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Benvingudes i benvinguts al (Re)imagina’t,

Ara que heu decidit participar-hi, en aquest document us explicarem pas a pas com
confeccionar el vostre guié. Només heu de seguir les indicacions que trobareu a continuacié.

Recordeu que a l'‘apartat recursos del web trobareu tota la informacié necessaria per
desenvolupar o complementar la informacid que us donem aqui. Quan necessiteu algun
material de |'apartat recursos, ja se us indicara.

Bona feina!

fndex dels continguts. Qué trobareu en aquest document?
INDEX

1. Proposta de treball

2. Qué és la publicitat sexista?

3. Com es construeix un missatge publicitari no sexista
- Que?
- Aqui?
- Com?

4. Procés de creacio de I'espot
- El producte
- El pdblic
- El valor afegit
- El guid
- L'storyboard. Qué és? Com es fa?

4.1. El llenguatge audiovisual: la imatge i el so
- Laimatge
- Elso
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A continuacié un suggerim una proposta de treball que us pot ajudar a I'hora de planificar les
sessions de treball amb el grup.

En primer lloc, cal que comenceu fent un apropament a la publicitat no sexista amb el
material que trobareu a continuacido en aquesta mateixa guia de treball. Per acompanyar la
teoria us recomanem que feu servir les bones practiques que estan penjades a l'apartat de
recursos, aixo us ajudara a veure exemples concrets.

El segient pas consisteix en crear el missatge publicitari, és a dir, I'espot. Un cop heu
realitzat I'explicacid, podeu fer un exercici per posar en practica tot el que s’ha vist fins el
moment. Omplir la graella que trobareu a la guia de treball, us ajudara a concretar la idea de
I'espot, pensar en els personatges, en com transcorre |'accid, quin és el to, musica, etc. Aquest
exercici es pot fer a nivell individual o grupal.

Per confeccionar el guio definitiu es pot recollir alguna de les idees sorgides durant |'exercici
o bé, desenvolupar-ne una de nova.

Un cop heu arribat a la idea definitiva i heu escrit el vostre guid, només us queda dibuixar
I'storyboard, abans perd, us recomanem que us familiaritzeu amb el llenguatge
audiovisual. Podeu seguir les explicacions de la guia de treball i acompanyar-les dels
exemples que trobareu a l'apartat de recursos.

La publicitat ocupa un lloc molt important en la nostra societat. Sigui a través dels espots
televisius o dels de suport grafic, els missatges publicitaris sén presents a la vida diaria de les
persones. Per0 la publicitat no només ofereix productes; els anuncis també mostren als
espectadors i espectadores uns models a seguir en qué tot sovint s'amaguen estereotips
sexistes.

La publicitat destina certs productes als homes i d'altres a les dones seguint els estereotips
sexistes. Aixi, a través dels anuncis se separa el mon femeni del masculi. Per exemple, en el
cas de les joguines, la publicitat proposa a les nenes jugar amb nines, cuinetes o maquillatges,
presentats en anuncis de color rosa i musiques dolces, tot suggerint que les nenes han
d'aprendre a tenir cura dels altres, a cuinar, a comprar o a preocupar-se de la seva imatge. En
canvi, als nens se’ls destinen jocs d’accid, naus espacials amb armes tecnologiques o cotxes
teledirigits, on la violéncia, la forca, la velocitat o la intel-ligéncia son virtuts que criden
I'atencid, reforcades per veus agressives i colors vius.

Certament hi ha productes que son per a tothom: cotxes, colonies, ulleres, material escolar,
etc., pero encara que el producte sigui el mateix, les qualitats que en destaquen son diferents
segons si esperen que el comprin els homes o les dones. Per exemple, a I’hora de vendre roba
per als nens, se'n destaca la comoditat i la resisténcia per tal que puguin jugar i correr
comodament sense estripar-se-la. En canvi, en el cas de les nenes, es destaquen valors com
I'elegancia o la suavitat del teixit, de conjunt amb la imatge tendra i dolga que s’espera d’elles,
tot pressuposant que les seves activitats seran tranquil-les i estatiques.

El problema que amaga aquesta comunicacié sexista va més enlla de la reproduccid
d’estereotips, ja que, repetint constantment aquests valors, els anuncis han anat perfilant una
imatge de la feminitat i de la masculinitat que ha acabat semblant-nos normal i natural. Pero

OBSERVATORI DE LES DONES EN ELS MITJANS DE COMUNICACIO 2/11
Sant Pere Mitja, 66 — 08003 Barcelona — tel.: 93 216 00 04
observatorid@observatoridelesdones.org - www.observatoridelesdones.org



)
( > OBSERVATORI
AT DERMDONE g RpLE

aquesta imatge no és la realitat, és un model promogut per la publicitat, els films, els contes o
les cancons i que esdevé impositiu i reduccionista: a elles, se les presenta com a seductores,
debils, delicades, dolces, tranquil-les i esperant sempre I'ajuda dels homes; mentre que ells
apareixen actius, intel-ligents, forts, independents, dominen totes les situacions, totes les
tecnologies i disposen de tots els diners al seu abast.

Per tot aix0 us proposem la creacid del guié d'un espot publicitari que superi els estereotips
sexistes i promogui una transformacid positiva dels habits de consum.

A I'hora de crear un espot de televisid, cal tenir en compte que articularem un missatge amb
I'objectiu de provocar que determinades persones se sentin atretes per un producte que
finalment aniran a comprar. Aixi, en el missatge podem identificar:

- Qué? Es a dir, qué venem. Aix0 inclou el producte perd, també, un valor afegit que es
tradueix en un estil de vida, uns models a seguir...

- A qui? Els anuncis no solen dirigir-se al public general. En cada cas, es busca arribar a
aquelles persones a qui pot interessar el producte o allo que se’n despréen.

- Com? Tenint en compte que parlem d’un espot per a televisid, el nostre missatge es
configurara a partir d’'unes imatges, d’uns sons (musica, dialegs i efectes sonors) i d’uns textos
(I'esldgan, per exemple).

Els espots de televisié tenen generalment una durada d’entre vint i trenta segons. Sén, doncs,
missatges molt curts que en poc temps han d’aconseguir ser atractius i despertar el nostre
interés. Si el vostre espot és el guanyador, es realitzara amb una durada aproximada de vint
segons.

Es el moment de comencar el vostre procés de creacié de I'espot. Per fer-ho, només heu de
seguir els passos seglients:

1.Penseu quin producte voleu anunciar i quines qualitats en voleu destacar (qué?). Us podeu
basar en un producte ja existent en el mercat o inventar-ne un de nou. En tot cas, el nom
comercial ha de ser inventat i en cap moment no s’ha de veure la marca comercial original.

2. Tingueu en compte el pablic, és a dir, a quin tipus de persones va adrecat el producte i, per
tant, el vostre espot (a qui?).

La publicitat també segueix estereotips sexistes a I'hora d’assignar els productes. Si ens fixem en quins productes van
adrecats a les dones i quins als homes, veurem que la publicitat déna per fet actituds i valors en qué les dones
s’‘ocupen de les tasques de casa -cuinar, rentar la roba, tenir cura dels infants i de la gent gran- o donen molta
importancia a la seva imatge; mentre que imposen que els homes han de ser forts, tenir autoritat i s’han d’ocupar de
gestionar I'economia de les families.

Es cert que, cada vegada més, en els anuncis apareixen homes fent feines domeéstiques com ara cuinar, rentar plats o
tenir cura dels infants; perd no ho fan com una responsabilitat quotidiana, sind en situacions excepcionals, com ara
cuinant menjars preparats, rentant amb sabons que «netegen sols» o utilitzant una rentadora que es programa
automaticament. Aixi, la incapacitat dels homes ajuda a destacar les qualitats dels productes. En altres casos, veure
els homes fent tasques domeéstiques serveix com un suposat recurs humoristic, ja que els presenten ridiculitzats i
inhabils, ballant a la cuina, vestits amb robes estrambotiques o patint tota mena de problemes mentre intenten
canviar uns bolquers. El resultat final és que, a I'hora de la veritat, s'acaba reforcant la idea que les tasques
domestiques son «coses de dones».
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3. A partir d’aquestes premisses, ideeu una petita historia que serveixi per transmetre als
espectadors i espectadores el valor afegit que li voleu donar al vostre producte. Per
exemple, si parlem d’un detergent per rentar la roba, el valor afegit podria ser que el vostre
producte és el que deixa la roba més blanca, o treu millor les tagues, o respecta més els
colors... Tingueu en compte que l'objectiu final de la publicitat és sempre vendre. Podeu
pensar també quin ritme li voleu donar, el to, el tipus de musica... (com?).

Es també molt important que penseu en una historia que sigui facilment realitzable, ja que,
si el vostre guid surt escollit, I'espot es rodara en un estudi de televisid. L'accié haura de
transcorrer en interiors i res de descapotables, personatges volant o grans multituds!
Penseu que, sovint, una idea senzilla pot ser més resolutiva que no pas un munt d’efectes
especials.

Podeu utilitzar una graella com aquesta per comencar a treballar la idea i decidir els
aspectes generals del vostre espot:

Breu argument de lI'anunci: quins

. S Descripcio formal de I'anunci:
personatges hi surten i qué passa

Color

Ritme

Mdsica

4. Ha arribat el moment d’escriure el guid, pero no patiu, el més dificil ja esta fet: tenir una
bona idea i saber-la plasmar. El guié és la narracié ordenada de la historia que es
desenvolupara a I'espot, que inclou I'accid, els dialegs i els detalls ambientals. No us oblideu
del moment de I'esldbgan ni d’ensenyar el producte que veneu. Per fer el guié seguiu la
plantilla que trobareu als RECURSOS.

El guid ha d’incloure la descripcié de l'accid, de I'ambientacid, dels detalls significatius, de
les caracteristiques dels personatges, amb les escenes i les seqiiéncies ben especificades.
També ha d’incloure els dialegs que corresponen a cada situacié. Tingueu en compte que
com més detalls i observacions apareixen en el guid, més es facilita el procés de realitzacio
de la peca audiovisual i més garanties d’éxit hi ha.

Als RECURSOS també trobareu I'exemple del guidé d’un espot publicitari.

5. Un cop tingueu el guidé, només queda un ultim pas: I'storyboard. Es tracta de desenvolupar
el vostre guio a través del llenguatge audiovisual com a estadi intermedi entre el guid i la
realitzacié propiament dita de I'espot.

En aquesta fase, doncs, és important que us familiaritzeu amb el llenguatge audiovisual. En
el seglient punt d’aquest document trobareu informacié en aquest sentit.
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Per fer I'storyboard seguiu la plantilla que trobareu als RECURSOS.

Dins el procés de realitzacié d’una peca audiovisual, abans de posar en marxa el rodatge de cap imatge cal tenir molt
clar qué es vol mostrar, com es vol mostrar i com organitzarem les imatges en el relat audiovisual. Aquesta
tasca es coneix per planificacié i queda plasmada en un guid técnic anomenat storyboard.

L'omnipreséncia de I'audiovisual ha fet que es naturalitzi el seu llenguatge fins al punt que films, noticies d'informatius
o fins i tot la publicitat s’assimilin com si es tractés d’'un fragment de la mateixa realitat. Pero contrariament a
I’'aparent naturalitat d’aquest llenguatge, rere tot missatge audiovisual (sigui ficcidé, documental, publicitat, informatiu
0 un programa televisiu en directe), sempre hi ha un enorme treball d’elaboracid. El resultat final, I'univers creat dins
la pantalla (I'anomenat espai diegétic), que aparenta ser coherent, absolut i complet, no és un fragment de realitat
captat, sind tot el contrari: és la construccid artificial sorgida d’aquest enorme treball de conceptualitzacio, planificacid
i muntatge.

Abans d'iniciar qualsevol rodatge cal saber qué volem mostrar i com volem que sigui vist; per aixo6 és imprescindible
una tasca prévia de pensar i ordenar els plans del film, és a dir, el que coneixem per planificacié. La planificacid és
un pas clau de la produccié cinematografica a través de la qual es converteix la narracié textual (el guio literari d’'un
film) en una narracié visual més proxima a allo que sera el llenguatge cinematografic del film. El guié que plasma
aquest format “visual” rep el nom d’storyboard.

L'storyboard desglossa en vinyetes els principals plans d’una seqiéncia, plasma cada enquadrament amb imatges i
dona com a resultat un format semblant al que seria un comic del film. L’ important d’un storyboard no és la qualitat
grafica, ni el format de les imatges (que tant poden ser dibuixos esbossats, il-lustracions complexes o fotografies
esquematiques), sind que sigui un instrument practic per visualitzar la planificacié del futur film o espot publicitari i
que asseguri que la narracié audiovisual sera comprensible. Alhora, esdevé una guia essencial per preparar el rodatge
del film i és també un instrument molt util per unificar criteris entre diferents membres d’un equip de rodatge (la
direcci6 filmica, la direccié d’'imatge i el mateix personal de camera).

Als RECURSOS també trobareu un exemple del guié d'un espot publicitari.

El llenguatge audiovisual és un codi narratiu que aprofita els mecanismes perceptius de |'ésser
huma per codificar-los artificialment; el resultat és un codi narratiu falsament «naturalitzat».
De forma molt esquematica, podem afirmar que el significat del llenguatge audiovisual sorgeix
de la combinacié dinamica dels elements visuals i sonors que la componen. Per aquest motiu,
a continuacié analitzarem breument els elements que constitueixen la imatge en moviment, el
so i la seva combinacio.

4.1.1 LA IMATGE

Més enlla d'aspectes com la composicid, I'enquadrament, la perspectiva, etc., propis també de
la fotografia o de la pintura, entre d‘altres, pensar en la imatge en moviment vol dir tenir
present la dimensié temporal, que, d’'una banda, altera els conceptes tradicionals esmentats, i
de l'altra en genera de nous propis i exclusius del llenguatge audiovisual, com els moviments
de camera o la planificacio.

El significat de les imatges

Les paraules tenen cadascuna el seu significat concret i definit que podem buscar en un
diccionari. Per contra, les imatges, per si mateixes, no tenen un sentit intrinsec; podem
facilment descriure qué veiem en una imatge, perd sense un context determinar quée vol dir és
bastant més complex i ambigu.

Una imatge per si sola és una icona a la qual podem atribuir molts significats. En aquest sentit,
cal tenir present que el significat no és propi de la imatge, som les persones les que, en funcid
de l'element que visualitzem i del context on s’emmarca, creem i atorguem significats a les
imatges. Aquest context és tot allo que en cada moment ens ajuda a donar-li un sentit. En una
tanca publicitaria, per exemple, la imatge s’interpreta en relacié a I’'eslogan que I'acompanya,
la marca del producte, la mateixa tanca, que ens indica que es tracta d’un anunci, etc. En el
cas de la noticia d'un diari, el context de la fotografia sera el titular, el text de l'article o el
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mateix peu de foto. De la mateixa manera, als comics, a la televisié o al cinema, sén les
mateixes imatges les que, encadenades les unes amb les altres, construeixen un context que
ens permet bastir el significat.

L’enquadrament

Des d’un punt fix I'ull huma no és capac de veure tota la realitat que I'envolta; la mirada de les
persones només abasta un angle de 170° en horitzontal i de 150° en vertical, i aquest espai
visible és I'anomenat camp visual. Dins d’aquesta percepcioé limitada, la nostra mirada pot
focalitzar més o menys |‘atencié en una o altra part, perd, en qualsevol cas, |'acte de mirar
obliga a seleccionar constantment una part del camp visual i a prescindir de I'entorn.

Com I'ull huma, el visor d’'una camera també només permet captar una part molt petita de la
realitat, l'espai delimitat pel marc de la imatge, que rep el nom d'enquadrament. Tot
enquadrament implica, doncs, una seleccid de la realitat i sovint el que es deixa fora pot
esdevenir tan significatiu com la part mostrada, tant perqué intervingui indirectament en la
narracié (el que es coneix com a fora de camp), o bé perque el fet de no mostrar-ho es
converteix en una invisibilitzaciéo que podria canviar el significat del que es mostra.

El camp i fora de camp

Com acabem d’apuntar, el fora de camp és un concepte complex i molt important en la
narracié audiovisual que s’ha d’entendre des de diferents perspectives.

Primerament, com a part del camp de visid6 excldos de I'enquadrament a causa dels limits
imposats pel visor de la camera. En aquest sentit, el fora de camp es pot produir per qualsevol
dels marcs que limiten la pantalla: laterals, inferior o superior; perd també pel que teatralment
s'anomena la quarta paret, la que ocuparia el public i/o el director o directora. Narrativament,
el cinema (a diferéncia de la fotografia o la pintura) ha pogut resoldre facilment els limits de
I'’enquadrament gracies a la dimensio temporal de la imatge en moviment. All0 que se'ns ha
mostrat en un moment donat, tot i que posteriorment pugui quedar fora de camp visual, sigui
per un moviment de camera, per un canvi de pla, etc., es manté en l'imaginari referencial del
public.

En segon lloc, el fora de camp adquireix una dimensié narrativa de maxima importancia que
pot ajudar a reforcar dramaticament una escena o a mantenir el misteri. A les pel-licules de
por, per exemple, constantment es juga amb alld que no veiem perd que intuim que és
present fora de camp.

Tot i no ser mostrat, hi ha mecanismes per fer present un element que esta fora de camp:

- fent-lo present auditivament: podem escoltar la veu o el soroll d’algl o alguna cosa que no
veiem

- citant-lo verbalment

- mostrant un element que remeti a alld que no esta present en el quadre (la fotografia d’'un
personatge desaparegut, les empremtes que ha deixat, etc.)

La planificacié

Entenem per planificacio la relacié entre la camera i I'objecte, segons criteris de perspectiva o
de mida. Les possibilitats sén infinites, perd a la practica, i seguint la tradicié de la pintura i la
fotografia occidental, existeix una codificacid d’aquesta tria de realitats en funcié d’'una escala
que tradicionalment s’ha denominat de plans. Aquesta escala de plans respon, com ja s’ha dit,
a la codificacié tradicional de la imatge i a I’experiéncia visual de I'espectador o espectadora en
la seva vida real: com més ens apropem als objectes, més grans els veiem; de la mateixa
manera, com més s’apropa |'objectiu a I’'element enquadrat, més gran apareixera |'objecte. Ara
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bé, més enlla d’aquesta evidéncia perceptiva, en I'ambit audiovisual també els plans han
esdevingut models amb un valor dramatic i narratiu determinat.

Els plans

Podriem dir que el pla és la unitat més petita de significat en el llenguatge audiovisual i
correspon al conjunt d’'imatges captades per la camera de manera continua durant un temps
determinat. El pla té, per tant, una durada.

Sovint, en el mon audiovisual es produeix una confusié deliberada entre pla i enquadrament. El
gue els diferencia és la dimensié temporal del pla. Podriem dir que dins d’un mateix pla es
poden succeir diferents enquadraments tot i que és habitual, i d’aqui la confusid, que un pla
equivalgui a un determinat enquadrament.

A partir de la relacié de distancia entre la camera i I'objecte o objectes filmats, s'ha establert
una tipologia de plans que té molt a veure amb la perspectiva humana:

- Gran pla general: Pla que proporciona una visi6 molt amplia de |'escenari on s’esdevé
I'accié. Té un valor dramatic eminentment descriptiu i ressalta la subordinacié del referent al
context que l'envolta.

- Pla general: Pla que mostra tot el conjunt de I'escenari on transcorre |'accidé. Insereix el
referent en un context espacial. El seu Us dramatic es reserva per a les escenes de grup o
per a la relacié d'un personatge amb el context que I’'envolta.

- Pla america: Es el que talla la figura humana sota els genolls i permet captar aspectes de
I'expressivitat dels personatges en un context global.

- Pla mig: Talla la figura per la cintura o a l'algada del pit. Intensifica el valor expressiu dels
rostres i de les mans i permet la preséencia de fins a dos personatges.

- Primer pla: Es el que recull exclusivament el rostre del personatge prescindint de la
totalitat. Té una gran carrega dramatica, ja que permet captar la més minima expressié del
rostre.

- Primerissim primer pla: Mostra un detall d’una part del rostre del personatge, que sovint
correspon als ulls, permetent copsar la mirada del personatge.

- Pla de detall: Mostra un element o detall en concret de l'accio, i s'utilitza per subratllar la
seva significacié dramatica, narrativa o simbolica.

D’altra banda, també caldria parlar del pla seqiiéncia, que una construccié consistent en un
unic pla que recull el conjunt d’'una escena o seqiéncia.

Als RECURSOS trobareu exemples dels diferents tipus de plans.

L'angulacioé

L’angulacié defineix el punt de vista de la camera en relacié amb el referent filmat tenint com a
punt de referéncia el de la visi6 humana. Segons lI'angle entre I'algada de la vista humana i la
posicio de la camera, els enquadraments poden ser:

- Normals: la camera esta situada a l'alcada dels ulls dels personatges, independentment de la
seva postura.

- Picats: la camera esta situada per damunt del referent, el qual apareixera com aixafat contra
terra en una situacié d’inferioritat o opressio.

- Contrapicats: la camera esta situada per sota del referent, que es veura engrandit i
maghnificat respecte de la seva mida real.
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- Inclinats: la camera varia el seu eix de verticalitat i accentua la subjectivitat de
I'’enquadrament. Aquesta alteracié de la perspectiva de la mirada habitual s’utilitza per generar
la sensacié d'incomoditat, de perill, d’alteracié mental d’un personatge, etc.

Els moviments de camera

Els moviments de camera son un mecanisme que serveix per modificar I'enquadrament de la
imatge en el temps sense que hi hagi un tall. El seu objectiu pot ser purament descriptiu,
seguir un objecte en moviment, perd sovint implica també un element expressiu i/o narratiu
de maxima importancia.

- Panoramiques. Aquests tipus de moviments sén aquells en que no hi ha un desplagcament
de la camera, sind que el moviment es produeix sobre el seu propi eix. Imaginem-nos que la
camera és el centre d'infinites esferes imaginaries des del qual es poden filmar infinits punts
imaginaris que componen la seva trajectoria. Les panoramiques, doncs, poden ser:
horitzontals (de dreta a esquerra o d’esquerra a dreta); verticals (de dalt a baix i de baix a
dalt); obligies (combinacié d’ambdues), circulars (horitzontals o verticals en un angle de
360 °) o bé I'escombrat (a gran velocitat).

- Traveling. El traveling és el desplagcament de la camera horitzontalment o verticalment
respecte de |'eix del tripode que el suporta. A diferéncia de la panoramica, en el traveling es
produeix un desplacament en l'espai. Els travelings més habituals sén: en paral-lel (el
desplagcament de la camera es produeix lateralment o bé en vertical); d’aproximacié o
allunyament (la camera s’aproxima o s’allunya de l'objecte enquadrat); circulars (la camera
descriu 360 © al voltant del referent). Tot i aixi, les possibilitats de desplacament i els
recorreguts poden ser infinits.

- Els zooms. Tot i no ser un moviment de camera propiament dit, el zoom també serveix per
variar l'enquadrament dins del pla. El zoom és un efecte Optic aconseguit gracies a la
variacié de la distancia focal de l|'objectiu que genera la sensaci6 d’aproximacié o
allunyament sense necessitat que hi hagi un desplacament fisic de la camera. Tot i la
facilitat i la comoditat d’aquest moviment, cal tenir present que, com més engrandim
artificialment la imatge, més s’accentuen altres elements, com els desenfocaments,
I'exageracié dels moviments involuntaris, la tremolor del pols, etc.

Els moviments de camera poden esdevenir també recursos narratius i/o expressius en funcié
de com es produeix el desplagament. Les técniques més habituals sén sobre rails (moviment
lateral o d’aproximacié), o bé amb l'ajuda d'una grua (en vertical); pero, sigui de forma
professional o amateur, s’han generat tota mena de possibilitats imaginatives, com ara
utilitzar un carro o una cadira de rodes, ascensors, etc.

Una altra opcié és la coneguda com a «camera a ma», on el desplacgament es produeix
directament pel moviment de la persona que enregistra I'escena, que produeix una imatge
mobil i sacsejada que, ben utilitzat, pot esdevenir un recurs expressiu. Sovint, un traveling
de seguiment amb «camera a ma» combinat amb un punt de vista subjectiu és un recurs
que es fa servir per representar el que s‘anomena «camera subjectiva», en que els
moviments de l'objectiu descriuen els d’'un personatge; amb aquest recurs aconseguim que
el public observi allo que el personatge veu, ja que la imatge de la pantalla mostra el punt
de vista del personatge i n‘intensifiquem la identificacio.

Als RECURSOS trobareu exemples de zoom, panoramiques i traveling
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El muntatge

Els mitjans audiovisuals s’han aprofitat de l'ambiglitat de les imatges per configurar un
llenguatge propi en quée la narracié es desenvolupa a partir de la juxtaposicié de fragments
d’'imatges filmades. La tasca de seleccionar, ordenar i encadenar el material filmat rep el nom
de muntatge. Ara bé, el significat del muntatge final no sorgeix de la suma d’imatges siné de
la relacié conceptual que s’estableix entre elles.

Per tant, el valor d’un pla i el significat que aporta a la imatge no recau només en aquesta
unitat aillada, siné que la juxtaposicié de diferents plans amplia, matisa i fins i tot pot
modificar el significat original d’'una imatge. En aquest sentit és important concebre els
diferents plans com un conjunt d’unitats narratives complementaries entre si.

A través de I'Us apropiat de plans es pot construir un univers espacial en I'imaginari del public,
fer comprensible la narracié facilitant el nivell de contextualitzacié i de detall necessari, o
mantenir el misteri narratiu ocultant alld que no ha de ser vist. Es evident, doncs, que I’eleccié
i 'ordre dels plans no pot ser aleatoria, o seguir criteris estétics, sind que ha de respondre
eminentment a les necessitats narratives.

4.1.2. EL SO

Tot i que sovint es té poc en compte, el so és també un element essencial de la narracid
audiovisual, ja que és un recurs narratiu i expressiu intrinsec del llenguatge audiovisual; per
aquest motiu, és interessant apuntar algunes qiestions basiques.

Primer de tot, el so audiovisual inclou les veus, els sorolls i la musica. Qualsevol d'aquests
elements es pot catalogar com a diegéetic, quan la font d’origen esta present a l’'escena, és a
dir, quan el so és emes des de la mateixa narracié (una radio sonant, una persona parlant, el
cop d'un objecte en caure a terra, etc.); o extradiegétic, si I'origen del so no té res a veure
amb |'espai de la narracié. La majoria de recursos sonors usats extradiagéticament soén les
musiques o sorolls que s’insereixen enmig d’una narracié per reforcar el dramatisme d’una
historia.

El so té un gran potencial en el desenvolupament dramatic d’un film i un paper essencial a
I’nora de condicionar de forma activa la manera en qué percebem i interpretem la imatge.
Gracies al canvi de ritme, als silencis o als contrastos, un so pot suggerir espais i moments,
pot aportar valors, facilitar transicions, consolidar una accio, influir sobre la temporalitat
narrativa, etc. El so pot guiar-nos a través de la imatge, pot contradir o puntuar
dramaticament el desenvolupament del film: un canvi de ritme de la musica, els silencis, els
contrastos d’intensitat, etc. El so pot aconseguir que generem unes expectatives determinades
sobre el que estem veient. Aquest poder és facilment comprovable, per exemple, en les
pel-licules de terror i misteri, on hi ha portes que grinyolen o terres que cruixen fora de camp
(en off) .

La veu

Com a element sonor, les veus s’utilitzen essencialment en la seva funcié narrativa a través
dels dialegs i/o monolegs dels personatges. El més habitual és que les veus que escoltem
siguin les dels personatges enquadrats, pero un altre recurs molt usat és el de la veu en off, és
a dir, quan la font d’origen esta present en la historia (és un so diegétic) perd no esta present
a la pantalla. La veu en off s'utilitza sovint per expressar els pensaments, somnis o records
dels personatges, com a veu narradora o també quan un personatge parla fora de camp.
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Es important, perod, tenir present que les veus també poden esdevenir un important recurs
expressiu modulant-ne el to, la intensitat o el timbre, i que pot usar-se de manera molt
productiva sense haver de recorrer a la parla: crits, sorolls, onomatopeies, etc.

La mausica

En el so audiovisual, la musica és un dels recursos expressius més habituals i més eficagos a
I'hnora d’aportar dramatisme a una seqiéncia. Quan escollim una mdusica, hem de tenir en
compte diferents factors que poden contribuir a la carrega significativa que aportara aquella
musica. En aquest sentit, és important tenir presents algunes qiestions.

- Primerament, les caracteristiques de la mateixa peca musical: el ritme, la intensitat, els
instruments, si és melddica o percutiva, etc.

- En segon lloc, el valor cultural associat a determinades musiques que
provoquen en l'audiéncia una associacio automatica a un referent, a determinades cultures,
generes cinematografics, etc. Per exemple, tothom identifica la musica de circ, de western,
oriental, etc.

- I, finalment, cal tenir present que la significacié (el valor afegit que la musica aportara a les
imatges) sorgeix de la combinacié d’aquests dos elements. Tenint en compte aixd, podem
recorrer a diferents féormules: trencar I'esquema tradicional (per exemple, I'Us de la musica
classica en una escena bél:-lica), reforgar I'accié i la mateixa composicié de les imatges amb
el ritme de la musica, usar la musica per generar un determinat estat d’anim a les imatges,
etc.

Perdo, més enlla dels usos dramatics, la muasica també pot tenir altres funcions: pot ajudar a
mantenir la continuitat narrativa enllacant seqliéncies; pot ser usada com a leitmotiv que
permeti identificar un determinat personatge (recordem la mitica musica que acompanyava la
Pantera Rosa); o esdevenir un recurs narratiu quan la lletra de les cangons contribueix a
explicar els esdeveniments o aporta informacio sobre la historia (per exemple, les cangons dels
musicals).

Els sorolls

Sovint, els sorolls sén I'element menys evident del so audiovisual, pero tenen una importancia
essencial i poden esdevenir un recurs dramatic i narratiu molt efectiu i senzill. Hem de tenir en
compte que els sorolls son sempre presents en el nostre entorn, fins i tot quan dormim; per
aixo0, la manca absoluta de sorolls produeix una sensacio de raresa i d'irrealitat. Generalment,
guan enregistrem una escena captem els sorolls ambientals, perdo el refor¢ «artificial» de
determinats sorolls o I'Us d’efectes sonors pot contribuir a enriquir la narracié audiovisual.

D’entrada, els sorolls poden esdevenir un recurs narratiu. Escoltant una série de sorolls podem
deduir una accid; per exemple, si escoltem una porta que s’obre i unes passes sabrem que ha
entrat un personatge a la sala i que s’aproxima. Aquesta és també una forma eficac de
representar la narracié del fora de camp, alhora que augmenta el dramatisme de la narracio i
pot ser una forma eficag de narrar amagant part de la informacié al public, per jugar amb el
factor sorpresa i generar misteri (sabem que hi ha algl perd no sabem qui és), humor (quan el
que hem escoltat i el que veiem no es corresponen), etc.

En segon lloc, els sorolls poden servir per identificar o representar un personatge, alhora que
en poden reforcar la personalitat. Per exemple, el so metal-lic dels esperons de les botes dels
cowboys és un soroll que sempre escoltem associat a aquests personatges. Aixd ens permet
identificar-los quan no estan en imatge i contribueix tant a la caracteritzacié d’aquests com a
augmentar el dramatisme, com en les escenes de duels, en qué I'Unic soroll que se sent sén
els passos metal-lics dels personatges.
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En altres ocasions, poden ser una forma eficac per generar una sensacié o representar un
concepte abstracte. Per exemple, el tic-tac de les agulles del rellotge pot representar el pas del
temps o intensificar la sensacioé d'una espera molt llarga.

Finalment, cal tenir en compte que la intensitat i les caracteristiques dels sorolls son també
una forma eficagc de dirigir lI'atencié dels espectadors i espectadores i contribueixen a
augmentar el dramatisme de certes accions.
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