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Resumen

Como marco introductorio, el estudio analiza como las marcas han incrementado la inversion en la practica del
branded entertainment en los Ultimos afios haciendo uso del relato filmico para transmitir mensajes publicitarios
en el marco de una narrativa. La investigacion tiene por objetivos principales reunir un corpus tedrico sobre los
elementos del relato filmico y analizar su impacto en el storytelling publicitario aplicado al branded entertainment
audiovisual. Como metodologia de andlisis, el estudio construye un corpus tedrico a partir de la revision de la
literatura académicay, en una segunda fase, examina los elementos del relato filmico presentes en varias peliculas
realizadas por marcas como Estrella Damm, Nike y Mattel. La discusion de esta investigacion profundiza en el
estudio de la narracién visual y las caracteristicas de los contenidos que tienen una influencia en el relato filmico
y publicitario. El trabajo demuestra que los elementos del relato filmico como por ejemplo el mito, la metafora o
la verosimilitud tienen un impacto importante en las creaciones branded entertainment. Las conclusiones del
trabajo postulan que los recursos expresivos del relato filmico no se ven alterados en un branded entertainment
sino naturalmente integrados en la historia para mejorar su mensaje.
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Abstract
As an introductory framework, the study analyses how brands have increased their investment in the practice of
branded entertainment in recent years by using filmic storytelling to transmit advertising messages within the
framework of a narrative. The main objectives of the research are to gather a theoretical corpus on the elements
of filmic storytelling and to analyze its impact on advertising storytelling applied to audiovisual branded
entertainment. As a methodology of analysis, the study builds a theoretical corpus from the review of academic
literature and, in a second phase, it examines the elements of filmic storytelling present in several films made by

brands such as Estrella Damm, Nike and Mattel. The discussion of this research delves into the study of visual
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storytelling and the characteristics of content that have an influence on filmic and advertising storytelling. As

main results, the work corroborates that elements of filmic storytelling, such as myth, metaphor, and verisimilitude,

have an important impact on branded entertainment creations. The conclusions of the study postulate that the

expressive resources of the filmic story are not altered in branded entertainment but are naturally integrated into

the story to improve its message.
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Introduccion

En la Gltima década, las marcas han comenzado a
incorporar la nueva préctica del branded content
(contenido de marca) dentro de sus planes de
marketing debido a varios factores; de acuerdo con
Hardy (2021), destacan la convergencia de los
medios de comunicacion, el auge de las nuevas
tecnologias y los habitos del nuevo consumidor,
principalmente. Mufioz (2021) define el branded

content como:

activos de comunicacion producidos o
coproducidos por una marca que,
mediante formatos que cumplan un rol de
entretenimiento, informacién y/o utilidad,
distribuidos  fuera  del espacio
publicitario, conecten y/o creen una
audiencia que voluntariamente le
dedique su tiempo de atencion, visionado,
escucha o participacion, gracias a la

relevancia del contenido; construyendo

asi un territorio integrado de
comunicacion con potencial de serialidad,
que de manera estratégica promueva el

rol y los valores de la marca (p. 24).

Por otra parte, el branded entertainment podria
resumirse como “la expresion del branded content
llevada al &mbito de contenidos de entretenimiento
en todo tipo de comunicaciones, formatos y
plataformas” (Rodriguez-Rabadan, 2019, p. 55).
Entre sus bondades, el branded content es aceptado
positivamente por la audiencia como un contenido no
intrusivo. Los anunciantes optan por utilizar el
entretenimiento como vehiculo de transmision de los
valores de la marca para asi, pasar a formar parte de
las creencias del consumidor, generar notoriedad y
preferencia de marca a medio y largo plazo. Segun el
estudio de Sociograph (Branded Content Marketing
Association, 2021), el formato de distribucion del
contenido por excelencia es el video de
entretenimiento en plataformas digitales, donde se
conecta con mayor intensidad en comparaciéon con

otras técnicas publicitarias tradicionales, razén por la
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gue se lleva a revisién en este trabajo. Actualmente,
esta practica en auge todavia presenta numerosos
retos, como la definicion de parametros en el proceso
de ideacién y creacion de estas campafias, asi como
el proceso de escritura y rol de la marca.

Existen otras técnicas adyacentes como el
product placement. Del Pino-Romero et al. (2013)
ofrecen una aproximacion tedrica, la cual sirve de
punto de partida. Las autoras utilizan indistintamente
product placement o brand placement para
denominar la presencia puntual y accesoria 0
integrada de una marca en el contexto espacial o
narrativo del género de ficcion, “especialmente
cinematografico y televisivo” (p. 25). El branded
entertainment en su expresion de formato
cinematografico, si que se integra en el contexto
espacial y narrativo.

El branded entertainment, entre sus muchas
variantes, utiliza el formato cinematografico como
medio de expresion. Las marcas buscan, a través de
un relato cinematogréafico, una identificacion de los
valores que las representan.

La creacion de un guion cinematogréafico
explora todos los elementos universales de la
creacion de una historia desde un punto de vista
visual. Tal como define Sanchez-Escalonilla (2001),
“el cine ha proporcionado a la narracién la
posibilidad de contar historias con acciones que se
ven” (p. 31). Narracion que se sustenta
principalmente en la imagen y cuya caracteristica
principal es el elemento visual. Vale (1996)
identifica el arte cinematografico como forma nueva
y original de narrar, con una construccion dramatica

diferente a otras como la 6pera, el cuento, la obra
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teatral o la novela. El autor sintetiza la definicion de
pelicula como una historia dirigida a una audiencia
mediante una serie de imagenes en movimiento con
tres elementos que la caracterizan: el relato (lo que se
cuenta), el publico (a quién va dirigido) y las
imagenes en movimiento (el medio vehiculo
transmisor del relato). Esta sencilla descripcion
refleja la doble naturaleza de una pelicula y la
interrelacion entre narracion escrita y valores
estéticos visuales para lograr la expresividad del
medio. La creacion de una pelicula consiste en la
reunion de una serie de elementos los cuales deben
estar alineados y en consonancia con el estilo y
teméatica del film. Marcel (2002) resume estos
elementos en la funcién creadora de la camara, la
iluminacion, el vestuario, los decorados, el color, la
interpretacion de actores, la musica y el montaje.
Vale (1996) considera que un guion cinematografico
se articula a partir de forma y contenido; forma como
leyes dramaticas limitadas, “un nimero limitado de
reglas que se aplican para obtener ciertos efectos” (p.
74), y contenido refiriéndose a una narracién de
hechos: el relato, concepto inabarcable, “con tantas
leyes como relatos existen” (p. 74).

Tal como enumera Farrdn (2013),
“disciplinas como la Filosofia, Neurologia,
Psicologia, Semidtica, Antropologia Estructuralista o
la Narratologia abordan el sentido de la narracion y
el relato desde distintos puntos de vista teoricos” (p.
218). El relato filmico se enriquece de numerosas
disciplinas, las cuales se mencionan brevemente a lo
largo de las siguientes paginas con el fin de acotar

definiciones y conceptos esenciales en la narracion.
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El relato filmico se debe a la narracion de la
misma forma que la novela, el cuento, el teatro o la
Opera. Se diferencia asi la narracion, historia, relato
y storytelling como conceptos diferentes. De forma
sucesiva, el presente estudio plantea el anélisis de la
narracion visual tanto desde el punto de vista formal,
como desde la construccion dramatica y en las
caracteristicas de los contenidos que tienen una
influencia en el relato filmico y publicitario. La
novedad del estudio radica en examinar por primera
vez el impacto de estos recursos expresivos y su
influencia en la especialidad branded entertainment;
enfoque que no se ha visto analizado en la literatura
revisada, y sujeto a examen en esta investigacion

debido a su reciente creacion.

Metodologia

Este trabajo reine un corpus teorico alrededor del
significado del relato filmico en relacion con la
publicidad. A partir de las fuentes consultadas, se
presenta un andlisis taxondmico que delimita el
alcance de los elementos que lo conforman como
base preliminar para el proposito de esta
investigacion y su relacion con la practica
profesional actual. En segundo lugar, y como
principal objetivo, el estudio analiza la influencia del
relato filmico en la ejecucion del storytelling
publicitario aplicado al branded entertainment. Para
dicho analisis se tienen en cuenta diversos ejemplos
de cortometrajes como Vale de Estrella Damm

(Amendbar, 2015), Cuanto de Banco Santander

(Maillo, 2017), largometrajes como Cinergia de Gas
Natural Fenosa (Plaza et al., 2014), Lego: the movie
(Lord & Miller, 2014) y Barbie de Mattel (Gerwig,
2023), y documentales como Breaking2 de Nike
(Desmond Roe, 2017) y Oso de Tous (Sans Patling,
2020). A partir de estos casos, se analiza si los
elementos del relato filmico y los recursos expresivos
del guion se ven alterados para fines publicitarios.
Como metodologia de andlisis para la
investigacion, el estudio se fundamenta en la revision
de literatura académica de impacto internacional,
principalmente de los Gltimos veinte afios hasta la
actualidad. El enfoque de trabajo presenta como
novedad relacionar campos afines como el guion
cinematografico, la narrativa y la publicidad,
disciplinas que confluyen de forma hibrida en la
nueva praxis del branded entertainment. En una
segunda fase y una vez identificados los principales
elementos del relato filmico, se investiga su impacto
en la practica publicitaria a partir del analisis de casos
practicos de referencia en la especialidad del branded
entertainment de ficcion. Los largometrajes,
cortometrajes y documentales aqui presentados
cuentan con premios y reconocimientos en la
industria y han demostrado un impacto en el

panorama cultural y social de actualidad.
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La narrativa audiovisual en el cine

y la publicidad

Los conceptos narracion, historia, relato y

storytelling

Farran (2013) se detiene en especificar las
diferencias entre narracion, relato e historia, ya que
son conceptos intrinsecamente relacionados en la
Narratologia, pero diferentes entre si. El autor escoge

la definicion de narracién por el tedrico Herman

(2002, citado en Farran, 2013), como la mas aceptada.

Para Farran (2013),

una narracion es una construccién espacio
temporal que aporta acciones que suceden
en un mundo determinado (ficticio 0 no) y
que la definicion y descripcion de este
mundo precisa de frases descriptivas (el
relato) y de un contenido (la historia) (p.
216).

Para Prince (1989), la historia es el mundo donde
suceden los hechos; es aquello que se transmite a
través de los signos que se articulan en el relato; una
secuencia de eventos pertinentes a un personaje o
personajes que buscan solucionar un conflicto o
alcanzar un objetivo. La historia es la raiz de todas
las formas narrativas y estructuras, segun Haven
(2014). EI autor describe la historia como
quintaesencia de la base de la comunicacion del ser
humano. Primero surgieron las historias, después los
poemas, obras de teatro, discursos, mondlogos,
entradas

articulos, enciclopédicas, y asi

Rodriguez-Rabadan 5

sucesivamente. Para Haven (2014) una historia es un
relato narrativo de un suceso real o imaginario.
Vizcaino (2016) coincide con Farran (2013) en
mencionar la confusién existente entre narracion e
historia entendidos como sinénimos, aunque no lo
son, y remite a la obra de Genette (1989) en Figuras
I11 para discernir las diferencias entre historia, relato
y narracion en el texto narrativo desde un anlisis

estructural:

propongo [..] llamar historia al
significado o contenido narrativo [...],
relato propiamente dicho al significante,
enunciado o texto narrativo mismo y
narracion al acto narrativo productor, y
por extension, al conjunto de Ia

situacion real o ficticia que se produce
(p. 83).

El relato es inherente al ser humano, presente tanto
de forma oral como escrita en todos los tiempos a lo
largo de la historia de la humanidad. Nufiez (2007)
responde a la pregunta sobre el significado del relato
en el sentido méas universal con la siguiente
definicién: “el relato es wuna herramienta de
comunicacion estructurada en una secuencia de
acontecimientos que apelan a los sentidos y las
emociones” (p. 28). Segln la argumentacion de
Farran (2013), el relato es el fruto de la narracion
como conjunto de elementos cuyo significado final
es una historia.

Vizcaino (2016) analiza mas de quince
definiciones sobre el término storytelling. El autor

observa que todas las acepciones referencian el acto
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de contar una historia, detecta semejanzas entre el
significado de historia y la descripcion anglosajona
del término storytelling y, finalmente, propone una
definicion actualizada. El storytelling publicitario es
definido por Vizcaino (2016) como: “la
instrumentalizacion consciente de la innata habilidad
humana de narrar, a través del uso de las historias en
comunicacion comercial con un fin persuasivo que
responde a unos objetivos de marketing determinado”
(p. 140). Es importante el fin persuasivo y la
intencion de corresponder a unas metas marcadas por
la organizacion por lo que, mas alla de la destreza en
saber contar una historia, ésta debe estar orientada a
un fin concreto con respecto a una estrategia. El
storytelling es especialmente importante en la
creacion de un guion branded entertainment debido
a la intencionalidad de la marca a la hora de contar
una historia asociada a unos ideales y mensajes
particulares que representen la esencia de la

organizacion y su posicionamiento.

El relato filmico y la narrativa audiovisual

Siguiendo a Garcia Jiménez (1996) y Sanchez
Navarro (2006), este trabajo emprende el punto de
partida en la ciencia de la Narratologia para
profundizar en el concepto de relato filmico como
rama de estudio dependiente de la narrativa
audiovisual. Bal (1997) identifica el término
Narratologia como estudio de las teorias narrativas.
En este trabajo también se tiene en consideracion la
definicion de Prince (1989), “entendida como ciencia
que estudia la naturaleza, forma y funcionamiento de

la narrativa sin importar su medio de representacion,

se analiza el relato desde diversos planteamientos
tedricos y estructurales a lo largo de la Historia” (p.
65). Su nacimiento proviene del estructuralismo
francés, asociado con los tedricos Barthes, Bremond,
Genette, Greimas y Todorov, los cuales dieron
comienzo a una nueva especialidad en la
investigacion  literaria  con  procedimientos
sistematicos en el estudio de los elementos formales
de la narrativa. En las Gltimas décadas, se distingue
una nueva rama de pensamiento postclasico alejada
del formalismo narrativo clasico donde se deben
tener en cuenta nuevas formas narrativas; corriente
gue defienden Cornils, Schernus y Kablitz, entre
otros (Kindt & Muller, 2003).

A continuacion, este estudio se centra en la
adopcion de la narrativa en el séptimo arte de acuerdo
con el objeto de estudio de este trabajo y su relacion
con las peliculas branded entertainment. Sanchez-
Escalonilla (2001) identifica la esencia de la
narrativa cinematografica como accion visual. El
autor argumenta la diferenciacion entre narrativa
audiovisual, entendida como escritura con imagenes
y sonido, y narrativa cinematografica, cuyo
significado etimoldgico proviene del griego kinema
y graphos o, lo que es lo mismo, escritura con el
movimiento.

Es relevante el concepto de narrativa
audiovisual acotado por Garcia Jiménez (1996),
como “la facultad o capacidad de que disponen las
imagenes visuales y acusticas para contar historias
concebida como disciplina que aspira a la formacion
practica de narradores audiovisuales” (p. 13),
englobada en su significado méas concreto, en la

disciplina de la Narratologia. Sanchez Navarro
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(2006), de acuerdo con las teorias de Garcia Jiménez
(1996), sefala la narrativa audiovisual como un tipo
particular de forma narrativa basada en la capacidad
que tienen las imagenes y los sonidos de contar
historias. “Del mismo modo que la relacion
sintagméatica de formas verbales constituye una
continuidad que tiende a entenderse como narrativa,
la articulacion de dos o mas imagenes sera
contemplada por el lector/espectador como una
narracion” (Sanchez Navarro, 2006, p. 77). El autor
diferencia la narrativa audiovisual como término
genérico, donde tiene cabida la narrativa filmica,
radiofdnica y televisiva, entre otras, cada una de ellas
con su sistema semidtico particular.

Dichas aclaraciones sirven de preambulo
para poner el foco de este estudio, no necesariamente
en las generalidades de la narrativa audiovisual, sino
particularmente en los elementos del relato filmico
en su sentido cinematogréfico. Segun Rodriguez-
Rabadan (2019), el branded entertainment puede
resultar para el espectador un contenido
cinematografico tan legitimo como una ficcion en
donde no existe una marca involucrada en el proceso
de ideacion y produccion. Este es el punto de partida
para  repasar  brevemente los  elementos
fundamentales que componen el relato filmico y asi
ver de qué forman permanecen o se modifican

aplicados a la técnica de branded entertainment.
Elementos del relato filmico
La construccion de un buen relato es un ambito de

investigacion que ha despertado interés desde hace

décadas. Desde un punto de vista linguistico,
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semidtico y estructural, Farrdn (2013) se detiene en
investigar la literatura académica dedicada a
identificar los aspectos que construyen formalmente
un buen relato de forma amplia. El autor, tras
contrastar las fuentes con datos aportados por
cientificos, como Poliany, Sternberg y Haven, entre
otros, concluye en que no existen una serie de
parametros estandarizados que desemboquen en la
composicion formal de un buen relato, aunque si
existen unos puntos esenciales que conforman las
historias.

La postura de este estudio coincide con
Farran en su argumentacién y parte de la base de que
los siguientes elementos no son parametros fijos sino
bases comunes en la cultura occidental para construir
una historia. En las siguientes lineas se identificaran
algunos de los principales recursos del relato
tradicional que tienen una relacién directa con los
contenidos propios del relato filmico: mito, rito,
arquetipo, metafora, mimesis, diégesis, verosimilitud,

espacio, tiempo, historia y género.

El mito

Autores como Campbell (1972), Farran (2013) y
Vizcaino (2016) analizan las cuestiones tedricas
sobre las diferentes tipologias mitoldgicas, sus
origenes, significado antropolégico y relacion con el
folclore y la cultura occidental. Este trabajo subraya
la importancia del recurso narrativo del mito como
elemento recurrente en el relato filmico.

Los mitos otorgan imagenes, simbolos y
signos por los cuales se puede ofrecer una
interpretacion de todo lo que nos rodea (Vizcaino,
2016). Tanto Nuafez (2007) como Sherman (2011)
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describen el mito como historia sagrada, que nos
ayuda a entender una cultura y a dar sentido a la
existencia del hombre en todas las sociedades. Los
mitos nos ofrecen ejemplos de comportamiento y nos
ayudan a crear un significado de nuestro entorno. Los
mitos graban en la memoria de las generaciones las
creencias e identidad de una comunidad. A lo largo
de la historia, los artistas y escritores han recurrido a
los temas, imagenes y personajes de la mitologia
colectiva, ya que ofrecen ciertos ideales universales
gue permanecen Vvivos en la mente de la sociedad
(Sherman, 2011; Campbell, 1972).

También en el séptimo arte, los grandes
guiones cinematogréficos se inspiran en los mitos,
recurso que otorga relevancia y atractivo para ganar
audiencia. Segun palabras de Sanchez-Escalonilla
(2001), “el formidable océano literario y
cinematografico que contemplamos en el tercer
milenio de nuestra era se debe a los mares tributarios
de los mitos [...] conocer estas historias ancestrales
permite al guionista profundizar en los temas y en las
tramas de su relato” (p. 70). Sirva de ejemplo el mito
platonico de la caverna en peliculas como Matrix. El
protagonista, Neo, vive prisionero en una realidad
ficticia reflejo de otro mundo al que un dia puede
acceder por medio de una pastilla. Este argumento
puede significar una alegoria del mundo que presenta
Platon. EI hombre estd encadenado en una caverna
sin luz donde s6lo ve sombras del mundo real.
Cuando consigue salir de la caverna, el hombre se
presenta ante una nueva realidad maravillado por

salir de la ignorancia.

El rito

Tal como sefiala Nafiez (2007), los ritos son otro
recurso frecuente en el relato. Se puede entender por
rito a la ceremonia que escenifica el mito; es el acto
gue consigue incluir a los hombres en una
representacion fisica. Farran (2013) compara los
mitos como representacién mental de valores y
significados, y el rito, como la representacion fisica
de los mismos, de forma que consigue un punto de
unién con las ideas que transmiten los mitos. El rito
consigue dar forma a la vida humana en lo profundo.
Asi, un rito podria ser la ceremonia del té de Japén
(Farran, 2013), la ancestral reunién nocturna de las
tribus alrededor de la hoguera (Vizcaino, 2016) o
“una ceremonia religiosa o llevado a la sociedad
occidental donde los jévenes esperan la noche del fin
de semana como momento de gran evasion; la salida
de una noche irrepetible para vivir experiencias
hedonistas” (Nufiez, 2007, p. 133).

Los arquetipos

Etimoldgicamente, la palabra arquetipo proviene de
dos términos griegos: Arjé (fuente, principio, origen)
y typos (modelo). La union de estos dos conceptos
significa “modelo ejemplar del cual otros conceptos,
ideas u objetos derivan” (Farran, 2016, p. 196).
Sherman (2011) describe el término arquetipo como
“imagen o figura que esta presente en la psique del
ser humano, independientemente de su cultura o raza”
(p. 33). Bajo este prisma, el psicélogo Jung (1981,
citado en Sherman, 2011) estudié los arquetipos
como patrones de ideas innatas que residen en el
pensamiento humano y que actllan como principio

que ordena nuestro comportamiento y nuestras
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emociones. Los arquetipos acompafian a las
civilizaciones de todas las culturas en el inconsciente
colectivo. Los arquetipos se representan en todas las
artes como en el cine, y en numerosas disciplinas
como la publicidad. En el contexto de la narracién,
los arquetipos son elementos universales en cada
historia.

Delgado-Ballester & Fernandez-Sabiote
(2016) subrayan la importancia del storytelling como
herramienta para que los seres humanos
comprendamos mejor el mundo y organicemos
nuestras vivencias de forma que podemos
comunicarlas a otras personas. También, revivir
historias permite experimentar las vivencias del
arquetipo en el relato, ya sea, por ejemplo, ser rebelde,
amante o un héroe. Farran (2013), Delgado-Ballester
& Fernandez-Sabiote (2016) y Vizcaino (2016) estan
de acuerdo al identificar diversos arquetipos: el
hombre normal, el bromista, el protector, el creador,
el soberano, el inocente, el explorador, el héroe, el
sabio, el rebelde y el mago. Vizcaino (2016) sefala
doce patrones universales de conducta a través de
doce arquetipos, los cuales articula en torno a cuatro
motivaciones internas humanas. Por un lado, el eje
de la estabilidad como control y seguridad frente a la
maestria, entendida como riesgo y dominio. En un
segundo eje, la pertenencia y confort o la
independencia y exploracion.

En el relato, los arquetipos otorgan fuerza en
la identificacion con los personajes y subrayan la
trascendencia de los conflictos que sufren los
protagonistas hacia el objetivo que persiguen (Farran,
2013).
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El séptimo arte se inspira en los arquetipos
para mostrar en la pantalla personajes llenos de
trascendencia. Seger (2007) referencia personajes
tipicos presentes en muchas peliculas que responden
a modelos o patrones originales que se repiten en
muchas historias. Sirva de ejemplo el cuidador como
figura de hada buena representada en el personaje de
La Bruja Buena del Norte de la pelicula EI Mago de
Oz

La creacién de personajes creibles en el
relato filmico es crucial para el desarrollo de la
pelicula; los personajes deben revelar una verdadera
personalidad y mostrar cambios que alteren esa
naturaleza interna a lo largo de la narracion (McKee,
2004).

Las metdforas
Desde un significado etimologico, el concepto de
metafora es descrito como “llevar mas alla” (Farran,
2013, p. 202). El uso de las metéaforas permite situar
significados percibidos de los conceptos por parte del
receptor y conocer lo que estas ideas transmiten, ya
sea a nivel linguistico o visual a través de imagenes
(Zaltman & Zaltman, 2008, citado en Farran, 2013).
De acuerdo con Fajardo Uribe (2006) y
Raymond & Gibbs (2008), la metafora va mas alla de
una caracteristica de la lengua; la metafora se
interpreta en el contexto del sistema cognitivo del ser
humano, conectado a los sentimientos y emociones.
Esta conexidn entre dos conceptos es capaz
de crear y recrear la realidad, y dar paso a una nueva,
profundizar en la forma de conceptualizar el mundo
y construir sobre lo desconocido a partir de la

realidad. Tal como describe poéticamente Rodriguez
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(1991), la metafora es “la puerta de acceso a la
imaginacion” (p. 551).

Los relatos hacen uso de la metafora creando
un valor emocional perdurable en el tiempo. La
metéfora tiene un alto valor sintético e hipotético
(Fajardo, 2006), lo cual tiene implicaciones en la
capacidad de transmitir conceptos de forma rapida y
abrir nuevos horizontes imaginativos. En el
storytelling de hoy en dia, tanto en ficcion como en
comunicacion publicitaria, la metadfora y el
pensamiento metaforico “definen e imponen la
estructura del relato” (NUfiez, 2007, p. 174).

El uso de la metafora en la imagen tiene
consecuencias no solamente en la forma de
conformar el significado del mensaje, sino también
en la percepcién que ocasiona en la audiencia.
Investigadores como Jeong, (2008) o Farran (2016)
subrayan el impacto del uso de la metafora en el
receptor. Para ambos autores, este mecanismo ofrece
un cambio actitudinal cognitivo con respecto al
mensaje ofrecido, aporta capacidad de atencidn,
mantenimiento de un interés, crea sentimientos de
inclinacion positiva hacia el mensaje recibido, logra
una transmision de emociones y credibilidad hacia el
contenido de la metafora, mejora la capacidad de
reproduccion y perdurabilidad, asi como la capacidad
de memorizacion de un mensaje. Todas estas
ventajas argumentan el uso de la metafora en

comunicacion publicitaria.

Dichos  efectos son  especialmente
importantes en el lenguaje visual, tanto en el relato
filmico como en la comunicacion publicitaria, con la
particularidad de poder utilizar la imagen ademas del
lenguaje verbal. En la metafora visual no se
yuxtaponen dos conceptos analégicamente, sino que
se asocian dos imagenes, en numerosas ocasiones sin
necesidad de texto, tienen significados implicitos y
ofrecen mayor complejidad que la metafora verbal.
Ortiz (2010) defiende, en su investigacion, la
presencia 'y complejidad de las metaforas
conceptuales en el corpus audiovisual, la cual se
representa en mayor o menor intensidad dependiendo
de factores como el género, el estilo audiovisual (por
ejemplo, en el cine realista, las metaforas se dan en
un menor grado que en el cine del expresionismo
aleman) o el medio para el que se destinan.

En el marco de este estudio, en la publicidad
se puede presentar una mayor presencia de metaforas
conceptuales que en el cine debido a los efectos de la
metafora mencionados anteriormente. Por ejemplo,
los cortometrajes de la marca de cerveza Estrella
Damm #Mediterraneamente Vale (Amenabar, 2015)
incluyen met&foras como la noche estrellada de
verano en Ibiza o el atardecer en el mar (Figura 1).
La marca trata de asemejar el verano a la cerveza, el
estilo de vida costero, reforzar un sentimiento
positivo hacia la marca y perdurar en la memoria del

espectador a partir de estas metaforas.
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Figura 1.

Rodriguez-Rabadan 11

Fotograma de la pelicula Vale (Amenabar, 2015) en el momento en que los protagonistas disfrutan de una cerveza

Estrella Damm mirando el firmamento.

LI A
o P R

Nota. Recuperado de https://bit.ly/3KbWY7n

La diégesis, mimesis y verosimilitud

En el diccionario de Narratologia se denomina
diégesis como “el mundo (ficticio) en el que las
situaciones y los eventos que se narran transcurren”
(Prince, 1987, p. 10). Ese mundo diegético, con un
mayor o menor grado de realidad extra-textual, se
propone como el nivel de realidad en el que actian
los personajes y donde se intenta crear un mundo de
accion creible para el receptor del relato (Pimentel,
1998).

La diégesis se fundamenta en la Poética
Clasica a partir de los escritos de Platon y Aristételes
en el siglo 1ll a.C y sigue siendo un tema de
actualidad debido a la disyuntiva entre ficcion y
credibilidad, estudiada por los estructuralistas del

campo de la Narratologia. En este sentido, es

interesante la distincién que realiza Aristételes. El
filésofo trata el tema de mimesis y verosimilitud en
su obra La Poética. Aristoteles utiliza el término
mimesis como significado de la imitacion artistica de
la vida. “Hay que preferir lo imposible verosimil a lo
imposible increible; y los argumentos deben
componerse de partes irracionales, sino ante todo no
deben tener nada irracional”. Aristoteles (2001, p,
107). El filésofo profundiza en la importancia de los
elementos de la historia y elabora una teoria sobre la
imitacion. Cuando el filosofo habla de mimesis no se
refiere a una mera copia, sino una transformacion
creativa de los acontecimientos.

En la teoria narratolégica, Genette (1989)
separa la narracion y la representacion, herencia de la

poética clasica de Platén y Aristételes. Genette
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distingue tres términos para identificar un arte y da
un nuevo matiz al significado diegético: la historia es
el significado o contenido narrativo, el relato
responde al texto narrativo y la narracion al acto de
narrar esa historia y a esa situacién. En esta
separacién de términos, el autor busca la redefinicion
del significado diégesis en su analisis de las
constantes en la estructura narrativa: “diégesis es el
universo espaciotemporal designado por el relato”
(Genette, 1989, p. 83); es la historia narrada. Lo
esencial no son los hechos en si mismos basados en
una realidad, sino que el escritor dramatice lo que
ocurriria acorde con aquello que podria ser probable
en el marco de nuestras acciones (Price, 2017). De
este modo, el narrador construye un universo de
discurso a través del relato donde se proyecta la
accién humana en un universo diegético (Pimentel,
1998). El espectador se involucrara en una historia en
la medida en que ese universo dietético espacio-
temporal del relato sea verosimil y creible.

Betteni & Fumagalli (2010) se detienen en el
estudio del impacto de la verosimilitud en la
narracion. Segln puntualizan los autores italianos, no
se debe confundir verosimilitud con verdad. Para
Aristoteles, verosimil proviene del término eikos y se
refiere a lo universal probable, aquello en lo que, por
lo general, la humanidad estd de acuerdo aunque
tampoco descarta que lo contrario a aquello que

parece verosimil sea imposible.

El papel del espacio y tiempo en la historia
Existe una gran interdependencia entre espacio y
tiempo como elementos imprescindibles de la

narracion 'y como premisas del relato,

independientemente de la expresién en la que se
presenten, ya sea verbal o filmica (Martinez-
Expdsito, 2006). Espacio y tiempo que se dan como
condicidn necesaria para la creacion de una pelicula,
son elementos presentes en otras formas de narracion
tradicionales, como la literatura o la fotografia, pero
gue adquieren caracteristicas concretas en el relato
filmico, segun argumenta Carluccio (1988).

El espacio se disocia en dos puntos de vista:
el espacio visto por el lector (donde puede vencer las
leyes del espacio y trasladarse a otro lugar a través de
la imaginacion y la pantalla) y el espacio de la propia
imagen. En el cine, el espacio se representa a través
del registro de la imagen, mediante los movimientos
de cédmara y a través de la composicion y
fragmentacion de la imagen. El cine puede jugar con
un espacio visible, dentro del campo de vision de la
camara, y otro invisible a los ojos del espectador,
pero cuyo espacio abstracto cobra tanto valor como
el que se ofrece en pantalla, con un espacio implicito
para los personajes fuera del alcance del ojo del
espectador. Tal como indica Marcel (2002), seria
mas propio hablar de un espacio “en” el film, en el
lugar donde se desarrolla la accion.

A su vez, en la exposicion del espacio
dramatico se puede analizar la relacion entre espacio
y narrador y personajes del mundo ficticio creado (en
una diégesis referida como universo de la ficcién)
determinada por dos elementos: la posicion y la
movilidad espaciales. Segun indica Sdnchez-Navarro
(2006), la posicion espacial significa el lugar que
corresponde al espectador frente al narrador, ya que
puede tratarse de un personaje narrador o en el que

personaje y narrador ocupan el mismo punto de vista
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frente a la accion de la camara. En el espacio de la
trama, la percepcion de la historia depende del punto
de observacidn por el que opta tanto guionista como
director.

Por otro lado, el concepto de movilidad
espacial se refiere a la posibilidad de ofrecer distintos
puntos de vista y modificarlos segln la historia. En
esta clave se puede hacer saltos temporales, la
capacidad del narrador de relatar la historia desde la
ubicuidad saltando de espacio en espacio, o por el
contrario, la movilidad se reduce a la que le permite
al personaje-narrador.

El relato filmico posee una forma temporal
que otorga a la pelicula una duracién concreta y
objetiva (también llamada como el tiempo de la
accién) y, por otro lado, una duracion “subjetiva” en
el espectador (tiempo de la percepcion), donde
influye el contenido del film en la sugestién sobre un
tiempo ficticio transcurrido (Carluccio, 1988). Este
criterio estd de acuerdo con Genette en su distincion
entre tiempo de la historia y tiempo de discurso y la
categorizacion de Chatman (1990), tal como
distingue ¢él mismo: “hay un tiempo que lleva
examinar el discurso; y un tiempo de la historia” (p.
66), diferenciando en una linea de pensamiento
estructuralista la historia como contenido, y el
discurso como aspecto de la expresion formal de la
misma. Si, por ejemplo, ejemplifica Carluccio (1988),
se quisiera contar la historia de una vida en la pantalla,
el tiempo del discurso seguiria siendo la hora y media
que dure la cinta, independientemente de abarcar mas
0 menos hechos de la vida que se refleje en la historia.
Segun sintetiza Sanchez- Navarro (2006), y de

acuerdo con Genette (1980), la narracién con
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relacion a la historia se sintetiza en una narracion
contemporanea al evento (tiempo presente 0
simultaneo), en un tiempo pasado o ulterior, en un
tiempo futuro o anterior.

Genette (1980) estudia el tiempo relacionado
con el orden de los acontecimientos, orden que puede
alterarse siempre y cuando la historia de la trama
mantenga su unidad, ya sea con secuencias en un
orden normal o a través de secuencias anacronicas
donde el discurso se interrumpe para viajar en el
tiempo y mostrar sucesos anteriores o posteriores.
Sanchez- Navarro (2006) define el término anacronia
para designar todo tipo de alteracién del orden de los
eventos de la historia cuando son representados por
el discurso. Estas anacronias pueden sucederse de
forma parcial, donde la voz en off se mantiene en el
presente y la imagen viaja a otro momento de la
historia.

El tiempo en la escena puede transcurrir de
forma continua o el narrador audiovisual puede
omitir parte de la accion, técnicamente denominada
elipsis, dejando los acontecimientos a la libre
disposicion en la imaginacién del espectador. Segun
Genette, citado por Chatman (1990), la distancia, o
lapso de una anacronia y la amplitud o duracién del
suceso anacronico en si mismo determinan la
complejidad de dichas elipsis y su comprensién por
parte del espectador.

Las peliculas branded entertainment juegan
con el uso del tiempo lo que permite una mayor
riqueza narrativa. El guionista tiene con este recurso
narrativo una herramienta para hacer complice al
espectador de ciertos acontecimientos, mejorar el

ritmo del film, anticipar acontecimientos para revelar
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una informacion importante y dotar al argumento de
un elemento diferencial. El cortometraje Vale (2017)
de Alejandro Amenébar cuenta con una escena donde
el director hace uso de este salto para establecer una
complicidad con el espectador y dar un giro al guion.
El protagonista de la historia, Victor, trata de ganarse
el afecto de Rachel sin éxito. En una noche estrellada
todos los amigos toman una cerveza y charlan. A
modo de trivial, los compafieros le hacen muchas
preguntas y es capaz de responder cualquier cosa

logrando asi impresionar a la joven.

Victor reflexiona por un momento el por
qué memoriza todos esos detalles; lo que
le lleva a recordar cémo empez6 la
amistad con sus colegas. Primero un
compafiero de trabajo le invit6 a una
cerveza, le presentd a sus amigos, y entre
musica, exposiciones, fiesta, teatro y
alguna que otra Estrella Damm se forjo
una relacion memorable llena de
anéecdotas. A cada invitacion Victor decia
vale, actitud que le integré como uno mas
del grupo.

De vuelta a la realidad, Victor sorprende
a todos sus amigos respondiendo a la
Ultima de las preguntas sobre cine y
consigue los aplausos de todos y la
admiracion de Rachel.

La noche acaba con Victor y Rachel
sentados en el muelle. Victor consigue
expresarse en inglés e invita a Rachel a
guedarse con ella mirando las estrellas, a

lo que la extranjera responde con una

sonrisa y un vale (Rodriguez-Rabadéan,
2019, p. 222).

El género

Betteni & Fumagalli (2010) sefialan el inicio del
estudio del género cinematografico teniendo en
consideracion la teoria del género literario en la
época clésica, donde entre escritor y publico existian
ciertos codigos y tematicas: el género dramatico,
lirico y épico. Pérez-Bowie (2008) puntualiza el
inicio del concepto del género en La Poética
Aristotélica.

Para los autores Betteni & Fumagalli (2010),
la cuestion de género debe articularse desde tres
niveles. El &ngulo linguistico-semi6tico, como un
codigo en forma de contenido (por ejemplo, el
western suele tratar el codigo de la lealtad). El género
también debe comprenderse desde un nivel histérico-
literario, y en un nivel psicolégico en el que el
espectador puede establecer una predisposicion y
atencion especial ante una obra en cuestion. Este
ltimo nivel psicoldgico podriamos situarlo en un
nivel generalista, basado en un criterio de recepcion
y predisposicion del espectador.

En la revision de la literatura de los ultimos
veinte afios consultada, los géneros se consideran
como propuestas descriptivas, agrupando contenidos
con ciertas caracteristicas formales en comun. Segun
Grant (2007), los géneros deben comprender una
serie de convenciones (dialogos, mdasica, estilo
concreto en cada género), iconografia (objetos,
arquetipos, escenificacion e incluso actores
especificos), el marco de los escenarios (el espacio

fisico y el periodo histérico), historias y tematicas,
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personajes y, por ultimo, audiencias. Drama, western,
cine de terror, biopic (peliculas biogréaficas), pelicula
romantica o comedia, por citar algunos de los
géneros mas comunes, podrian postularse como
géneros a partir de una “intuicion social”, tal como
los denomina Traversa (2000, p. 265).

La cuestion del género parece una mera
clasificacion entre emisor y receptor. En un plano
genérico, ya sean agentes de la industria del cine,
criticos o espectadores, se suele utilizar categorias
comunes, las cuales responden a criterios vagamente
definidos. Traversa (2000) se pregunta si mas alla de
la exactitud en la atribucion de un género a una obra
en concreto, existe un espacio en el que se defina en
concreto el significado de género. En comparacion
con la Teoria de la Literatura, con un discurso de gran
tradicion y extensa bibliografia, en el campo
cinematografico esta pregunta todavia no se sustenta
en investigaciones donde practica y teoria lleguen a
un acuerdo.

La clasificacion de géneros, en un sentido
mas generalista y en contacto con la practica de la
industria, puede ofrecer principios de interpretacion
universales. Para De Miguel (1988), los géneros se
presentan como una serie de convenciones, sin
tratarse de formulas cerradas, que fijan las relaciones

entre los personajes y son decisivas para el avance de
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la narracion. Estas convenciones hacen més facil la
comunicacion entre escritor y espectador: las
historias parten de elementos ya conocidos, se
garantiza una familiarizacion por parte del
espectador y se establecen una serie de expectativas.
En el género, tanto los temas, las estructuras
narrativas, el tipo de personajes, la iconografia, entre
otros aspectos formales, determinan en gran manera
la combinacion de uno 0 mas géneros.

Segin Bonsignore & Sassoon (2014),
existen preferencias de género en clave branded
entertainment. Para estos autores, la comedia, el
drama romantico y el thriller obtienen wuna
popularidad mayor frente a otras a la hora de conectar
con las audiencias. Ejemplos de algunas campafias
donde el género juega un papel fundamental para
conectar con la audiencia son The Hire, donde BMW
Films presenta un thriller (Figura 2); la apuesta de
The Beauty Inside de la marca Intel opta por un
drama romantico (Doremus, 2012); o Campofrio,
empresa nacional de fiambres, que apuesta por la
comedia en sus campafias branded content para
transmitir un mensaje a la sociedad espafiola de
optimismo ante la crisis financiera o superar la
COVID-19, problemas que ha atravesado la sociedad

espafiola en la dltima década.
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Figura 2.

Fotograma de la serie The Hire donde el protagonista, Clive Owen, conduce un BMW en una escena de accion.

Nota. Recuperado de https://bit.ly/3pzRGcl

Discusion

El estudio presenta hallazgos sobre los elementos
principales del relato filmico que pueden nutrir e
inspirar el branded entertainment y la innovacion
gue se presenta al articular la marca en la
conformacion de un guion branded entertainment.
Dadas algunas de las definiciones mas
relevantes desde el punto de vista tedrico de la
Narratologia a través de un breve recorrido por las
Gltimas décadas, en este estudio se aporta un resumen
de algunas de las acepciones mas relevantes de los
términos narracion, relato e historia a partir de las

fuentes consultadas (Tabla 1).

Este trabajo adopta la postura de Farran
(2013), quien concluye gue no existen una serie de
parametros estandarizados que desemboquen en la
composicion formal de un buen relato, aunque si
existen puntos esenciales que conforman las historias.
El enunciado expuesto trata los recursos expresivos
del relato no como parametros fijos sino bases
comunes en la cultura occidental para construir una
historia.

El branded entertainment adopta elementos
del relato filmico, como, por ejemplo, las campafias
de Estrella Damm celebrando cada estreno como un
rito. Desde Formentera (Villar, 2009) hasta Amor a
Primera Vista (Villar & Jewell, 2021), verano tras
verano la marca de cerveza ha creado una cita

indiscutible con su audiencia para presentar la nueva
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historia del verano. La marca logré asi crear una
asociacion entre cerveza Estrella Damm con el
verano, el momento donde disfrutar del sol y vivir la
vida “Mediterraneamente”, disfrutando de las
pequefias cosas, de la playa, de la musica, de la
gastronomia, del sol, de los amigos y de la fiesta
(Rodriguez-Rabadan et al., 2022).

En branded entertainment, contar con un
disefio de personaje inspirado en un arquetipo
universal puede afiadir dimension y familiaridad con

el espectador. A partir de la revisién de la literatura,

Tabla 1.
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se puede detectar que toda cultura y civilizacion
cuenta con unos patrones que residen en el ideario de
la poblacion y dichos arquetipos pueden ayudar a
acercar al espectador a identificarse, comprender y
vivir las emociones que viven los personajes en la
historia. Por ejemplo, el branded entertainment de
Mercedes Benz: Bertha Benz: el viaje que lo cambi6
todo (Strasser, 2019) donde se recrea el historico
viaje en el primer coche y se presenta un personaje
con carisma, una mujer aventurera, representativo

del arquetipo de exploracién.

Acepciones alrededor de los términos narracion, relato e historia.

Narracion

Relato

Historia

La narracion (acto narrativo) es el
hecho o accion verbal que
convierte a la historia en relato; es
el hecho narrativo productor y, por
extension, la situacion real o
ficticia en que se produce el acto
narrativo (Genette, 1989, p. 83).

El relato (significante narrativo) es
el discurso oral o escrito que
materializa la historia, es decir, el
texto narrativo concluido que
conforma un todo significante,
también llamando enunciado o
texto (Genette, 1989, citado en
Vizcaino (2016, p. 65).

La historia (significado narrativo)
es el conjunto de los hechos o
acontecimientos narrados
presentados de acuerdo con un
orden Idgico y cronolégico
(Genette, 1989, p. 83).

Para la ciencia que estudia la
narracion, solo narrar puede
producir un relato (Farran, 2013,
p.170).

El relato es el fruto de la narracion
como conjunto de elementos cuyo
significado final es una historia
(Farran, 2013).

La historia es el mundo donde
suceden los hechos; es aquello que
se transmite a través de los signos
que se articulan en el relato
(Prince, 1989, p. 57).

Una narracion es una construccion
espacio temporal que aporta
acciones que suceden en un mundo
determinado, ficticio o noy que la
definicion de este mundo precisa
de frases descriptivas (el relato) y
de un contenido (la historia)
(Herman, 2002, citado en Farran).

El relato es el resultado de la
organizacion y manipulacion de la
historia. Narracion, oral o escrita,
de hechos ocurridos o imaginarios
(Reyzabal, 1998, p. 47).

La historia son los sucesos que se
cuentan en el discurso narrativo.
Secuencia de acontecimientos
relacionados con los personajes
Reyzabal (1998, p. 47).
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El elemento de la metafora como recurso del relato
enriquece el relato filmico y adquiere una nueva
dimensionalidad en imagen y sonido. Tanto el
séptimo arte como la publicidad obtienen de la
metéafora numerosas posibilidades para dotar a sus
mensajes de relevancia, emocion y de un alto nivel
de persuasion en el espectador. Mecanismo del que
puede beneficiarse el branded entertainment de la
misma forma que el cine o la publicidad. La camparia
Cuénto de Banco Santander (Maillo, 2017), ganadora
del Grand Prix 2017 de Cannes, representa metaforas
de la felicidad més all& del dinero en una cinta donde
se pone el foco en la importancia de las experiencias
vitales frente al peligro del materialismo (Rodriguez-
Rabadéan, 2021).

Segun las fuentes consultadas, uno de los
factores mas interesantes del relato filmico aplicado
al branded entertainment puede ser la verosimilitud.
En el mundo de ficcion, la pelicula debe desprender
un sentido de unidad y guardar sentido; el escritor
establece una complicidad con el espectador en el
mundo creado donde se pactan ciertas reglas. Es un
mundo ficticio donde todo sigue una l6gica y sentido.
Tubau (2007) propone la verosimilitud como las
reglas de juego en las que escritor y espectador
acotan normas para disfrutar de los limites de la
narracion. La pelicula de Nike, The Switch
(Ledwidge, 2016), protagonizada por Ronaldo,
estrella del fatbol, cuenta c6mo, tras un choque con
un joven, cambian sus cuerpos. A pesar de la
imposibilidad real de que esto ocurriera, en la ficcion
es verosimil y la historia funciona. Nike transmite
que el trabajo es mas importante que el talento innato

através de esta trama. Este trabajo recoge el concepto

de que la verosimilitud de una historia es
correspondiente con la coherencia de los elementos
del guion con base en las reglas de juego creadas por
el autor para dicha ficcién. Estas normas tendran un
registro marcado por los estandares del género en el
que se narre la ficcion y por el conocimiento
profundo de los personajes por parte de escritor en
complicidad con el espectador.

Finalmente, otro de los elementos relevantes
detectados en este estudio es el género. Ante la
disparidad de aproximaciones hacia el estudio del
género cinematogréafico, se secunda la propuesta del
investigador Tudor (1973, citado en Grant, 2007)
desde un punto de vista empirico: el estudio de los
géneros debe comenzar a partir de un consenso
cultural comdn, teniendo en cuenta peliculas que
colectivamente se clasifican en un determinado
género. Para Tudor, el criterio de seleccion de
algunos géneros viene determinado por la intencion
que se pretende suscitar en el espectador, mientras
que, en otros géneros, el criterio parece ser de
caracter narrativo.

Al respecto, teoria y practica del género
cinematografico son dos caminos paralelos que no
parecen cruzarse en un entendimiento tanto para
definicion y clasificacion. En esta investigacion, se
adopta el significado de género bajo la apreciacion
empirica y préactica, desde el punto de vista que
denominaba Tudor (1973, citado en Grant, 2007),
“bajo un consenso cultural comin” (p. 139) en el
colectivo de nuestra generacion contemporanea. A
partir de este consenso, se pueden clasificar las obras
publicitarias en un determinado género para

transmitir de forma mas clara la intencion del tipo de
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historia que quiere presentarse ante el espectador. Por
ejemplo, Cuénto (Maillo, 2017) (Figura 3), un
thriller futurista, la serie de accion The Hire (2008),
un documental como Oso (Sans Patling, 2020) de
Tous, Bertha Benz (Strasser, 2019), biopic de la

Figura 3.

Rodriguez-Rabadan 19

hazafia del primer viaje en un vehiculo de Mercedes-
Benz, o el Gltimo estreno de la fabrica de juguetes
Mattel con el lanzamiento del largometraje Barbie
(Gerwig, 2023), comedia romantica prevista para
julio de 2023.

Poster de presentacion del cortometraje de branded entertainment para el Santander bajo el titulo Cuanto (2017)

con la actriz Adriana Ugarte.

& Cuenta12/3 Smart

Presenta

CUANTO

MAS ALLA DEL DINERO

(VENDERIAS CUALQUIER
EXPERIENCIA DE TU VIDA?

Nota. Recuperado de: http://bit.do/e8Moy

Conclusiones

Tras la revision de la literatura expuesta y la
presentacion de ejemplos de la industria publicitaria,
se concluye que el proceso de ideacion y escritura de
una accion branded entertainment en su formato de
entretenimiento audiovisual se fundamenta en la
narrativa audiovisual propia del entretenimiento. El
equipo integrante de creacion debe contar con un
especialista en guion audiovisual para desarrollar una
narrativa de ficcion que articule la marca de forma

integrada junto con los recursos expresivos propios

del guion. La inclusion de la marca en la narrativa de
una obra cinematografica respeta y hace uso de los
recursos expresivos de la misma. Tal como sefiala
Hardy (2018), el branded entertainment compite en
el mercado con contenidos originales creados por
estudios de cine, productoras audiovisuales y
agencias de contenidos digitales. La calidad narrativa
que debe ofrecer el branded entertainment ha de
responder a los mas altos estdndares de
profesionalidad desde su ideacién, guion y
produccion. Es importante que los anunciantes

formen equipos con especialistas en guion para
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dominar los recursos expresivos del relato filmico y
garantizar asi un buen resultado.

De acuerdo con Lundqvist et al. (2012),
Farran (2013) y Vizcaino (2016), el interés en la
materia merece mas trabajo para profundizar en su

corpus tedrico, para comprender mejor sus origenes,

ofrece en un futuro préximo. Es importante mantener
una continuidad en la elaboracion de un marco
tedrico solido y fundamentado sobre los recursos
expresivos del relato filmico y su aplicacion al
branded entertainment, ya que es una practica

novedosa y en alza en la industria publicitaria.

su evolucion, su historia y las posibilidades que
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