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DEFINICION CONCEPTUAL

En el ambito audiovisual muchas veces carecemos de un minimo acuerdo sobre el
significado de los términos mas utilizados. Por un lado, algunos conceptos proceden de
otros medios. Por otro, algunas palabras se usan en el argot profesional de forma
ambigua. Ademas, algunas traducciones de términos anglosajones no estan exentas de
equivocos. Uno de estos términos imprecisos es produccion. En el Diccionario Espasa de

Cine y TV (P4ramo, 2002), podemos encontrar las siguientes definiciones del concepto:

— Periodo de rodaje de la pelicula que es la continuacién del periodo de
preproduccion y previo a la postproduccién.

— Pelicula que ha sido, esta siendo o va a ser producida.

— Financiacion de una pelicula para que pueda ser realizada.

— Conjunto de tareas que realizan el productor y los otros miembros del equipo de
produccidn inherentes a la filmacidon original, la edicion y otros trabajos
preparatorios que conducen a la presentacidn, preestreno o estreno.

— Area que engloba al productor y a otros miembros del equipo de produccién.

Por tanto, produccion es un término polisémico que se aplica a distintos aspectos de la
obtencidn de la obra audiovisual. Por un lado, se refiere al proceso general de creacién
de una obra audiovisual, es decir, a toda la actividad que empieza con la idea y termina
con la obtencién de la copia estdndar. Asi, se dice, por ejemplo, que determinada
produccién ha comenzado o que se trabaja en varias producciones en paralelo. Por otro
lado, toda produccién pasa por tres grandes fases: preproduccién, produccién y
posproduccion. La preproduccion es la fase en la que se realizan todos los preparativos;
la fase de produccidn coincide con la de grabacion; y la fase de postproduccién es
aquella en la que se realiza el montaje, la sonorizacién y los acabados finales. Por tanto,
la produccion es, también, la fase que coincide con el rodaje o grabacién. Pero, también

se aplica el término produccion a todas las actividades no creativas que intervienen en
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la elaboracion de una obra audiovisual, como la busqueda de financiacidn, la obtencidn

de permisos, las localizaciones y el plan de trabajo, entre otras; es decir, la gestién.

En resumen, cada una de las tres acepciones de produccion se refiere a procesos

distintos:

— Produccion entendida como la totalidad de la ejecucién de una obra audiovisual,
desde su origen hasta su la obtencion de la copia estandar.
— Produccion entendida como la fase que coincide con el rodaje.

— Produccion entendida como gestion.

Por otra parte, a veces también se confunden los términos produccion y de direccion.
Esta indeterminacion viene dada por una traduccion incorrecta del término production,

gue en inglés tiene un significado mas amplio.

FASES DE LA PRODUCCION AUDIOVISUAL

La produccién de una obra audiovisual es un trabajo complejo que requiere una
planificacion cuidadosa para que en cada una de las etapas se alcance el mejor
rendimiento. Producir una pelicula, una serie, un concurso o un anuncio es un proceso

gue pasa por diversas etapas y en el que intervienen elementos de distinto caracter:

— Creativos, que son los relacionados con el guion y la realizacion.

— De direccion y gestion, que son los centrados en la organizacion y programacién
de las necesidades.

— De seguimiento y control, que aseguran un perfecto cumplimiento del plan de
trabajo.

— Econdmicos, es decir, ligados al mantenimiento de los costes.

— De mercado, que afectan al conocimiento de las motivaciones y deseos del

cliente y de los espectadores.

La produccidon se inscribe siempre en un tiempo, una sociedad y unas estructuras
industriales determinadas. No siempre se ha trabajado de la misma forma y tampoco se

hace igual en Europa que en Estados Unidos, pero, a grandes rasgos, desde el momento
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de su gestacion hasta su presentacion definitiva toda produccion audiovisual pasa por

tres fases: preproduccidn, produccién y postproduccién:

— Preproduccidn. Es el conjunto de actividades preparativas que se llevan a cabo
desde la idea inicial hasta la disposicidn de los recursos que intervendran en la
siguiente fase. Eso incluye definir la idea inicial, establecer acuerdos sobre
calidad y coste, y desarrollar el guion técnico, los desgloses, las localizaciones, el
plan de trabajo, el presupuesto y la asignacion de recursos.

— Produccién. Es la fase de rodaje y se considera que es la mas importante por el
volumen de trabajo y el coste.

— Postproduccioén. Es la fase que comprende todos los procesos de finalizacion del
proyecto, como el montaje, la sonorizacidon y los retoques. Se considera

terminada cuando el producto esta listo para entrar en el mercado.

LA EMPRESA PRODUCTORA

Aungue habitualmente se clasifican las empresas por su dimensién (grande, mediana y
pequefia), Jacoste Quesada (1996) utiliza el criterio del tipo de produccién para
establecer una tipologia. Asi, distingue entre produccién accidental, produccién
continua y produccién simultanea. Para este autor, existe una relacidon entre produccién
accidental y pequeiia dimension empresarial, también entre produccién continua y
mediana dimension empresarial, y, asimismo, entre gran dimensidon empresarial y

produccién simultanea (Tabla 1).

Tabla 1. Tipos de empresas productoras. Elaboracion propia a partir de Jacoste Quesada (1996)

Tipo de produccion Accidental Continua Simultanea
Pequefia Mediana Grande

Medios materiales Nulos Restringidos Completos

Medios humanos Casi nulos Restringidos Completo

Una pequefia productora se forma con objeto de producir un producto y se disuelve o
permanece parada hasta el siguiente proyecto. El futuro empresarial esta condicionado

por el resultado econdmico de la ultima produccion. La pequefia dimensién empresarial
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se ha convertido en la forma idénea para la denominada produccién independiente. Se
trata de una forma de produccidon personalista en la que el productor posee una

importante capacidad de accion.

La productora mediana, por el contrario, realiza una produccidn continua y puede
organizar proyectos a medio y largo plazo. La superposicidn de varios proyectos viene a

marcar la frontera entre la mediana y la gran dimension.

EL EQUIPO DE PRODUCCION

El equipo de produccién varia en tamafo y en funciones asignadas dependiendo del tipo
de obra audiovisual y de su presupuesto. No puede haber los mismos miembros en un
documental que en un largometraje, ni en un largometraje europeo que en una

superproduccion norteamericana.

El equipo de produccidon es mas complejo cuanto mas grande sea la dimension
empresarial. Independientemente del tamafo de la empresa productora existen dos
figuras claves: el productor/producer y el productor ejecutivo/executive producer. Para
Jacoste Quesada, la clave para entender el equipo de produccion estd en el qué y el
cémo. El productor/producer se encarga del qué, es quien decide qué produccién
audiovisual llevar a cabo. Por su parte, el productor ejecutivo/executive producer es el

responsable del cdmo, asume la logistica de la produccion para hacerla posible.

Sin embargo, en televisidn al responsable del qué se le denomina productor ejecutivo,
ya que es el maximo responsable del contenido televisivo en todas sus facetas (creativas,
econdmicas, comerciales, etcétera). Como afirma Diego-Gonzalez (2015), el productor
ejecutivo/executive producer de una television es un directivo perteneciente a la cadena
cuya mision consiste en el desarrollo de un tipo de contenidos o programas concretos.
Representa la maxima autoridad y ejerce el control econédmico y creativo. Entre sus
atribuciones se encuentran la busqueda y seleccion de ideas, el desarrollo de proyectos,
la eleccidon del personal creativo y técnico, la supervision del proceso de produccion
desde el punto de vista artistico y financiero, asi como la gestion comercial. El productor
delegado es la persona en la cual el productor ejecutivo de la cadena delega la

responsabilidad de la produccién de una serie en concreto. Supervisa el dia a dia de la
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produccién y mantiene una relacién muy fluida con el productor ejecutivo. Es la persona
que vela por el cumplimiento del contrato de la productora con la cadena. Por su parte,
el director de produccién (production manager) es la persona responsable de la
adecuacién de los recursos a las necesidades de produccion. Se encarga de la gestidon de
la dotacion de infraestructuras (platds, equipo técnico disponible, material técnico,
etcétera) para la produccion de programas. Su responsabilidad se reduce, por tanto, a

la disposicion de los recursos y no a los contenidos.

En ocasiones, el productor imprime un caracter propio a la pelicula. Ejemplos de
productores que tienen un sello que hace reconocible su trabajo son Saltzman y
Broccoli, productores de la serie James Bond, o Steven Spielberg con su productora
Amblin Entertainment, o Querejeta en el ambito espafiol. En el caso de la television,

destacan los productores Jerry Bruckheimer, Aaron Spelling y Douglas Cramer.

A veces, productor y director son la misma persona. Diego-Gonzalez (2005) destaca
ademas que en las series de television existe el fendmeno del creador y guionista, y en
ocasiones, también director, que acaba convirtiéndose en el productor ejecutivo. Esta
manera de entender la produccion responde a la premisa de que el guionista es un
elemento clave en la creacién y la continuacidn de las series, pero revela también que
el productor ejecutivo es el maximo responsable de los contenidos televisivos. Gran
parte de los productores mas creativos de la television americana comenzaron su
carrera como guionistas o directores: Aaron Spelling (Los Angeles de Charlie, Vacaciones
en el mar, Hotel o Sensacidn de vivir), Steven Boscho (Cancidn triste de Hill Street, La ley
de Los Angeles), David E. Kelley (Picket Fences, Ally McBeal), Cris Carter (Expediente X),
y Marta Kauffman y David Crane (Friends). La finalidad de permitir a los guionistas
producir sus propias series era asegurar la continuidad narrativa en ellas, ya que el
control creativo y econdmico recaia en una misma persona. En Espafia esta simbiosis de
guionista-director-productor sucede en menor medida; algunos ejemplos los
encontramos en Globomedia, con Daniel Ecija, Manuel Valdivia o Juan Carlos Cueto.

Actualmente, al creador-guionista-director-productor se le denomina showrunner.
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LOS CONTRATOS DE PRODUCCION

Los contratos de produccion regulan las relaciones entre las partes implicadas en la
produccién de una obra audiovisual. Se pueden distinguir tres grandes grupos o

categorias:

— Encargo de produccién. Se encomienda a una empresa productora la realizacion
de una obra audiovisual a cambio de su completa financiacion. Por ejemplo, una
cadena de television que encarga un programa a una productora o una agencia
gue encarga un anuncio. Es el contrato con menos riesgos para la productora, ya
gque no depende de que la obra funcione para recibir contraprestacion
econdémica. No obstante, si la obra tiene éxito, es la cadena de television la que
podra explotar la obra y obtener beneficios.

— Produccion propia. Se caracteriza por ser la empresa productora a iniciativa
propia la que produce la obra audiovisual, por lo que le pertenecen en exclusiva
la titularidad y su explotacion.

— Coproduccién. En esta modalidad dos o mas compaiiias acuerdan llevar a cabo
la produccidn de una obra audiovisual y cada una de ellas hace una aportacién
determinada. En el contrato entre las partes se establecen los términos que
regulan la elaboracion conjunta y el porcentaje correspondiente de titularidad y
propiedad de la obra. Antes de definir el contrato de coproduccion se llevan a
cabo numerosas negociaciones, que deben quedar escritas para mayor

seguridad.

PLANIFICACION DEL PROYECTO AUDIOVISUAL

DESGLOSES

Antes de comenzar el rodaje es imprescindible extraer todos los elementos de la
produccién que repercuten en la planificacion y el presupuesto. Es lo que se conoce
como desglosar. Se emplean unos impresos denominados genéricamente hojas de
desglose. Conviene sefialar que no existe un tipo Unico de desglose; cada equipo realiza
su propio analisis y el equipo de produccién establece y coordina los criterios de dicha

evaluacion. Sainz (1999) distingue los siguientes desgloses:

10
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Desglose por secuencias mecanicas. Es el que hace el director de produccidn. Se
considera el desglose maestro, o principal, ya que permite efectuar una
aproximacion al plan de trabajo. Los criterios basicos para elaborarlo son los

siguientes:

o Se utiliza una hoja por cada secuencia.

o Se utilizan hojas de colores distintos para las escenas de dia/exterior,
noche/exterior, dia/interior, noche/interior.

o Se agrupan en una hoja de desglose las secuencias cuya similitud de
caracteristicas asi lo aconseje.

o Seanotan los nombres de los personajes y sus trajes.

o Seanota un numero aproximado de figurantes.

o Seanotan los vehiculos.

o Seanotan las necesidades de camara y sonido no habituales.

o Seapuntan las necesidades de peluqueria y maquillaje.

Desglose de personajes. Debe contener los datos de actor o actriz, papel,
numero de secuencia, si es interior o exterior, nimero de vestuario, localizacion
y observaciones.

Desglose de escenografia. Se trata de saber el mobiliario y atrezo necesarios.
Cuando se recrea una época determinada, este desglose puede requerir de un
asesoramiento especializado.

Desglose de atrezo general. Es el desglose que se insinua por las caracteristicas
del decorado, aunque no se haga mencidén explicita en el guion. Por ejemplo, si
la accién se desarrolla en un taller, habra que contar con herramientas vy
maquinas propias de un taller; y si es en una cocina, necesitaremos que
aparezcan los elementos caracteristicos de ese lugar.

Desglose de atrezo especial. Se refiere exclusivamente a los utensilios que se
mencionan en el guion. Solo se incluyen los objetos que desempefian una
funcién importante en la accién, como una taza con veneno o una espada con la

que lucha el protagonista.

11



Produccidn y realizacién en medios audiovisuales

— Desglose de vehiculos. Se describen minuciosamente los vehiculos que son parte
importante de la accion; todos los demas se describen de manera sucinta.

— Desglose de semovientes. Se refiere a los animales.

— Desglose de sonido.

— Desglose de material de archivo.

— Desglose de iluminacidn.

— Desglose de figuracién.

LOCALIZACIONES

Las localizaciones naturales pueden ser interiores o exteriores y cuentan con ventajas e
inconvenientes respecto a los decorados de platé. En general, la ventaja de los
decorados construidos es que tiene en cuenta las necesidades de la realizacion, como el
emplazamiento de cdmaras o el emparrillado de luces. Los inconvenientes son que la
construccion de decorados es muy costosa y, a veces, no pueden reemplazar al original.
Por ejemplo, la pelicula The Last Emperor (El ultimo emperador, Bernardo Bertolucci,
1987) no hubiera sido la misma si no se hubiera contado con el decorado natural de la
Ciudad Prohibida. Las ventajas de las localizaciones naturales son su menor coste, su
verismo y su espectacularidad, mientras que los inconvenientes son que es necesario

pedir permiso y que es mas dificil controlar la luz y el sonido.

Antes de decidir si se van a utilizar localizaciones naturales, hay que valorar los

siguientes aspectos:

— Legales. En algunos sitios hay que pedir permisos para filmar, como en recintos
publicos o parajes naturales.

— Econdmicos. En determinados lugares hay que pagar una tasa por filmar. Se
pueden negociar contraprestaciones no econdmicas, como aparecer en los
titulos de crédito o la obtencidn de una copia del original de camara.

— Practicos. Se debe evaluar si el acceso es bueno, si existen tomas de luz y agua
cercanas, si hay suficiente espacio y si se podra trabajar con libertad de horario,

entre otros.

12
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Existen personas especializadas a las que consultar cuando un equipo busca unas
localizaciones determinadas, aunque es habitual acudir a guias turisticas, postales o
libros. El equipo de produccion contara con las autoridades locales para obtener su
permiso y su colaboracidn. Debera prever y resolver el alojamiento de todo el personal
que interviene en el rodaje, solucionar los viajes y la alimentacién de todos, los

transportes del material, vacunas, visados, mapas, y demas.

PLAN DE TRABAIO

Después de desglosar y buscar las localizaciones, se prepara el plan de trabajo. Este sirve
de guia a la produccién ademas de ser un factor esencial para conocer el coste. El plan
de trabajo indica el orden de rodaje de las secuencias, ya que raramente se rueda de
forma continua, es decir, siguiendo el orden del guion. El rodaje discontinuo es una
practica comun en la industria a causa de que las necesidades de la produccion
imposibilitan seguir la cronologia narrativa. El plan de trabajo se elabora agrupando las
secuencias ordenadas de forma que el tiempo, el personal y los recursos se utilicen de

la manera mas conveniente.

Ademas, para realizar el plan de trabajo se deben tener en cuenta los siguientes

criterios:

— Situaciones inamovibles. Para hacer un plan de trabajo debemos tener en cuenta
situaciones que estan fuera de nuestro control, como un determinado actor que
solo este libre en fechas determinadas o un permiso con fechas fijas en una
localizacion determinada.

— Agrupar localizaciones. El objetivo es completar el rodaje de todas las secuencias
de la misma localizacion antes de pasar a la siguiente. Carece de sentido ir de
una localizacién a otra y luego volver a la primera, ya que todo desplazamiento
del equipo supone tiempo.

— Agrupar actores. A los actores se los puede contratar por un dia, una semana o
toda la pelicula. Es conveniente agrupar los dias de rodaje de un actor o grupo
de actores. Por otro lado, hay que tener presente que los actores menores de

edad no pueden trabajar tantas horas como los adultos.

13
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— Agrupar exteriores. Como norma, se recomienda empezar el rodaje con las
secuencias exteriores y tener prevista la localizacion de interiores por si las
condiciones meteoroldgicas no son las adecuadas. Es conveniente tener en
consideracion la época del afo, ya que la cantidad de luz varia en funcidn de la
estacion.

— Agrupar los rodajes nocturnos. Es conveniente agrupar todos los exteriores
nocturnos de cada localizacidn, ya que la mayoria de los interiores nocturnos se
pueden rodar durante el dia. Se suele cambiar el horario de trabajo de seis de la
tarde a seis de la mafiana o de doce del mediodia a doce de la noche.

— Agrupar las secuencias por continuidad narrativa. En la medida de lo posible, es
recomendable grabar las secuencias con cierta continuidad, pues asi el director
y los actores pueden seguir el arco dramatico de una manera natural. Resultaria
dificil y emocionalmente complicado empezar con el final de la secuencia y
terminar por el principio si hay un gran cambio en la evolucién del personaje.

— Agrupar las secuencias por continuidad de iluminacidn. Es conveniente rodar
seguidas todas las tomas que tengan la misma iluminacién, ya que lleva mucho

tiempo preparar las luces.

PRODUCCION VERSUS REALIZACION

Para Rojas Vera (1988), la relacion entre produccién y realizacién puede tener dos
enfoques: el artistico-cultural y el industrial-empresarial. Bajo la perspectiva artistico-
cultural, el director se convierte en la persona mas importante del proceso en tanto
autor y creador de la obra a la que le confiere caracteristicas de su sello personal; es el
responsable del éxito artistico de la obra, mientras que el trabajo del productor se nos
presenta como el de un suministrador, administrador u organizador de los recursos que
debe manejar el director. Sin embargo, en la perspectiva industrial-empresarial, la
situacidn es la contraria: el productor se convierte en la persona con mayor importancia
del proceso porque planifica y administra un proceso industrial; es el responsable
maximo del éxito en el logro del producto y de su impacto comercial mientras que el
director se convierte en una de las diversas personas que debe contratar el productor

para lograr el éxito de su producto.

14
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Sin embargo, es frecuente que se crucen ambos enfoques ya que en una obra
audiovisual cobran igual importancia las cuestiones creativas como las de gestién. La
adjudicacidon del papel determinante o estelar al productor o al director esta
determinada por la naturaleza del medio; en este sentido, quizas la televisiéon es mas
industria y el cine es mas arte. Por otra parte, en Europa parece predominar el enfoque
artistico-cultural, mientras que en Estados Unidos abunda el enfoque industrial-

empresarial. De cualquier forma, la relacion entre ambas figuras suele ser muy estrecha.

CARACTERISTICAS SINGULARES DE LA PRODUCCION PUBLICITARIA

Si bien la mayoria de las obras audiovisuales son el resultado de la combinacion de una
necesidad comercial, cultural o artistica, la produccién publicitaria es un producto
comercial. Segun Rivero (1992), las caracteristicas especificas de la produccion

audiovisual publicitaria son las siguientes:

— Es una produccion por encargo, mientras que en cine y televisidon se realizan
producciones por iniciativa de un autor.

— El coste es muy elevado si se tiene en cuenta la duracién.

— Cada plano se graba numerosas veces con la intencién de conseguir la mejor
combinacidn posible de todas las variables que integran el encuadre. Una misma
toma de un plano puede repetirse hasta 50 veces, algo impensable en otro tipo
de producciones.

— La duracion de los planos es lo mas corta posible. En otras producciones
audiovisuales, no se tiene en cuenta la duracién de cada plano ya que lo
importante es que la historia se entienda y quede contada. En cambio, en la
produccién publicitaria el tiempo es un factor primordial. Es muy frecuente que
un anuncio de veinte segundos llegue a tener veinte planos distintos.

— Se busca la mayor calidad posible. La produccién publicitaria esta marcada por
su naturaleza comercial. Se trata de un negocio cuyo objetivo se consigue a

través de la perfecta realizacién de la pieza audiovisual.

15
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LAS EMPRESAS DE PRODUCCION PUBLICITARIA

Una productora publicitaria es la empresa capaz de acometer la produccién de peliculas
cuyo objetivo es dar a conocer la imagen de un determinado producto, potenciarla o
mejorarla. Una productora especializada en publicidad puede tener la misma
infraestructura que cualquier otra empresa dedicada a la produccién audiovisual. Los
elementos de trabajo son los mismos; lo que diferencia radicalmente este tipo de

organizacion de otras es su criterio en el tratamiento de las etapas de produccion.

La Asociacién de Productoras Publicitarias de Espafia (APCP) reune las principales
productoras publicitarias del pais. Segun Gurrea Saavedra (2009), gran parte de las
productoras publicitarias se encuentran en Madrid y, en menor medida, en Barcelona.
Apenas existen actualmente grandes productoras publicitarias, como la de Estudios
Moro, una verdadera fabrica de anuncios con multitud de empleados en plantilla y
grandes instalaciones. La mayoria de las empresas suelen ser de pequefia dimension,
con unas seis personas en plantilla y su duefio es el realizador. Los medios materiales y
humanos se alquilan o subcontratan cuando es necesario. En ocasiones, las agencias
también contratan realizadores independientes (freelance) de mucho prestigio.
Asimismo, pueden contar con directores de cine cuando quieren que el anuncio tenga
un estilo visual determinado o para que el anuncio lleve aparejada la reputacién de

haber sido dirigido por un autor reconocido.

EL PROCESO DE PRODUCCION PUBLICITARIA

El proceso de produccién audiovisual en publicidad difiere, en algunos aspectos, del
proceso de produccién audiovisual en general. Una de las diferencias es que el cliente
de la productora publicitaria es la agencia de publicidad que actia como intermediaria
entre anunciante y productora. Otra diferencia se encuentra en los cometidos del
equipo de produccidn. El producer es el responsable de la produccién audiovisual dentro
de una agencia de publicidad. Su funcidn consiste en escoger la empresa idonea para el
encargo; por tanto, tiene que ser un profesional especializado tanto en el ambito
publicitario como en el medio audiovisual. El director de produccién es quien, dentro de

la empresa productora, se ocupa de la evaluacion econdmica del proyecto, de la
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contratacién del equipo humano, técnico y material, y de la administracion del tiempo
y de los recursos. En muchas empresas productoras existe también la figura del
productor ejecutivo, que es quien recibe el briefing audiovisual para evaluar un proyecto

y gestiona las comunicaciones entre productora y agencia.

El trabajo de una productora publicitaria es materializar el guion que la agencia ha
elaborado teniendo en cuenta los objetivos del anunciante; es decir, una vez que el
cliente ha aprobado el guion, comienza el trabajo de la productora. Sin embargo,
Carvajal de Heredia (2016a) recalca que tanto el anunciante como la agencia deben
adoptar una actitud participativa en todo el proceso. Ademas, es recomendable que
todos los involucrados tengan conocimientos del medio audiovisual, especialmente de

los costes y las dificultades.

Durante el proceso de preproduccidn es necesario que la agencia prepare el script, el
storyboard, el briefing audiovisual, el informe de objetivos por escenas, las condiciones
corporativas de produccién y los estandares de calidad. A continuacion, la empresa
productora elabora el presupuesto, el disefio de produccion, el tratamientoy el shooting
board. Tanto la agencia como la empresa deben firmar un contrato de produccién antes

de comenzar con el rodaje.

El script es un documento escrito que describe laimagen y los sonidos para dar una idea
precisa del anuncio. El storyboard plasma en dibujos el estilo visual. Estos dos

documentos pueden combinarse en uno.

El briefing audiovisual es un documento en el que se recogen todas las especificaciones
y necesidades del proyecto. Detalla la informacion contenida en el script y storyboard, y
en él se describen pormenorizados tanto los aspectos creativos (la idea, el estilo visual),

como los logisticos y los legales.

El informe de objetivos por escenas contiene una explicacion justificada de cada plano
desde el punto de vista creativo y narrativo. Debe incluir las ideas que la empresa quiere
expresar y que los espectadores deben comprender y percibir. Se genera a partir de la
informacién del briefing creativo. Los objetivos de cada escena deben ser acordados

antes de proceder al concurso de empresas productoras.
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Las condiciones corporativas de produccién es un documento originado por la compafia
anunciante en el que se recogen aspectos de su politica. Pueden ser instrucciones de
distinta naturaleza que afecten al ambito legal, logistico o laboral. Por ejemplo, puede
contener especificaciones acerca de la inclusion de partidas en el presupuesto, al usoy

disposicidn de materiales producidos o a los requisitos legales.

El dosier de estandares de calidad recoge las directrices sobre los elementos
audiovisuales del anuncio para que sirvan de guia a los distintos proveedores que
trabajan para el anunciante. El objetivo es armonizar toda la produccion audiovisual.
Carvajal de Heredia (2016a) lo define como una versién reducida del manual de
identidad corporativa de la marca referido Unicamente al medio audiovisual; asi, por

ejemplo, puede especificar qué colores o qué tipografia hay que usar.

El presupuesto es un documento que recoge la valoracidon econémica de los medios, los
materiales, el equipamiento y los profesionales que participan. En cuanto lo firman la
agencia y la productora se convierte en un acuerdo mercantil mediante el cual la
productora se compromete a entregar el producto audiovisual descrito en Ia
documentacion por el precio acordado. La Asociacién de Productoras de Cine
Publicitario de Espafia (APCP) propone un formulario estdndar para elaborarlo, en cuya
pagina primera se presenta un resumen del presupuesto con las partidas, el nimero del
presupuesto, la fecha y las condiciones de pago. En las paginas siguientes se describen
detalladamente las partidas y los costes. Las partidas que se suelen contemplar son las

siguientes:

— Preproduccion. Comprende gastos de casting, localizaciones, dibujante de
shooting board.

— Equipo artistico. Lo componen las personas que aparecen en pantalla, asi como
los profesionales relacionados (como representantes y coachers). Se colocan en
orden de importancia, primero los actores y actrices principales y luego los
figurantes.

— Equipo técnico. Los salarios de todo el equipo de profesionales se colocan en

orden de importancia.
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— Material de rodaje. Se ordena por apartados distinguiendo entre material de
camara, de sonido, de electricidad y de iluminacién. También se contemplan
gasto de desplazamiento, consumo eléctrico, servicio de limpieza y calefaccién,
entre otros. En este apartado se pondria también la construccién de decorados
o de maquetas o de cualquier necesidad de grabacion, como los semovientes.

— Atrezoy vestuario. Es la partida para objetos y ropa de los personajes.

— Transportes y dietas. Incluye todos los desplazamientos necesarios al punto de
rodaje y los gastos de hospedaje.

— Gastos de rodaje. Son los gastos que se originan en concepto de comidas,
[lamadas telefdnicas, etcétera.

— Postproduccion. Se refiere alos medios materiales y humanos necesarios en este
proceso.

— Viajes. Son los gastos de desplazamientos de la agencia o del cliente al lugar del
rodaje.

— Seguros y permisos. Se contemplan las tasas obligatorias para grabar (por
ejemplo, en determinados edificios de interés cultural). Se incluye un seguro de
soportes de registro de las imagenes por cualquier incidencia que pueda
deteriorarlos. Otros seguros que se suelen contratar son el seguro de dia de
rodaje (asegura un minimo de equipo técnico y artistico por si hubiera que
repetir planos) o el seguro de weather day (por si las condiciones meteoroldgicas

impiden el rodaje).

En el documento del disefio de produccidn, la empresa productora expone la estrategia
y la logistica para llevar a cabo el rodaje. Incluye el plan de trabajo y las propuestas de
localizacion del rodaje. Describe cronolégicamente el rodaje de los planos previstos para
cada dia, asi como las localizaciones donde se efectuaran y los actores, objetos y
vestuarios necesarios. También se prevén las fechas de revisidn y aprobacién del
material grabado. Figuran, asimismo, todos los teléfonos de contacto del equipo
autorizado a contactar con la agencia o el cliente, ademas de las ubicaciones del rodaje

y otros detalles necesarios para que el rodaje se desarrolle sin problemas.
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El tratamiento es un documento elaborado por el realizador en el cual expone su vision
del proyecto. Es donde se plasma la puesta en escena y la banda sonora del anuncio,
gue debe estar en consonancia con el briefing audiovisual. El shooting board es un
documento grafico mas exacto que el storyboard puesto que se elabora siguiendo las

directrices del realizador.

El contrato de produccién contiene el compromiso de llevar a cabo el proyecto descrito
en la documentacion. Se especifica el compromiso y las condiciones de ambas partes en
aspectos como los seguros, los pagos, el sistema de aprobaciones, la distribucion de
responsabilidades y derechos, y las condiciones de cancelacién. Existe un modelo
acordado por la Asociacion de Agencias de la Comunicacién Publicitaria Espafola y la
Asociacién de Productoras de Cine Publicitario Espafiol. Las cldusulas que se incluyen

son:

— El objeto del contrato. La realizacion de un anuncio de acuerdo con los
documentos acordados.

— Condiciones econdmicas. Ademas de aludir al presupuesto, se contemplan
posibles modificaciones en caso de gastos extras por causas imprevistas
(incremento del precio de carburantes, por ejemplo).

— Responsabilidades. Se refleja el reparto de responsabilidades entre el
anunciante, la agencia y la productora; entre tales responsabilidades podemos
distinguir las citadas a continuacién:

o La custodia y cuidado de los materiales son responsabilidad de la
productora hasta que se satisfaga el pago. Entonces la responsabilidad
pasa al dueiio de los materiales generados, el anunciante, quien puede
disponer de ellos como crea oportuno, habitualmente delegando el
cuidado y custodia a la agencia. Se suele acordar un periodo de un afio
para que la productora custodie el material a fin de que puedan
generarse distintas versiones o rectificaciones de la produccion original.

o La gestion de tramites y permisos necesarios asi como los dafios que
puedan originarse a terceros durante el rodaje son responsabilidad de la

productora.

20



Maria J. Ortiz

Los derechos de propiedad intelectual que puedan derivarse de su
inclusién en el anuncio debe gestionarlos la empresa productora,
mientras que la agencia debe encargarse de los requisitos legales y
reguladores de la publicidad.

El cumplimiento de los plazos de entrega son responsabilidad de la
empresa productora. Se contempla que puedan cambiar como
consecuencia de nuevas peticiones por parte de la agencia. En caso de
retraso por imprevision de la productora, se establece que esta le pague
una indemnizacion a la agencia.

Condiciones de pago. El modelo espafiol establece un primer pago del
50 % antes de las 48 horas previas al rodaje y un segundo pago del 50 %
a los 90 dias naturales tras la aprobacidn del master.

Aprobacion de la agencia. Se establece de qué manera queda aprobado

el presupuesto y el plazo para comunicarlo a la empresa productora.

21



Produccidn y realizacién en medios audiovisuales

Conceptos bdsicos que hay que retener

La produccion audiovisual abarca aspectos directivos, artisticos, técnicos y
administrativos relacionados con la obtencidn de una obra audiovisual.

El término produccion en el medio audiovisual tiene tres acepciones: es la
elaboracién de un producto audiovisual, equivale a la fase de rodaje, o es sinénimo
de gestion.

Existe una relacién entre produccion accidental y pequefa dimension empresarial,
produccién continua y mediana dimension empresarial, y gran dimension
empresarial y produccion simultanea.

El equipo de produccién varia en tamafio y en funciones asignadas dependiendo del
producto audiovisual y de su presupuesto.

Independientemente del tamafio de la empresa productora existen dos figuras
claves: el productor/producery el productor ejecutivo/executive producer.

Los contratos de produccidon regulan las relaciones entre las distintas partes
implicadas. Pueden ser de tres tipos: encargo de produccion, produccidn propia o
coproduccion.

La produccién audiovisual requiere una cuidadosa planificacion para que en cada
una de las etapas del proceso productivo se alcance el mejor rendimiento.

En la fase de preproduccion, se elaboran los desgloses, las localizaciones, el plan de
trabajo y el presupuesto.

Desglosar es evaluar las necesidades de produccidon que se manifiestan en el guion.
Es imprescindible extraer todos los elementos del rodaje que repercuten en la
planificacion y el presupuesto. Los diferentes desgloses necesarios parten del
desglose maestro.

La relacién entre produccion y realizacion puede tener dos enfoques: el artistico-
cultural y el industrial-empresarial.

La produccién audiovisual publicitaria tiene caracteristicas propias que la
diferencian de otros tipos de produccién audiovisual: es un encargo con una relacion
presupuesto/duracion elevada, en el que cada aspecto estd absolutamente
estudiado en funcién del mensaje comercial. Ademas, también cambian las

funciones de algunos miembros del equipo de produccién.
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v' En la actualidad, apenas existen grandes empresas productoras publicitarias. Es
habitual que sean de pequefa dimensiény propiedad de un realizador. En ocasiones
se contratan realizadores independientes o directores de cine de prestigio.

v El producer es el responsable de la produccién audiovisual en una agencia de
publicidad. Su funcidn consiste en escoger la empresa productora, por lo que es un
profesional que conoce muy bien el medio audiovisual. El director de produccion se
ocupa de la evaluacién econdmica del proyecto, y de la contratacion del equipo
humano, técnico y material, asi como de la administracion del tiempo y de los
recursos. El productor ejecutivo es quien se encarga de las relaciones con la agencia.

v' Antes de comenzar el proceso de produccién audiovisual publicitario, la agencia
tiene que elaborar varios documentos de planificacion como el script, el storyboard,
el briefing audiovisual, el informe de objetivos por escenas, las condiciones
corporativas de produccién y los estandares de calidad). La empresa productora se
encarga del presupuesto, el disefio de produccidn, el tratamiento y el shooting
board). Ademads, es necesario que las dos partes reflejen los acuerdos en el contrato

de produccion.
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DEFINICION CONCEPTUAL

Al igual que sucede con produccidn, el término realizacion puede resultar confuso. A
menudo se entiende como sindnimo de direccion, aunque este Ultimo a veces tiene un
significado mas amplio que realizacion. En el Diccionario Espasa de Cine y TV (Pdramo,
2002) se define la realizacién como la accién de convertir en imagenes un
acontecimiento, representacion o guion, por medio del rodaje o la transmision. Para
Barroso (1996), el término realizacion designa todos los procesos técnico-artisticos que
se llevan a cabo desde que surge la idea hasta que el producto audiovisual llega al
publico mientras que para Catala (2001) la realizacion se enmarca en un campo donde

se unen lo creativo, lo técnico y lo tedrico.

EL EQUIPO DE REALIZACION

La figura central del equipo de realizacién es el director o realizador. Hasta hace poco,
se utilizaba el término director en cine y el término realizador en television, distincién
gue se mantiene en algunos manuales. En las peliculas europeas se suele emplear el
término realizador y también en cine se ha generalizado su uso. Quizas realizador tiene
una connotacion mayor de autoria que director, mas acorde con el film-maker
anglosajon. Por otro lado, en television puede haber un director y un realizador en el
mismo programa. En este caso, el director marcaria las directrices generales del
programay daria su aprobacién, mientras que el realizador se encargara de su ejecucion
practica y diaria. En cualquier caso, las funciones del director-realizador son las

siguientes:

— Lapuestaen escenasiguiendo las indicaciones del guion (Mitry y Falquina, 1970).

— La coordinacion de los medios humanos y técnicos para la ejecucidn artistica o
funcional de un programa o un film (Cebridan Herreros, 1981).

— Todos los planteamientos tedrico-artisticos, tal como la concepciéon del guion

técnico, los ensayos, la puesta en escena y el rodaje, o grabacioén, cualquiera que
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sea su duracidon. También son de su competencia el montaje, la sonorizacién y
las mezclas (Martin Proharam, 1985).

— Dar unidad al equipo de grabacion, cohesionarlo y guiarlo (Millerson, 1988).

A partir de estas definiciones podemos destacar varias caracteristicas del director-
realizador: es un profesional polivalente; es el principal creador y responsable artistico;
su funcién principal es la definicién de la puesta en escena; y se requiere tanto una

faceta creativa y tedrica como otra técnica.

Muchas veces, en un rodaje es necesario usar una segunda unidad de direccién para
ciertas secuencias (planos de paisajes en los que no interviene ningun actor, planos de
gran complejidad técnica, planos con multitud de extras, planos con efectos especiales
como la explosidn de un edificio, etcétera). Para estos casos existe la figura del director
de la segunda unidad (second unit director) que, dependiendo de la complejidad del

proyecto, puede trabajar con un equipo pequefio (Sikov, 2010).

El primer ayudante del director (first assistant director) es quien da las instrucciones,
que ha recibido del director, a todo el equipo. Organiza el trabajo de manera que el plato
funcione debidamente. Por ejemplo, es quien pide silencio y ordena que empiece a
grabar la camara, tras lo cual el director ordenara: «Accion». Ademas, ayuda al director
en todo lo necesario. El segundo ayudante de director (second asssitant director) es la
mano derecha del primer ayudante de direccion durante la preproduccién y el rodaje.
Dependiendo de la autoridad que le deleguen, puede ayudar en la busqueda de
localizaciones, en la seleccidn y contratacion de figuracion, en la direccién de extras y
en la notificacion del plan de rodaje al equipo, ademas de asegurarse de que en el platd
todo funcione bien. Generalmente es el responsable de preparar y distribuir la hoja de
citacion, la orden de trabajo diaria y los distintos partes de produccion. A su cargo tiene

a los auxiliares de produccion.

El supervisor de rodaje (script supervisor) mantiene un detallado informe de todas las
actividades de cada dia de rodaje. Situado junto a la cdmara, registra la accion de los
actores, su posicién y su racord, el didlogo hablado, el nimero y la duracién de cada

toma, los movimientos y la posicion de la camara, los objetivos y el nimero de
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diafragma. También informa al auxiliar de cdmara del nimero de cada tomay supervisa

con él el parte de camara.

El guionista (screenwriter) es el autor de una historia audiovisual. Puede partir de una

idea propia o de una adaptacion. A veces, tiene a sus érdenes un dialoguista y un asesor.

La eleccidn del director de fotografia (cinematographer/director of photography/DOP)
es una de las primeras decisiones que toman el realizador y el productor. El director de
fotografia tiene una parte muy activa y creativa. Junto con el realizador, tiene la
autoridad ultima en la interpretacién visual de la pelicula. Su colaboracién es tan
estrecha que habitualmente se dan binomios, por ejemplo, el de Welles y Toland,

Spielberg y Zsigmond, Nolan y Pfsister, o los Coen y Deakins.

El operador de cdmara es quien la maneja, a veces con la ayuda del foquista o ayudante

de camara que se encarga del enfoque.

El director artistico (art director/production designer) se encarga de disefar los
ambientes en los que se desarrolla la accion. El disefiador de vestuario, o figurinista,
(costume designer) disefia la ropa de los actores y actrices teniendo en cuenta el aspecto

visual de la pelicula.

Otros miembros del equipo de realizacion son los siguientes:

— Auxiliar de camara (clapper boy). Se encarga de la claqueta y los partes de
camara.

— Foto-fija (still photographer). Realiza las fotografias promocionales.

— Maquetista (mock-up). Construye modelos a escala.

— Jefe de localizaciéon (scouting manager). Responsable de la busqueda de
localizaciones para llevar a cabo el proyecto.

— Director de postproduccion.

— Grafista (motion graphics). Se encarga del disefio y generacion de elementos

graficos.
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LA PUESTA EN ESCENA

El término puesta en escena procede del francés mise-en-scénel, que se aplicaba a la
direccion de espectaculos teatrales. El cine lo tomo del teatro y, progresivamente, se ha
ido desarrollando para adaptarse a la expresion audiovisual. Es un concepto
intimamente conectado con la Teoria de Autor promulgada por la revista Cahiers du
Cinema. Hay, sin embargo, quien prefiere otras denominaciones. Catala (2001) utiliza
puesta en imdgenes para diferenciar la puesta en escena teatral de la puesta en escena
audiovisual, mientras que Zunzunegui (1996) prefiere puesta en forma, ya que lo
relaciona con la nocién de estilo y destaca el problema formal, lo que vemos en la

pantalla.

Para Eisenstein (2001), la mise-en-scéne es:

(...) por decirlo asi, una proyeccién grafica del caracter de la accion. Y cuando se
aplica a la unidad de accion en particular, es la caligrafia espacial de la unidad. Es
como escribir a mano en un papel, o una huella caracteristica impresa cuando
alguien pasea por un camino de arena, con todo lo completay alavezincompleta

gue pueda ser. (p. 43)

Wood (citado en Gibbs, 2003) relaciona de forma clara el significado del film con la mise-

en-scene:

A director is about to make a film. He has before him a script, camera, lights,
décor and actors. What he does with them is mise-en-scene, and it is precisely

here that the artistic significance of film, if any, lies. (p. 56)

Segun Gibbs, la mise-en-scéne es el contenido del encuadre y la forma en que se
organiza. En esa definicidn, por contenido entiende la iluminacién, el vestuario, el color,

el decorado, el atrezo y los actores. La organizacidn tiene que ver con el espacio, el

1 En la bibliografia se encuentra el término escrito de formas diferentes. Sigo la recomendacién de
Gibbs (2003) quien propone escribirlo con guiones.
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encuadre, la posicion de la camara, el movimiento de camara, los objetivos utilizados y
las demas decisiones de fotografia. Para este autor es importante describir cada uno de
los elementos de la mise-en-scéne, pero mucho mas importante es examinar la
interaccion de todos ellos. Resalta que, ademas, es necesario tener en cuenta el
contexto, la situacidn narrativa, el mundo del film y la acumulacién de estrategias que
adopta el realizador. En este sentido, el autor habla de coherencia, entendiéndola como
la relacion entre las partes y el todo. No obstante, la coherencia no es el unico factor,
sino que debe unirse a otros conceptos como complejidad, densidad y tensiones

internas.

Ahora bien, para conseguir esa coherencia en un medio que se desarrolla en el tiempo
hay que distinguir dos aspectos. En primer lugar, tiene que haber coherencia a lo largo
del film, por ejemplo, un motivo que se repite. En segundo lugar, es necesario que haya
coherencia entre los distintos elementos de la mise-enscéne para que interactien y
construyan un significado concreto. Por eso Gibbs recalca que no son los elementos de
la mise-en-scéne individualmente los que son significantes, sino la relacién entre ellos,
su interaccion dentro del plano y a lo largo de la narracidn. Si no se tiene en cuenta esa
relacién, se puede olvidar que una técnica cualquier puede transformarse por el

contexto y por el contenido a los que da forma.

Martin (2014) considera que, aunque el concepto de mise-en-scéne puede significar
todo y nada al mismo tiempo, debe conservarse tanto por su valor histérico como
porque puede ser revisitado prolificamente. Este autor afirma que se pueden apreciar
dos tendencias a la hora de definir el concepto. Una es la visién amplia que representa
Wood, para quien la mise-en-scéne es la organizacion del tiempo y el espacio. Otra es la
consideracion estricta de Bordwell y Thompson (1997), para quienes la mise-en-scéne
es un conjunto de elementos formales. Otras propuestas mas recientes asocian el
concepto a las emociones como Rutherford (2012). Martin sostiene que la mise-en-
scene puede transformar la comprension de una obra audiovisual ya que el estilo no es

un suplemento del contenido, sino que hace el contenido.

Para terminar, la puesta en escena serd mads evidente cuanto mayor sea el grado de

autoconsciencia del relato y cuantas mas marcas haya dejado el autor implicito. Como
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dicen Canet y Présper (2009), hacer consciente al espectador del propio proceso de
enunciacion es una de las pretensiones del cine moderno, en contraposicion al cine
clasico que buscaba la transparencia narrativa, el grado cero de la representacién
cinematografica. Es decir, el meganarrador o narrador implicito se aprecia en las marcas
gue deja en la puesta en escena. Si decide quedar oculto, el discurso es transparente; si
decide quedar de manifiesto, optara por usar distintos recursos expresivos hacia un

mayor realismo o formalismo.

REALISMO VERSUS FORMALISMO

La tendencia en el seno de Hollywood es el borrado de las marcas de enunciacién con el
objetivo de conseguir que el espectador perciba que la historia se cuenta por si misma.
Frente a esta narracion transparente, hay otras narrativas que pretenden,
precisamente, transgredir esta convencidn para que el espectador sea consciente de
que lo que esta viendo es fruto de un discurso creado por alguien. La mdaxima
autoconsciencia se produce cuando se traspasan las barreras, por ejemplo, cuando un
personaje mira a camara interpelando directamente al espectador, cuando se dirige a él
como si quisiera entablar una conversacién. Genette denomina a este tipo de acciones
metalepsis y también pueden darse cuando se produce un juego entre personajes que
pertenecen a diferentes niveles narrativos, como sucede en The Purple Rose of Cairo (La
rosa purpura de El Cairo, Woody Allen, 1985) donde un personaje de una pelicula pasa
al mundo al que pertenece la protagonista. La neutralidad invisible del estilo clasico
puede romperse también con ciertos recursos estilisticos de la puesta en escena. Estas
marcas explicitas del autor implicito pueden presentar dos tendencias: hacia el realismo

o hacia el formalismo.

CARACTERISTICAS

Como dice G. Smith (2011), el concepto de realismo parece muy claro. Sin embargo, se
aplica para describir diferentes fendmenos. Pueden ser considerados como realistas una
comedia de situacion como The Office (Ricky Gervais y Stephen Merchant, BBC, 2001),
un programa de telerrealidad como Supervivientes, documentales como Animal Planet

(Discovery, 1996) o Capturing the Fridmans (Andrew Jareki, 2003), peliculas
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hollywoodienses como Saving Private Ryan (Salvar al soldado Ryan, Steven Spielberg,
1998) o de bajo presupuesto como Paranomal Activity (Oren Peli, 2007). ¢éCOmo es

posible aplicar el término realista a obras tan diferentes?

El problema es que realista es una palabra de uso comun que debe descomponerse en
términos mas precisos a la hora de aplicarla a los medios audiovisuales. En primer lugar,
no debe confundirse con verdadero. Una pelicula basada en hechos reales no es
necesariamente realista. Debemos entender realismo como una serie de técnicas que
los realizadores pueden elegir para impulsar al espectador a que crea que lo que se
cuenta es verdadero. El realismo es un determinado estilo formal y es importante
recalcar estilo formal porque no hay que confundir realismo con realidad. Por ejemplo,
Raging Bull (Toro Salvaje, Scorsese, 1980) esta basada en hechos reales pero el
tratamiento estilistico de esta biografia no puede ser considerado como realista. Es
decir, ni todas las peliculas basadas en hechos reales ni todos los documentales,
presentan un estilo realista. Dicho de otro modo, aunque el contenido sea real, no
significa que la forma lo sea. En general, los realistas tratan de reproducir la apariencia
de realidad; pretenden sugerir que la pelicula es una copia de la vida. Asi buscan
preservar la ilusion de que no hay manipulacidn, que se refleja el mundo de forma
objetiva. Los realizadores realistas evitan que se perciba algun juicio sobre los
personajes mediante el uso de la cdmara o la edicidn, pues quieren reflejar una posicion

neutral, con el minimo comentario posible.

La concepcion de realismo se guia por la asuncion de que la realidad es cadtica y de que
lo que vemos esta sucediendo en ese mismo momento. Quiere crear la ilusién en el
espectador de que esta ante la realidad tal cual, ante un trozo de la vida misma, sin
manipulaciones ni cambios. La posicion realista es que existe una realidad objetivay que

su funcidn es transmitirla de la forma mas fiel posible. Sus caracteristicas visuales son:

— Una imagen descuidada con composiciones imperfectas. Se evita de forma
deliberada estilizar la imagen porque se asocia la belleza con la falsedad.

— Se perciben los movimientos de llevar la cdmara a mano.

— En muchas ocasiones la camara llega tarde a la acciéon, como si la escena no

estuviera preparada.
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— Enlugar de utilizar esquemas clasicos de iluminacién, se prefiere el uso de la luz
natural, que en muchos casos parece insuficiente.

— Lacontinuidad no es unvalor, por lo que a veces hay saltos en el montaje o saltos
de eje.

— Se prefiere la musica diegética.

— Verbalmente, la aparente espontaneidad se refleja en una conversacién
fragmentada, en la que la gente se interrumpe continuamente y no esperan a
que acabe de hablar otro para intervenir, y hay vacilaciones en el habla e
incorrecciones gramaticales. Se suele permitir la improvisacion.

— Se suelen incorporar escenas cotidianas o fragmentos de vida, como los

personajes comiendo o yendo al supermercado.

Algunos realizadores consideran que son mas honestos si muestran el proceso en lugar
de esconderlo. Una forma de hacerlo es rompiendo la cuarta pared, es decir, haciendo
que los personajes le hablan directamente al espectador haciendo evidente que hay una
camara. Sin embargo, esta pretensidn de autenticidad a veces produce una sensacién
opuesta al realismo. Al llamar la atencidn sobre el proceso de elaboracién, el espectador

puede ser consciente de su artificialidad.

Grodal (1997; 2009) destaca que es paraddjico que una forma de expresar realismo sea
una imagen imperfecta propia de una calidad amateur: desenfoques, movimientos de
camara erraticos, mala iluminacion, etcétera. Este tipo de imagenes no emulan la vision
del ojo humano, sino que indican que la imagen ha sido grabada sin preparativos
previos; es decir, se asocian imagenes imperfectas con grabaciones en vivo. Segun este
autor, esta imperfeccion puede evocar una experiencia subjetiva de realidad porque se

ha convencionalizado esa forma de representacion con la emocién que transmite.

El formalismo, por su parte, es un determinado estilo formal también conocido como
expresionismo porque la forma de la expresidn es tan importante como el contenido. En
este estilo se utilizan todos los elementos posibles de la imagen y la edicion para
provocar un determinado impacto emocional. Son rasgos fundamentales de este estilo
el uso metaférico de la iluminacién, la composicién, los dngulos, el color o la edicién. Los

realizadores formalistas estilizan la imagen de forma deliberada y solo los espectadores
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ingenuos podrian confundirla por una imagen real. Para los formalistas el estilo es parte

del contenido y el director expresa su particular visién de un guion.

A los realizadores formalistas les interesa expresar la experiencia subjetiva de la
realidad, tanto de los personajes como la suya propia como autores. Les interesa contar
la verdad individual o psicoldgicay para ello utilizan todos los recursos a su alcance como
distorsionar la imagen o el sonido. Los formalistas juzgan a sus personajes y opinan
sobre sus acciones. Su meta no es plasmar las caracteristicas objetivas de una realidad,
sino enfatizar su verdadera esencia. También buscan producir una experiencia estética
por lo que buscan la belleza y las imagenes suelen estar perfectamente compuestas. A
veces la camara se anticipa a la accidn y espera a que un personaje entre en campo. En
ocasiones se distorsiona el movimiento mediante aceleraciones o ralentizaciones. La
edicién y la musica estan perfectamente sincronizadas. Podemos encontrarnos con
documentales formalistas porque lo importante para la clasificacidon no es el contenido

sino la forma.

En resumen, realismo y formalismo son etiquetas que sirven para identificar dos
maneras distintas de entender la realizacion audiovisual. De forma general, los
formalistas deliberadamente estilizan y distorsionan el material en bruto de la realidad;
la cdmara se usa como una herramienta de expresion para contar una verdad psicoldgica
o subjetiva que, en ocasiones, necesita de la distorsion para ponerse de manifiesto. Por
el contrario, los realistas tienden a reproducir la apariencia de realidad con la minima
distorsion y tratan de sugerir que copian la vida tal cual es; para ello preservan la ilusién
de que la imagen no esta manipulada, sino que es un espejo objetivo del mundo real.
Para este estilo es esencial reproducir la superficie tangible de los objetos sin el mas
minimo embellecimiento puesto que es preferible la simplicidad y la espontaneidad. El
concepto puede aplicarse tanto a la ficcién como a la no ficcidn, ya que no requiere que
lo representado sea verdad; basta con que tenga apariencia de verdad. Por ultimo, los
términos realista y formalista no son absolutos sino que hay que entenderlos como los

dos extremos de una escala en la que existe una gran variedad de gradaciones.
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¢UN NUEVO ESTILO DE REALISMO?

Los videos grabados con las action cam poseen una clara vocacion de representar la
realidad, desde los actos mas cotidianos y familiares hasta actividades deportivas de alto
riesgo o aspectos de la vida salvaje. Pese a la diversidad tematica, todos los videos se
pueden clasificar en lo que Platinga (1997) propone denominar no ficcion y que define

como el discurso que afirma algo sobre lo real.

El estilo realista de las action cam transmite una realidad objetiva pero sin los rasgos
propios del realismo asociados a las grabaciones de noticias en vivo: frente a la
grabacién cdmara en mano, la grabacion con la camara sobre el cuerpo; frente al nivel
de la mirada, multiples puntos de vista; frente al objetivo normal, el objetivo angular
extremo; frente a los desenfoques ocasionales, la imagen bien enfocada; frente a los
movimientos erraticos persiguiendo la accién, la cdmara perfectamente situada en el
centro de la misma; frente a planos objetivos, planos subjetivos. Asi pues, estos videos
presentan un nuevo estilo realista basado en una imagen nitida pero distorsionada por
el angular, que se encuentra en el centro de la accidén pero que también ofrece puntos
de vista inusuales y transmite el movimiento del cuerpo. Es muy probable que el estilo
realista de las action cam modifique lo que ha significado hasta ahora para reproducir

la realidad de una manera simple y espontdnea.

EJEMPLOS DE ESTILO VISUAL

A lo largo de la historia del cine ha habido continuos vaivenes hacia el realismo o hacia
el formalismo. En el centro de las dos tendencias se sitla el discurso cldsico. A
continuacion, se resumen, a modo de ejemplo, las caracteristicas formales mas

representativas de algunos estilos.

EXPRESIONISMO ALEMAN

Fue en el periodo de entreguerras (1920-1927) cuando el expresionismo aleman tuvo su
gran apogeo. La situacién y el clima de aquellos afios propiciaron una vision pesimista
del mundo. En este caldo de cultivo la industria cinematografica impulsé, por razones

sociales y econdmicas, las producciones alemanas. Los temas tratados eran los tiranos
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como autoridad absoluta que ante el caosimponen el orden, la inevitabilidad del destino

y la fuerza de las pasiones provocadas por impulsos desordenados.

Desde el punto de vista formal, los expresionistas hicieron grandes aportaciones. Lo que
movia a los personajes no era la accidn sino las emociones. Estos personajes torturados
se situaban en callejones oscuros, en una ciudad cubierta de niebla, en las retorcidas
escaleras de un pasadizo, o en una lébrega iglesia gotica. La tendencia hacia los
decorados inflados y tortuosos obligaba a los actores a moverse con dificultad, a tener
gue, por ejemplo, agacharse para pasar por una puerta. Todo el conjunto del decorado
estaba en funcidn de crear esos movimientos forzados y diagonales para crear una
sensacion de tensidn. A veces también se disefiaron espacios simétricos para transmitir

la necesidad de imponer el orden sobre el caos.

El otro elemento expresivo elaborado con especial atencion por los realizadores
expresionistas fue la iluminacidn, inspirada en la técnica del claro-oscuro. Mediante la
iluminacidn se falseaban los volimenes a base de crear sombras y focos de atencién. La
iluminacién expresionista sugeria relaciones psicolégicas entre los objetos, los
personajes y sus situaciones. Las sombras también se utilizaron como recurso para
proyectar los miedos y fantasmas amenazadores del universo expresionista. El contraluz

tuvo su maximo esplendor con este movimiento.

Los movimientos de camara se desarrollaron gracias a los documentales de la Universum
Film AG (UFA), en la Primera Guerra Mundial. En estos documentales se utilizaba la
camara en posiciones dificiles para plasmar las ruinas de las batallas, la heroicidad de
los soldados y los agujeros causados por las bombas. Surgen asi de una forma funcional
las tomas en picado, contrapicado y escorzo, que los expresionistas incorporan a su

puesta en escena.

Son peliculas emblematicas de este movimiento Das Cabinet des Dr. Caligari (El gabinete
del Dr. Calligari, Robert Wiene, 1920), Nosferatu, eine Symphonie des Grauens

(Nosferatu, el vampiro, F.W Murnau, 1922) y Metropolis (Fritz Lang, 1927).
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EL CINE-OJO

Este movimiento nacié a finales de 1919 impulsado por Dziga Vertov2. Se caracteriza por
la busqueda de la espontaneidad, que no solo consiste en rechazar los decorados, el
maquillaje o los efectos especiales, sino, también, en mostrar intencionadamente los
procedimientos de la puesta en escena con el objetivo de dejarle claro al espectador
gue esta ante una representacion. Esta «puesta del recurso al desnudo» es lo que lo
colocé en las antipodas del discurso clasico y como principio de la modernidad del cine.
Rechazé el guion cinematografico, los actores profesionales y los intertitulos, y filmé los
temas de la realidad que por su actualidad o interés social merecian atencion. En la sala
de montaje es donde construyd sus films basandose en la teoria de los intervalos: se
trataba de crear diferentes segmentos visuales con algun tipo de correlacion entre siy
asociarlos elaborando una unidad de sentido compleja. En el film Chelovek s kino-
apparatom (El hombre de la cdmara, 1929) Vertov muestra de una forma explicita la
sala de montaje donde esta construyendo el film y le ensefa al espectador el proceso

de creacion.

DISCURSO CLASICO

Al modo de representacion cinematografica que cristalizé en la época entre 1895-1929
y se desarrollé hasta la década de 1950, en especial en torno a los estudios de
Hollywood, se ha convenido en denominar Modo de Representacioén Institucional (MRI)
0, mas frecuentemente, discurso clasico. De forma paulatina y mediante procesos de
pruebay error, se generaron procedimientos que fueron evolucionaron de acuerdo con

los gustos y necesidades de los espectadores.

Los inicios del discurso clasico estan anclados en la tradicidn literaria del siglo XIX. El
estilo de estos relatos y estas obras teatrales se caracteriza por esconder los
procedimientos de escritura o puesta en escena con la pretension de crear en el lector

o el espectador una ilusion de realidad. La manifestacion cinematografica heredd de la

2 Seuddnimo que significa 'peonza giratoria'. Su verdadero nombre era Philip Kaufman.
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literatura esa necesidad de elaborar universos verosimiles. Con el mismo fin, la puesta
en escena esconde la tramoya y, por consiguiente, la realizacién debe evitar provocar
saltos en la percepcion del espectador que lo alerten sobre los procedimientos

empleados y puedan provocarle un distanciamiento indeseado.

La caracteristica principal del discurso clasico es la transparencia. La clave de esta
transparencia es situar al espectador en un lugar privilegiado que le permita participar
de las expectativas propuestas, generar y rechazar hipdtesis, ver y no ser visto. Para
Schmidt Noguera (1997), los procedimientos para la transparencia son

fundamentalmente los siguientes:

— Punto de vista de la camara a la altura de los ojos.
— Paso gradual de tamafo en la escala de los planos.
— Reglas de continuidad y eje.

— Regla de los tercios.

— Los flash backs marcados.

— lluminacién justificada.

Resulta también imprescindible que los personajes y el tema sean capaces de estimular
cierta empatia para lo cual es necesario que la interpretacion sea de un estilo naturalista
y que el punto de vista de la cdmara favorezca el punto de vista de los personajes

protagonistas.

Los historiadores del cine coinciden en la estimacion de que la etapa comprendida entre
los afios treinta y finales de los cincuenta es el periodo mas fecundo de la industria y la
creacion cinematografica de Hollywood. En esta época dorada el discurso clasico que se
venia gestando poco a poco, tanto en Europa como en Estados Unidos, se desarrolla con
fuerza y sus procedimientos candnicos cristalizan definitivamente. Cabe destacar la
importancia que tuvo en el desarrollo de la cinematografia de Hollywood la emigracién

masiva de los artistas centroeuropeos a raiz de la Segunda Guerra Mundial.

El discurso clasico se difundié por todo el mundo occidental gracias a su enorme eficacia

narrativa y a su capacidad de expresar los gustos de una época. No obstante, siempre
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existieron autores individuales que investigaron los aspectos puramente formales,
transgrediendo las normas de la transparencia y en cuyos trabajos la motivacion estética

se manifesté con especial vitalidad.

La pelicula por excelencia del discurso clasico es Casablanca (Michael Curtiz, 1942).

NOUVELLE VAGUE

Hacia la década de 1950 surgid en Francia nouveau roman, una vanguardia literaria que
ensayaba nuevas estructuras narrativas a base de alterar, sobre todo, el orden espacio-
temporaly la relacion con el lector. En aquellos afos, e indirectamente relacionados con
el nouveau roman, comenzé su actividad en Francia un grupo de jovenes realizadores,
guionistas y criticos con la intencién de experimentar e innovar en el lenguaje
cinematografico. EIl movimiento fue bautizado como nouvelle vague y es conocido por
transgredir el lenguaje clasico de Hollywood y plantear unos procedimientos de la
puesta en escena novedosos e integradores de las diferentes corrientes culturales, tanto
de su época, como de vanguardias anteriores. A partir de la aparicion de aquellos
joévenes autores, los criticos y estudiosos del lenguaje audiovisual comenzaron a
caracterizar sus discursos como «discurso moderno» y acuiaron los términos cine de

autory mise en scéne.

Los autores de la nouvelle vague abordaron temas muy variados pero con caracteristicas
comunes. Los personajes se muestran en actitudes cotidianas (van al cine, pasean o
compran en el supermercado) y en muchos casos no tienen ninguin objetivo concreto en
la vida; se mueven por motivaciones del momento, vagabundeando por las calles de la
ciudad y reflejando la importancia de lo episddico y la banalidad de la vida cotidiana.
Otro aspecto innovador es la tendencia a tematizar la propia forma de expresion. La

relacién causa-efecto se debilita a cambio de la experiencia audiovisual.

NEORREALISMO ITALIANO

Es un movimiento surgido después de la Segunda Guerra Mundial que experimentd un
desarrollo vigoroso hasta los afios cincuenta. En la época de Mussolini la industria

cinematografica, impregnada de los valores fascistas, se inclind por la realizacién de
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films de época y melodramas recargados de un caracter grandilocuente y hueco.
Después de la caida de Mussolini, los realizadores que no se encontraban conformes
con esta linea de trabajo comenzaron a expresar su disconformidad y a plasmar su
preocupacién por las duras condiciones de vida de las clases menos privilegiadas. Por
otro lado, el desastre que supuso la guerra para los ciudadanos italianos y las duras
consecuencias de la posguerra, los sumié en una dramatica sensacion de sin sentido y

de una total ausencia de perspectiva de cara al futuro.

Uno de los objetivos de los realizadores neorrealistas era la regeneracién moral de los
ciudadanos y para alcanzarlo transmitian a través de sus historias la comprension de la
situacidon y el sentimiento de esperanza necesario para abordar la dificil tarea de
reconstruir el pais y encauzar la existencia. Como consecuencia de ese planteamiento,
intentaron acercar la realidad social a los espectadores, lo cual fomenté un estilo de

realismo.

En 1942 los estudios Cinecitta estaban destruidos por la guerra y el material fotografico
era casi inexistente. Esta ausencia de infraestructura obligd a los neorrealistas a rodar
en condiciones totalmente diferentes a las habituales y a buscar soluciones. Por
ejemplo, el film de Rossellini Roma citta aperta (Roma, ciudad abierta, 1945) se rodd
con varios negativos, de tal manera que presenta diferentes texturas. Sin embargo, el
resultado enriquece la percepcién del tema. Por otra parte, la inexistencia de estudios y
la necesidad de rodar en la calle provocaron que los operadores simplificaran la forma
deiluminary eliminaran el glamur de los contraluces de estilo Hollywood. De esta forma,
las imagenes se hacen mas planas. El aspecto no profesional de los actores es otro de

los recursos expresivos de este movimiento

En resumen, segin Schmidt Noguera (1997), el neorrealismo se caracterizé por:

— Latransparencia clasica junto con la construccion de estructuras narrativas mas
abiertas y con cierta tendencia a la fragmentacion.

— Mezcla del estilo documental con la ficcién.

— Frescura de la puesta en escena y del espacio cedido a la improvisacion, en

particular de la interpretacion de los actores.
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— Mayor libertad de los movimientos de camara y de la planificacion en relacién

con el estilo de Hollywood.

CINE JAPONES CLASICO

El cine japonés, como las vanguardias, diverge del discurso clasico en sus
planteamientos formales, pero aporta nuevos enfoques y soluciones a los problemas de
la creacion cinematografica. Al estar tan alejado de la cultura occidental, el cine japonés
pone de manifiesto la estrecha relacidon entre pensamiento, percepcion, cultura y

expresion filmica.

Para comprender los planteamientos estéticos y narrativos del cine japonés, es
imprescindible efectuar una panoramica sobre el pensamiento, la cultura y el contexto

que hicieron posible la particular forma de expresién de sus films.

El budismo Zen desarrollé un enfoque en el que el ser humano ya no es el centro del
universo sino un elemento mas de la naturaleza que interactua con el resto de los
elementos que lo conforman. La escritura kanji desarrollé especialmente la visidn
espacial y una forma de pensamiento menos anclada en la cadena de relacién causa-
efecto. Como este tipo de escritura no se adaptaba al desarrollo comercial, se impuso el
hiragana, escritura que traduce en silabas cualquier palabra japonesa o extranjera. El
aprendizaje y uso de ambos tipos de escritura adiestrd a los japoneses en una doble
habilidad, espacial y lineal, que se reflejaba en su manera de percibir la realidad, en su

forma de pensar y en sus manifestaciones artisticas.

En 1898, los japoneses vieron la primera pelicula de los hermanos Lumiere y, fascinados
por el invento, enviaron a Estados Unidos profesionales para que aprendieran las
técnicas necesarias para poner en marcha la industria cinematografica japonesa. Debido
a las raices culturales japonesas, ya desde las primeras producciones se observd la
tendencia hacia la fragmentacién, la polisemia y la creacidon de espacios herederos de la
pintura; en definitiva, hacia la creacidon de discursos no transparentes en los que se
coloca al espectador implicito como observador distante. Asimismo, en la puesta en

escena del cine japonés se dejaba notar la herencia teatral. Por ejemplo, las técnicas de
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distanciamiento® que rompen la concatenacion causa-efecto se traducen en planos

vacios denominados pillow shots.

Otra caracteristica del teatro japonés, es que se mostraba de diferentes formas la
tramoya, desde el cambio de vestuario de un actor en el escenario hasta la busqueda de
la participacion del publico. El narrador o benshi se situaba en un lateral del escenario,
y comentaba las caracteristicas de los personajes y sus acciones. La influencia del benshi

se aprecia en una posicién de la camara lateral a la accion.

La pintura también influye en la puesta en escena, sobre todo la del Ukiyo-E. La
perspectiva no se utilizaba en funcién de crear la ilusion de realidad como en la pintura
del Renacimiento europeo, sino que los objetos y los sujetos de la escena se colocaban

de forma que se percibieran bien sus relaciones dentro del contexto.

DOGMA 95

Es un movimiento cinematografico iniciado en 1995 por los directores daneses Lars von

Trier y Thomas Vinterberg, quienes crearon un manifiesto cuyas normas son:

— Los rodajes tienen que llevarse a cabo en localizaciones reales.

— El sonido tiene que ser diegético.

— Serodara camara en mano.

— La pelicula tiene que ser en color y la iluminacidn tiene que ser natural.

— Se prohibe cualquier efecto éptico y los filtros.

— No se pueden mostrar armas ni pueden ocurrir crimenes en la historia.

— Se prohibe la alteracion temporal o espacial. La pelicula tiene lugar aqui y ahora.
— No se aceptan peliculas de género.

— Elformato de la pelicula debe ser el académico de 35 mm (1:1.85).

— El director no debe aparecer en los titulos de crédito.

3 Un ejemplo de la técnica de distanciamiento es cuando un personaje le asesta un golpe a otro pero
no cae de inmediato sino mas tarde. Asi se rompe la cadena de causalidad y separa el acto del gesto.
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Es decir, se proponia una vuelta al realismo como contraposicion al artificio de las
superproducciones hollywoodienses. Ademas, se proponia que director siguiera el
siguiente «voto de castidad»: «Juro que me abstendré de crear una obra, porque

considero que el instante es mucho mas importante que la totalidad».

Las primeras muestras del Dogma 95 fueron Idioterne (Los idiotas, Lars Von Trier, 1998)
y Festen (Celebracion, Thomas Vinterberg, 1998). Tras una treintena de peliculas, el

movimiento se disolvié en 2005, pero su influencia todavia perdura.

NEW SINCERITY

Si bien el movimiento nacié a principios de 1990, referido principalmente a la ficcién
literaria anglosajona, empezd a ser especialmente visible a partir de 2000. Pertenecen a
este fendmeno peliculas como Before Sunrise (Antes del amanecer, Richard Linklater,
1995), Rushmore (Academia Rushmore, Wes Anderson, 1998), The Virgin Suicides (Las
virgenes suicidas, Sofia Coppola, 1999), The Eternal Sunshine of the Spotless Mind
(Olvidate de mi, Michel Gondry, 2004), The Squid and the Whale (Una historia de
Brooklyn, Noah Baumbach, 2005) y la serie de televisién Girls (Lena Dunham, 2012).

El término new sincerity aparecid por primera vez en un ensayo de Collins (1993) titulado
Genericity in the nineties: eclectic irony and the new sincerity. El estilo esta relacionado
con las peliculas de produccion independiente propias del circuito de Sundance. Este
movimiento, al que pertenecen directores como Wes Anderson, Richard Linklater, Spike
Jonze, Sofia Coppola y Miranda July, presenta una sensibilidad caracterizada por la
busqueda de la belleza formal. Bajo una superficie cuidada y brillante, sus integrantes
tratan cuestiones de identidad, desconexiones emocionales y los efectos colaterales de
las rupturas familiares. Se les acusa de sentimentales por la dimension reflexiva y

estética de la nostalgia y la apuesta por un tono pop, naif o kitsch.

Destaca la perspectiva del bicho raro, o geek, (Spitz, 2014): una mirada a
contracorriente, compasiva, a veces ridicula, capaz de encarnar con valentia los valores
de la amistad y el sacrificio. Representan a una comunidad de personajes amables,
delicados, tiernos, pero imperfectos y siempre con un pequefio toque extravagante o

peculiar. Una crisis de identidad suele ser el catalizador de la narracion; son personas
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gue, aungque permanecen unidas a otras a través de relaciones familiares o de parejas,
se sienten solas o incomprendidas. Por otra parte, existe placer en la contemplacion y
se presentan situaciones mundanas dominadas por una triste y elegante delicadeza. Se
acuna el término melancomic, una mezcla de melancolia y comicidad. Se aprecia una
suerte de manierismo en los elementos formales, en la construccién de los personajes

e incluso en los detalles o en el uso de determinada musica.
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N 4

Conceptos bdsicos que hay que retener

La realizacion designa todos los procesos técnico-artisticos que se llevan a cabo
desde que surge la idea hasta que el producto audiovisual llega al publico. El término
realizacion puede ser sindnimo de direccidn.

En términos generales, se entienden como cometidos propios de la realizacion la
interpretacion del guion, la direccidn de actores y, sobre todo, la mise-en-scéne.
Puesta en escena (mise-en-scéne) es un concepto que el cine tomé del teatro v,
progresivamente, se ha ido desarrollando para adaptarse a la expresién audiovisual.
Son sindnimos puesta en imdgenes y puesta en forma.

La mise-en-scéne se relaciona con el narrador implicito y con la autoconsciencia del
relato. Dos tendencias rompen con la transparencia o grado cero: el estilo realista y
el estilo formalista.

De modo general, el estilo realista intenta reproducir la realidad superficial. Trata de
sugerir que copian la vida tal cual es, preservando la ilusion de que la imagen no esta
manipulada, sino que es un espejo objetivo del mundo real. Paradéjicamente, una
forma de expresar realismo es la imagen imperfecta propia de la calidad amateur:
desenfoques, movimientos de camara erraticos, mala iluminacion, etcétera. Este
tipo de imagenes no emulan la visién del ojo humano, sino que indican que laimagen
ha sido grabada sin preparacion previa, por lo que se asocia su significado a la
emocion del momento. Los videos grabados con las action cam pueden modificar el
estilo visual realista.

El estilo formalista, también Ilamado expresionista, estdn interesado en verdades
espirituales o psicoldgicas, que se pueden expresar mejor distorsionando la
superficie del mundo material. La camara se usa como método para expresar el tema
y como forma de enfatizar su esencia.

A lo largo de la historia del cine se dan distintas propuestas que rompen con la
transparencia del discurso clasico bien hacia el realismo (cine-ojo, neorrealismo
italiano, Dogma 95) bien hacia el formalismo (expresionismo aleman, nouvelle
vague, new sincerity). El cine japonés pone de manifiesto que la transparencia del

discurso clasico tiene origen cultural.
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Antes de enumerar los elementos de la mise-en- scene, es importante recordar que hay
qgue examinar la interaccion de todos ellos, el contexto, la situacidon narrativa y la
acumulacioén de estrategias que adopta el realizador. Tiene que haber coherencia en el
uso de un determinado elemento para considerarlo significativo, por ejemplo, un
motivo que se repite. También debe haber relacién entre forma y contenido para que
los elementos de la mise-en-scéne interactien y construyan un significado concreto.
Como Gibbs (2003) recalca, no son los elementos individualmente los que son
significantes, sino la relacidn entre ellos, su interaccién dentro del plano y a lo largo de
la narracion. Se trata de proporcionar un conjunto redundante para incrementar la
posibilidad de que espectadores con sensibilidad distinta alcancen el estado emocional
deseado. No es necesario que el espectador sea consciente de cada uno de los
elementos porque el objetivo es que el conjunto active la red asociativa de las

emociones.

Teniendo en cuenta estas precisiones, para Giannetti (2014), un analisis sistematico de
la puesta en escena deberia tener en cuenta los elementos que se detallan a

continuacion.

POSICION DE LA CAMARA

La posicion de la camara determina la comprension de la escena por parte del
espectador y afecta a cdmo experimenta la actuacion. La decision de a qué personaje

sigue la cdmara afecta a la relacidn que se establece.

También el angulo puede servir de comentario al tema o afectar al significado emocional
de la imagen. Los realizadores realistas tienden a utilizar el nivel de la mirada y a evitar
los angulos extremos. Por el contrario, los realizadores formalistas tienden a usar
angulos extremos para transmitir mejor la esencia expresiva de una accion. Segun
recoge Proferes (2017), Lumet afirmd que en 12 Angry Men (Doce hombres sin piedad,

1957) utilizé el dngulo junto a la distancia focal para incrementar la claustrofobia. Asi, la
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camara estaba por encima del nivel de la mirada durante el primer tercio de la pelicula,
al nivel de la mirada durante el segundo tercio, y por debajo del nivel de la mirada en el

ultimo tercio.

Como el espectador se identifica con la cdmara, la posicidn de un personaje determinara
muchas de sus reacciones. Cuanto mas le vea la cara al personaje, mayor sera su
sensacion de privilegiada intimidad. Cuanto menos la vea, mayor serda el misterio y la

inaccesibilidad:

— La posicidn frontal es la mas privilegiada para el espectador ya que permite la
observacion sin defensas, con la vulnerabilidad del personaje expuesta. En
alguna ocasién, cuando un personaje reconoce la presencia del espectador
dirigiéndose a la camara, el sentido de intimidad se acrecienta y el espectador
se convierte en su complice y confidente.

— La posicion de un cuarto es la mas transparente. Otorga un alto grado de
intimidad pero menos compromiso emocional que la posicidn frontal.

— La posicién de perfil resguarda al personaje que muchas veces parece estar
perdido en sus propios pensamientos.

— La posicion de tres cuartos suele combinarse con la posicion de un cuarto en el
plano/contraplano.

— La posicién de espaldas suele generar curiosidad, ya que el espectador quiere

ver mas.

ILUMINACION

Existe un gran nimero de estilos diferentes de iluminacién. La iluminacion clave (lighting
key) suele estar relacionada con el temay el tono del film. Las comedias y los musicales,
por ejemplo, tienden a ser iluminadas con una clave tonal alta (high key), con brillo y
pocas sombras Ilamativas. Las tragedias y los melodramas se suelen iluminar con mucho
contraste (high contrast), luces duras y dramdticas sombras oscuras. Las peliculas de
misterio y terror se iluminan, por lo general, en una clave tonal baja (low key), con

sombras difusas y luz atmosférica.
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La luz y la oscuridad tienen connotaciones metaféricas. En general, se usa la oscuridad
para sugerir el mal, mientras que la luz suele sugerir el bien. Un ejemplo lo encontramos
en Citizen Kane (Ciudadano Kane, Orson Welles, 1940). Kane lee la declaracién de
principios de su periédico, pero él es el Unico de los tres personajes que permanece con
la cara completamente a oscuras (ilustracién 1). Esta iluminacidn no esta justificada en
la escena ya que los otros dos personajes que se encuentran con él se encuentran
perfectamente iluminados, asi como el papel en el que esta escribiendo. El personaje de
Kane estd hablando pero su imagen esta oscurecida, lo que contradice sus palabras

bienintencionadas, una metafora visual de su lado oscuro.

llustracién 1. Ejemplo del uso de la iluminacién

En The Graduate (El graduado, Mike Nichols, 1967) hay otro ejemplo parecido. Benjamin
confiesa que lo Unico que espera cada dia son los encuentros sexuales con la sefora
Robinson mientras su cara se encuentra totalmente a oscuras. La habitacion esta
perfectamente iluminada, asi como la sefiora Robinson, solo estd a oscuras Benjamin

(ilustracidn 2). La puesta en escena expresa asi su lado oscuro.

llustracién 2. Ejemplo del uso de la iluminacién
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COLOR

Numerosas investigaciones han demostrado la relacidon sinestésica entre color y
temperatura. De forma resumida, el amarillo y, sobre todo, el naranja y el rojo son
colores que transmiten sensacidon de calor, energia y fuerza, mientras que el verde
azulado, el azul verdoso, el azul y el azul violdceo son colores que transmiten sensacién
de frio y lejania. Por otro lado, distintas culturas poseen apreciaciones similares sobre
los colores. Por ejemplo, los colores oscuros y saturados son considerados fuertes,
mientras que los colores pastel se perciben como débiles. No obstante, mds que el matiz
es el grado de brillo o saturacion lo que vincula el color a una emocion determinada; asi,
el amarillo que se asocia a la felicidad es el amarillo prototipico brillante y saturado, pero
no pasa con el amarillo beis, que es oscuro y apagado. Cabe destacar que las sensaciones
gue transmiten los colores no se deben a la convencién, sino que tienen base

neurofisioldgica.

Un ejemplo del uso del color como elemento redundante y coherente de la puesta en
escena lo encontramos en Precious (Lee Daniels, 2009). La protagonista escapa de su
dura realidad imaginando otra vida con mas color, es decir, mas feliz. En la ilustracion 3
se evidencia la diferencia de color entre el plano subjetivo que ella ve y la vuelta a una
realidad mucho mads descolorida. Los colores saturados y brillantes metaforizan una

realidad feliz, alternativa a la prosaica verdad.

llustracién 3. Ejemplo del uso del color

Otro ejemplo del uso del color es el diferente tratamiento de la puesta en escena de dos
peliculas que llevan a la pantalla la novela epistolar Les liaisons dangereuses (Choderlos

de Laclos, 1782). Mientras que en Dangerous Liaisons (Amistades peligrosas, Stephen
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Frears (1988) se utilizan los tonos azulados (ilustracidn, 4 izquierda), en Valmont (Milos
Forman, 1989) destacan los tonos dorados (ilustraciéon 4, derecha). Esta diferencia, junto
con otros aspectos de la puesta en escena como la iluminacidn o la actuacidn, redundan
en el diferente significado de la historia y de los personajes en las dos versiones. La de
Frears es dramatica y tragica, con personajes frios y malvados. La de Forman es mas

ligera, los personajes son frivolos pero no retorcidos.

llustracidn 4. Ejemplos del uso del color

OPTICA DE LA CAMARA

Como la lente de la cdmara es un rudo mecanismo comparado con el ojo humano,
algunos de los efectos de la imagen mas impactantes son causados por la distorsién de
los objetivos. Los realizadores realistas tienden a usar objetivos que produzcan la
minima distorsidn posible. Por el contrario, los realizadores formalistas utilizan
frecuentemente objetivos que intensifican unas cualidades y suprimen otras. Segun
recoge Proferes (2017), Lumet acuiié el concepto de lens plot ya que consideraba que la
lente de la cdmara ayudaba a contar la historia. Un ejemplo de cédmo este director
utilizaba el objetivo de la cdmara para expresar visualmente el argumento se encuentra
en 12 Angry Men (Doce hombres sin piedad, 1957). Para aumentar la claustrofobia en la
sala del jurado cambia la distancia focal de 28 a 100 mm. a lo largo de la pelicula. Cuanto
mayor es la distancia focal, las paredes parecen mds cercanas a los personajes y la sala
mas pequena debido a la disminucidn de la profundidad de campo. Al final de la pelicula,
Lumet usa una gran angular para dar aire y dejar respirar después de dos horas de

confinamiento.

Otro ejemplo del uso de los objetivos lo encontramos también en E/ graduado. Cuando
la sefiora Robinson se muestra desnuda ante Benjamin para hacerle su proposicion

sexual, se oye llegar el coche del sefior Robinson y, entonces, el joven sale corriendo de
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la habitacion. Durante unos segundos, la imagen permanece completamente
desenfocada excepto un vaso que se encuentra en primer término (ilustracién 5,
izquierda). Cuando Benjamin llega a coger el vaso, la imagen se hace nitida. La imagen
desenfocada es una metafora visual de la confusién de Benjamin en esos momentos.

Solo cuando coge el vaso y se calma, la imagen se enfoca.

Mas adelante se vuelve a utilizar este recurso. Cuando, Benjamin intenta confesar a
Elaine con qué mujer habia mantenido relaciones anteriormente, la imagen de la chica
se mantiene desenfocada durante un largo rato (ilustracion 5, derecha). Verbalmente
se diria que «Elaine no ve lo que Benjamin quiere decir». Poco a poco ella lo va

entendiendo y entonces la imagen se enfoca. Es decir, la imagen desenfocada expresa

de forma metafdrica la confusion.

llustracién 5. Ejemplos del uso del teleobjetivo

En Requiem for a dream (Requiem por un suefio, Darren Aronoksky, 2000), cuando los
personajes estan drogados las imagenes estan filmadas con objetivo ojo de pez, que
distorsiona las formas (ilustracién 6). Se utiliza este recurso ocho veces, es decir, es
redundante y coherente a lo largo de la pelicula. La deformacién de la imagen es la

metafora visual de la condicién anormal de los personajes cuando estdn drogados.

llustracién 6. Ejemplo del uso del angular
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En The King’s speech (El discurso del rey, Tom Hooper, 2010) encontramos otro uso
especial del objetivo. Cuando el rey Jorge VI pronuncia su primer discurso teniendo que
hacer frente a su tartamudez, hay un plano subjetivo filmado con un objetivo gran
angular (ilustracion 7), lo que hace que el techo aparezca deformado y las personas de
los extremos, inclinadas. Este plano subjetivo no puede ser literal, puesto que no se
corresponde con lo que veria un ojo humano. El plano es su interpretacion de la
situacién, no es la realidad. Aunque en planos anteriores se nos ha informado de que la
distancia entre el nuevo rey y su audiencia es de unos escasos metros, en este plano
parece que estan mucho mads lejos. Asi, con este plano subjetivo se transmite

visualmente el estado psicolégico del rey en su primera presentacion.

llustracién 7. Ejemplo del uso del objetivo angular

TEXTURA

La eleccién de la textura puede producir considerables diferencias psicolégicas y
estéticas. La textura granulosa con poco detalle, tipica de las peliculas muy sensibles a
la luz (por ejemplo 3200 I1SO), se asocia con el documental de contenido social y con la
falta de recursos econdmicos. Por el contrario, la textura de grano fino con mucho

detalle se asocia a la ficcion clasica.

llustracién 8. Ejemplos del uso de la textura
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En la pelicula Traffic (Steven Soderbergh, 2000) las escenas que suceden en México
presentan una textura granulosa y un color amarillento a diferencia de la textura fina 'y
azulada de las escenas que tienen lugar en Norteamérica, lo que acentua la diferencia

de las dos historias (ilustracion 8).

ENCUADRE

Como recurso expresivo, el encuadre selecciona y delimita el sujeto excluyendo lo
irrelevante y presentandonos un pedazo de realidad. El encuadre es, asi, un recurso que
permite atraer especial atencidn sobre lo que debe ser mirado. Se distinguen dos zonas:
el espacio positivo y el espacio negativo. El espacio negativo, o espacio blanco, es el drea
gue rodea al tema principal, o espacio positivo. El espacio negativo define y enfatiza el

tema principal. Dirige la atencidn y evita que la imagen aparezca demasiado cargada.

Por otro lado, cada una de las secciones del encuadre tiene distintas connotaciones. El
area superior del encuadre puede sugerir ideas de poder y autoridad. Si un personaje se
sitla en la parte superior, puede parecer amenazante para otras figuras del encuadre
gue tengan un tamafo relativo igual o menor. El drea inferior tiende a sugerir servilismo,
vulnerabilidad, impotencia. Cuando hay dos o mas figuras en el encuadre y son del

mismo tamano, la figura cerca de la base de la pantalla tiende a parecer dominada por

la que aparece mas arriba.

llustracién 9. Ejemplo del uso del encuadre

En El graduado observamos un ejemplo de este uso del encuadre cuando la sefora
Robinson le pide a Benjamin que le lleve el bolso. El encuadre muestra al joven mucho
mas pequefio que la mujer y en la parte inferior (ilustracidon 9, izquierda). Por el
contrario, cuando mds adelante él adquiere el valor para desvelar su relacidn, quien se

encuentra empequefiecida e inferior es la sefiora Robinson (ilustracion 9, derecha). En
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los dos casos, el encuadre metaforiza la importancia y el control de un personaje sobre

otro.

Otro ejemplo del uso de las areas del encuadre se aprecia en la serie Mr Robot (Sam
Smail, 2015-). En muchas ocasiones los personajes se encuentran en el area inferior

expresando asi su vulnerabilidad (ilustracion 10).

llustracién 10. Ejemplo del uso del encuadre

El encuadre también puede ser una metafora de confinamiento o puede expresar el
estado emocional de un personaje mediante el uso del aire, 0o margen espacial. Este aire
puede reducirse, no solo por los bordes del encuadre sino también por otros elementos,
para dar una sensacion claustrofébica. Por ejemplo, en el dialogo entre Benjamin y la
sefiora Robinson cuando ella intenta seducirlo, tiene mas aire o margen espacial un
personaje que otro (ilustracién 11); de esa manera se ilustra la sensacién de desasosiego

que tiene él ante la situacion generada.

llustracién. Ejemplos del uso del encuadre

En El graduado encontramos otro ejemplo diferente de uso metaférico del encuadre.
Benjamin tiene una cita con Elaine. Al principio todo parece ir bien pero finalmente él
se da cuenta que la relacion es imposible. Esta diferencia en la apreciacion de la situacién
se expresa con dos encuadres diferentes de los dos hablando en el coche (ilustracién

12). Cuando él se da cuenta del gran obstaculo que existe entre ellos, se reduce el aire

52



Maria J. Ortiz

y cada personaje se encuentra aislado en su propio espacio, lo que metaforiza

visualmente la imposibilidad de su union.

llustracién 11. Ejemplos del uso del encuadre

Uno de los rasgos de estilo del director Steven Spielberg es el uso de este tipo de
encuadre claustrofébico (ilustracion 13) para enfatizar un momento de particular

importancia®.

llustracién 12. Ejemplos del uso del encuadre

COMPOSICION

Mediante la composicidn, se organizan y jerarquizan los elementos de la imagen para
transmitir un significado. Las estructuras binarias enfatizan el paralelismo aunque a
veces se parodia esta estructura. Las estructuras triangulares tienden a sugerir

relaciones dindmicas o inestables.

La norma mas conocida de composicién es la regla de los tercios, que divide el encuadre
en nueve partes. Los elementos mas importantes se situan en las lineas o sus
intersecciones. Otra norma de composicion es el sistema de cuadrantes, que divide el

encuadre en cuatro partes. Los elementos de la composicion se sitian en cualquiera de

4 Segun se afirma en LAvideoFilmmaker.com
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estos cuadrantes. Este sistema busca dividir la atencién o contrastar situaciones. En

algunas ocasiones se combinan las dos normas con maestria (ilustracién 14).

llustracién 13. Ejemplo del uso de la regla de los tercios y del sistema de cuadrantes

También se puede componer en tres planos visuales (montaje interno): primer término,
medio término y fondo. Ademas de sugerir profundidad, puede modificar el significado

de los elementos en medio término.

llustracion 14. Ejemplo de composicion en tres planos visuales

ESQUEMAS PROXEMICOS

Las convenciones espaciales varian de una cultura a otra y segun el contexto. Por
ejemplo, la cultura anglosajona tiende a usar mas espacio que la mediterrdnea y no
usamos el espacio de igual manera en un parque que en un ascensor. Teniendo en
cuenta estas consideraciones culturales y contextuales, podemos dividir el espacio
proxémico en cuatro tipos: el espacio intimo, el espacio personal, el espacio social y el

espacio publico.
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El espacio intimo abarca desde el contacto con la piel hasta escasos centimetros. Es la
distancia de los que estan involucrados fisicamente, del amor, del confort o de la
ternura. Con extrafios esta distancia se considera una intrusion. Mucha gente reacciona
con sospechas y hostilidad si este espacio es invadido por alguien a quien no se conoce
muy bien. Por otro lado, en muchas culturas, mantener una distancia intima en publico

es considerada de mal gusto.

El espacio personal comprende desde unos centimetros hasta pocos mas de un metro.
Los individuos se pueden tocar si quieren porque estan a un brazo de distancia. Esta es
la distancia reservada a los amigos y a la familia. Preserva la privacidad entre individuos

pero no los excluye necesariamente.

El espacio social se extiende desde uno hasta seis metros, aproximadamente. Es la
distancia reservada a negocios impersonales y encuentros sociales casuales. Resulta una

distancia amistosa pero formal.

El espacio publico empieza a partir de los seis metros. Esta distancia tiende a ser formal
e imparcial. Las muestras de emocion son consideradas de mal gusto en esta distancia.
Las figuras publicas importantes son vistas con este espacio y por ello se exageran los

gestos y se alza la voz.

Estos esquemas no solo tienen que ver con la distancia entre los personajes, sino,
también, entre los personajes y el espectador. Cada escala de plano sugiere una
distancia fisica. La distancia intima es un primer plano, la distancia personal corresponde
aun plano medio, la distancia social se traduce en un plano general, y la distancia publica
equivale a un gran plano general. En general, cuanto mayor es la distancia entre la
camara y el sujeto, mas neutrales emocionalmente permanecemos. Cuanto mas

proximos se nos presente un personaje, mas nos involucramos.

FORMAS ABIERTAS Y FORMAS CERRADAS

Las formas abiertas o cerradas son dos actitudes distintas hacia la realidad. Cada una

tiene sus propias caracteristicas técnicas y estilisticas. Tienen que ver con los términos
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formalista y realista. En general, los realizadores realistas tienden hacia las formas

abiertas y los formalistas hacia las formas cerradas.

Las formas abiertas enfatizan las composiciones informales. Las imagenes no parecen
tener una estructura discernible y sugieren una organizacion fortuita. Los objetos y las
figuras parecen haber sido encontrados, mas que deliberadamente dispuestos. Por el
contrario, las formas cerradas presentan un disefio mas estilizado. Los objetos y las
figuras estan situados de una forma muy precisa en el encuadre y la distribucién de los
pesos estd muy trabajada. Las imdgenes son mas ricas en contrastes de texturas y
efectos visuales. Debido a que la puesta en escena estd mas controlada y estilizada, y a
que hay una deliberada artificialidad en las imagenes, se produce un sentimiento de

improbabilidad.

En las formas abiertas, se sugiere que hay mas informacion fuera de los limites del
encuadre. El plano parece a veces demasiado estrecho para contener tal cantidad de
elementos. Los objetos y figuras se cortan arbitrariamente. En las formas cerradas, el
plano presenta toda la informacidn necesaria bien estructurada dentro de los confines
del encuadre. El espacio parece cerrado y autocontenido mas que continuo. Los

elementos fuera del marco son irrelevantes.

En las peliculas de formas abiertas, la cdmara muchas veces llega tarde a la accion y
parece que la casualidad desempefia un papel importante. En las peliculas de formas
cerradas, la cdmara se suele anticipar a la accion lo que sugiere que el destino de los

personajes resulta inexorable.

MOVIMIENTO

Como el ojo tiende a leer laimagen de izquierda a derecha, el movimiento fisico en esta
direccion parece psicolégicamente natural, mientras que de derecha a izquierda parece
tenso e incomodo. Los realizadores explotan este fendmeno para reforzar ideas
tematicas. Ademas, como los espectadores nos identificamos con el punto de vista de
la cdmara, si el personaje se mueve hacia ella es como si se acercara o se alejara de

nosotros.
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Hay diferencias psicoldgicas considerables entre los movimientos laterales y los que se
dirigen al fondo. Si el personaje se mueve de lado a lado, parece una persona con
determinacion, eficiente, una persona de accion. Por el contrario, cuando un personaje
se mueve hacia el fondo, parece que se vuelve lento, sobre todo si se utiliza un angular.
También la distancia y el angulo determinan el movimiento. En un Plano General, el
movimiento parece mas lento que en un Primer Plano. Igualmente, en un picado el

movimiento parecera mas lento que en un contrapicado.

Las distorsiones del movimiento tienen distintos significados. La aceleracion suele
parecer ridicula, mientras que la ralentizacion tiende a asociarse con el heroismo. La
inversion es habitualmente una vuelta al pasado. En cuanto a la congelacién del
movimiento, puede usarse con efectos cémicos, para enfatizar la intensidad emocional

de un momento o para expresar la intemporalidad de un hecho.

En el film Lone Star (John Sayles, 1996) encontramos un uso particular del movimiento
como recurso de la puesta en escena. Sam investiga un crimen sucedio treinta afios atras
y visita a cada uno de los posibles testigos o implicados. Cada vez que alguien le cuenta
lo sucedido en ese mismo lugar afios atras, tiene lugar un movimiento de camara en
panoramica hacia la izquierda que parte del momento presente y se detiene para
mostrar lo que sucedié en el pasado; cuando acaba el acontecimiento del pasado, la
camara realiza el movimiento inverso. Como el movimiento que se utiliza para ir hacia
el pasado es el de la panordmica —un movimiento de camara que suele utilizarse para
conectar fisicamente dos elementos que se encuentran en un mismo lugar, sobre todo
cuando parte de un punto para llegar a otro—, pasado y presente quedan conectados

en la mente del espectador.

LA ACTUACION

En la actuacion interviene el sonido, es decir, como se dice el didlogo (con que
entonacion, con qué tono de voz, con qué énfasis) pero también la comunicacién no
verbal (gestos, expresiones, movimientos). Por lo general, los realizadores realistas
conceden mas importancia a la actuacién que los formalistas por lo que muestran a los

actores y actrices en planos mas largos, tanto en tamafio como en duracion, para que
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puedan desplegar sus habilidades ante la cdmara. Por el contrario, para los formalistas
la actuacion es un elemento mds. Giannetti (2014) recoge que Antonioni dijo una vez
gue los actores son una parte mas de la composicion, «como un arbol, una pared o una
nube» y que Robert Bresson afirmd que un actor es un material en bruto para la mise-

en-scene y la edicién.

Existen dos métodos fundamentales de interpretacion: el método Stanislavski y el
método del distanciamiento. El primero insiste en que el actor se identifique con el
personaje mientras que el segundo considera que la interpretacion debe ser una
elaboracidn artistica. Al mismo tiempo, la interpretacion puede ser contenida o puede
ser expresionista. Se utiliza el término naturalismo para hablar de un actor que parece
no estar actuando, con gestos que parecen espontaneos y una forma de hablar que no
llama la atencién. Por ejemplo, George Clooney es un actor naturalista al contrario que

Johnny Deep que un actor expresionista.

LOS ESCENARIOS Y LOS DECORADOS

Los escenarios estan al servicio de la verosimilitud, pero no son simples fondos para la
accion, también pueden ser extensiones metaféricas del tema y pueden transmitir
mucha informacidn. Los directores formalistas suelen trabajar con el director artistico
para crear los escenarios de manera que el escenario forme parte de la esencia de la

historia.

Un escenario puede presentar el personaje antes de que aparezca, decir cual es su
posicién social, sus gustos, sus habitos, su personalidad, su estilo de vida, etcétera. El
escenario también puede estar unido a la accién y sugerir una progresién o cambio en
los personajes. Incluso los muebles pueden ser utilizados para expresar cuestiones

psicoldgicas o tematicas.

El escenario desempefia un papel fundamental en las versiones cinematograficas de la
novela epistolar Les liaisons dangereuses, de Choderlos de Laclos escrita en 1782. En el
libro se sugiere que la marquesa de Merteuil y el vizconde de Valmont habian mantenido
una relacién intima. En la pelicula Dangerous Liaisons (Amistades peligrosas, Stephen

Frears, 1988) esta intimidad se sugiere porque ambos comparten un sofa. Por su parte,
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en Valmont (Milos Forman, 1989) la relacién se hace mas evidente porque comparten

un escenario tan privado como el dormitorio.

En el film Scott Pilgrym vs The World (Scott Pilgrym contra el mundo, Edgar Whright,
2010), Knives y Scott, que estan saliendo juntos, quedan en una tienda de discos. Ella le
confiesa que esta enamorada de él, pero Scott acaba de conocer a otra chica y ha
decidido romper con Knives. Cuando él le dice que ha pensado en terminar la relacion,
el siguiente plano de ella tiene el fondo oscuro. Como no se han traslado fisicamente, el
cambio de escenario no puede entenderse como literal sino como metafora del cambio
que se producido en la relacidon y del estado mental de los protagonistas. Se nos muestra

un entorno negro, como metafora del momento desagradable de la ruptura.

EL VESTUARIO, EL MAQUILLAJE Y EL ATREZO

El vestuario, el maquillaje y el atrezo pueden revelar aspectos del personaje y del tema.
Pueden decirnos la clase social, la autoimagen y el estado psicoldgico de los personajes,
de manera que son un medio de informacién complejo. Segin Gémez Tarin (2011), el
vestuario puede ser realista y atenerse a la realidad histérica, como en Amadeus (Milos
Forman, 1984), o puede ser pararrealista si se ha inspirado en la moda de la época pero
se ha estilizado, como en Otello, (Orson Welles, 1952); también puede ser simbdlico y
traducir el caracter del personaje, como en Giulietta degli spiriti (Giulietta de los

espiritus, Federico Fellini, 1965).
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@ Conceptos basicos que hay que retener

v Los elementos de la puesta en escena forman un conjunto redundante para evocar

una determinada emocidn. No es necesario que el espectador sea consciente de

cada uno de estos elementos, ya que su funcién es activar la red asociativa de las

emociones.

v' Para Giannetti (2014), un andlisis sistematico de la puesta en escena deberia

responder las cuestiones siguientes:

Posicion de la camara. ¢Qué personaje muestra?, écon qué angulo?, écon
qué posiciéon?

[luminacién clave. ¢Hay high key o low key?, iqué elementos estan mas
iluminados y qué elementos estdn en sombra?

Color. ¢Existe algun uso especial del color?

Objetivos. ¢éSe utilizan las caracteristicas de los objetivos con algun
significado?

Textura. é¢Hay variaciones de la textura?

Encuadre. éSe hace un uso especial del aire o margen espacial?, écdmo se
distribuyen el espacio positivo y el espacio negativo?, ¢estdn los personajes
en el area superior o inferior?

Composiciéon. ¢Cémo se organizan los elementos en el encuadre?, ése utiliza
la regla de los tercios o el sistema de cuadrantes?

Formas. éSon abiertas o cerradas?

Esquema proxémico. ¢A qué distancia nos mantienen del personaje?
Movimiento. ¢Qué tipo de movimientos existen?, ¢algin significado
especial?

Actuacion. ¢Es naturalista o expresionista?

Escenarios. éQué significado aportan?

Vestuario, maquillaje y atrezo. ¢ Qué revelan del personaje?
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LA AUDIOVISION

Se suele pensar que el sentido preponderante en el ser humano es la visién, pero esta
idea preconcebida no tiene en cuenta, por ejemplo, que el oido permanece activo diay
noche a lo largo de toda la vida ni que la vista cubre menos de 180° frente a los 360° del
oido; tampoco lo facil que es engaiar a la vista mediante el oido lo que permite, entre
otras cosas, el doblaje. Segun Rodriguez (1998), la primacia de la vista frente al oido se
debe a motivos histéricos (aparece primero la capacidad de fijar imagenes que la
capacidad para fijar sonidos) y metodoldgicos (analizar una imagen es mds facil que
analizar un sonido). Todo esto ha hecho que abunde mas lo visual que lo auditivo en los

estudios sobre comunicacion audiovisual y, paralelamente, en los planes de estudio.

Para Chion (1993), el acoplamiento audiovisual, el hecho de considerar el oido y la vista
de forma complementaria tiene un origen anterior a la técnica. Desde edades muy
tempranas, sobre los tres meses de edad, un bebé mira durante mas tiempo una
pantalla asociada a una melodia que una pantalla muda. Este autor acufia el concepto

audiovision que define de la siguiente forma:

Con audiovisién designamos el tipo de percepcidn propio del cine y la television,
pero que también experimentamos con frecuencia in situ, y en el que la imagen
es el nucleo consciente de la atencion, pero en el que el sonido aporta en todo
momento una serie de efectos, de sensaciones y de significados que, mediante
un fendmeno de proyeccion, se atribuyen a la imagen y parecen derivar de ella.

(p. 276)

La asociacion del sonido y la imagen genera una percepcion completamente distinta a
la que produce cada uno de ellos por separado. Cuando se habla de ver una pelicula o
de ver la television, se ignora el papel que desempefia el sonido. No se ve lo mismo
cuando se oye que cuando no se oye, del mismo modo que no se oye lo mismo cuando
se ve que cuando no se ve. Chion introduce el concepto de valor afiadido, que es el valor

expresivo con el que un sonido enriquece una imagen. Por ejemplo, la musica expresa
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la emocion de una escena por lo que puede convertirla en una escena triste o alegre.
Uno de los aspectos mas importantes de este valor afadido es la percepcion del tiempo
en laimagen, que se puede hacer mas vago o mas preciso con el sonido, o bien imponer
una idea de sucesion. El sonido también es capaz de unificar el flujo de las imagenes y
borrar los cortes del montaje. Por otro lado, si el sonido hace ver la imagen de modo
diferente, también la imagen hace oir el sonido de modo distinto. Un mismo sonido,
segun el contexto, puede contar cosas muy distintas. Por esta razén, Chion proclama
que la banda de sonido existe técnicamente, pero no es valida como unidad de analisis

ya que los sonidos forman con la imagen «relaciones verticales simultaneas».

Para Rodriguez (1998), sin embargo, decir que el sonido enriquece la imagen supone
seguir dandole primacia al sentido de la visidn. El sonido no enriquece la imagen sino
qgue modifica la percepcién global del receptor. El audio no actua en funcién de la
imagen y dependiendo de ella, sino que actua como ella y a la vez que ella. El oido no
depende de la vista para procesar informacién; ambos sentidos actian en sincroniay en
coherencia. El mayor coste econdmico de la produccién de imagenes y su complejidad
tecnoldgica suelen obligar a que los realizadores comiencen el trabajo por ellas. Los
estudios de comunicacién también han secundado de una manera muy generalizada esa
tendencia a anteponer lo visual a lo sonoro. Ahora bien, dentro de la investigacion y de
la cultura productiva audiovisual, hay que situar el sonido en un lugar mucho mas

ajustado al papel que realmente desarrolla.

Para Rodriguez, el audio actua siguiendo tres lineas expresivas bien definidas. La primera
de ellas es que transmite con gran precisidon sensaciones espaciales ya que el oido tiene
la enorme capacidad de medir distancias y de identificar volimenes espaciales. La
segunda linea expresiva consiste en conducir la interpretacion del conjunto audiovisual.
Mediante la simbiosis imagen-sonido se conduce al espectador hacia la interpretacion
correcta de una escena. Por ultimo, el audio organiza narrativamente el flujo del
discurso audiovisual. Un mismo grupo de planos visuales puede ser comprendido como
una secuencia Unica o como varias secuencias separadas segun se haya manejado el

sonido. Los anuncios y los videoclips son ejemplos paradigmaticos de conjuntos de
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materiales visuales que sin el sonido se suelen convertir en cascadas de imagenes

desordenadas que solo tienen entre ellas conexiones visuales vagas y confusas.

LA BANDA SONORA AUDIOVISUAL

La banda sonora audiovisual esta compuesta por la palabra hablada, el silencio, el sonido

ambiente y la musica.

SONIDO AMBIENTE

El sonido ambiente contribuye a la sensacion de realismo, pero también posee un valor
expresivo propio. En el cine clasico el sonido debia servir para aportar informacién, por
lo que todo lo que el testigo invisible (la cdmara) podria escuchar estaba en la banda
sonora, ya estuviera en campo o fuera de campo. En el cine moderno se dan dos
tendencias, una mas realista, que solo incluye los sonidos grabados directamente en el
rodaje, y otra mas formalista, que también incorpora sonidos que se relacionan
directamente con la imagen pero que tienen poder evocador y provocan una reaccion

en el espectador.

EL DIALOGO

Braga (2015) afirma que un didlogo bien escrito cumple tres objetivos: desarrolla el
conflicto, incluye subtexto y da la maxima informacidén posible con la minima cantidad

de palabras.

Para que un didlogo desarrolle el conflicto tiene que ser dinamico, poseer implicaciones
profundas, presentar una estructura con climax, ser sucinto, cambiar el destino de un

personaje y sorprender.

La funcién de subtexto se consigue cuando un personaje se abstiene de decirle algo a
otro de manera directa por miedo de provocar una situacion incbmoda. Para el autor
hay cuatro razones para usar el subtexto en un didlogo. Por un lado, refleja la vida real
ya que es el comportamiento habitual cuando se aborda un tema delicado. Por otro
lado, el subtexto crea tensidn ya que las palabras sobreentendidas presagian un

conflicto soterrado que va a explotar tarde o temprano. Ademas, el subtexto mantiene
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el interés del espectador, que trata de entender las verdaderas intenciones de los
personajes diseccionando los gestos y otros detalles que puedan revelar el significado

oculto de las palabras. Por ultimo, el subtexto se basa en una buena actuacion.

Aunque se habla de subtexto en general, se pueden distinguir dos tipos:

— Subtexto profundo es el que oculta las necesidades del personaje. Se caracteriza
por pensamientos no expresados o por mensajes morales.

— Subtexto estratégico es que ocultar los planes del personaje. Se trata de
persuadir a alguien sin revelar las verdaderas intenciones. Un ejemplo son los

didlogos de seduccion donde no se expresan las verdaderas intenciones.

LA MUSICA AUDIOVISUAL

Se entiende por musica audiovisual la que se ha creado expresamente para una obra
audiovisual. Una de sus caracteristicas es el leimotiv, una breve frase musical que se
repite constantemente asociada a un personaje, a un objeto o un concepto abstracto.
El uso inteligente del leitmotiv contribuye a la cohesidn ritmica de la obra. Los leitmotivs

deben ser pocos y claros, y remarcar los ejes principales de la accion dramatica.

Merece especial atencion el corte creado para los titulos de crédito iniciales debido a
gue no comparte la banda sonora con didlogos ni con efectos sonoros y a que la
capacidad de expectacién esta en su punto mas alto. La musica de los créditos iniciales
tiene la responsabilidad de transmitir una emocidn clara y sus caracteristicas son las

siguientes:

— Esunauténtico tunel del tiempo que transportar al espectador a la irrealidad de
la obra audiovisual.

— Ambienta el clima de la accidn narrativa y prepara el espectador para lo que va
aver.

— Presenta los temas musicales (leitmotivs) que surgiran a lo largo de la obra.
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La mayoria de los estudios sobre las funciones de la musica audiovisual han configurado
de forma mdas o menos explicita un listado de las funciones de la musica. Todas las

funciones son reducibles a tres (Rodriguez Fraile, 2001):

— Funcién ambientadora. Ubica el espectador bajo un determinado filtro.
Puede ser:

o Contextual. Informa al espectador del tiempo y del espacio mediante
instrumentos de época autdctonos o histéricos, recreacion de formas
folcldricas, etcétera.

o De género cinematografico.

— Funcidn expresiva. Es la que hace que el espectador sienta una determinada
emocion. Nieto (1996) la considera la influencia secreta.

— Funcidn narrativa. Consiste en la incorporacién de la musica como elemento
activo del desarrollo narrativo. Se manifiesta en la anticipacion de la musica
alaaccion, la relacién entre ritmo musical y ritmo visual o la unién de escenas

en un mismo sentido comunicativo.

En cuanto a las relaciones que se establecen entre musica e imagen, Jullier (2007)

distingue las siguientes:

Efecto videoclip. Parece que la banda sonora dicta la organizacion de la

imagen imponiendo el ritmo del montaje.

— Efecto circo. La imagen dicta la organizacién del sonido y llega a
interrumpirlo.

— Narracién doble. Cada banda va por su lado (por ejemplo, en Alphauville, J.L.
Godard, 1965).

— Cooperacion entre imagen y musica. Puede ser:

o Scoring. La musica inunda la escena y la melodia sustituye a los
didlogos.

o Underscoring. La musica subraya y comenta lo que ocurre.

o Mickeymousing. La musica remarca las acciones, bien sea creando un

efecto cdmico, bien sea produciendo un efecto de terror.
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EL EQUIPO ENCARGADO DE LA BANDA SONORA

Parte del sonido de una audiovisual se graba en directo durante el rodaje (production
sound) y parte se graba o crea después (postproduction sound). Es dificil y caro obtener
sonidos limpios en el rodaje en exteriores porque intervienen muchas personas y hay
muchos equipos electrdnicos, entre otros factores. Sin embargo, puede haber razones
estéticas para mantener el sonido directo como, por ejemplo, para el movimiento
Dogma 95 o para mantener la improvisacién de los actores. Pero en la mayoria de los

casos el sonido es hibrido, parte se graba en el rodaje y parte se postproduce.

Existen tres grupos de profesionales que se encargan del sonido audiovisual (Jullier,
2007). El primer grupo graba lo que transcurre en el rodaje, el segundo grupo son los

montadores del sonido y el tercero los mezcladores.

El equipo de grabacion de sonido en el rodaje se ocupa tanto de los didlogos como de
los sonidos ambientes: Estd compuesto por el pertiguista (boom operator) y el ingeniero

de sonido (production recordist).

El equipo de los montadores de sonido (sound editors) listan los sonidos que hay que
afiadir, reemplazar o mejorar en la etapa denominada spotting. A continuacion,
interviene cuatro equipos: el equipo de efectos especiales (sound effects crew), el
equipo de postsincronizacion de la voz (ADR crew), el equipo que se ocupa de la musica
(music crew), y el equipo de creadores de sonidos (Foley crew). Su nombre en inglés
proviene de Jack Foley, el primero que tuvo la idea de generar sonidos® mientras se
proyectaba la escena que habia que sonorizar. Estos creadores de sonido refuerzan o
subrayan acciones, se ocupan de presencias (roces de vestidos, pequefios crujidos), de
derrames, etcétera. Por ejemplo, en Planet of Apes (El planeta de los simios, Tim Burton,
2001), los Foley Artists Dawn Fintor y Alicia Irwin reprodujeron los sonidos de cada

movimiento de los simios soldados porque los del rodaje eran inutilizables.

5 Por ejemplo, el sonido de una esponjita himeda para un beso o el de una manopla mojada sobre
una puerta para una bofetada.
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El equipo de los mezcladores de sonido (sound mixers) se encarga de la etapa final.
La mezcla influye en la localizacion del sonido. Por ejemplo, el desplazamiento de un
coche en la pantalla necesita de una mezcla especifica para transmitir la ilusién de
distancia. Ademas, se encargan de que la mezcla de todas las bandas sea inteligible.
Podemos encontrar dos posturas, una realista y otra formalista. Para la primera no
importa si el didlogo es ininteligible porque en la vida real, en ocasiones, también lo
es. Para la segunda, la prioridad es que los sonidos sean inteligibles, aunque esto

suponga falsear el volumen o la fuente.

Todos estos equipos son coordinados por el disefiador de sonido (sound designer).
Esta figura aparecié por primera vez a finales de los afios setenta con Bert Burtt en
Star Wars (La guerra de las galaxias, G. Lucas, 1977) y Walter Murch en Apocalipsis
Now (F. Coppola, 1979). Actualmente, esta figura resulta imprescindible lo que
muestra la importancia creciente que ha ido adquiriendo el sonido. Como
curiosidad, algunos disefiadores de sonido introducen guifios (gimmick®) en sus
trabajos a modo de firma. Por ejemplo, Bert Burtt incluye siempre el grito de

Wilhelm, uno de los sonidos cinematograficos mas conocidos.

® Un ejemplo de gimmick visual es las aparicién de Alfred Hitchcock en todos su trabajos.
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Conceptos bdsicos que hay que retener

La asociacion del sonido y la imagen genera una percepcion completamente distinta
a la que produce cada uno de ellos por separado.

El sonido transmite con precisidn sensaciones espaciales, conduce la interpretacién
y organiza la narracion.

La banda sonora se compone del sonido ambiente, los didlogos, la musica y los
silencios.

El sonido ambiente contribuye a la sensacidn de realismo pero también posee un
valor expresivo propio.

Un diadlogo bien escrito cumple tres objetivos: desarrolla el conflicto, alimenta el
subtexto y da la maxima informacidn posible con la minima cantidad de palabras.
El subtexto es el contenido que se dice de manera indirecta o metafdrica pero que
resulta implicito para el espectador. Puede ser profundo (si oculta las necesidades
del personaje) o estratégico (si oculta los planes del personaje).

La musica es un excelente vehiculo para la creacidon de atmdsferas y cumple tres
funciones: ambientadora, expresiva y narrativa.

Merece especial atencion la composicidon musical para los titulos de crédito iniciales.
Una de las caracteristicas de la musica audiovisual es el leimotiv.

La relacion de la musica con la imagen puede ser: efecto videoclip, efecto circo,
efecto doble o cooperacidn; dentro de la ultima pueden darse las variantes scoring,
underscoring y mickeymousing.

Tres equipos se encargan de la banda sonora coordinados por el disefiador de
sonido. El equipo de grabacion de sonido se ocupa de grabar los didlogos y el sonido
ambiente. El equipo de montadores de sonido se encarga de afiadir, reemplazar o
mejorar los sonidos grabados por el equipo anterior. Destaca en este grupo el
creador de sonidos o Foley Artist. El equipo de mezcladores combina las distintas

pistas, bien con una perspectiva realista bien con una perspectiva formalista.
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ORIGEN Y EVOLUCION DE LA TEORIA DE AUTOR

En 1948 Alexandre Astruc escribe un texto donde defiende que los cineastas debian ser
capaces de decir yo al igual que los escritores (Stam, 2001). Unos afilos mas tarde, en
1954, Frangois Truffaut publicé el polémico articulo titulado «Une certaine tendance du
cinéma frangais» en la revista Cahiers du Cinema. En dicho articulo Truffaut critica las
peliculas francesas que llevaban a la pantalla los clasicos de la literatura de modo
predecible y alaba peliculas norteamericanas como las de Orson Welles o Nicholas Ray
por su mise-en-scene. Es decir, distinguia entre directores que plasmaban los guiones de
manera convencional y aquellos que empleaban la puesta en escena como forma de
expresion. Para Truffaut, el cine debia asemejarse a su autor, quien debia dejar su

huella, a pesar, incluso, de los fuertes condicionantes de produccion.

Desde Cahiers du Cinema, se propagé la idea de que el director era el responsable de la
puesta en escena del filme. La verdadera novedad fue considerar autores, no tanto a
quienes ya gozaban de este prestigio, como Orson Welles, sino a directores populares

como, por ejemplo, Alfred Hitchcock.

Este movimiento tedrico denominado la Politique des Auteurs fue introducido en
Norteamérica por Andrew Sarris con su articulo «Notes on the Auteur Theory in 1962».
Sarris sostenia que un realizador tiene un estilo cuando se unen de forma coherente el
qué y el como. Propuso tres criterios: competencia técnica, personalidad reconocible y
significado interno surgido de la tension entre la personalidad y la materia. Es decir, para
este autor un director se convierte en autor cuando consigue expresar su personalidad
a través de la técnica. Esta vision fue rebatida por Pauline Kael con los siguientes
argumentos: En primer lugar, algunos autores no poseen tal competencia técnica; en
segundo lugar, los autores con una personalidad reconocible son repetitivos; y en tercer

lugar, el significado interno es un concepto vago.

La Teoria de Autor también recibié criticas porque olvidaba las condiciones de

produccidn sobre la obra. El realizador no es un artista libre, sino que esta rodeado de
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multiples contingencias econdmicas, logisticas y personales. Por otro lado, se olvida el
caracter colectivo de la creacidn filmica. Hasta una pelicula de bajo presupuesto puede
juntar a mas de veinte personas. Por tanto, toda teoria fundamentada de la autoria debe

tener en cuenta esta intrincada red de circunstancias.

Es importante resaltar, como dice Huertas (1986), que el sistema de produccién
norteamericano es diferente del europeo, lo cual afecta al concepto de autor. En
Hollywood, el productor suele tener mas presencia en los procesos creativos y asi en la
legislacién anglosajona esa figura posee los derechos de autor sobre la obra audiovisual,

lo que no ocurre, entre otras, en la legislacién espafiola’.

Para Stam (2001), la Teoria de Autor es valiosa por cuanto rescato peliculas, géneros y
directores olvidados. Centrd la atencidon en las peliculas en si y en la puesta en escena
como forma estilistica del director; ademas, desplazé el interés del qué al cdmo, por lo
qgue contribuyd a la evolucidn de la teoria del cine y desempefid un papel fundamental

en la legitimacién de los estudios académicos del cine.

La semiodtica desplazo la Teoria de Autor ya que no le interesaba el cine entendido como
voluntad creativa de autores individuales, pero volvid a rescatarse con el auteur-
structuralism que surgié a finales de los afios setenta. Los miembros de esta tendencia
definen el autor como una construccidn critica (el autor implicito), no como persona de
carney hueso, y buscan oposiciones estructurantes tras los motivos tematicos y el estilo

de ciertos directores.

Actualmente, como apunta Garcia Jiménez (1995), el concepto de autor ha desarrollado
las siguientes connotaciones: prioridad frente a los actores, identidad frente a la
produccidn, acopio de funciones frente a la especializacion y libertad frente a la cultura
establecida. Ademas, el concepto se usa en contraposicién a las peliculas de productora,

a las peliculas de serie B y las peliculas que se atienen a los cddigos de género.

7 Para la Ley de Propiedad Intelectual espafiola, los autores de una obra audiovisual son el
director/realizador, el guionista y el compositor de la banda sonora original.
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El movimiento cinematografico Dogma 95 volvié a abrir el debate sobre el concepto de
autor ya que en el decalogo del movimiento se insta a que el director haga un «voto de
castidad» y no aparezca en los titulos de crédito ni ejerza «ningun tipo de gusto
personal». Es decir, le niegan la autoria al director, pero al hacerlo siguen

concediéndosela porque es el Unico que no debe salir en los titulos de crédito.

ORIGEN Y FUNCIONES DEL SHOWRUNNER

Mientras que en el cine se adoptaron rapidamente las teorias de autor, en la television
el concepto de autoria ha ido introduciéndose de forma mas lenta, quizas por la
complejidad tecnolégica del medio (Steiner, 2015). Actualmente, la autoria en television
suele estar intrinsecamente ligada al showrunner, una figura situada en la parte superior
de la jerarquia de la produccién de un drama televisivo a la que también se denomina
showrunner-auteur®, writer-producer o, incluso, write-producer-creator. Una serie de
ficcidn televisiva suele ser creada por un guionista (writer) que lanza la idea a un estudio
o television. Si se considera que tiene posibilidades, se desarrolla un capitulo piloto y
una biblia®. Si tiene éxito, se organiza el equipo que lo llevara a cabo al tiempo que el
creador se convierte en el executive producer y asume las funciones de guionista jefe, o
showrunner. Segin Newman y Levine (2012), su responsabilidad es velar por la
integridad estética del texto televisivo, lo que incluye revisar el trabajo de guionistas,
directores y editores de sonido, y, a la vez, aportar su propia visidn y su estilo artistico
al proceso. Dado que el medio audiovisual es altamente colaborativo, Mittell (2015)
considera que se trata de una autoria por responsabilidad en lugar de la autoria por

creacion que caracterizaria al autor literario o cinematografico.

Como la mayoria de las series parten de un guionista que crea tanto los arcos narrativos

como la propuesta de la puesta en escena, los directores cobran menos importancia y

8 En inglés se utiliza la palabra de origen francés auteur para un creador que tiene una determinada
vision artistica, una clara influencia de la Auteur Theory.

9 Se denomina biblia al dosier donde se recoge el mundo de una serie (personajes, escenarios y
tramas).
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pueden no formar parte del equipo permanente. El equipo de guionistas es mas estable
y suele estar formado por entre seis y doce personas cuyo trabajo en el writer’s room es
considerado como el centro neurdlgico creativo. Por ejemplo, en los titulos de crédito
de serie Breaking Bad (Vince Guilligan, 2008-2013), aparecen 10 guionistas y 25
directores, muchos de los cuales solo dirigen uno o dos capitulos. Es resefiable, sin
embargo, que cinco de los guionistas dirigen episodios. En una serie como esa, con un
estilo visual tan caracteristico, la vision global procede del equipo de guionistas-

productores mas que de los directores.

El proceso creativo dentro de la habitacidon de los guionistas es fundamental para
entender la autoria de las series de ficcidn. En la mayoria de ellas se funciona tanto como
un colectivo jerarquico con un claro escalafon de liderazgo y autoridad como en forma
de colaboracién abierta en la que todas las contribuciones se incorporan a la olla
creativa. El equipo suele reunirse durante semanas para discutir la estructura de la
temporada, los arcos narrativos y los puntos algidos. Luego, esta informacion se
distribuye en episodios y en cada uno de ellos se organizan los beats. Cada boceto
detallado de un episodio se asigna a un guionista para que escriba los didlogos y
descripciones de la accidn. El objetivo es crear un guion consistente con la visidon general
y acorde a la voz del showrunner. La primera version de cada guion se analiza y se critica
nuevamente en el writer’s room o es reescrito por el showrunner. Matthew Weiner
afirma, por ejemplo, que reelaboré mas del 80% de los guiones de Mad Men. En los
créditos suele figurar como guionista el que ha escrito el primer borrador, aunque este

criterio puede variar segun los equipos.

Muchos showrunners se convierten en objeto de cultoy, en algunos casos, pueden llegar
a alcanzar un estatus de celebridad como Matt Weiner (The Sopranos y Mad Men),
Aaron Sorkin (The West Wing y Newsroom), David Milch (Deadwood), David Simon (The
Wire), JenjiJokan (Orange is the New Black) y Shonda Rhimes (Scandal, Grey’s Anatomy).
Como recoge Diego-Gonzalez (2005), en Espafia esta simbiosis de guionista-director-
productor sucede en menor medida y quizds mas en las empresas de produccion

independientes que en las cadenas. Si alguna empresa ha fomentado en nuestro pais
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este perfil ha sido Globomedia. Algunos ejemplos son Daniel Ecija, Manuel Valdivia o

Juan Carlos Cueto.

La autoria funciona frecuentemente como marca de distincidn, segun Mittell (2015),
segun la reputacion, la trayectoria y la imagen publica del autor. Por ejemplo, una serie
producida por Aaron Spelling se considera mdas convencional que una de Steven Bochco,
aunque los dos producen programas de tipos muy variados como para poder
generalizar. Incluso la figura del showrunner como sello de innovacion y calidad esta
detras de la reputacion de HBO como canal sofisticado: esa estrategia la han seguido
otras cadenas como AMC (Breaking Bad, de Vince Gilligan o Mad Men, de Mathew
Weiner) y Netflix (House of Cards, de Beau Willimon). La industria ha aprovechado este
interés para crear productos derivados, como especiales de televisién con el showrunner
previos a la emisidon de una temporada o apariciones en eventos como la Comic Con.
Esta reputacidén puede resultar un problema ya que a veces condena determinados
proyectos por no cumplir las expectativas establecidas, como le sucedié a David Simon

con la tibia acogida de Treme después del éxito de The Wire.

LA PUBLICIDAD DE AUTOR

Como afirma Martin Martin (2015), en principio, la pieza publicitaria es ajena a la idea
de autor, ya que el director sigue las exigencias impuestas por quien encarga la obra 'y
tiene que poner limites a su expresion personal. El realizador debe ser, en este caso,
como un artesano que domina su oficio, capaz de llevar a cabo el trabajo que se le
encarga con profesionalidad. Sin embargo, dado que la figura del autor se ha convertido
en una marca de prestigio en la industria cultural, podemos encontrarnos con la, en
principio, contradictoria situacidén de anuncios de autor. Numerosos directores-autores
aceptan dirigir anuncio. Son directores que dejan su impronta en cada pieza que realizan
y la elevan a la categoria de manifestacion cultural sin dejar de ser anuncios muy
efectivos. A menudo se convierten en pequefios hitos de las agencias que los contratan.
Por otro lado, muchos directores de cine empezaron su carrera siendo realizadores
publicitarios, como es el caso de Ridley Scott, Chris Cunningham, Michael Gondry y, en
Espafia, Javier Fesser. Algunos ejemplos de anuncios de autor son: Chanel n2 5, de Jean-

Pierre Jeunet; La clave reserva, de Martin Scorsese; Castello Cavalcanti, para Prada, y
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My Life, my card, de Wes Anderson; Pastas Ardilla: La familia, de Pedro Almodévar; La

Casera 13 Rue del Percebe, de Javier Fesser; y Twyp de Eduardo Casanova.

Para Garcia Guardia y Menéndez Hevia (2007), muchos de estos directores se
caracterizan por un estilo que se refleja en su trabajo, ya sea en cine, en los anuncios o

en los videoclips musicales.

EL AUTOR AUDIOVISUAL SEGUN LA LEGISLACION

Las obras audiovisuales son obras complejas fruto de la participacion de muchas
personas. Sin embargo, solamente algunas de estas personas son reconocidas como
autoras en las legislaciones de propiedad intelectual de los paises occidentales. Existen
dos modelos: el anglosajén y el latino. En el modelo anglosajon el productor tiene la
consideracion de autor de la obra mientras que en el modelo latino lo son el director-

realizador, el guionista, o guionistas y el compositor de la musica original.

Los conceptos basicos de derecho de autor en Espaiia se encuentran recogidos en la Ley
de Propiedad Intelectual. Segun esta ley, el autor es una persona fisica que crea una
obra literaria, cientifica o artistica. Si la obra se crea en colaboracién, los derechos
corresponden a cada autor en la proporcion que se determine. Se entiende por obras
audiovisuales «las creaciones expresadas mediante una serie de imagenes asociadas,
con o0 sin sonorizacion incorporada, que estén destinadas esencialmente a ser
mostradas a través de aparatos de proyeccion o por cualquier otro medio de
comunicacion publica de la imagen y sonido, con independencia de la naturaleza de los

soportes materiales de dichas obras».

La autoria de una obra da lugar a unos derechos sobre ella que pueden ser de dos tipos:

— Derechos morales. Conjunto de derechos de caracter personal e irrenunciable
como:
o el derecho a reivindicar la paternidad de la obra y a exigir el
reconocimiento de la condicién de autor;

o poder decidir si la obra va a ser divulgada o no;

74



Maria J. Ortiz

o exigir el respeto a la integridad de la obra impidiendo que sea alterada o
modificada;

o retirar del comercio la obra si se cambian de convicciones;

o decidirsilaobra es divulgada bajo su nombre, con seudénimo o de forma
andénima.

— Derechos de explotacion. Son derechos patrimoniales y, por tanto, son
transmisibles. Son los siguientes:

o derecho de reproduccién, que permite la fijacién de la obra en un medio
qgue permita la comunicacion publica y la obtencion de copias;

o derecho de distribucidn, que permite que la obra pueda llegar al publico
por distintas vias, como el alquiler, la venta o el préstamo;

o derecho de comunicacion publica, que permite que una obra llega a una
pluralidad de personas;

o derecho de transformacién, que permite las adaptaciones y las

traducciones.

Los derechos de explotacion pueden cederse a cambio de una contraprestacion
econdmica o de otro tipo. La cesion de derechos de explotacion debe formalizarse por
escrito. Los derechos de autor no cedidos duran toda la vida del autor y setenta afos

después de su muerte, pasados los cuales la obra pasa a dominio publico.
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Conceptos bdsicos que hay que retener

El problema del autor surge en torno a la revista Cahiers du Cinema, en la que se
acuna el concepto de mise-en-scéne y desde donde se propaga la idea del director
como su responsable.

La Auteur Theory fue introducida en Norteamérica por Andrew Sarris y rebatida por
Pauline Kael.

La semidtica desplazé la Teoria de Autor, ya que no le interesaba el cine entendido
como voluntad creativa de autores individuales, pero volvié a rescatarse con el
auteur-structuralism que surgio a finales de los afios setenta. Los miembros de esta
tendencia definen el autor como una construccion critica.

La teoria de autor influyd en la Ley de Propiedad Intelectual europea.

El movimiento cinematografico Dogma 95 volvio a abrir el debate sobre el concepto
de autor.

La televisidn ha sido reacia a aceptar el concepto de autoria, pero actualmente suele
estar ligada al showrunner.

La Ley de Propiedad Intelectual espafiola reconoce como autores de la obra
audiovisual al director, al guionista y al compositor. Poseen derechos morales, que
son irrenunciables, y derechos de explotacidn, que pueden ceder.

Dado que la figura del autor se ha convertido en una marca de prestigio en la

industria cultural, existen también anuncios de autor.
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REALIZACION DE ANUNCIOS

Carvajal Sdenz de Heredia (2016b) recopila una serie de recomendaciones para la

realizacidn de anuncios que se resumen a continuacion.

ANUNCIOS CON VEHICULOS

A veces se utilizan maquetos, copias del modelo real sin el motor real que se fabrican
para posar, o réplicas conectadas a una barra que mueve lentamente el vehiculo en el
set de rodaje. En estos casos hay que tener en cuenta que las puertas y ventanas no se
abren por lo que, si no se puede disponer de un modelo real operativo, hay que disefiar
el rodaje con esta limitacién. También se utilizan vehiculos con la carroceria modificada

para poder ver zonas de dificil acceso.

Con frecuencia este tipo de anuncios requiere que se ruede en exteriores. Las horas con
mejor luz son las del amanecer y el ocaso, mientras que las horas con una luz menos
fotogénica son las del mediodia (de 11:30 a 14:30). También hay que tener presentes
las caracteristicas de la localizacién, un dato de campo que el scouter?® tiene que
adjuntar en su informe ya que ha estado en el lugar y puede describir las caracteristicas
del terreno (si hay vegetacion que tape la luz solar, si las lineas de la calzada estan

pintadas correctamente, si hay obras o cables de teléfono, etcétera).

La parte delantera del vehiculo se asocia con la cara. Al mismo tiempo, es la parte que
presenta mas dificultad en el rodaje, pues son elementos muy reflectantes y es
necesaria una iluminacion concreta y mas tiempo para el director de fotografia. Se suele
utilizar un objetivo normal-angular (32-40 mm) para tener mayor rango de enfoque pero
sin deformar mucho el vehiculo. Otro elemento problematico son las llantas, ya que a

ciertas velocidades y con ciertos disefios el movimiento de giro ofrece un efecto visual

10 persona encargada de encontrar localizaciones.
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que parece invertir el sentido de avance de la rueda. Para corregirlo, hay que aumentar

la velocidad de rodaje a 500/1000 fps y luego en postproduccidon reducirla a 25 fps.

Otra caracteristica del rodaje de vehiculos es el uso de la Russian Arm, una grua ligera
con una cabeza que posibilita el movimiento en tres ejes. Hay que tener en cuenta que
su uso requiere un terreno sin imperfecciones. Ademas, para evitar el efecto vela, hay
qgue reducir el movimiento del vehiculo. También debe tenerse en cuenta la direccién

de la luz para que la sombra de la gria no salga en el encuadre.

Actualmente, para los planos aéreos, se utilizan drones como el octocopter, un
dispositivo con alas de helicéptero que posibilita tanto el vuelo direccional como el
estacionario. En estos casos hay que elegir un drea amplia para efectuar las maniobras

necesarias.

Existen accesorios para colocar la cdmara directamente en el coche, como los estativos

y el car-mount. La dptica utilizada en este tipo de planos suele ser angular (12-24 mm).

ANUNCIOS CON PRODUCTOS DE LIMPIEZA

La caracteristica general de estos anuncios es que aparece un plano de resultados, que
es el que muestra con claridad el efecto del producto. El antes y el después de usar el
producto pueden reflejarse mediante el uso de pantallas partidas. Lo mas habitual es
rodar dos planos sin mover ni el set ni la posicion de la cdmara, primero con el objeto
limpio y luego con el objeto sucio ya que es mas facil ensuciar que limpiar. También la

iluminacidn se plantea para el objeto limpio porque el objeto tiene mas brillos y reflejos.

Es habitual en este tipo de anuncios que la capacidad limpiadora esté disefiada para
actuar junto con agua, asi que es necesario que el rodaje haya un contenedor o pecera
para sumergir las piezas. En esto casos hay que tener en cuenta que el grosor del cristal
y la cantidad de agua afectaran a la dptica, a la temperatura de colory a la nitidez. Para
minimizar estos efectos se suele utilizar agua mineral porque tiene menos impurezas
pero hay que cambiarla cada pocas tomas. También se emplea tolueno, un liquido de
gran transparencia y mayor densidad que el agua y que no produce burbujas; ahora

bien, es muy téxico y tiene un gran poder disolvente por lo que su uso debe estar muy
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justificado. Para simular las manchas se suelen utilizar arcillas, acuarelas, acrilicos o
sustancias liofilizadas solubles. Se suele grabar con un teleobjetivo (135-225 mm) para
evitar distorsiones y desenfocar el fondo. Si los objetos son muy pequefios se necesitara
un macro. Es conveniente rodar a 100 fps para poder ralentizar en la posproduccién con

mas detalle.

ANUNCIOS CON BEBIDAS

En primer lugar, es necesario distinguir las bebidas frias de las calientes, ya que sus
caracteristicas visuales son distintas. Las bebidas calientes presentan un humillo
caracteristico que se genera por ordenador. En el caso de las bebidas frias, lo habitual
es que se muestre la acumulacion de microgotas adheridas a una superficie. Esta imagen
se consigue aplicando una fina capa de vaselina o glicerina sobre la superficie de un vaso
0 copa y rociando agua con un espray. Se utilizan aerosoles de carbono liquido para
enfriar el recipiente. No se utiliza hielo real porque se deshace muy deprisa en el platé;

es preferible emplear cubos de cristal o metacrilato.

Es frecuente que en este tipo de anuncios participe un especialista en manipulacién de
producto, que afadira alguna sustancia para incrementar la efervescencia del producto
y asi poder grabar mejor las burbujas caracteristicas de algunas bebidas. Es fundamental

una iluminacion cenital o contrapicada para que se aprecie mejor la forma de la burbuja.

Cuando es necesario mostrar que se vierte una bebida, se suele grabar a una velocidad
alta (mas de 300 fps). Para que quede visualmente mas bonito, se modifica la
embocadura o se introduce una canula fuera de campo para canalizar el flujo. La ola es
la forma que adopta el producto cuando alcanza el fondo curvado; para que se produzca
es fundamental tanto el angulo de la copa ante la cdmara como su tamano, por lo que
se suelen utilizar copas un tercio mas grandes para que la curvatura del fondo disponga
de mayor recorrido para formarse. Otras formas que pueden adoptar las bebidas, como
el splash, el choque, el remolino y el estallido de gotas, requieren una técnica de la que
se encarga el especialista en efectos especiales de producto (efx product). Estos
especialistas suelen trabajar en su propio platd, equipado con camaras de alta velocidad

(como la Phantom) y con sus propias sustancias. Por otra parte, pocas veces se trabaja
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con el fluido original; por ejemplo, la posibilidad de movimiento del chocolate liquido es
muy limitada, pues al entrar en contacto con el aire empieza a solidificarse, por lo que
se suele utilizar un compuesto plastico adecuadamente tefiido que mantiene su fluidez
en cualquier posicidn. Otro ejemplo es el de los yogures, cuya imagen vertiéndose como
un remolino blanco con trozos de fruta se consigue con un gran tambor que gira a
velocidad constante; en él se pone una sustancia plastica con las mismas caracteristicas
visuales que el yogur pero menos consistente para que la fuerza centrifuga origine el
remolino; al mismo tiempo, los ingredientes van cayendo por rampas situadas fuera de
campo. Después de cada toma hay que vaciar el tanque y comenzar de nuevo la
operacion y hacen falta varios dias para conseguir unos segundos validos para el
montaje. Cabe sefalar que también se utilizan programas como Real Flow para simular

liquidos y fluidos.

ANUNCIOS CON BEBES

Es uno de los géneros mas dificiles ya que, ante todo, hay que cuidar su bienestar. Con
frecuencia se recurre a la utilizacion de objetos fuera de campo para captar la atencién
del bebé y dirigir su mirada. También es importante la presencia de los padres en el
platod para que esté calmado. Se ajusta el rodaje al horario del bebé y en los ensayos se
utilizan muiecos a escala real. La madre y la actriz que desempeiia el papel de madre
utilizan la misma ropa porque a veces la actriz aparece en los planos generales y la madre
en los planos de recurso sin que se le vea la cara. Tiene que haber siempre un espacio
para que el bebé mantenga su normalidad (juego, siesta, comidas) con sus padres o

cuidadores. También es conveniente moderar tanto la iluminacion como el ruido.

ANUNCIOS CON PRODUCTOS DE ALIMENTACION

En los anuncios de productos alimentarios el realizador no solo debe pensar en el tipo
de planos sino también en que estos planos sean atractivos para al apetito. El home
economist es un especialista encargado de preparar los platos potenciando su aspecto.
Su trabajo no es el de un chef de cocina porque no se trata de conseguir un plato
delicioso, sino conseguir un producto visualmente atractivo aunque no sea comestible.

Algunos trucos utilizados en el estilismo de los alimentos son: helados hechos con puré
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de patatas, chocolate de policarbonato, huevos de resina de poliuretano, espuma del
café capuchino de jabdén, mermeladas con glicerina, pollos rellenos de espuma,
bizcochos con interiores de cartén, piezas de fruta rociadas con silicona, gotitas de agua
de pegamento y hortalizas de cera. Son productos ficticios creados al detalle con el fin

de asegurar un aspecto inmejorable que se mantenga sin perder su calidad.

ANUNCIOS CON ANIMALES

Para este tipo de anuncios se requiere la figura de especialistas en el adiestramiento de
animales. Suelen disponer de un gran numero de ejemplares de distintas razas y
especies con experiencia en rodaje. Hay anuncios en los que el animal es meramente
figurativo y otros en los que tiene algun papel dramatico: este caso es mas complicado
y el rodaje debe adaptarse al ritmo del animal, a sus habitos y horarios. Sea como sea,
es fundamental conocer sus caracteristicas, asi como los dangulos muertos de su vision.
Hay que evitar luces y ruidos intensos, ademas de estar atentos a las sefiales de aviso
que indiquen un cambio en la actitud del animal. Se puede utilizar una tienda de rodaje,

o hide, si el animal es asustadizo.

Actualmente, la animacién por ordenador permite generar animales con un gran nivel
de realidad. Un ejemplo es el anuncio de Rocco’s Carrot!! realizado por Spellwork

Pictures!?.

ANUNCIOS CON ENTREVISTAS TESTIMONIALES

También conocidos como slices of life, se pueden incluir dentro del estilo del realista. Su
objetivo principal es obtener un testimonio original y sincero. La planificacion incluye
elegir una localizacion donde se situa el set, una fase de casting para la seleccién de las
personas que participan y citaciones escalonadas para el rodaje. Se suelen usar tres
camaras para obtener todos los planos necesarios (planos, contraplanos, generales, de

recurso, etcétera). Ademds, se maquilla a los entrevistados. Estos factores restan

11 https://vimeo.com/209739000

12 En este enlace se recoge el proceso de creacién del animal: https://vimeo.com/217741486
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espontaneidad y veracidad, pero son necesarios en un anuncio, lo que no ocurre en un
documental. No obstante, lo que puede ayudar a ganar naturalidad es usar cdmaras
ocultas; también se pueden usar camaras de pequeio tamafio y no decirles a las
personas que participan cuando empiezan a ser grabadas para que su tono sea mas
conversacional. Se pueden hacer unas quince entrevistas en dos dias, de las que es

posible que en el montaje se empleen unas cinco.

ANUNCIOS CON PRODUCTOS DE BELLEZA

En este tipo de anuncios el casting cobra una especial importancia. Gran parte de las
firmas de productos de belleza pertenecen a compafiias multinacionales que dividen la
distribucion mundial de sus productos por drea con caracteristicas culturales afines. Asi,
las modelos serdn distintas si el anuncio se dirige al drea mediterrdnea que si se dirige
alarea ndrdica. Por este motivo el casting es complejo, se convoca con mucha antelacién

y con caracter internacional para que cada pais aporte varios modelos.

ANUNCIOS CON EFECTOS ESPECIALES

Una de los efectos especiales mas utilizado en publicidad es la composicién multicapa
digital. Por ejemplo, llenar un estadio de futbol supone un gran coste y es mas barato
hacerlo mediante imagen generada por ordenador. En este caso, se rueda un plano con
un numero determinado de figurantes que luego se clonan por ordenador. Es
fundamental el Motion Control, un ordenador que registra todos los movimientos
realizados por la cdmara en un plano determinado y los reproduce con total exactitud
las veces que sean necesarias. De esta manera se puede disponer de bandas con

imagenes distintas para conformar la composicidn general definitiva.

Un plano de una imagen compuesta puede contener 10 bandas o capas (el fondo, los
protagonistas que aparecen en primer término, los personajes de relleno, los objetos,
los rétulos, la animacién, etcétera). Para que el ordenador pueda unir las capas es
necesario un proceso denominado renderizar. Para esta tarea se suele utilizar una

granja de render.
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RELACION ENTRE PUBLICIDAD Y CINE

La publicidad se apoya en cine para buscar un universo comun entre el espectador y el
creador del mensaje. Segarra (2001) considera que en el afan por conectar con el
consumidor resulta mas seguro y mas comodo aprovecharse de aquello que ya ha
alcanzado el alma del publico. Esta relacidon ha sido sefialada por autores como Jover

(2007):

Respecto a las influencias del séptimo arte en la publicidad, éstas son de sobra
conocidas, acusandose cada vez mds sus efectos tanto estéticos como
referenciales. En multitud de anuncios se utilizan alusiones icdnicas, verbales y
musicales sobre peliculas, personajes o actores que forman parte del imaginario
colectivo, mientras que en otros se recurre a cuestiones estéticas que apelan

directamente al film: color, puesta en escena, iluminacidn. (p. 100)

Un ejemplo de esta influencia o intertextualidad lo encontramos en la publicidad que
presenta huellas tematicas y formales directamente conectadas con peliculas de un

género determinado.

ANUNCIOS DE GENERO DE TERROR

Dentro de los anuncios que se inspiran en el género de terror podemos encontrarnos
dos tipos (Soria, 2016): o bien remiten directamente a peliculas clasicas del género de

terror o bien se apropian de los elementos recurrentes de su puesta en escena.

Un ejemplo de anuncio que remite a una pelicula clasica del género de terror es el que
lanz6 lkea®? en el afio 2014 con el objetivo de promocionar un horario extendido hasta
las 11 de la noche. El anuncio utiliza elementos reconocibles de la pelicula The Shining
(El resplandor, Stanley Kubrik, 1980), como el nombre del nifio, el vestuario de los
personajes, el triciclo, el movimiento de camara, los gestos y la iluminacidn; por otra

parte, los fantasmas dicen casi la misma frase «Come play with us, Danny». La parodia

13 https://youtu.be/zCz4BT3nbZM
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cinematografica sirve para comunicar la ampliacion del horario nocturno de las tiendas,
ya que es por la noche donde suelen tener lugar los fendmenos paranormales en el

género de terror. Cabe resaltar que la campafia se lanzé durante Halloween.

En ocasiones veo técnicos'* de Gas Natural alude a The Sixth Sense (El sexto sentido, M.
Night Shyamalan, 1999) desde el primer momento, cuando el nifio dice: «En ocasiones
veo técnicos». El anuncio presenta un nuevo servicio técnico. El nifio cuenta la historia
mezclando situaciones paranormales con informacién publicitaria sobre la empresa, lo

gue da lugar a un toque de humor muy bien relacionado.

El anuncio Audi Service®® utiliza el subgénero de zombis y hace referencia a la pelicula
World War Z (Guerra Mundial Z, Marc Foster, 2013). Los mecdnicos se comportan como
los muertos vivientes de la pelicula que quieren alcanzar el coche y se amontonan frente

al servicio oficial.

Otros ejemplos son The Ring Ring*® y El conde Rucula'’ de la compaiiia eléctrica Holaluz.
Estos dos anuncios son presentados como trdileres oficiales, coincidiendo con la
celebracién del Festival de Cine Fantastico de Sitges. El mensaje que quieren transmitir
se podria resumir en «que no te de miedo cambiar de compafiia» por lo que resulta de
alguna manera justificado el uso del género del terror. El primer anuncio remite a la
pelicula estadounidense The Ring (La sefial, Gore Verbinski, 2002) y el segundo hace

referencia al mitico conde Dracula.

Un ejemplo de anuncios que se apropia de los elementos recurrentes de su puesta en
escena del género de terror es The Rundead'8,que tiene como objetivo dar a conocer la

gama de zapatillas deportivas de la marca Brooks y hace referencia a las peliculas de

14 https://youtu.be/NiDXs3RDPiM
15 https://youtu.be/apm-aNHVrEQ
16 https://youtu.be/LHBBh_cl1Z0

17 https://youtu.be/pxVUhIXB5VY

18 https://youtu.be/nltNX1134sc
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zombis. El zombi es un ser humano que por culpa de alguna intoxicacion o de un virus
deja de sentir y pensar; no es un monstruo, sino una metafora del ser humano infectado
y manipulado. De esta forma, el zombi se convierte en monstruo y victima al mismo
tiempo, y esa dualidad lo hace todavia mds aterrador. Es victima porque no puede
escapar de sus instintos ni del contagio; y es monstruo porque, aparentemente, nadie
lo obliga a actuar de ese modo. En este anuncio los zombis dejan de serlo cuando se
ponen zapatillas porque hacen deporte. Es decir, los que no hacen deportes son zombis,

pero pueden curarse gracias a la marca anunciada.

El anuncio Dulux?® tiene como objetivo dar a conocer una pintura que repele las
manchas, la humedad y otras alteraciones. Se utilizan elementos tipicos de la puesta en
escena del subgénero de casas malditas: la casa aislada y antigua, la oscuridad, las
puertas que se abren y se cierran de forma repentina, los ruidos inquietantes y los
espiritus que recorren las habitaciones. El mensaje principal esta relacionado con el
subgénero de forma magistral ya que el producto impide que nada traspase las paredes,

ni los fantasmas.

Dirt Devil es una marca de aspiradoras que ha aprovechado su nombre para crear una
campafia publicitaria basada en iconos audiovisuales de terror. Uno de sus anuncios?°,
dirigido por Andreas Roth, se convirtié en video viral con mas de treinta millones de
visitas. La campafia hace alusiones a la pelicula The Exorcist (El exorcista, William
Friedkin, 1973) en el plano inicial, el vestuario de la mujer poseida y el cura, pero
también hace referencia a Poltergeist (Tobe Hooper, 1982) en la parte del personaje que

se mueve por el techo.

Otro anuncio dirigido por Andreas Roth es el de Fears?! para promocionar la empresa
Herbaria que se dedica a la venta de productos organicos y de herbolario. Se hacen

alusiones a distintos personajes de cine de terror como el payaso Pennywise de la

19 https://youtu.be/GkktKTgmNY8
20 https://youtu.be/4wAraTPYia4

21 https://youtu.be/czYixQFLbd4
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pelicula It (Eso, Tommy Lee Wallace, 1990) y Leatherface de la pelicula The Texas Chain
Saw Massacre (La matanza de Texas, Tobe Hooper, 1974). El mensaje publicitario
resulta visualmente impactante debido al uso de estos iconos culturales que encarnan

las peores pesadillas y que desaparecen gracias a las infusiones anunciadas.

Para terminar, el anuncio Missing Our Deals Will Haunt You??, que se emitié en
Halloween del afio 2011, utiliza las caracteristicas de la puesta en escena del subgénero
de terror psicolégico relacionado con fendmenos paranormales: el aparcamiento
subterraneo desierto, la nifia fantasmal, las sombras invertidas, el parpadeo de las luces,

los sonidos agudos que suben de intensidad o que terminan de forma repentina.

LOS CORTOS PUBLICITARIOS

Otro ejemplo de la sinergia entre cine y publicidad son los cortos publicitarios, una
tendencia cada vez mas habitual. En este formato audiovisual, la empresa anunciada
pasa a un papel secundario y la historia se convierte en protagonista. Se trata de videos
muy cuidados con una realizacidon impecable y que se podrian exhibir en un cine. Las
caracteristicas de este tipo de cortos son que tienen una duracién de entre ocho y
guince minutos y que la tematica de la narracién estd relacionada con la marca. Su
difusion se realiza por las redes sociales. Ejemplos son En tu cabeza?3, de Iberdrola, The

Wolf**, de HP, y Mds alld del dinero?®, de Banco Santander.

Rodriguez Serrano, Soldevilla y Marzal Felici (2015) analizan la primera edicion del
Proyecto Cinergia, un branded content llevado a cabo por la empresa Gas Natural Fenosa
y el grupo de comunicacion Atresmedia. Se trata de cuatro cortometrajes dirigidos por
prestigiosos realizadores espafioles (Jaume Balaguerd, Paco Plaza, Rodrigo Cortés y Juan

Cruz) orientados hacia la concienciacion sobre el consumo sostenible de energia en los

22 https://www.youtube.com/watch?v=N2oL_gXECtg
3 https://youtu.be/EGtngSVQOok
24 https://youtu.be/U3QXMMV-Srs

5 https://youtu.be/56jYpd8MN6U
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hogares. Se exhibieron en festivales especializados en cine de terror, en varias emisiones
televisivas durante los primeros meses de 2015y, finalmente, a través de YouTube y de
la propia pagina web de la compafiia. Se cubria asi todo el espectro de difusion
multipantalla para que pudieran acceder al contenido diferentes sectores de poblacion

con diferentes habitos de consumo.
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Conceptos bdsicos que hay que retener

Las técnicas de realizacidon de anuncios pueden variar segun las caracteristicas del
producto anunciado. Por ejemplo, para el anuncio de vehiculos puede ser necesario
la creacién de los maquetos o el uso de una Russian Arm; en los anuncios de
refrescos puede hacer falta un especialista de producto y en los de alimentos, un
home economist.

La publicidad se apoya en cine para buscar un universo comun entre el espectadory
la empresa anunciante. Un ejemplo de esta influencia o intertextualidad se
encuentra en la publicidad que presenta huellas tematicas y formales conectadas
con el cine de terror, bien porque remite directamente a peliculas clasicas del género
o bien porque se apropia de los elementos recurrentes de su puesta en escena.
Otro ejemplo de la sinergia entre cine y publicidad son los cortos publicitarios, una
tendencia cada vez mas habitual. En este formato audiovisual, las empresas
anunciadas pasan a un papel secundario y la historia es la protagonista. Las
caracteristicas de este tipo de cortos son que tienen una duracion de entre ocho y
quince minutos y que la tematica de la narracién esta relacionada con la marca. Su

difusion suele ser multipantalla o por las redes sociales.
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TEORIA COGNITIVA DE LA IMAGEN EN MOVIMIENTO

En 1980 surge la Teoria Cognitiva de la Imagen en Movimiento?® (Nannicelliy Taberham,
2014) basada en las teorias de la percepcién, del razonamiento y del procesamiento de
la informacion. Se centran en tres aspectos: los procesos neurofisioldgicos, los procesos
cognitivos universales y los procesos culturales. No es una teoria unificada sino una
constelacion de teorias con un mismo objetivo: estudiar laimagen en movimiento desde
el punto de vista cientifico progresando a través de la investigacién empirica y del
debate racional, con una actitud de neutralidad objetiva y apolitica alejada de los

dictados de las agendas.

Se interesan por cdmo los espectadores responden al arte de la imagen en movimiento
y por qué. Mantienen que, a pesar de las diferencias culturales y sociales, los seres
humanos compartimos la misma arquitectura cognitiva por lo que se puede asumir que
hay algun tipo de regularidad intersubjetiva en la actividad mental de los espectadores.
Apuestan por un vocabulario propio, con términos como esquema, dato visual y
fisiologia de la respuesta. Tres son fundamentalmente los dmbitos de estudio: el

procesamiento en el cerebro de las obras audiovisuales, el embodiment y las emociones.

Para Anderson (1996) las peliculas son como un programa complejo de software en el
que los film-makers elaboran una serie de instrucciones utilizando imagenes, acciones y
sonidos, para que el espectador vea la realidad de una determinada forma. El cine ha
evolucionado para sacarle provecho a las caracteristicas del cerebro humano. De hecho,
las imagenes en movimiento son una sucesidon de imagenes fijas que el cerebro
interpreta erréneamente. Como demuestra Tim Smith (2012) los montadores
aprovechan los patrones de la mirada para ocultar los cortes de edicién y varios estudios

con eyetracking revelan una fuerte sincronia de la atencion, es decir, la mayoria de los

26 He preferido usar imagen en movimiento en lugar de medios audiovisuales o cine en alusién a la
Society for the Cognitive Studie of the Moving Image.
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espectadores miran al mismo tiempo las mismas cosas (Loschky Larson, Magliano y
Smith, 2015). Hasson et al. (2008) demuestran una sincronia neuronal de los

espectadores mientras ven determinadas secuencias de ficcion.

Otra de las cuestiones tratadas por los tedricos cognitivistas es el embodiment. Hoy en
dia se considera que la cognicién se encuentra determinada por la organizacién
bioldgica en la que confluyen elementos anatdmicos, bioquimicos y neurofisioldgicos
del ser humano. Todo lo que experimentamos, entendemos, comunicamos,
imaginamos, evaluamos o hacemos depende de nuestra naturaleza corpdrea, de ahi que
se acufie el término embodiment. Un ejemplo de que el acceso a la realidad esta filtrado
por la naturaleza corpdrea son las proyecciones metafdricas para entender conceptos
abstractos presentes en numerosas lenguas. Por ejemplo, el esquema de verticalidad
constituye un patron que proyectamos metaféricamente cuando decimos que una

persona ha subido de categoria o que ha ascendido.

Segun Grodal (2009) y Elliot (2011), el cuerpo siempre ha aparecido, de alguna manera,
en la teoria cinematografica. Miinsterberg, Pudovkin, Eisenstein, Arnheim y Mitry ya
describieron componentes corporeizados en el proceso audiovisual en la primera mitad
del siglo XX. Sin embargo, estas ideas fueron olvidadas y reemplazadas por las teorias
semidticas, psicoanaliticas o marxistas, que convirtieron la recepcién filmica en la
apoteosis de lo visual. Por el contrario, para la Embodied Film Theory, el espectador no
recibe de forma pasiva la imagen, sino que la procesa creativamente a partir de las

sensaciones corporal.

Un descubrimiento fundamental que respalda el concepto de embodiment son las
neuronas espejo. Dichas neuronas se activan tanto cuando realizamos una accién como
cuando observamos la accién realizada por otros. Este sistema nos permite entender a
otras personas, no mediante el razonamiento abstracto sino por simulacién. En el
cerebro se genera una copia virtual de lo que observamos y eso nos permite sentir lo
gue otros sienten. Basada en el sistema de las neuronas espejo, la Embodied Simulation
Theory (Gallese, 2005; Gallese y Sinigaglia, 2011) propone que el mecanismo del
cerebro humano se basa en la proyeccidn de acciones, emociones y sensaciones de otros

en el observador. Gallese y Guerra (2012) consideran que la embodied simulation juega
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un papel fundamental tanto en la recepcion como en la creacidon cinematografica. Las
neuronas espejo explicarian nuestra respuesta emocional cuando vemos una pelicula
del siguiente modo: ante una pelicula de terror sentimos miedo no por lo que vemos,
sino porque el cerebro copia las sensaciones que percibe en los personajes. Es una copia
virtual y a una distancia segura, lo que los autores Ilaman una liberated embodied

simulation.

Los cognitivistas abordan también como genera la imagen en movimiento emociones en
el espectador. La teoria sobre la emocidn filmica que plantea Smith (2003) propone que
en una pelicula se utilizan los distintos elementos de la puesta en escena para
proporcionar un conjunto redundante que incremente la posibilidad de que

espectadores con diferente sensibilidad alcancen el estado emocional deseado.

Platinga (2012) afirma que los films narrativos inducen emociones utilizando, entre otras
estrategias, las caracteristicas formales de la mise-en-scene. Por ejemplo, el humor
pesimista de Touch of Evil (Sed de mal, Orson Welles, 1958) se transmite por
composiciones desequilibradas, uso de angulos extremos, una iluminacion tenebrista y
movimientos de cdmara que transmiten desasosiego, desmoronamiento y malestar. Es
decir, es necesario abordar qué elecciones ha hecho el director para originar una

determinada respuesta emocional en el espectador.

TEORIA DEL DISFRUTE MEDIATICO

La Teoria del Disfrute Mediatico considera que alcanzar un estado emocional placentero
es un objetivo central en la experiencia del consumo de un producto de ficcion. Aunque,
el concepto de disfrute se equipara con la obtencidén de experiencias emocionales
positivas, el entretenimiento medidtico se puede producir también ante contenidos
disefiados para estimular estados emocionales negativos, como una pelicula de terror.
Es lo que se denomina la paradoja de la tragedia. Las investigaciones en este campo han
mostrado que el malestar experimentado durante el visionado de un largometraje
tragico se asocia a una mejor evaluacion de disfrute. Con respecto a los relatos de

misterio se plantea una situacién similar: se ha observado que a medida que se
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incrementa el malestar y la vivencia de emociones negativas durante el visionado de

dichos relatos, mayor es la apreciacion al finalizar la exposicion.

Como afirman Vorderer, Klimmt y Ritterfeld (2004), la mayoria de las experiencias de
entretenimiento en las que nos involucramos son complejas, dinamicas y con multiples
facetas. Estos autores sostienen que el disfrute implica componentes fisioldgicos,
cognitivos y emocionales. Si disfrutamos de las emociones negativas, como la tristeza o
la ansiedad en la ficcion, es porque la respuesta debe ser considerada como una meta-
emocion. Es decir, el espectador es consciente de la emocidén que siente en ese

momento y la evalua positivamente.

Para Zillmann (2003), la ficcién activa la memoria autobiografica, es decir, los recuerdos
personales sobre la propia vida. Este proceso cognitivo recibe el nombre de resonancia
personal y depende del grado de implicacion con el relato. Vorderer (2003) distingue
dos tipos de recepcion de la ficcion audiovisual: un modo analitico y distante y un modo
de recepcidn afectiva y cognitiva de alta implicacidn. El modo analitico supone cierto
desapego del relato, de manera que el espectador no se siente implicado con los
personajes y la trama, sino que, mas bien, reflexiona sobre la forma de presentacion.
Este modo externo supone ponerse frente al texto como obra de arte y generar una
interpretacion intelectual de los recursos formales utilizados por el autor. Es lo que Tan
(2006) acufia como artifact emotion, que designa el tipo de placer que el espectador
obtiene observando aspectos no narrativos del film como los efectos especiales, los
escenarios o las decisiones de la puesta en escena. Es decir, todas aquellas respuestas
emocionales de placer que produce una pelicula como artefacto, en oposicion al
contenido. En cambio, el modo implicado supone vivir el relato desde dentro, lo que
significa que el sujeto se deja llevar por la historia y los personajes. Ambos modos de

recepcion suelen estar correlacionados y oscilan a lo largo de un visionado.

Existen cinco requisitos para el disfrute medidtico. En primer lugar, es necesaria una
suspension de la incredulidad. El espectador tiene que dejar de lado su sentido critico
para adentrarse en el mundo de ficcidn. Tiene que ser capaz de olvidar que lo que esta
viendo no es real. En segundo lugar, debe haber empatia con el personaje. No existe

ninguna posibilidad de entretenimiento si no se reacciona con esperanza o miedo ante
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la fortuna o la desgracia de los personajes. En tercer lugar, el espectador debe desear
interactuar con el personaje, ya sea mentalmente o en la realidad. Este tipo de relacién
se denomina parasocial y sucede cuando la vinculaciéon afectiva tiene lugar
independientemente de que se produzca una exposicion real. La interaccion parasocial
fomenta el consumo medidtico porque los espectadores quieren estar en contacto con
los personajes de la pantalla que les gustan. Es por tanto la interaccidn social y la relacion
personal lo que produce disfrute. En cuarto lugar, el espectador debe tener la sensacion
de estar ahi, de ser transportado al lugar de la accidén y ser un participe privilegiado. Por

ultimo, debe tener interés en el tema, problema o dmbito abordado.

En cuanto a los motivos por los que las personas buscamos el disfrute mediatico, se han
propuesto tres. En primer lugar, porque proporciona un escape temporal de la vida
diaria. Un segundo motivo puede ser que ayuda a regular nuestras propias emociones,
bien mejorandolas, o bien perpetuandolas. Por ejemplo, los individuos que estan
aburridos suelen preferir las comedias. Al mismo tiempo, los espectadores desean
compararse con otras personas que sean peores que ellos, de ahi el éxito de ciertos
programas basura de la television. El tercer motivo es el deseo de ser retado, de

competir con otros. Los tres motivos no tienen por qué darse simultdneamente.

Para terminar, los resultados y consecuencias del entretenimiento son tres:
transferencia emocional, catarsis y aprendizaje. La transferencia emocional es cuando
sentimos alivio, por ejemplo, cuando el personaje se salva de la catastrofe. Son muchos
los espectadores que estan dispuestos a experimentar emociones negativas para
disfrutar después del alivio posterior. El concepto de catarsis, que empezd con
Aristételes, se relaciona con un efecto de purga y purificacion. Por ejemplo, las escenas
de violencia parecen tener un efecto catartico con la frustracion. Pero quizas el efecto
mas importante que se ha descubierto es el de la relaciéon entre entretenimiento,
comprensién y aprendizaje. De ahi que hayan aparecido formatos como infotainment y

edutainment.
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@ Conceptos basicos que hay que retener

v' La Teoria Cognitiva de la Imagen en Movimiento se basa en las teorias de la
percepcidn, del razonamiento y del procesamiento de la informacion. No es una
teoria unificada, sino una constelacion de teorias. Su objetivo es estudiar el cine
desde un punto de vista cientifico, progresando a través de la investigacion empirica
y del debate racional, con una actitud de neutralidad objetiva y apolitica alejada de
los dictados de las agendas. Los ambitos de estudio son el procesamiento en el
cerebro de las obras audiovisuales, el embodiment, y las emociones.

v' A pesar de las diferencias culturales y sociales, los seres humanos compartimos la
misma arquitectura cognitiva por lo que podemos asumir al menos algun tipo de
regularidad intersubjetiva en la actividad mental de los espectadores. Varios
estudios demuestran sincronia tanto en la mirada como de la actividad cerebral.

v’ El espectador no recibe pasivamente la imagen, sino que la procesa de una forma
corporeizada, como otros procesos cognitivos.

v’ Se utilizan los distintos elementos de la puesta en escena para evocar una emocion
concreta. Estos elementos no se utilizan por separado, sino que se proporciona un
conjunto redundante para incrementar la posibilidad de que espectadores con
diferente sensibilidad alcancen el estado emocional deseado.

v La Teoria del Disfrute Medidtico considera que alcanzar un estado emocional
placentero es un objetivo central en la experiencia del consumo de un producto de
ficcion. Aunque, el concepto de disfrute se equipara con la obtencion de
experiencias emocionales positivas, el entretenimiento mediatico se puede producir
también ante contenidos disefiados para estimular estados emocionales negativos,
como una pelicula de terror.

v’ Se distinguen dos tipos de recepcion de la ficcién audiovisual: el modo analitico y el
modo implicado. Ambos modos suelen estar correlacionados y oscilan a lo largo de
un visionado.

v' Hay cinco requisitos para el disfrute mediatico: suspensién de la incredulidad,

empatia, interaccidn, transportacion e interés.
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v’ Se distinguen tres motivos por los que las personas buscamos el disfrute mediatico:
escape temporal de la vida diaria, regulacion de las propias emociones, sensacién de
reto y competicion.

v' Los resultados del disfrute mediatico son transferencia emocional, catarsis y

aprendizaje.
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