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RESUMEN

Muchas veces, los adultos no ven la real dimensién e importancia del mundo
infantil, el mismo, es siempre un mercado creciente y demandante en todo
tipo de producto, servicio ya que se mantiene a la vanguardia con las nuevas
generaciones nacientes.

Es asi como el trabajo de investigacion publicitaria fue pensado en los bajitos,
en ese universo de pequefos seres que todos vemos a menudo pero que en
general poco conocemos por la perdida de la capacidad de asombro que nos
invade con la experiencia, los habitos y los anos.

El trabajo de titulaciéon tiene una base conceptual estructural deductiva; ya
que parte de un campo tan amplio, y complejo como es la comunicacién; para
justificar el conocimiento de métodos y mecanismos que como comunicadores
.publicistas nos compete tener siempre presente, la forma como sentimos los
seres humanos por medio de la comunicacion.

El en el segundo capitulo se escribe de como la Publicidad es mucho mas que una
herramienta del mercadeo. Se busca los principales vinculos con las principales
ciencias que interpretan la busqueda y conocimiento del propio hombre;
se confronta teorias para ver en que medida el hombre ha hecho benéfica o
perjudicial para si mismo la Publicidad.

El tercer capitulo tiene una pequefna introduccion de la television como
herramienta publicitaria y mas aun circunscribiéndonos sobre los nifios como
estudio; en general el capitulo es uno de los dos tratados de todo el compendio
que se centran en investigacion de campo y observacion.

Como se iba a profundizar en el conocimiento de la mente y habitos de los bajitos
en general, era imprescindible un marco psicolégico auxiliar que nos indique de
manera general como son, como reaccionan, que hacen los nifos.

Luego se sintetiza la forma de inicio o creacion de los cauales dibujos animados,
desde su natural antecesor: el comic

Finalmente se cita los conceptos de contenido sobre un guién de cada espot, para
su posterior lectura descriptiva; finalmente se enuncia un compendio retérico en
el cual se puede sintetizar un detallado analisis publicitario sobre cada espot,
aplicable a toda pieza o campafia publicitaria a criterio del autor de la tesis por
los estudios realizados.
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INTRODUCCION

La idea de investigacion surge por la falta de documentaciéon e investigaciéon
sobre publicidad infantil en nuestro medio. Hay que recurrir a internet para ver
como se manifiesta el mundo sobre las tendencias de consumo que invaden a
los pequefios.

Son contadas las publicaciones impresas que tienen como tema central al infante
como consumidor; tal vez por la vigencia de temas tabues sobre la educacién y
sobre todo la influencia de la televisién en los bajitos.

Se escogio la television como medio de estudio por dos razones:

- A todo nifio y nifia le gusta mirar television, es una forma de
entretenimiento permanente.

- Al estudiar la televisidn técnicamente y como medio, se abarca el
contexto audiovisual, mas completo y complejo que la imagen estatica
visual y las cufias y jingles propios de la radio.

La investigacion tiene como base la Comunicacion: desde el proceso, pero
conceptualizada en la Semidtica.

Se trata a la vez que se interactua la practica con el conocimiento psicoldgico;
ademas de describir un comercial para analisis de la manera mas exacta
posiblemente; se hace uso de la Retérica para estructurar y descubrir las
herramientas de connotacién con las cuales buscan los anunciantes persuadir a
los nifios hacia la busqueda de la creacion de sus tempranos objetos de deseo.
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1 La Comunicacion

“Cualquier interpretacion del lenguaje es valida porque no tenemos acceso
a criterios racionales y definitivos de la verdad, independientes de nuestras
mentes.”
Concepto general posmodernista segun
Armando De La Torre

1.1 Etimologia.- Comunicacion viene del término latino “Comunicatio -onis,” que
significa accién y efecto de comunicar.’

1.2 Comunicacidn de la Escuela del Proceso.- Hacia 1949, Shannony Weaver
conceptualizaron la teoria de proceso con su obra: “Mathematical Theory of
Communication”.? La base de esto fue el desarrollo de comunicaciones durante
la segunda guerra mundial, el objetivo: enviar la maxima cantidad de informacion
por el minimo canal de transmision posible.

Los estudios de los dos expertos, tuvieron su base en la ingenieria y matematicas
, siguiendo un proceso lineal, esquematico, légico y hoy por hoy se podria decir
catalogado como convencional.

Los desarrollos de otros autores, en base ala propuesta original han sido multiples,
pero basicamente mantienen el mismo esquema, con adiciones o sustracciones
de algun concepto que justifica cada autor, por tal motivo enunciaremos el
esquema original de los dos autores americanos.

1.3 Teoria del Proceso de Shanon & Weaver.- Comunicar es transmitir
sefiales mediante un cédigo comun desde el transmisor hacia el receptor”.® Las
sefales organizadas a través de un cédigo, producen el mensaje, materia de la
comunicacion.

e
! fuente de . sedal sefal
l informacign [ | transmisor

recepror }—=| destino

recibida

fuente de
interferancia

Modelo original de Shanon y Weaver

1.3.1 Fuente de Informacion.- Lo que desea transmitir o comunicar el transmisor
al receptor.

1.3.2 Transmisor.- Quién emite la sefial.

1.3.3 Seiial.- Es el impulso y conductor que une linealmente toda la secuencia
tal cual se aprecia. En términos de comunicacién, se puede interpretar a la sefial
como el mensaje enviado desde informacion hasta destino.

! REAL ACADEMIA ESPANOLA — 1998 - Diccionario Electrénico
? FISKE John - “Introduccién al Estudio de la Comunicacién” — pg 1
3 REAL ACADEMIA ESPANOLA - 1998 — Diccionario Electrénico
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1.3.4 Fuente de Interferencia.- La interferencia es el ruido, distorsion o algun tipo
de anomalia que dificulta una nitida comunicacion desde trasnmisor a receptor.
1.3.5 Receptor.- Es quién recibe la sefial.

1.3.6 Destino.- Como un paso consecuente del receptor, es la interpretacion del
mismo a la senal recibida por parte del receptor.

El modelo tiene implicito otros conceptos que no se encuentran presentes en
el cuadro pero que son parte del proceso y fueron desarrollados por Shannon y
Weaver, a continuacion detallaremos los mismos con una estructura redisefiada,
la cual normalmente ha sido modelo base de estudio en general:

Redundancia
Retroalimentacigp

RECEPTOR

Interferencia Interferencia

2%

Emmp'a Redisefno: Shanon & Weaver

Propuesta Grafica: N.HB.
Del modelo original se obtienen los conceptos de: canal, redundancia, entropia.
Los mismos no constan en modelo original, tal vez, por considerarlos abstractos
y no tangibles para la época, (recordemos que es un modelo de proceso
matematico).
Los conceptos de los elementos restantes en sintesis son:
1.3.7 Canal.- Es el medio en el cual se envia el mensaje, es por dénde viaja el
mensaje hasta el destinatario (receptor ); es decir si usamos palabras el medio
usado son las ondas sonoras en el aire (espacio/tiempo). Si escribimos el canal
es la tinta impresa sobre cualquier soporte escrito; si son visuales el medio seran
las ondas de longitud fisica que de acuerdo a su color y forma produzca el objeto,
persona, animal, etc que estamos mirando y reconoce nuestro ojos por medio
del cerebro.
1.3.8 Retroalimentacion.- Puede ser positiva o negativa, verbal o no verbal.
Ocurre todo el tiempo aln en la falta de respuesta concreta.
1.3.9 Redundancia.- Es cuando el mensaje enviado por el emisor, es faciimente
codificable para el receptor. Por ejemplo en nuestro idioma el decir jHola! Significa
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que es un mensaje altamente redundante.*

Por el grado de conocimiento que tenga el receptor sobre el mensaje, la
retroalimentacion hacia el emisor puede ser mas efectiva.

1.3.10 Entropia.- Es todo lo contrario a redundancia. Un mensaje es entropico
cuando su significado es casi nulo 0 no representa nada para el receptor; esto
quiere decir que no es facilmente codificable para quién recibe el mensaje.®
En un ejemplo bon jour significa hola en francés, para alguien que ignora
completamente el idioma no puede representar nada.

En el redisefio del modelo, el item de fuente de informacién ha sido eliminado. Esto
de acuerdo al andlisis de John Fiske sobre las observaciones de /.A. Richards
es bastante I6gico y correcto y es que un mensaje no puede existir antes de
ser articulado. La idea del mensaje se encuentra presente en el emisor, por lo
tanto abandona el nombre de transmisor, ya que la fuente original de mensaje se
encuentra en si 0 él mismo y no en otras fuentes.

De acuerdo a Fiske, la redundancia es el término y aporte mas enriquecedor de
comunicacion que presenta el modelo de Shannon y Weaver.

En términos publicitarios, podemos afirmar de acuerdo a estos estudios que
cualquier tipo de producto o servicio vinculado con los nifios; tiene que presentarse
de una manera altamente redundante; es decir facilmente codificable para los
nifios y con el consecuente reconocimiento e identificacion hacia los padres.
Por el contrario, un mensaje entropico en términos publicitarios, corresponde a
un grupo objetivo especializado, por citar un ejemplo la venta de un piano Sterm
o un juego de cuerdas para violin. De acuerdo a las caracteristicas de los objetos,
solo musicos especializados en estos instrumentos conoceran la terminologia y
estaran dispuestos a recibir material publicitario sobre este tipo de objetos.

1.4 La comunicacion entre el Proceso y la Semiética

La principal critica de John Fiske sobre el modelo original creado por S & W
es que no existe un grado o grados de significacion establecidos, que aporten
grados de decodificacibn mas certero para el receptor; indica que el elemento
mecanico del modelo, no implica necesariamente entendimiento puro, ya que en
el sistema no se encuentra inmersa la cultura y/o relaciones sociales, importantes
para generar entendimiento claro entre un emisor y receptor determinado. Es lo
gue Fiske determina como mas criticable del sistema.

La cultura es determinante para generar comunicacion. Por ejemplo: cualquier
comercial argentino puede resultar curioso, comico y hasta original para su cultura;
para los ecuatorianos puede resultar ofensivo y de falta de gusto. El humor de los
ingleses es diferente al de los americanos, son mas secos, sobrios, politicamente
correctos por usar un termino amabile; los gringos son mas metédicos, mecanicos
a la vez de ludicos, en este sentido un comercial humoristico inglés no gustara

4 Cfr. FISKE John — Introduccién al Estudio de la Comunicacién” pg. 5
5 Cfr. FISKE John — Introduccién al Estudio de la Comunicacién” pg. 7
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en la cultura americana y viceversa.

Los escuetos ejemplos de ideologias de comerciales son un ejemplo de como
la cultura es eje para el entendimiento y consecuente comunicacién efectiva;
es en este punto de conocimiento y relaciones sociales, donde la Semiética es
importante para generar una mejor compresion y entendimiento entre miembros
de una comunidad determinada; asi los mismos pueden generar una identidad
propia como cultura, para poder ser comprendidos por miembros de otras
comunidades, sea esto en un mismo pais, 0 de paises extranjeros.

Fiske en su obra “Infroduccién al Estudio de la Comunicacién” establece de
acuerdo a su analisis y observaciones, que existe una discrepancia, un abismo,
entre autores de la Escuela del Proceso, con autores de la Escuela Semidtica,
respecto a un criterio certero de que es y como es la comunicacién. El problema
yace en que son corrientes con diferentes causales filoséficos, por lo mismo
cada escuela tendra sus objeciones respecto a la otra. En el cuadro se ilustra la
ideologia de cada escuela y consecuente interpretacién sobre comunicacién:

SOcCioLoGIA |
ACTOS DE
PROCESO cCss. | COMUNICACION
PSICOLOGIA

LINGOISTICA
OBRAS DE
SEMIOTIC ARTE | COMUNICACION
CULTURA |—

Esto no necesariamente deberia ser un inconveniente, aclara Fiske y establece
que el puente entre una y otra escuela es el modelo de Jakobson.

1.5 El modelo de Jakohson.- Este autor establece un modelo doble para la
comunicacién. En primera instancia se encuentran los factores constitutivos de
la comunicacion; luego se encuentran las funciones de la comunicacién. Asi el
lingliista establece primero el proceso para ejecutar la accion de comunicar y
luego establece significados paralelos a cada elemento del proceso, para indicar
forma y manera como se esta llevando a cabo este proceso.®

Autor: Alfredo Bredh
Propuesta Taxonémica: N.H.B

6 Cfr. FISKE John — Introducci6n al Estudio de la Comunicacién” pg. 29
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COMUNICACION

Factores Constitutivos «— Funciones

Contexte «— Referencial

. Mensaje «— Poética )
Remitente +— Emotiva Destinatario «——— Connotativa
Contacto «— Fatica

Codiga  «— Metalinglistica

Adaptacion Analogica: N.H.B.

1.5.1 Factores Constitutivos.- Son los seis factores que deben estar presentes
para una comunicacion efectiva. En general, la mayoria son similares al modelo
de S & W, la unica diferencia es el cambio de denominacién, asi Jakobson
utiliza el término remitente en lugar de emisor o transmisor, destinatario en
lugar de receptor, mensaje mantiene la misma denominacién. La importancia
y trascendencia del modelo radica en los nuevos conceptos que ariade en el
proceso incluyendo significado en los mismos, alejandolos del entorno lineal y
mecanico criticado por Fiske y estos son:

1.5.1.1 Contexto.- Es el mensaje referido a algo diferente de si mismo; por
ejemplo: una carta escrita a mano, utiliza tinta y papel que vendrian a ser el
contexto, pero el mensaje es otra cosa en si misma, es la idea que se quiere
comunicar con la tinta y el papel utilizados.

1.5.1.2 Contacto.- Es el canal fisico y las conexiones psicoldgicas entre remitente
y destinatario.

Si bien la interpretacién de canal ya se encuentra establecida en el modelo de
proceso, nunca se establece como conexiones entre humanos como tal, algo
que Jakobson si enfatiza en su modelo.

1.5.1.3 Cédigo.- Es el mas importante y de mayor trascendencia; es un sistema
de significados compartidos por una comunidad, por medio de los cuales se
estructuran los mensajes.” Generalmente la mayoria son universales como
el lenguaje verbal, la sefalizacién para el sistema de transito, hay otros mas
entrépicos como puede ser un sistema de sefias o mimica, el sistema braile,
etc.

1.5.2 Funciones de la Comunicacion

1.5.2.1 Funciéon Emotiva.- Define las relaciones entre el mensaje y el remitente.®
Es decir, trata de la expresividad con la cual el remitente realiza el mensaje; la
funcién comunica las emociones, actitudes, educacion, etc del remitente. Por
medio de estas caracteristicas el mensaje se convierte en unico, personalizado.

7 Cfr. FISKE John — Introduccion al Estudio de la Comunicacién” pg. 14
8 Cfr. FISKE John — Introduccién al Estudio de la Comunicacién” pg. 29
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1.5.2.2 Funcién Connotativa.- Define las relaciones entre el mensaje y el
destinatario.® Se refiere al efecto del mensaje sobre quién lo recibe. Se puede
afirmar entonces, que la Publicidad cumple primordialmente con la funcién
connotativa en el marco de la comunicacion.

1.5.2.3 Funcién Referencial.- Define la relaciones entre el mensaje y el objeto
al que se hace referencia.’ Es decir se orienta a la realidad del mensaje tal cual
es, de manera objetiva, se preocupa por ser verdadera o precisa en cuanto a
datos.

1.5.2.4 Funcidén Poética.- Funcién estética por excelencia, es la relacién del
mensaje consigo mismo.” El mensaje puede ser recibido de mejor manera
por el destinatario, si empleamos términos estéticos mas adecuados para su
ejecucién. No sera lo mismo decir: jPégate un chicle! como slogan que jSiente el
placer en tu paladar, con tu nueva goma de mascar! Mas elaborado con un grado
minimo de composicion y ritmo presenta el segundo mensaje; aunque en casos
publicitarios también dependera, como en muchos ejemplos citados, al grupo
objetivo al cual nos dirigimos, asi, cada slogan cumplira una funcién poética mas
apreciada en el segmento de su preferencia.

1.5.2.5 Funcién Fatica.- Tiene por objeto afirmar y mantener abiertos los canales
de comunicacion;'? es decir, mantiene una relaciéon comunicativa existente entre
remitente y destinatario, se orienta de esta manera por el factor contacto hacia
las conexiones fisicas y psicologicas que deberian existir. En términos de escuela
de proceso la analogia seria representada por la redundancia estableciendo
retroalimentacién y asi el contacto permanente.

1.5.2.6 Funcidon Metalingiiistica.- Permite identificar el cédigo utilizado.*
Esta funcion define el sentido de los signos en un contexto adecuado para
su interpretacion. La funcién cumple con indicarnos la manera de decodificar
el mensaje recibido, de acuerdo al significado establecido en un contexto
determinado. En un ejemplo: si una persona va a la Alianza Francesa a recibir
clases, lo mas seguro es que tenga que hablar y practicar en idioma francés;
alguien que hable o quiera practicar aleman estara perdido en ese contexto,
mejor le iria si se dirige al Instituto Humbolt. Utilizando los mismos significantes
(el alfabeto), utilizan significados diferentes (los idiomas).

El modelo de Jakobson presenta un proceso e ilustra un tipo de naturaleza
manifiesta dentro la comunicacién. Es un eje referencial fundamental, el cual
sera tomado en cuenta a futuro para los analisis de comerciales dirigidos a los
infantes.

Hay otros modelos unidireccionales, enfocados al receptor en términos de masas.
Son importantes para el analisis respecto a nuestro contenido publicitario. Como
los otros, hay algunos modelos con sus respectivas variables, a continuacién se

° Cfr. FISKE John - Introduccién al Estudio de la Comunicacion” pg. 30
10 Cfr. FISKE John — Introduccién al Estudio de la Comunicacién” pg. 30
"' FISKE John — Introduccién al Estudio de la Comunicacién® pg. 30
2 FISKE John - Introduccién al Estudio de la Comunicacion® pg. 30
" FISKE John — Introduccién al Estudio de la Comunicacién® pg. 30
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presenta el mas cercano proveniente desde los medios hacia las masas y es:
1.6 Modelo de Comunicacion Masiva de Westley & Mc Lean

fBA
. - - - T = -
X1 - ~
mk‘ = R
X3 X -1 . C. X ~B
Y g s
'““‘._L%‘-XSC@__,_-"“,,X \‘\_-//
x4 ' fec
Xn

Los mensajes que transmite C a B (X”'), representan sus selecciones de los mensajes
que le envia A(X’) y de las interpretaciones y abstracciones que hace C de las X en
su propio campo sensorial (X3C, X4, Xn), que pueden o no ser X del campo de A. La
retroalimentacién va de B a A (fBA) y de B a C (fBC) también de C a A (fCA).™

La idea del modelo es que A es la fuente de informacion original, en el caso de
una agencia de publicidad; A bien podria ser el cliente 6 ejecutivo de cuentas de
la agencia. El mismo trae diferente tipo de informacién original sobre un mismo
tema dentro de un mismo campo semantico (X1, X2, X3)...

C vendria a ser el area de medios y creativa (para no subdividirlos a pesar de
las diferencias), los mismos hacen una interpretacion de toda la informacion
proporcionada, para ejecutar una campafa que cubra las necesidades que
requiere el cliente sobre su producto o servicio, las mismas que llegan a B como
grupo objetivo seleccionado 6 audiencia, es decir el publico.

En un contexto mucho mas amplio Fiske ejemplifica el modelo de Westley y
Mc Lean con el periodismo. La idea central del modelo es que B no controla
la informacion proveniente de los medios, las consecuentes X" y X° son
interpretaciones de terceros y no de la fuente de informacién original. La
retroalimentacion de C a A se produce por confacto utilizando terminologia
de Jakobson. Ejemplo de esto: el creativo le preguntara al de cuentas sobre
dudas en la informacién original. La retroalimentacion de Ba C y de B a A sera
manifestada por la respuesta que el publico demande; en el caso de C por el
raiting de TV, por ejemplo de un comercial; y en el caso de A por el aumento o
no del volumen de ventas de su servicio o producto.

14 Cfr. FISKE John — Introduccién al Estudio de la Comunicacién” pg. 28
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1.7 Semiética

La Semidtica es la ciencia que depende de la realidad existencial y vivencial
de la comunicacion, es la teoria de los signos y cuyo propoésito es estudiar los
conceptos basicos y generales que le atafien a la problematica signica.

La Semiética se vive y se practica, en un segundo momento se reflexiona sobre
su sentido, estructura, funcionamiento.

La Semidtica se diversifica en tres areas principales para su estudio y son: La
Semantica, La Pragmatica, La Sintactica.'

De manera general: la Semantica se ocupa del estudio e interpretacién de todo
tipo de signos a los objetos y conceptos a los que son aplicables; la Pragmatica
se ocupa de la interaccién de los signos con el usuario, el ser humano; la
Sintactica se ocupa de la interaccién y mecanismos, reglas de funcionamiento
de los signos entre si.

1.8 El signo.- Son creaciones humanas como elementos fisicos perceptibles
por nuestros sentidos; se refieren a algo diferente de si mismos y debe ser
reconocido por los usuarios en un contexto determinado, es decir, se relaciona
con la realidad solo a través de conceptos que la gente utiliza.'®

Hay que tomar en cuenta que el sigho puede representar cualquier cosa, o
manifestarse de cualquier manera, siempre y cuando el remitente y destinatario
conozcan el significado, se producira comunicacion.

El linglista suizo Ferdinand de Saussure indica que el signo se encuentra
formado por significante y significado, enunciados a continuacién en términos de
este autor:

1.8.1 El significante.- Es la imagen fisica del signo tal cual la percibimos: las
formas, los colores en una valla publicitaria, el sonido emitido por los parlantes
en un jingle, cancion, etc...

1.8.2 El significado.- Es el concepto mental al cual se refiere el significante; con
él mismo, el hombre ha dividido y categorizado a su manera la realidad para
poder comprenderla.

Hay que tener presente siempre, que los significados y significantes, son
creaciones propias de una cultura particular. Una misma palabra fonética y
gramaticalmente hablada en diferentes paises aun de la misma lengua puede
tener diferentes significados.

1.8.3 Significacion.- Son las relaciones establecidas entre el significado y
el significante. Es la manera del hombre de darle sentido a todo cuanto nos
rodea."

15 Cfr.ZECCHETTO Vitorino — 2002 — pgs: 7, 10, 20,21
16 Cfr. FISKE John — Introducci6n al Estudio de la Comunicacién”- pg. 34
7 FISKE John - Introduccién al Estudio de la Comunicacién” - pg. 37
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Signo

Significante  Significado __ SMMNCECN _ Realidad Exterior /
Santido de |a cosas

Propuasta Gréfica: N.H.B.

Elementos del significado segun Saussure
1.9 Categorias de los Signos segun Pierce
Los signos de acuerdo a su apariencia, elementos fisicos pero sobre todo el
objeto al cual se hace directamente referencia, pueden dividirse de tres maneras
segun Pierce:
1.1.1 Icono.- Es un signo que se parece directamente al objeto que se hace
referencia, se ve, se oye, en definitiva se siente parecido. En un comercial de TV
vamos a ver un producto anunciado, pero no es el producto como tal, aunque su
referencia si es directa.’®
1.1.2 indice.- Es cuando existe un lazo directo, entre el signo y el objeto al cual
se hace referencia, la conexién es real."® Si tenemos un comercial de TV de
panales desechables, el signo como indice seran los pafales en el comercial, el
objeto referente seran los bebés.
1.1.3 Simbolo.- Es cuando no existe conexion fisica o parecido entre el signo
y el objeto referente. La conexion se establece por convencionalismos y criterios
culturales implantados bajo los cuales opera una sociedad.?® Como ejemplo
tenemos el sistema numérico convencional, el alfabeto.
Hay que destacar que: icono, indice, simbolo no son separados, de acuerdo al
tipo de signo que sea, pueden coexistir los tres al mismo tiempo, en un mismo
signo.
1.10 Relaciones de Signos entre Significante y Significado.
Retomando la terminologia de Saussure; los signos de acuerdo a sus significados
y significantes presentan cuatro tipos de relaciones. Incluyendo términos de
la categorizaciéon de Pierce acabada de citar, y con los anadlisis y desarrollos
saussureanos de Pierre Guiraud y Roland Barthes tenemos en conjunto:?!
1.10.1 Relaciones Icénicas.- Una relacion icénica se establece, cuando el
significante se ve o se oye como el significado. En un anuncio de prensa colocan
un valor monetario mensual por determinada imagen de un auto, la relaciéon es
icénica: La promesa de cambio monetario se ofrece por un bien fisico en este
caso el auto, representado por su imagen.
1.10.2 Relaciones arbitrarias.- E/ significante y significado se relacionan

por acuerdo entre los usuarios. La relacion puede o no ser no convencional,

18 Cfr. FISKE John - Introduccién al Estudio de la Comunicacién” - pg. 40
1 Cfr. FISKE John — Introduccion al Estudio de la Comunicacion” pg. 41
% Cfr. FISKE John — Introduccion al Estudio de la Comunicacién” pg. 41
21 Cfr. FISKE John — Introduccién al Estudio de la Comunicaciéon” pg. 45
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como ejemplo, una relaciéon es arbitraria cuando es personal, pertenece a una
determinada comunidad o grupo distintivo. el sistema de lectura braile es un
ejemplo.

1.10.3 Relacion de Motivacion.- Describe hasta que punto el significado
determina al significante. En esta relacion semantica, la motivacion se encuentra
determinada por el grado de iconocidad que presente un signo, la relacion es
directamente proporcional, un signo es altamente motivado si es muy icénico:
una fotografia de Giselle Bunchen para una revista femenina.

1104 Relacion de Coaccion.- Es
la influencia que el significado ejerce
sobre el significante.  La relacion es
directa respecto a la motivacion: a mayor
motivacion del signo, mayor coaccion
® del significado sobre el significante; para
. mucha gente el nombre Giselle Bunchen
no significara nada; pero quienes conocen
de moda, sabran que G.B. es una de las
pocas modelos profesionales brasilefas,
con mayor cotizacion por sesion de fotos
a nivel mundial. Al destacar lo que es esta
- mujer, se ejerce una relacion de coaccion
sobre la motivacion de su belleza; en
gente aficionada a la moda, (mujeres
especialmente), se puede garantizar la
compra de la prenda, revista; el nivel econémico del anuncio publicitario en el
que salga, etc.

Un signo arbitrario no es motivado, obviamente porque no presenta un grado
minimo de iconocidad. En este caso la relacion es inversa: cuanto menos

Giselle Bl.d.hchen: Top modei -Ba_'asiléna\ -

motivado sea un signo, mas arbitrario sera y por lo tanto, mas importante sera
que conozcamos las convenciones establecidas para este tipo de signos, para,
poder decodificarlos.

1.11 Convencion.- Es el acuerdo entre los usuarios, sobre los usos y respuestas
adecuados a los signos. La convencion describe las reglas de funcionamiento de
los signos arbitrarios. Ejemplo claro y universal de esto ya citado el alfabeto y las
reglas gramaticales, (sintaxis), para su correcto uso.

La convencion es necesaria para el reconocimiento de los signos, esto claro,
de acuerdo a la cultura y educacion a la que pertenezca cada persona; un sigho
puede sericonico para una persona, el mismo signo puede ser arbitrario para otra,
solo /a convencion puede determinar de manera general el grado de iconocidad

An ame e .o . .  — - . e - e - -
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y arbitrariedad de los signos, especialmente cuando hablamos de simbolos. %

Grado de convencion

arbitrario iconico
(simbolos) SIGNO (imagenes)

Grado de motivacién
y coaccion

Rediserio: N.H.B.

1.12 Organizacion de los Signos

Saussure los divide en dos grandes clasificaciones: sintagmas y paradigmas
1.12.1 Sintagma.- Es la combinacién de signos, segun las reglas o convenciones
establecidas, en una misma cadena lineal.?* Los sintagmas constituyen el eje
horizontal de cualquier estructura; asi cada uno de ellos es parte integral de su
sentido en un determinado momento. Los signos pueden verse afectados en su
significado con los otros similares, su sentido esta determinada en parte por su
relacién y en algunos casos por su ubicacién con los otros en el sintagma.

La secuencia de comercial de TV, es un sintagma de imagenes, cada una de
ellas integra en un orden determinado, el sentido de esa estructura secuencial.
1.12.2 Paradigma.- Es un modelo o estructura teérica que consta de un conjunto
de elementos que tienen entre si algo en comun.? Los paradigmas constituyen
el eje vertical, que orienta uno o mas sentidos de los sintagmas.

Los paradigmas tienen dos caracteristicas basicas:

1.- Las unidades del paradigma deben compartir caracteristicas comunes para
ser miembros del mismo. Por ejemplo: comerciales de TV dirigidos a nifios

2.- Cada unidad debe distinguirse de las otras en calidad de miembro: comercial
de TV de juguetes, de comida chatarra, de cereales, etc...

Jakobson sostuvo que una determinada estructura de signos se configura sobre
los ejes de seleccién y combinacion. La seleccion se realiza sobre el campo de
los paradigmas, y se concretiza mediante combinaciones sintagmaticas. Toda
seleccion de un paradigma implica la eliminacion de otro, por lo que el significado
de uno sera mas representativo para quién selecciona que el significado de otro.
En este contexto se debe tener cuidado sobre todo con corrientes ideolégicas a
seguir.

1.13 Lengua.- Segun la terminologia de Saussure, es el conjunto sistematico de
convenciones sociales necesarias, para que exista un sistema de comunicaciéon
verbal. Es una institucion social y como tal es un fenébmeno que existe en la
memoria de los individuos a manera de una organizacion de asociaciones.
(sintagmas y paradigmas).

2 Cfr. FISKE John — Introduccién al Estudio de la Comunicacion” pg. 46
% Cfr. ZECCHETTO Victorino —2002 — pgs: 84, 85
2 ZECCHETTO Victorino —2002 — pg. 85
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En términos semanticos, su concepto es muy similar al de cédigo, la diferencia
fundamental radica en que el cédigo es parte de un sistema de lenguaje; se
refiere a algo especifico dentro del mismo, mientras que la lengua puede ser
universal a nivel global.

1.13.1 Habla.- Es la actualizacién de la lengua por los sujetos de una sociedad.
Como actividad, organiza los signos en frases de acuerdo a la intencién de cada
hablante. (sintagmas y paradigmas).

Lengua y habla son dos realidades complementarias, su relacion es dialéctica.
No hay lengua sin habla y viceversa.

1.13.2 Lenguaje.- Es el sistema funcional entre lengua-habla. Opera en todo
sentido mas alla del verbal. Ejemplo: lenguaje mobiliario.- Estilos de muebles
expuestos en almacén 6 catalogos. Habla: Eleccién particular de un estilo.

1.14 El Cédigo.- Es el sistema de organizacion de los signos;?° los mismos,
se hacen comprensibles unicamente a partir de un cédigo que actia como
convencién dentro de un sistema social que lo ha instaurado o aprobado.

Los codigos son multiples de acuerdo a varios autores que han enunciado sus
categorias. Son importantes y basicos en el contexto semiético respecto a que son
puntos referentes para generar teorias, ya que dentro de las diferentes escuelas
semibticas, los mismos conceptos se manejan con diferentes nombres. Asi, los
cédigos ayudaron a la instauracién y funcionamiento de sociedades como tal: el
cédigo de transito, codigo civil, cédigo ético, de comportamiento, etc.

Roland Barthes, seguidor de la escuela de Saussure, establecié un modelo
conceptual en el cual el usuario pueda interactuar con la interpretacion de los
signos; ya que la principal preocupacion de Saussure siempre fue la relacion
establecida de los signos entre si?’. Los conceptos son:

1.15 Primer Orden de Significacion.- Barthes lo describe como la relacion
establecida entre el significante y significado, (en ese orden), dentro del signo.
De esta relacion obtenemos:

1.15.1 Denotacion.- Es /a relacién establecida, entre el signo y lo que el mismo
alude.?® Un ejemplo: es la descripcion fisica y objetiva de cualquier objeto al
cual se hace referencia. Hablando de descripcién en términos Iéxicos, se puede
afirmar que, /a denotacion lleva parte del significado del objeto en referencia, ya
que indica lo que representa o lo que es.

La denotacién pone mas énfasis en lo cognitivo que en lo simbdlico, por lo que
su funcién es mas informativa, se rige primordialmente por el significante; asi, su
funcionamiento opera primordialmente a nivel de cédigos.

La denotacién unifica y focaliza el sentido del significado, impidiendo que se
disperse o disemine; entonces, tiene que ver con la comprensién global del signo,
en su realidad de significante, de significado y de referente.

% FISKE John — “Introduccion al Estudio de la Comunicacién” — pg.54
? FISKE John - “Introduccion al Estudio de la Comunicaciéon” — pg.73
% Cfr. ZECCHETTO Victorino — 2002 — pg.110
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1.16 Segundo Orden de Significacion.- Es el significado que se atribuye a
los significantes, por aprendizaje cultural, idiosincrasia social compartida por
determinada comunidad. De esta relacién obtenemos:

1.16.1 Connotacion.- Es aquello que es sugerido en el significado, sin ser
referido fisicamente al significante.?® En cristiano, es la interaccién del signo con
los sentimientos y emociones del usuario, se podria decir, que son informacién
agregada a la denotacion por factores independientes propios del usuario.

La connotacién pone énfasis en lo simbdlico por sobre lo cognitivo, por lo que
cumple un papel emotivo, se rige primordialmente por el significado exclusivo
del usuario, asi su funcionamiento puede regir en un orden de conocimiento
subjetivo.

La connotacién asocia al significado del signo, concepciones emocionales,
dandole asi una apertura semantica que desborda la lectura denotativa, esto sin
contradecir la misma a la que es referida.

1.16.2 Mito.- Es la estructura implantada, en torno al eje de cédigos sociales,
donde, estan presentes las interpretaciones de una cultura dominante.*®
Nuevamente en cristiano: son todas aquellas historias ficticias de una cultura, para
afirmar su vigencia e indicar identidad propia sobre otras similares o diferentes.
Un ejemplo tipico es el mito de Cantuna y la Iglesia de San Francisco. En este
punto la publicidad puede operar sobre varios tipos de mitos modernos, si cabe
el término, sobre: feminidad, masculinidad, familia, éxito, ciencia, etc...

Ahora, la denotacién y connotacion, son conceptos propios como unicos respecto
a ellos mismo, pero dependen en parte, del grado y tipo de mitos implantados en
una sociedad.

Se menciona los dos porque incluso la denotacion no escapa al mito, un ejemplo:
un hombre aleman, puede describir fisicamente a una mujer rubia caucasica, él
en su descripcién fisica, tendra presente en su mente valores connotados sobre
los colores, asi, podra describir que es rubia y de ojos verdes con una vision
en su mente diferente a la de un latino que la describira de la misma manera;
aunque la descripcion sera similar, la percepcion fisica que tenga cada uno sobre
la misma mujer sera diferente.

1.17 Tercer Orden de Significacion.- Segun Barthes, establece un tercer orden
o grado de significacion cuando el objeto al cual se hace referencia por el uso y
la convencion establecida, pasa a ser simbolo. El ejemplo mas claro lo establece
el autor con marcas de autos: en nuestro medio una persona con un BMW,
Mercedes Benz 6 Alfa Romeo del afo, es simbolo de riqueza y poder material,
econémico; todos lo reconocen asi sin duda alguna.

En sintesis Barthes nos dice®':

» Cfr. ZECCHETTO Victorino — 2002 — pg.111
% Cfr. FISKE John — “Introduccién al Estudio de la Comunicacién” — pg. 75
31 FISKE John — “Introduccién al Estudio de la Comunicacién” — pg.76
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Fiske cita que aparte de las teorias de Pierce, Saussure y Barthes; principalmente
sintetizadas; hay otros dos conceptos basicos que son muy utilizados en el
contexto semidtico, los mismos son la metafora y la metonimia, fundamentadas
por Jakobson. Las mismas seran tratadas y ampliadas en el contexto retérico,
original y mas especifico al cal pertenecen.

1.18 La Imagen Visual

La imagen, es un fenémeno de comprensién semantica en extremo complejo,
sus enfoques son de diferentes puntos de vista, por lo que se procedera a
una sintesis muy concreta de cada autor, pros y contras encontrados en los
mismos.

1.18.1 Introduccién.- La interpretacién de la imagen visual se la puede llevar
desde términos simples, remitiéndonos a la mera descripcion de objetos
o personas hasta un analisis profundo y complejo de coémo interpretamos
visualmente nuestro entorno. En este punto, la primera distincién clara y basica
es comprender la diferencia entre las imagenes que vemos y las imagenes que
creamos.

Las imagenes que vemos son aquellas entre las cuales se desenvuelve el ser
humano: la calle, el semaforo de la calle, extrafios caminando, una vaca comiendo
pasto en la pradera, etc...No hay lugar a duda ni doble interpretacion, desde
luego funcionan por convencionalismos propios de nuestra cultura, pero son tan
reales como nuestros propios ojos transmitiendo esa informacion al cerebro,
para ser mas especificos, es la realidad de todo nuestro entorno artificial o no,
eliminando cualquier estado de metonimia, es la apreciacién de nuestra vista de
nuestra vida real, el aqui y el ahora en todos los contextos.

Las imagenes creadas funcionan a nivel de los signos, objeto de nuestro estudio,
también a todo nivel en nuestra vida; la diferencia especifica es que siempre sera
un objeto diferente a la idea que realmente estamos interpretando. Si veo una
vaca en un afiche; sé que el objeto fisico, al cual hace referencia la imagen es la
vaca, pero no es en absoluta la vaca que vi en el campo en vivo.*?

Algo simple, lo enunciado anteriormente, pero la diferencia es fundamental

32 Cfr. ZECCHETTO Victorino — 2002 — pg.164

25



para remitirnos directamente al estudio del iconismo, area que comprende
mas detenidamente el estudio y explicacion de los signos graficos, con las
contraposiciones al principio enunciadas:

1.18.2 Iconismo segun Pierce

De manera paralela a Saussure y como ya se lo ha mencionado anteriormente,
Pierce desarrollo su propia teoria semiética; las diferencias fundamentales
radican en que Saussure como linglista se fundamenta en el lenguaje, para
el desarrolio de sus postulados, aunque son igualmente aplicables al contexto
grafico. En este campo en cambio Pierce se acerca mas a la realidad de los
objetos de manera grafica, (iconica), aunque en términos de significacion son
equivalentes a los enunciados y postulados de Saussure.

Asi, en relacién con los objetos visuales, Pierce establece tres tipo de signos:
indice, icono, simbolo. Los mismos ya han sido enunciados anteriormente.

El problema que ve Umberto Eco, en esta representacion icénica sobre los
signos, es que tiene un caracter convencional, es decir, la representacion grafica
de lo que veo esta representado por la experiencia cultural a la que pertenezco,
no defino formas sino contenidos de la forma aprendida.

1.18.3 Explicacién de Iconismo mediante analogia

En esta teoria se encuentran los semiélogos Christian Metz y Roland Barthes.
En general, los dos afirman que el iconismo se puede explicar mediante la
analogia, ya que representa fisicamente al objeto en si; una analogia es una
relacion de semejanza entre cosas distintas; asi el objeto puede ser representado
por la relacion de semejanza con el icono que lo representa.

La explicacién parece buena hasta este punto, pero Victorino Zecchetto afirma
que el problema de esta teoria es que el razonamiento analégico no es un
proceso légico deductivo, en consecuencia tampoco demostrativo, es para este
autor: “operacion inductiva que hace aceptable la relacion de semejanza entre
dos fenémenos.”

Basado en lo anteriormente expuesto, Zecchetto cita que no hay una escala
de valores establecida en la analogia, si bien deben de tener un eje referencial
cercano o préximo para establecer la analogia como tal entre icono y objeto,
las mismas se pueden establecer de cualquier manera, incluso entre cédigos
linglisticos e iconos visuales, siempre y cuando la relacion sea socialmente
aceptable, no existe ningun problema en general; ;Qué pasaria si los iconos
se trasladan a otras sociedades? Pues obviamente, las analogias para su
interpretacidn serian diferentes en la mayoria de casos, por lo que la analogia no
cubre ni satisface completamente al concepto de iconismo como tal.
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1.18.4 Los estimulos sucedaneos de Umberto Eco.

El problema que ve Eco, de las posturas conceptuales sobre este tema de los
afios 60y 70, es que abordan el tema para definir una concepcién grafica, desde
puntos de vista lingliisticos, esto si bien es necesario porque no existe otra
manera, también es insuficiente.

1.18.4.1 Sucedaneo.- Del lat. succedaneus, sucesor, substituto.

1. ad]. Dicese de la sustancia que, por tener propiedades parecidas a las de otra,
puede reemplazaria.®

Asi, el concepto de estimulo sucedaneo se fundamenta en que nosotros
inferimos por percepcion en base al estimulo visual de todo lo que nos rodea; por
lo mismo, primero percibimos la forma de las cosas, colores, etc; posteriormente
mediante decodificaciéon le damos un valor de icono, signo, significado, etc.
Consecuentemente para Eco, “el icono es un fenémeno que funda todo posible
juicio de semejanza, pero que el mismo no puede ser fundado.”

Eco cita el ejemplo de fotografia publicitaria de una jarra de cerveza, se
concentra directamente en las texturas visuales de la misma: el vaso helado, la
espuma desbordante, el color dorado, etc. Percibimos primero el estimulo, y por
nuestro conocimiento masivo cultural, desde luego en el caso de este ejemplo,
reconocemos que es una cerveza helada; pero ninguno de los elementos
anteriormente mencionados es real, ya que no remite directamente el olor y
menos el sabor de la cerveza, pero es claro que establece equivalencias la
imagen.

3 REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA - 1998 — Edicién Electronica
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2. Publicidad

“Nada puede ser estimado que no sea previamente conocido.”
Advertencia Aristotélica.

2.1 Significado.- En su primer origen, Publicidad constituy6é un vocablo juridico.
Fue enlaAntigua Roma donde empez6 a adquirir el significado tan frecuentemente
en uso, de dar condicién publica y notoriedad a una cosa o servicio. Los alemanes
y franceses con reklame y réclame y los rusos con reklama, se inclinaron hasta
hace no mucho por la voz latina clamare.

Se especuldé sobre el vocablo que tal vez fue Cicerdn quién lo creé con las
aceptaciones multiples que son: declamar, proclamar, llamar, gritar, anunciar.
Los sajones nunca han dejado de utilizar advertising, de advertir. Su razén es la
siguiente: publicidad proviene del término latin advertere que significa: “enfocar
la mente hacia...™

2.2 ;La Publicidad es nociva?

Durante muchas décadas ha sido dificil definir claramente Publicidad, ya que
se encuentra en un contexto de acuerdo a las versiones de cada época, aparte
de eso tenemos que ver las corrientes filoséficas y psicolégicas de cada grupo
social 6 individuo que emite un criterio en si.

Sin embargo, algo que es indudable e innegable para detractores y benefactores;
es que la publicidad es un fenémeno social que influye, cambia y modifica
corrientes de consumo en el tiempo de acuerdo a la tecnologia y cultura de cada
pais y regiéon. A consecuencia de esto las influencias de consumo varian en cada
individuo.

Si el objetivo de la Publicidad es ser influenciable: ; Puede ser nociva? Y si
puede llegar a ser nociva ¢ Son los infantes el grupo social mas vuinerable?

A continuacién se expondra una serie de conceptos de diferente tipo de autores
en el tiempo; el objetivo es establecer si el fin ultimo de la publicidad es una mala
influencia para consumidores, especialmente las nifias y nifios que pueden ser
mas suceptibles a tierna edad.

2.2.1 Conceptos detractores de la Publicidad

“Medio de corromper a las personas, obligandolas a comprar bienes frecuentemente indtiles y de
dudoso valor.” Gran Enciclopedia Soviética 1941

“Publicidad es el arte de gobemar la voluntad ajena.” Piacentini

“La Publicidad afeita al que no sé afeita.” Gémez de la Sema

“La Publicidad es uno de nuestros grandes males.” Paul Valery

“La Publicidad es una vulgar forma de hipnotismo.” Nikolai Berdaiev

“La distorsién del lenguaje, la violacién de la légica y la corrupcién de valores son armas comunes
de operacion de la Publicidad.” Henry Skolimowski

! FERRER Eulalio — 1990 — pg.74
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“Publicidad es el intento de hacer predominar, sobre una competencia de prestaciones, una
competencia de sugestiones.” Sombart

“La Publicidad falsea la jerarquia de valores.” Garret

“El fin de la Publicidad es el de persuadir al consumidor a gastar dinero.” Maslow

“La Publicidad es gran pecado de nuestro tiempo.” Julian Marias

“La Publicidad es expresién de una economia irracional.” Merton

2.2.2 Conceptos benevolentes sobre Publicidad.
“La Publicidad se aprovecha de algunos conocimientos psicolégicos, convenciendo a la humanidad
que es mucho mas feliz con un abrigo de visén que con una piel de oveja.” Eugen Gerstenmaier
“Seria estapido no querer reconocer la importancia cada vez mayor que va tomando en nuestros
dias el fenémeno publicitario, el cual constituye uno de los medios de informacién mas vastos y
difundidos de que dispone el hombre en la actualidad.” Gillo Dorfles
“Es mucho mas facil escribir diez sonetos pasables, lo suficientemente buenos para engafiar a un
critico, que un anuncio efectivo que engarie a unos pocos millares de personas sin ningun sentido
critico.” Aldous Huxley
“Los grandes negocios son vulnerables cuando se mantienen en secreto pero invencibles cuando
se les hace Publicidad.” Raymond Cartier
“El consumidor no es omnisciente. No sabe a menudo dénde encontrar lo que busca al precio
mas barato posible...De ahi que constituye misién de la Publicidad brindarle informacién acerca
del estado actual del mercado.” Ludwing Von Misses
“Nadie como no sea la Casa de la Moneda, puede hacer dinero sin Publicidad." Thomas B.
Maucalay

2.2.3 Conceptos objetivos de Publicidad.
“Publicidad es la rama de las comunicaciones del proceso de mercadotecnia. Es un método
para enviar un mensaje de un patrocinador, a través de un canal de comunicacién formal, a una
audiencia deseada.” Otfo Kleppner

“La Publicidad es esencialmente una actividad de comunicacién, que forma parte del proceso
y sistema comunicativo, que apunta a promover la venta de un articulo, producto o servicio, a
fomentar una idea o a lograr cualquier otro efecto que desee conseguir el anunciante.” UNESCO

1978
“La Publicidad es comunicacién pagada no personal, que por conducto de los diversos medios
publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no lucrativas o individuos que estan
identificados de alguna manera con el mensaje publicitario.” Watson Dunn. S. (EUA).

“La Publicidad persuade al publico a comprar productos que no son estrictamente esenciales, pues
el hombre estrictamente solo necesitaria un abrigo, un cuchillo, arco y flechas. Pero al informar
de los productos que estan a su disposicién, crea demanda, estimula la produccioén en serie, crea
puestos de trabajo y nos permite el nivel de vida mas elevado de nuestra historia.” Revista “Time”
EUA

“Fenémeno que influye como ningln otro, en el lenguaje humano de los sentidos, mediante un
conjunto de medios y métodos que da a conocer en un ambiente activo de deseo, lo que el publico
necesita o lo que el publico cree que necesita, ya que en el didlogo constante que los sentidos y
las cosas mantienen por el hilo conductor de la imaginacién, es frecuente comprobar que no todas
son como se llaman, ni se llaman como son."Ferrer Eulalio (México)

“Es el medio econémico por excelencia para informar simultaneamente a un publico cada vez mas

extenso y lejano, relacionando sus gustos y necesidades con las mercancias y servicios que un
mercado ofrece.” Ferrer Eulalio (México)
“La Publicidad es un servicio al publico, una informacién sobre los bienes de uso o consumo o
servicios que el anunciante pone a disposicion dei consumidor; o, en otros casos, la informacién
sobre su existencia, caracteristica, cualidades, lugares de compra o modos de empleo que el
mercado puede ofrecerle.” Todoli Duque, José (Espana)




“Publicidad es el arte de popularizar los bienes, dar a conocer su calidad, sus caracteristicas, su

modo de empleo y los lugares de venta para el consumidor.” Gran Enciclopedia Soviética 1972
“La Publicidad es cualquier forma pagada por un patrocinador identificado de presentacién
impersonal y de promocién de ideas, mercancias o servicios.” Escuela Norteamericana

“Lo que la Publicidad vende es la idea de los servicios o beneficios que una mercancia ofrece.”
Escuela Francesa

“El fin de la Publicidad es el reflejar la realidad, mantener calidades y lograr confianza social.”

Escuela Japonesa

2.2.4 La Publicidad en el tiempo, el tiempo en la Publicidad

Sin los cambios impuestos por el tiempo, condicionando y cambiando la visién
humana, no se justificaria el ritmo de cambio continuo en que tiene que operar la
Publicidad. Entendiendo el fenémeno desde la perspectiva sefialada por Skinner:
“Los cambios se producen no por causa del paso del tiempo, sino mas bien de
lo que sucede mientras el tiempo va pasando.”? Es importante destacar esto,
porque el tiempo es la base en el cambio de la multiplicidad de conceptos y/6
definiciones presentados, ademas que es y forma un vinculo inseparable con la

Publicidad. De ahi que podemos destacar las siguientes frases:
“El tiempo es el padre sin nombre de la Publicidad.”
“La Publicidad no solo es combustible que alimenta al tiempo, sino que a la vez se alimenta del
tiempo.™
“En la Publicidad se conjugan todos los tiempos siendo presente del pasado, presente del presente
y presente del futuro; de acuerdo con los términos de San Agustin, a condicién de que sea licito
definirla, en principio como una actividad y una profesién al servicio del hombre.”
“La Publicidad es un reloj en el que se miden las horas del deseo humano.”
“Parar la Publicidad con el fin de ahorrar dinero es como parar el reloj con el fin de ahorrar

tiempo."®

2.3 Conclusiones sobre definiciones

Se han clasificado tres grupos sobre definiciones acerca de este campo,
empezando por los detractores hasta especialistas de la misma; el fin del
establecimiento de criterios antagénicos es llegar a un punto de equilibrio real
sobre lo que es Publicidad, especialmente por el bienestar mental del consumidor,
especialmente los infantes.

Como publicistas, debemos tener la obligaciéon de conocer bien el contexto de
nuestra area para enfatizar, reforzar los aciertos y reestructurar, mejorar los
errores. Partiendo de los criterios basicos y sobre todo claros de Eulalio Ferrer:
‘La publicidad ha sido siempre un fenémeno mas sensible que explicable” y
como tal, ha sido parte de la naturaleza humana dentro de uno de los tipos
de comunicacién, y como bien citaba Von Misses: “el consumidor no es
omnipresente.” He aqui dos razones fundamentales por las cuales se justifica
plenamente la Publicidad. Lo que cabe entender plenamente es que no es un
invento del hombre sino un descubrimiento, lo que se ha inventado como tal son
sus técnicas para comunicacion y difusion.

2 FERRER Eulalio — 1990 - pg. 73
* FERRER Eulalio - 1980 - pg. 73
* FERRER Eulalio - 1990 - pg. 73
S FERRER Eulalio - 1990 - pg. 72
¢ FERRER Eulalio - 1990 - pg. 78
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de todo tipo, vanidad humana, educacion de fos nifios, estatus social, regalos,
supersticion.®
En términos antropologico y social: nuestro pais ha tenido y tiene un desarrolio
humano mutltiétnico-pluricultural con un nivel educativo en término cuantitativo
bajo. Esto ha determinado una divisidon de clases sociales bien marcadas, en
sus tres estamentos basicos: alta, media y baja. Desde luego, los intereses
socioeconomicos y politicos que domina la clase alta en el pais, aunque sea
minoritaria, sirven en gran medida para determinar por medio del marketing
y publicidad, los gustos y patrones de conducta que rigen el consumo en el
mercado ecuatoriano.
Otro factor antropologico importante de mencion en nuestro medio es el
racismo; se encuentra disfrazado en la hipocresia de la idiosincrasia operante
del ecuatoriano a todo nivel social, es hipocrita porque no es publicamente
reconocida, aunque estudios periodisticos de diferentes tipos y en diferentes
tiempos han demostrado lo contrario.
Otro tema polémico: el homosexualismo sin detallar: aunque se han presentado
problemas sociales evidentes en nuestro sistema; da la impresién que nuestra
sociedad siente verguenza ajena y es un tema que se prefiere ignorar. Esto
RNl St ‘ en esencia no es criticable, tomando en
i Rl 2 SBOTIOVAK. . cuenta que aun en paises desarrollados y
con mentalidades mas abiertas y preparadas,
suscita mucha polemica respecto a la
‘*" tolerancia, aceptacion social y legal que debe
tener el tema en mencidn.
La Nl‘;l i ; ¢ Qué tiene en comun temas como los infantes,
Educacion & el racismo, el homosexualismo en nuestro
medio y a nivel mundial? Pues son temas
5 sociales polémicos, histéricamente vigentes
e en la vida de toda sociedad.

ALLATS HONAN FRANIIEUD0 BOIRA 27" JAVIER CAMARA 3
e O B « ABmetn houdan = . »
it T eain i : La mejor forma de educacion que buscan
B e las sociedades para los nifios/as, la manera
5 cula de Admodovar enfrenta i felacionz 3 nsEs Lakamo, .
;aa;]ifa;fa '.\iﬁi?Ires\:ir.f;src‘gik:é::y:':Lrﬂé ".—‘»'j:@b de Operar un ContrOI efeCtlvo respedo a la

publicidad ( lo mas polémico en toda region), las formas de crianza de los padres,
etc; son temas siempre vigentes a nivel mundial, por la sencilla razén que los
nifios son atemporales y prioritarios en importancia para el hombre, respecto a la
preservacion generacional de la raza humana como especie dominante.

En conclusion: los anunciantes, y publicistas podemos aprovechar de la
antropologia, el conocer al hombre para determinar diferencias culturales en
multiples preferencias para terminologia, identidad de grupos y subgrupos, etc;
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de esta forma, sabremos como dirigirnos a cada grupo social de la manera mas
asertiva y respetuosa posible.

2.4.3 Sociologia.- Del lat. socius, socio, y -logia.

f. Ciencia que trata de las condiciones de existencia y desenvolvimiento de las
sociedades humanas.®

2.4.4 Sociologia y Publicidad.- E/ socidlogo examina grupos y la influencia
e interaccién de estos con el individuo. Asi, la importancia para la publicidad
radica en que se pueden llegar a determinar; patrones de consumo que realiza
un individuo, en base a la influencia social de subgrupos, grupos y masas.

En general, las estructuras de las sociedades se encuentran constituidas por
criterios de las personas respecto a la salud, ocupacién, logro ,antigiiedad,
ingresos. Esto se encuentra determinado por la educacién, de padres, familiares
y del entorno en general en el cual crece y se desarrolla el individuo.

De acuerdo a la forma como ha sido cubiertas las necesidades, los nifos/as,
adolescentes: hombres y mujeres del manana; generan habitos y formas de
consumo con las cuales se identifican plenamente.

Las personas tienden a acomodar sus necesidades a la clase socioecondémica
en la que viven; generalmente, (si no lo viven aun), tienden a aspirar al nivel de
vida de clases socioecondémicas mas altas.

La comprensién de las estructuras sociales, nos ayuda a entender porque razén
las categorias demograficas a veces no pueden proporcionar informaciéon exacta
acerca de las preferencias del consumidor, por ejemplo: un académico titulado y
un comerciante pueden tener el mismo nivel econémico de ingresos, sin embargo
sus habitos de consumo pueden variar considerablemente.

Ninguna variable aislada como sexo, edad, ocupacién, etc, puede determinar un
patrén de preferencias para el consumidor. La sumatoria de todas ellas si, esto
subdividiendo las categorias en las cuales podemos catalogar a cada grupo o
tipo de consumidores. °

El mercado de hoy es muy complejo a medida que crecen los productos y
servicios, asi como los diferentes tipos de profesionales y en esto tiene mucho
que ver la tecnologia. Hoy en dia existe una nueva especie de consumidor a
nivel mundial denominado camaguro,’ el nombre es propio de la especie de
animales de cual fue creado: camaleén porque es alguien en constante cambio
o transformacioén, (el camuflaje); y canguro porque es alguien en constantes
saltos, alguien no estatico ni en un sitio fijo. Asi definir un perfil de consumidor
cada dia es mas dificil, ya que las preferencias son variadas y la fidelidad es
inexistente si el producto o servicio no ofrece las mas altas prestaciones respecto
a la competencia. Es cuando la sociologia puede brindar aportes exactos para
ayudarnos a componer el patrén del camaguro en base al mercado y los medios

9 REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA - 1998 — Edicién Electrénica
10 Cfr. KLEPPNER Otto — 1994 - pg. 510
" MADIA DE SOUZA Francisco — 1995 — “La Sexta Generacién del Marketing”
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de masas existentes.
2.4.5 Psicologia.- De psico- y -logia.
1. f. Parte de la filosofia, que trata del alma, sus facultades y operaciones.
2. [f.]JPor ext., todo lo que atafie al espiritu.
3. [f.]Psicol. Ciencia de la vida mental.?
2.4.6 Psicologia y Publicidad .- Otto Kleppner sintetiza de manera concreta los
tres conceptos de la D.R.A.E. y dice: La psicologia es el estudio de la conducta
humana y sus causas.
En el cuarto capitulo se detalla el marco psicolégico respecto a los nifios/as ; aqui
enfatizaremos su importancia respecto a la publicidad en un marco general.
Tres conceptos psicolégicos tienen importancia para la conducta del consumidor
y son: motivacién, conocimiento y aprendizaje.®

2.4.6.1 Motivacion.- Es una de las bases de toda accion humana. El
hombre posee impulsos, deseos, anhelos para cubrir todo tipo de necesidades y
solo las puede Illevar a cabo por su propia motivacién. Es lo que inicia la secuencia
de una conducta, de un habito.

2.4.6.2 Conocimiento.- [m.] Cada una de las facultades sensoriales del
hombre en la medida en que estan activas.'
Nosotros como especie somos un cumulo de conocimientos que puede ser
creciente o no durante nuestra existencia. Se podria decir que es el area en la
cual se agrupan todos los fenémenos mentales: (percepciéon, memoria, juicio,
pensamiento; de todo lo que aprendemos durante nuestra existencia).

2.4.6.3 Aprendizaje.- Del lat. apprehendere.
1. tr. Adquirir el conocimiento de alguna cosa por medio del estudio o de la
experiencia.'
En nuestro caso especifico, el aprendizaje se manifiesta en el cambio de
habitos de consumo en base a la informacion recibida por todos los estimulos
externos.
Los tres factores al funcionar alternativa y paralelamente, dentro de la estructura
social, crean la base de conducta del consumidor.
La investigacion publicitaria debe conocer los elementos cognoscitivos humanos
para motivar la accién de los consumidores, al mismo tiempo conocer sus
reacciones a diferente tipo de productos, servicios y publicidad de los mismos.
El aprendizaje es un factor de estudio fundamental ya que en base al mismo
podemos determinar por ejemplo la frecuencia en el pautaje de cualquier tipo de
comercial. Asi, la principal aplicacioén de la psicologia a la publicidad es el estudio
por comprender los motivos implicitos que inician la conducta del consumidor.
2.4.7 Semiética. 2. [f.]Jsemiologia, estudio de los signos en la vida social.
3. [f.]Teoria general de los signos.'®

12 REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA — 1998 — Edicién Electronica
" KLEPPNER Otto — 1994 - pg. 513

4 REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA — 1998 — Edicién Electrénica
13 REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA — 1998 — Edicién Electrénica
's REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA - 1998 - Edicion Electronica
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John Locke, primer fildsofo moderno en acuiar la palabra Semiotike, nos da una
definicibn mas humana y concreta respecto a la semioética, y dice: “doctrina de
los signos... el asunto reside en considerar la naturaleza de los signos de los que
hace uso la mente para la comprensién de las cosas o para la transmisién de su
conocimiento a otros.”

Saussure, aplicando su término Semiologia la define de la siguiente manera:
“Una ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de una sociedad es
concebible; seria una parte de la psicologia social y consecuentemente de la
psicologia general; yo la llamaré semiologia (del griego semeion “signo”). La
semiologia mostrara que es lo que constituye signos, que leyes los gobiernan.
Ya que tal ciencia no existe todavia, nadie puede decir lo que sera, pero tiene
derecho a existir, a ocupar un lugar ya delimitado de antemano.”

248 Semiodtica y Publicidad.- Las dos como actividades humanas, se
relacionan con el comportamiento social y econémico de las sociedades.

La publicidad vuelve coherente y enriquecedor su discurso gracias al ilimitado
grado de significaciones e informacion de los signos que presenta la semidtica,
para la interpretacién del usuario, asi como el uso o tratamiento que busque el
anunciante.

La Semiédtica por medio de la Semantica da un uso y conocimiento de los
significados de los signos; por medio de la Pragmatica estudia los ejes de modelos
del lenguaje y en general el comportamiento humano lingiiistico comunicacional
en sus realizaciones practicas; finalmente por medio de la Sintactica estudia
las reglas y leyes de los signos entre si; esto especialmente identificable en
sistemas formales como la gramatica. Asi la Publicidad opera de manera paralela
al mismo tiempo que intrinseca con eje en las tres areas semiéticas mencionadas
porque basicamente la publicidad es comunicacion que apela a la persuasién de
multiples maneras."

2.4.9 Etica.- Del lat. ethica, y este del gr. &qike, t. f. de -k, ético.

1. f. Parte de la filosofia que trata de la moral y de las obligaciones del
hombre."®

2.410 Etica y Publicidad.- Como se citd6 en los conceptos detractores,
histéricamente la Publicidad no ha sido bien vista especialmente por ciertos
grupos de intelectuales con diferentes corrientes ideolégicas a nivel mundial.

El problema ha sido el mal uso que se le ha dado a la Publicidad; Kleppner cita
un ejemplo de un afiche en el cual se publicita un cinturén que funciona en base
a electricidad con multiples poderes curativos. El ejemplo data de 1890 por lo
que obviamente se abusa de la credulidad del consumidor de entonces. A raiz
de casos como este, los americanos crean en 1914 la Federal Trade Comision
(F.T.C: Comision Federal de Comercio), que es la Agencia de Gobierno Federal

17 Cfr. ZECCHETTO Victorino — 2002 — pgs: 20, 21
18 REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA - 1998 - Edicién Electrénica
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para prevenir la competencia desleal y la publicidad fraudulenta, equivoca y
engafiosa del comercio. Asi la Etica es fundamental en la Publicidad para certificar
que la comunicacion si bien es persuasiva, esto de ninguna manera representa
sinbnimo de mentirosa o engaiosa, todo lo contrario, la publicidad por medio
de la ética se autorregula, (ya que los marcos legales poco pueden aportar al
respecto), en defensa exclusiva del consumidor.

Actualmente el mercado ha evolucionado mucho asi como el conocimiento de
los consumidores; existen codigos deontoldgicos publicitarios autorreguladores
en todo pais con libre ejercicio de la publicidad. En nuestro pais, la Asociacion
Ecuatoriana de Agencias de Publicidad cuenta con un cédigo formado en 1982
por el gremio con el respaldo de las asociaciones de radio y television.'®

Los duenos de los productos y servicios, asi como los publicistas saben que se
exponen a un terrible dano profesional que en algunos casos podria ser hasta
irremediable para la reputacién de sus firmas en el caso de comunicar falsas
promesas 0 promesas enganosas.

Simplemente con lo competitivo que es el mercado de productos y servicios de hoy,
nadie se expone a algo asi ya que el consumidor tiene mucho de donde elegir. Y
para evitar lugar a dudas, equivocaciones y posibles errores en la comunicacion;
los cédigos deontologicos son muy detallados y exhaustos especialmente en el
caso de paises desarrollados como Inglaterra y Espana, que se detallara en el
capitulo de ética publicitaria respecto a infantes.

2.5 Usos de la Publicidad ¢ Para qué sirve?

Ya advertia la sabiduria de Gracian que no bastaba la intrinseca bondad de las
cosas y que habia que saber venderlas, porque la gente acude a donde hay
concurso.

El principal uso de la publicidad, en un contexto general es el de proveer
informacién precisa sobre las cualidades, el beneficio o utilidad de determinado
producto o servicio.

La publicidad tiene varios usos mas especificos, por ejemplo: esta disefada
para predisponer a una persona para que compre un producto, que cambie de
parecer o aun propiciar un menor consumo (“descomercializar.”). También se
utiliza para contribuir a que se elija un candidato, recaudar fondos, brindar apoyo
a una causa, hacerle publicidad a las posiciones de una administraciéon o bien
del sindicato durante una huelga. Sin embargo la mayor parte de la publicidad se
dedica a la mercadotecnia de bienes y servicios.?°

2.6 Funciones de la Publicidad segin George Péninou

Es importante destacar una sintesis de su manifiesto publicitario respecto a las
funciones, ya que comprenden un marco global y general que se aplica en todo
contexto publicitario. Son tres las acciones-funciones que G. Péninou reconoce

¥ ASOCIACION ECUATOTIANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD - “3D: Tres
décadas de la Publicidad’- pg. 111
2 KLEPPNER Otto — 1994 — pg.27
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en la intervencion publicitaria.
2.6.1. La denominacién.- Es la funcion publicitaria principal; consiste en dar
a conocer e identificar entre sus similares el nombre e identidad de marca de
determinado servicio o producto; es decir, personalizar la comunicacion del
nombre, marca de determinada institucién, empresa, compaiiia o incluso hasta
persona para verse reconocido como unico respecto a la competencia. Es lo que
podria identificarse como publicidad de marca o publicidad corporativa.

2.6.2. La predicacion.- Es la busqueda del posicionamiento de marca en la
mente del consumidor. La construccion del reconocimiento de la marca se basa
en multiples variables, la principal desde luego (y dentro del marco ético), es
comunicar los verdaderos beneficios del producto, ventajas del mismo respecto
a la competencia, imagen comercial sostenida, es decir un mismo patrén de
comunicacion respecto a la identidad comercial con antelacién generada. Estas
bases como principales en un periodo de tiempo determinado pueden establecer
un buen posicionamiento y reconocimiento en los consumidores e incluso la
misma competencia.

2.6.3. La exaltacion.- Es revalorizar psicolégica y socialmente los beneficios del
producto mediante ventajas mercadotécnicas que la empresa puede establecer:
cuponeras, descuentos, frato especial para los infantes (hijos), invitaciones por
fechas especiales; son prioritarios como ejemplos generales.?'

El punto central es que la empresa
no puede fiarse una vez obtenido el
posicionamiento del publico, tiene que
mantenerlo motivado y pendiente, que
el consumidor considere que no ha sido
olvidado.Ademas siempre | a
competencia  estara /g '
pendiente para tomar

Coca Co mantiene el contexto famifiar. en sus‘ spofs; mienlra que .
Pepsi siempre recurre a figuras famosas para su difusion entre los Ventaja SObre
mas jovenes 'Fuenfes: Web oIZciaIes . ;
cualquier traspie en el mercado. El ejemplo mas claro
de esto es Coca Cola que cuando cambio su imagen
comunicativa saliendo del contexto familiar; perdioé
mucho mercado respecto a Pepsi quién en contraposicion
tuvo como el mas famoso slogan: “el sabor de la nueva
generacion.” A Coca Cola le costo muchos millones
de ddlares y tuvo que regresar al contexto familiar para
reposicionar su imagen de la misma manera, aunque sigue
siendo lider a nivel mundial, Pepsi le arrebaté una buena

parte de mercado durante su crisis comunicacional.

2t SANCHEZ Luis — “Semiética de la Publicidad” — pgs: 112, 113



2.7 Importancia de la Publicidad.

2.7.1 En el Publico.- La razén principal de existir de la publicidad es el ser
humano como tal, por lo mismo es un descubrimiento y no un invento como ya se
enfatiz6. Cumple con la funcién social de informar, desde luego en un contexto
persuasivo y connotativo pero informar al fin, de todas las opciones que posee el
consumidor para la compra o adquisicién de bienes.

La publicidad es una institucion implantada en todas las sociedades, que forma
parte del contexto cultural de cada entorno al que pertenece; es decir, es decidora
en el momento de establecer patrones de conducta sobre: el individuo, la familia,
la comunidad, moda, politica, etc; para sintetizar, un compendio de multiples
cosas a nuestro entorno que tienen influencia en nuestra forma de vida.

2.7.2 Para los negocios.- La Publicidad es la base de comunicaciéon en un
mercado capitalista en libre competencia. Asi, el consumidor tiene la oportunidad
de elegir el mejor producto o servicio a sus propios intereses.

Los fabricantes o productores tienen que esforzarse por que su producto o servicio
cubra altos estandares de calidad, ya que la libre competencia en el mercado,
determina la permanencia o no del producto en circulacion. Asi, la regulacion de
precios algunas veces se ve reflejada en reducciones por la alta competitividad,
esto beneficia directamente al consumidor.

2.7.3 Paralos Medios de Comunicacion.-Un alto rubro poringresos econémicos
para los medios de comunicacién, viene por el cobro de pautaje en sus espacios
destinados para publicidad. Este ingreso es realmente considerable en television,
prensa escrita y radio especialmente. Por lo tanto, mucho del dinero invertido
por los medios en investigacion, pre y post, produccién, egresos y en definitiva
mantenimiento por operaciones del medio son por ingresos de publicidad.

2.8 Medios de Difusion Masiva

Los medios masivos de comunicacion, han desempefiado un papel cada vez mas
significativo en el proceso de desarrollo de campanias publicitarias. La proliferacion
de los mismos, hace que se requiera de especialistas en la planeaciéon de medios,
que estén cada vez mas capacitados asi como herramientas de investigacion
mas complejas, con el fin de llegar al grupo objetivo con el éxito deseado.
Ademas, el alto costo por el empleo de los medios masivos de comunicaciéon ha
incrementado de forma drastica, los presupuestos para el pautaje en medios.
No solo ha aumentado el numero de medios masivos de comunicacion, sino
el modo en que el publico hace uso de los mismos de manera significativa.
La audiencia esta dividida de tal manera, que representa oportunidades como
problemas para el planificador de medios. Por otra parte, se ha vuelto mas facil
la identificacion y el alcance de segmentos estrechos de publico, especialmente
en el caso de los infantes, a los cuales llega y les gusta cosas especificamente
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determinadas para su edad por el mercado de consumo.?

Por el caso de estudio planteado: el medio masivo desde el cual se dirigen mas

los anunciantes a los nifios es la television. La radio de nuestro medio, no suele

ser de interés de los nifios, los programas estan dedicados a adolescentes y

adultos. La prensa escrita esta dirigida practicamente a adultos, con excepcién

de ciertos tipos de revista con circulacion periédica como la “La Pandilla” del

Comercio; solo la television, con su capacidad de captacion por los elementos de

movimiento, visuales y auditivos es capaz de llamar la atencién mas facilmente

por parte de los adolescentes, preadolescentes y nifios en general.

2.8.1 La Television

La TV llega a todas y cada una de las categorias demograficas y consigue el

mayor impacto por el movimiento y color. A pesar de que esta por debajo de

los periodicos en cuanto a captacién de dinero (por la frecuencia y duracién ya

mencionados); la TV es el medio de mayor importancia entre los anunciantes a

nivel nacional.

2.8.1.1 Pros

- La TV es un medio muy creativo y flexible. Practicamente cualquier
mensaje para cualquier producto se puede adaptar ala TV.

- A pesar de los altos costos (especialmente en produccion), sigue siendo
el medio mas conveniente debido a su alto impacto.

- LaTVle ofrece a los publicistas un prestigio que ninguin otro medio puede
lograr.

2.8.1.2 Contras

- El mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se
emplea una repeticion adecuada (frecuencia), que resulta cara.

- Elpublico televisivo esta fragmentado con alternativas tales como el cable,
los DVD player, dificultad que se suma al tiempo limitado de recepcién de
las transmisiones.

- Los comerciales cada vez mas cortos de duracién, han conducido a
la produccion de mensajes cada vez mas numerosos, lo cual genera
confusién dificultando asi la captacion.?®

La TV como bien sabemos se encuentra saturada de programas infantiles
especialmente en horarios de la mafana (los fines de semana) y por la tarde
(de lunes a viernes). A diferencia de los otros medios la TV llega directamente
a los nifio/as porque los programas son especialmente dirigidos a ellos y
consecuentemente mucha de la publicidad no toda desde luego, llegara
directamente a ellos como consumidores sin la necesaria mediacion de sus
padres. Es el medio mas adecuado para el objetivo de estudio de la tesis.

2 Cfr. KLEPPNER Otto — 1994 — pgs: 177, 178
3 Cfr. KLEPPNER Otto — 1994 — pgs: 182
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3 Espacios Televisivos Publicitarios dirigidos a los infantes

“La influencia de la TV en la vida infantil y social esta pasando a través de los padres, atin
cuando ellos mismos no sepan el papel mediador que desempefian”: Valerio Fuenzalida

3.1 Espacios Televisivos Publicitarios

La TV es un medio publicitario ideal, puesto que lo miran practicamente la
mayoria de los segmentos de la poblacion y se le suele considerar autorizado,
estimulante e influyente.

La TV apela directamente a los sentidos bases para establecer comunicacion:
(vista, oido), incluye el tacto en su interaccion: (control sobre el televisor).
Indirectamente y especialmente por los espots de cémida y por programas de
cocina, se hace presente el estimulo del paladar y el olfato

Se vale de las imagenes, el sonido y el movimiento, ofreciendo a los anunciantes
una flexibilidad ilimitada, respecto a un alto grado de compenetracién por parte
del publico. La flexibilidad viene dada por el tiempo de duracién del comercial:
(desde 15 segundos hasta 30 minutos en el caso de info-comerciales 0 el mismo
programa Tventas). Puede ser de acuerdo al producto o servicio. humoristico,
serio, realistas, narrativo, descriptivo, etc. Los anunciantes pueden elegir el mejor
horario sobre una base disponible de 14 horas en promedio al aire para llegar a
su grupo objetivo. Con una media de por lo menos 7 horas de atenciéon en la TV
y una penetraciéon en la mayoria de hogares de clase socioeconémica media-
baja hasta alta, a los anunciantes se les ofrece amplias oportunidades tanto de
alcance como de frecuencia para sus mensajes publicitarios.

Su superioridad en cuanto a cobertura de publico se refiere y las posibilidades
creativas que conlleva, han establecido a la TV como el principal medio entre los
anunciantes por su versatilidad." Los espacios televisivos publicitarios buscan
con menor inmediatez y de un modo mas o menos evidente, la promocién y
difusién de productos o ideas con una frecuencia determinada; todos los
espacios exponen: valores, pautas y modelos de comportamiento que buscan
la aceptacion, interés, deseo y posterior adquisicion (AIDA) del televidente,
estimulando el sistema de produccién y circulacion de bienes manteniendo asi el
sistema econémico y social en cuyo seno cultural se han generado.

3.2 Los Espots publicitarios en la programacion

Los espacios publicitarios televisivos o espots publicitarios, se encuentran
estructurados en el contexto de la programacion, y mas que eso algunas autores
afirman, que la publicidad vertebra y contextualiza la totalidad de los fragmentos
televisivos; esto en gran medida se debe al tratamiento que tienen los anuncios
televisivos en Estados Unidos, especialmente en las cadenas poderosas y
hegemoénicas ABC, CBS o NBC. La publicidad en este pais, se encuentra inserta

' Cfr. KLEPPNER Otto — 1994 — pgs: 215, 216
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en todos los formatos de programacion de diferentes maneras: pausas en la
programacion (que es la convencional), insertos, menciones en los noticieros.?
Basicamente en nuestro medio la insercién de anuncios televisivos es igual de
manera general, es decir, insercion de espots publicitarios de manera sistematica
en toda la programacion, no llegamos todavia al punto de publicitar hasta en los
noticieros 6 crear grandes bloques publicitarios de uno o varios productos como
lo hacen TFL (television francesa) y RTVE (Radio television espafiola),® aunque
ellos en cambio, no interrumpen una pelicula cada tres minutos para pasar
publicidad, sino que pasan el bloque y luego la pelicula. Esto en gran medida se
debe en el primer caso a la cultura presente en cada pais, y en segundo caso
desde luego: el dinero. Paulatinamente, desde Méliés que descubri6 la virtudes
comerciales del cine en 1889, dirigié6 anuncios para productos de su tiempo
con una duracién aproximada de tres minutos, hasta la actualidad, la reduccién
del tiempo ha sido vertiginosa y considerable en factor del dinero, por costo de
pautaje y produccion. En la actualidad los comerciales van desde los 15 seg
hasta maximo 30 seg.* Este hecho de reduccién del tiempo, ademas presenta
un origen economico directamente relacionado con la capacidad econémica
del anunciante, ya que a mayor tiempo-aire de pautaje, asi como su respectiva
frecuencia, mayor cantidad de dinero invertido para captaciéon del comercial.
De ahi el reto como publicista, al tratar con tiempos reducidos sin mermar el
campo semantico o carga expresiva, llegando con la mayor claridad posible al
grupo objetivo seleccionado, dicho de otra manera: el problema de la publicidad
televisiva consiste en buscar el sistema de condensar el mensaje, para seguir
diciendo lo mismo 0 mas en menos tiempo, sin que resulte pesado.
En virtud de lo expuesto se puede afirmar, que debido a la alta demanda del medio
se dispara el precio por segundo, esto acorta el mensaje, reduce la duracién de
los planos, aproxima el punto de vista, impone en definitiva un ritmo vertiginoso
a la imagen publicitaria televisiva que se materializa en un doble parpadeo.
Conviene, no olvidar que debido a la brevedad con que sucede la entrega de
unidades de significado, bastaria apartar la mirada de la pantalla un seg para no
poder reconstruir el sentido del mensaje.
Esta doble atraccion (perceptiva y semantico-narrativa) resulta sin duda
trascendente en dos niveles:

a) Como publicistas: conseguir fijar la mirada del espectador en la pantalla

y aumentar al menos en teoria, la efectividad de los anuncios.

b) En segundo plano, se crea habitos perceptivos debido a una especie

de necesidad al consumo acelerado de imagenes; como si el espectador

necesitara una determinada dosis para sentirse colmado. La delectacién

pausada ante un determinado encuadre es sustituida por la cantidad

2 SABORIT José — 2000 — pg. 28
3 Cfr. SABORIT José — 2000 - pg. 29
4 SABORIT José — 2000 - pg. 31
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de encuadres, el detalle y la profundidad por la rapida superficialidad. La
publicidad televisiva aparece entonces como consecuencia de un largo
proceso de densificacion iconografica, sometida a una fuerte aceleracién a
partir del siglo XVII.“

3.3 Programacion de television infantil local

En nuestro medio en el caso de estudio sobre los infantes; la publicidad de TV
local se encuentra inserta en determinados programas infato-juveniles asi:

En la programacion de la televisiébn nacional, encontramos once canales que se
registran en el diario El Comercio; los mismos son: Gamavisién, Teleamazonas,
Telesistema, Ecuavisa, TC Televisién, Canal Uno, TV Hoy, Asomavisién,
Telesucesos, Telerama, Canal 40.

Los canales nacionales exponen el tiempo de programacion infantil de la siguiente
manera,asi: de lunes a viernes, por un dia de programacion, horario reqular:
Gamavision: 2 horas 15 minutos

Teleamazonas: 5 horas

Telesistema: 4 horas

Ecuavisa: 3 horas 30 minutos

TC Televisién: no registra

Canal Uno: 30 minutos

TV Hoy: 1 hora

Asomavision: 1 hora

Telesucesos: no registra

Telerama: 30 minutos

Canal 40: no registra

Sabados y Domingos:
Gamavision: 5 horas

Teleamazonas 9 horas 30 minutos ,
Telesistema 3 horas

Ecuavisa 5 horas

TC television 1 hora30 minutos
Canal Uno no registra

TV Hoy 2 horas

Asomavision no registra
Telesucesos 30 minutos

Telerama 1 hora

5 SABORIT José — 2000 - pg. 33
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Siendo los totales diarios y de fines de semana de programacion regular:
Gamavision: 7 horas15 minutos

Teleamazonas: 14 horas 30 minutos
Telesistema: 7 horas

Ecuavisa: 8 horas 30 minutos

TC Televisiéon: 1 hora 30 minutos
Canal Uno: 30 minutos

TV Hoy: 3 horas

Asomavision: 1 hora

Telesucesos: 30 minutos

Telerama: 1 hora 30 minutos

Canal 40: no registra®

Hay que considerar, que los datos expuestos son por un dia de programacion
regular y un dia de fin de semana, es decir, a esto habria que duplicar la cantidad
de tiempo en el caso de los datos de fin de semana, y multiplicar los datos
por cuatro, (los dias laborables restantes de la semana), en el caso de lunes a
viernes; esto para obtener el total neto semanal.

De todos los canales, como se aprecia: Teleamazonas es el canal que mas
programacion infantil expone a consideracion del publico, (consecuentemente
es el canal que mas espacio publicitario dirige a los infantes; su programacion
se registra desde las 14:30 hasta las 19:30, en total 5 horas diarias de lunes a
viernes.

Todas las series infantiles de Teleamazonas en la
actualidad, tanto caricaturas como de personajes
(actores), son series americanas en su contexto
general: Disneymania: (El Show de Mickey, 101
Dalmatas, Tarzan, Timén y Pumba); las series
animadas de Nickelodeon: (Bob Esponja, Arnold,
Thornberry’s, Rocket Power); La Pantera Rosa,

El Club de Mickey, y otros animados de Disney, se SInChan
transmite todas las mananas de {os fines de semana
enTeieamazonas. Fuente: Sitio Web oficial

Ecuavisa en cambio se ha caracterizado por haber usado por afios series con
estilo japonés, que incluso por la acogida del mercado mundial, los americanos
sacaron versiones sobre las mismas como es el caso de los Power Rangers.

Hoy en dia todavia mantiene en el aire y ya por buen tiempo series como Pokemon,
Yugi-Oh, Doraemon, Shaman King. Claro que siendo la base de Ecuavisa las
caricaturas japonesas, no pueden faltar inevitablemente las series americanas
siendo la principal la antecesora de Futurama: Los Simpson, también cuenta con

8 OBSERVACION DE CAMPO: Secciones D de El Comercio 1 al 30 de Mayo del 2004
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la version moderna del Pajaro Loco, siendo la misma cadena la cual trasmitia
la tradicional hace algunos afos y los infaltables bebitos de Rugrats los cuales
han estado hasta en el cine. En este aspecto la programacion de Ecuavisa se
puede considerar mas equilibrada en su contenido que la programacion de
Teleamazonas.’

Las dos series
de mayor exito
mundial de
| parodia de la vida
americana de
Matt Groening,
se ven
enfrentadas
e en horario por
#*0 Teleamazonas y

Ecuavisa

NS Mo
wn

Gamavision, por su alianza con Televisa (cadena mexicana), obtuvo los derechos
de toda la zaga del incaducable Chespirito: Chavo del Ocho, Chapulin, etc; (que
por anos se emitio por Ecuavisa). Con las telenovelas mexicanas transmitidas por
las tardes, también se puede captar la atencion de los infantes, especialmente
ninas, pero sin duda alguna, programas de ese género siempre llamara mas la
atencion de amas de casa.

No hay que olvidar desde siempre que la atencién del infante se centra siempre
mas en los dibujos animados, caricaturas.

Gamavision se concentra los fines de semana en las caricaturas pero frente a
las series que presenta Teleamazonas y Ecuavisa se encuentran francamente
rezagados, con series como:. "Connie the Cow’, "Henry's World", “Samurai

Jack.”, “Dinosaucers.”, “Transformers.

1o

, "Beyblades”. La razon de tal afirmacion,
en términos de mercado se expone a continuacion:

3.4 Programas Infantiles y Mercado local
De los programas de Gamavision anteriormente
mencionados, los dos ultimos presentan productos

con su imagen en nuestro mercado de consumo; por
otra parte la serie de Teleamazonas “Bob Esponja”,
tiene nuestro mercado saturado con sus articulos de
todo tipo en todo lado: munecos-peluches, pihatas,
llaveros, pastas de cuadernos, lapices y ni que decir
de todos los productos sobre los animados de Disney. Aol
En el caso de Ecuavisa todavia se encuentran presente frecents v aduaks juguetes, objetos

de Marketing
material P.O.P de los Simpson y también se llevan una tajada del mercado, asi
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como Telesistema de todo el material P.O.P de las series de Disney.

La pregunta seria: ;Que elemento de nuestro mercado se encuentra impreso
o es producto de la imagen de Samurai Jack? O si la mayoria de nifios conoce
Henry's World, que son animados transmitidos por Gamavision. Ahi la base del
razonamiento inicial en términos de mercado planteado.

Los canales restantes, con presencia de caricaturas fuertes en el mercado, son
Telesistema y TC Television, las dos emisoras cuentan con parte de las series
de Warner. Tazmania en el caso del primero y todos los animados clasicos en
el caso del segundo: (Bugs Bunny, Pato Lucas, Porky, etc). Aunque la presencia
de estos canales se encuentra disminuida frente a Teleamazonas y Ecuavisa,
ya que Telesistema no tiene un patrén de dibujos animados, es decir, tienen 30
minutos de todo un poco: primero Disney (Hércules), luego Warner, (Tazmania),
luego Power Rangers, la cual la transmitia primero Ecuavisa en su mayor
época de auge. Favorece a su programacion en variedad, pero disminuye a su
identificacion como canal preferente e identificable para el/la infante.

En el caso de TC Television su exposicion
para programacion infantil diaria es muy baja
(1 hora 30 minutos), ademas sus clasicos
de Warner, si bien puede ser visto por los
infantes, son demasiado antiguos como
para que los niho/as actuales se sientan
atraidos con los mismos, el mismo canal
emite versiones modernas sobre los mismos
O ‘ personajes (Bugs Bunny y compaiiia), otros
Tunes ico';?rsgm dP Mi; f;ﬂgi;';\al correrca relativamente nuevos (hace un par de afios):
Animaniacs pero su tiempo de programacion y consecuentemente, frecuencia
de pautaje de publicidad para los infantes, sigue siendo inconsistente frente a
los otros canales, especialmente Teleamazonas, por los tiempos de emision esta
claro que actualmente a TC Television no le interesa dirigirse a publico infantil.

En el caso de los demas canales no tiene caso su mencion ya que su presencia
en el mercado responde a las necesidades de otros grupos objetivos, el caso de
ETelerama por ejemplo que se lo ha catalogado como un canal “cultural”; aunque
bien podria ser infantil cultural algun segmento del dia.
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3.5 Publicidad dirigida a infantes en la television nacional.

En general la publicidad infantil en canales ecuatorianos se concentra en cosas
como: 1) juguetes / tecnologia, 2) golosinas de todo tipo, 3) comida rapida, 4)
alimentos de todo tipo, 5) ropa. 6) libros infantiles en algunos casos. Esto,
citando de manera general los intereses infantiles
(Ver cap 4: necesidades, intereses)

En el caso de publicidad en Teleamazonas, que,
como ya se cito, es el principal canal que expone
programacion infanto-juvenil.

"Mi Jugueteria® abarca en su gran mayoria el
espacio publicitario por las tardes, lo hace con dos
tipos de espots diferentes pero complementarios

L ara muneca, es aun producto

RN ».- L la cadena de juguetes: el primer tipo de espots
son de la multinacional de juguetes americana Mattel ;La razén? Mattel expone
algunos de sus productos durante todas las tardes: (Barbie, Happy Family, Hot
Wheels, etc) siendo “Mi Jugueteria” la empresa que vende a nivel nacional los
productos de la marca mencionada; en el segundo tipo de espots: la misma
jugueteria se encarga de hacer sus propios comerciales para promocionarse a si
misma. (También la época se encarga de determinar prioritariamente el pautaje.
“Dia del Nifo", “Navidad™: las fechas mas fuertes de consumo)

Luego, de manera bastante pareja en el
pautaje, siguen dos promociones de dos

multinacionales de comida rapida, por
lo tanto directamente competidoras: KFC
por medio de sus personajes infantiles-
caricaturescos: ElI Coronel y Chicky
promocionando con su comida, articulos

de juguete; por otra parte su competencia
Mc Donalds con La Cajita Feliz, con respaldo del payaso
Ronald y sus visible o invisibles amigos, |o cual sera a futuro
en tema exclusivo extensamente analizado.

El coronel Sanders y Ronald McDonald, dos imagenes
comercializadas al punto de convertirse en iconos de sus
respectivas marcas;indica uno de los valores agregados
propios de sus poderosas multinacionales.

Posteriormente siguen ejemplos de casos independientes, unicos, para ser mas
precisos, como son las golosinas: la galleta chocolate “Cua Cua®, Manicero,
galletas Festival, Bon Ice; en el caso de suplementos alimenticios: Nesquik,
PonyMalta, Cerelac.




Esta claro, al menos en Teleamazonas, que los juguetes son el principal bien de
consumo, hacia el cual se enfocan los comerciales o espots publicitarios para
ninos, que viven en condiciones econdémicas y sociales media, media-altas, altas
o privilegiadas, es decir, con la unica responsabilidad en esa edad, (6-12 afios),
gue la de sus estudios.

En nuestro medio esta situaciéon vendria a ser privilegiada, ya que el grupo
objetivo comprenderia las clases socioeconémicas mencionadas, (que sonlagran
minoria del pais); en especificos y raros casos, dependiendo de la adquisicion
para el infante, (el tipo de juguete que pueden alcanzar a comprar sus padres
de acuerdo a los deseos del nifo), la clase clase econémica media no puede
acceder a determinados juguetes y la clase media-alta podria acceder con una
pequena dosis de sacrificio en sus cuentas (eso si los padres lo desean). 8

3.6 El Espot Publicitario

3.6.1 Significado.- El espot publicitario es lo que cominmente se conoce como
comercial de televisiéon, o anuncio publicitario para television, esto dicho de
manera formal en términos publicitarios.

La palabra es de origen anglosajon; de hecho su escritura original es “spot” que
tiene algunos significados en su contexto original, el mas cercano y adecuado
respecto a la interpretaciéon en nuestro caso es: “ver, notar™®

3.6.2 ;Qué es? El espot publicitario es, un anuncio pagado en produccién y
tiempo de pautaje para television, por lo que necesita repeticion (frecuencia); es
de vocacion llamativa en cuanto presupone una accién ulterior.

3.6.3 Caracteristicas del Espot Publicitario

3.6.3.1 Retdrico.- El espot es retérico, no solo respecto a su caracter publicitario
como tal, sino en la construccién semiotica en la que trabaja, es decir, la
construccion del espot con signos sea las palabras asi como las imagenes icénicas
y otras de tipo simbdlico por lo mismo, su trabajo es propiamente semantico y
sintactico.

Su- estrategia enunciativa indica siempre la diferencia entre anunciador y
anunciatario: la diferencia o acuerdo al que siempre se busca llegar al final
al anunciador es el consentimiento hacia la reflexion o la reflexién hacia el
consentimiento de la persuasién, como el principal vinculo o camino hacia la
adquisicion.°

3.6.3.2 Persuasion.- El acto de persuasion radica en convencer, con argumentos
imaginativos, que sean deseos validos para el espectador. De hecho al escenificar
de la manera anteriormente mencionada el espot, se convierte mas en un acto
de sugerencia que de convencimiento.

Es un proceso de orden transitivo: (invitacion a un acto de consumo o compra)

8 OBSERVACION DE CAMPO : Secciones B, C, D, El Comercio, entre el 1 y 30 de mayo del 2004.
Teleamazonas, Canal 4: Estudio de Observacion sobre el contenido de la programacién.
® OCEANO BASICO — 2003 ~ PG.549

10 Cfr. SABORIT José — 2000 — pg. 59
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porque busca convencer al espectador hasta convertirlo en consumidor."

3.6.3.3 La Seduccion.- Es un acto de orden intransitivo, (el objeto del deseo
se encuentra presente en la mente del espectador, pero, no se convierte en
consumidor todavia).

La seduccion se aparta del plano de la cognicién (dentro de la retérica), para
acercarse al plano de la fascinacion, es decir la construccion del espot, se limita
en lo fundamental en los signos pues se desenvuelve esencialmente en el plano
imaginario. Su componente basico son realmente las imagenes pero como
componentes de deseo."?

3.6.3.4 El deseo.- Es la base de la concepciéon humana respecto a la superacién
y crecimiento del hombre sea en el plano que sea: espiritual, intelectual, material,
afectivo, etc. Se podria decir que el deseo de hacer algo, o ser alguien que
queremos ser, (aunque ya somos y representamos mucho al momento de nacer),
es lo que nos mueve como seres humanos y nos diferencia de los animales
como especie.

“La diferencia entre los suefios, y las realidades es: puro deseo” cita el programa
americano de lucha libre World Wrestling, y que practicamente se podria aplicar
a todas las realidades humanamente conocidas; pasando por toda la escala de
valores por ejemplo: desde alguien como Donald Trump o Bill Gates hasta un
monje tibetano enclaustrado.

Entender la importancia del deseo humano, es parte de la base del espot mismo
y porqué no decirlo de toda la publicidad en si.

En términos publicitarios y especificamente sobre el espot; deseo es el vinculo de
union por el cual se buscara entablar contacto con el espectador / consumidor.
El deseo es imaginario, y se establece como un hecho en el caso del espot por
el contacto visual en primera instancia, en consecuencia el deseo como tal no
radica en el objeto o servicio anunciado como tal, sino en la imagen que del
mismo se proyecta. Es la imagen lo que lieva al deseo del consumidor no el
producto en si."

3.6.4 Elementos del Espot Publicitario

3.6.4.1 Enunciacién.- La enunciacion se acentua sobre la interpelacién
permanente a su destinatario. Jesis Gonzalez Ry Amaya Ortiz en su obra el
Espot Publicitario destacan dos tipos de estrategia para la enunciacién en base
a lo anteriormente comentado en caracteristicas que son: estrategia retérica y
estrategia seductora.

3.6.4.2 Estrategia Retorica.- Lo especifico de la retérica es la argumentacion,
aunque su base de sustento es subjetiva como la seduccién, tiene una

 GONZALEZ J./ ORTIZ A. ~ 1999 ~ pg.19
2 GONZALEZ J./ ORTIZ A. - 1999 - pg.18
13 Cfr. GONZALEZ J./ ORTIZ A. — 1999 — pg.15
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estructuracion basada en los signos y el lenguaje, la misma traza un discurso
diferenciador entre la figura del que habla (enunciador) y la figura del que
escucha (enunciatario). La estrategia en si puede tomar dos direcciones que
son: informativa y argumentativa.

-Informativa: E| caso de quién sabe algo hacia alguien que no sabe.

-Argumentativa: El caso de quién comprende algo hacia alguien que no

comprende.
Deduciendo mucho mas; dentro de la estrategia retérica, se enunciara la retérica
publicitaria, fundamentada en el estudio de casos publicitarios tratados por
Umberto Eco, el cual es el mas calificado referente porque se puede aplicar a
todo caso de estudio y analisis publicitario: desde una pieza publicitaria; hasta un
concepto global de campafia, las bases conceptuales y argumentos de retérica
publicitaria se detallan en el capitulo 8.
3.6.4.3 Estrategia Seductora.- Es el cambio de papeles respecto al emisor y
receptor, en este caso son el seductor y el seducido. Apela al espectador de
manera mas sugerente y no estrictamente directa, busca provocar una sensacion,
un sentimiento en quién mira mas que dar una informacion.
La idea en este contexto es que el destinatario se vea reflejado en lo que desea
el anunciador eliminando de esta manera todo tipo de campo semantico en este
contexto creando lo que Gonzalez y Ortiz enuncian en su libro como el espejo
imaginario.
La enunciacién seductora responde a una funcién fatica que busca acentuar hasta
el paroxismo el contacto comunicativo entre emisor y receptor, siendo unicos
(par, dos) hasta el punto de convertirse en uno solo en base a la identificacién
en el otro.
La enunciacién retérica busca informar siendo su objetivo principal argumentar
para convencer haciendo explicita la persuasion como mecanismo principal.
3.6.4.4 Narratividad.- Es la secuencia ordenada de los hechos, la misma que
se sostiene en la argumentacion retérica que presenta el espot. La misma se
encarga de fundamentar el contexto para la estrategia seductora, es decir,
cumple una funcién en respaldo de los intereses de la figura enunciativa; por tal
razén se aparta del contexto la figura de “él” que genera la narratividad, no se
encuentra presente por la relacién dual entre (Yo-Tu) que le interesa formar a la
estrategia seductora ya comentada.™
3.6.4.5 Espacio.- El espacio se encuentra definido por el anunciador en términos
de convertirlo en el escenario que busque identificacién con el destinatario. La
mision de poner énfasis en identificaciéon con el espectador es el principal fondo
del discurso seductivo, ya anteriormente mencionado como prioritario, por lo
tanto, el tiempo y espacio que conocemos y aceptamos fisicamente como tal no

14 Cfr. GONZALEZ J./ ORTIZ A. — 1999 — pg.23
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existe ya que el espot se convierte en una especie de figura atemporal ya que
se pauta en el tiempo deseado, bajo la escenografia deseada y con las figuras
narrativas deseadas sean estos actores, personajes, comics, el objeto en si, etc.
Asi el universo construido en el espot es irreal y paralelo al que se encuentra el
espectador (sea el lugar que sea pero siempre frente al televisor), que es el lugar
determinado para alimentar el objeto del deseo en el espectador.'®

1S Cfr. GONZALEZ J./ ORTIZ A. — 1999 — pg.25
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4 Marco Teédrico Psicolégico Infantil
“La observacion pura se demuestra imposible y, sin embargo, es el unico instrumento
por medio del cual se puede estudiar al nifio como conjunto.”
Alberto L. Merani

4.1 Introduccion.- Los nifio/as entre los 6 y 12 afios se encuentran en pleno
crecimiento. Entre estas edades ya no son unos bebés pero tampoco son unos
adolescentes.

Al llegar a una edad media de la nifiez, el pequeno/a habra ganado la libertad
de cuidar de si mismo en muchos modos: (asearse, cambiarse de ropa, comer
por su cuenta, por citar algunos ejemplos); habra completado un periodo de
crecimiento rapido y hasta los 12 afios, (en promedio), casi terminara su periodo
de nifiez para entrar a otro igual de dificil y en muchos casos mas complejo como
es la adolescencia.’

4.1.1 Justificacion del capitulo.- Es necesario describir de manera general, el
perfil psicolégico de los nifios, ya que se encuentran en afios de pleno estado de
desarrollo tanto intelectual como fisico. Esto permitira a futuro analizar efectos
de comportamiento sobre causales como la television y consecuentemente los
espots publicitarios observados dentro de este espacio.

Para esto comenzaremos sintetizando una serie de apuntes psicolégicos sobre el
comportamiento del nifio de 0 a 13 afios, basados principalmente en los estudios
del investigador infantil Jean Piaget.

4.2 Estadios de evolucion fisica y mental de los nifios segun Piaget

Es importante mencionar y aclarar que los estudios de Piaget son hechos sobre
sus investigaciones en un grupo determinado de nifios: (nimero, region, cultura
especifica, etc), consecuentemente, los estadios a continuacién propuestos
pueden tener variaciones de edad, desarrollo; de acuerdo a multiples variables
propias de cada nifio desde el vientre de la madre, esto sin mencionar todas
las variables de entorno en el cual los nifios crecen y creceran. Sin embargo,
el marco general referencial es bastante aproximado, razonable y légico a toda
realidad infantil mundial, por lo que ha sido considerado dentro de este estudio.
La psicologia genetista de Piaget en la cual fundamenta este autor el concepto
y desarrollo de la inteligencia humana lo comprende en seis estadios que se
sintetizan a continuacion:

4.2.1 Estadio de los reflejos o montajes hereditarios (semanas de nacido/a).-
Al nacer, el bebé posee y desarrolla una serie de reflejos innatos o hereditarios,
los mismos le ayudan a satisfacer sus necesidades primarias. Aun dentro de la
aparente rigidez de estas conductas iniciales, la ejercitacién de las mismas da
lugar a sensibles progresos. Por ejemplo la succién (innato), no solo utiliza el
bebé para su alimentacion, posteriormente lo traslada a los dedos de las manos

! LA PRENSA MEXICANA - “El Nifio de 6 a 12 afos” — pg. 1
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y pies (por su facil flexibilidad.)?
De acuerdo a Freud y su famosa como cuestionada teoria sexual, esta es una
necesidad que el bebé necesita cubrir en su primera etapa oral.?
Mas tarde, se acentua esta manifestacion oral pero de acuerdo al periodo fisico y
anatoémico, (6 meses aproximadamente), que atraviesa el bebé, esta necesidad se
hace fuerte es por el primer periodo de denticion que aparece en los infantes.
4.2.2 Estadio de los primeros habitos motores y las primeras percepciones
organizadas ( 0 a 6 meses).- De forma paralela al desarrollo psicomotriz, el
infante inicia nuevas percepciones que daran lugar a una estructura mas compleja.
Un ejemplo: el infante ya reconoce a su madre, su padre aunque solo en cuanto
a forma, colores, olores; no lo puede reconocer como una realidad externa, como
humano que es. Puede responder a un estimulo de la madre como puede ser
una sonrisa; sobre los cuatro meses y medio empieza a tomar lo que ve. Estas
adquisiciones de nuevos habitos motores y nuevas percepciones amplian su
horizonte infantil.*
4.2.3 Estadio de inteligencia sensorio-motriz: 0 a 2 afos.- Aparece mucho
; antes del /enguaje y en lugar de palabras
se sirve de esquemas de accion, que tienen
una finalidad practica; actuan instintivamente
por lo que Piaget llama una serie de “reflejos
condicionados”, que son las reacciones del
nifio al entorno mediante su manifestacion
fisica, (desarrollo psicomotriz): Un ejemplo
de esta inteligencia practica es como el
infante tira de una manta para asir un juguete
depositado en ella; cuando el nifio lame, frota o
sacude un objeto lo esta incorporando a sus esquemas de accién, los mismos
que comprenden acciones basicas como: el llanto, los pucheros, una sonrisa,
movimiento de brazos, manos, piernas, pies; son respuestas a ciertos estimulos
qgue puede recibir el infante, sean estos fisico-emocionales: abrazo de la madre;
fisico-objetuales: un juguete o como respuesta a seres vivos, inertes, animados
0 no: un perro, la television (formas, colores borrosos), la radio (ruido). Si bien
el infante no es conciente de que mira, que oye, son estimulos que su pequefo
cerebro ya recibe.

www.babypresents.com.ar/images

Con los reflejos condicionados, el bebé empieza su proceso de acomodacion a
sus sentidos y asimilacién de los objetos, personas y estimulos que lo rodean,
es decir empieza a conocer y reconocer su medio ambiente, su entorno.

Segun Piaget la acomodacion es dificil porque requiere ejercicio, pero una vez

2 Cfr. GRUPO EDITORIAL OCEANO — 1989 — tomo 1 pg. 505
3 Cfr. GRUPO EDITORIAL OCEANO — 1989 — tomo 1 pg. 508
4 Cfr. GRUPO EDITORIAL OCEANO — 1989 — tomo 1 pg. 505
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que el bebé ejercita lo suficiente (mental y fisicamente), sabe que respuesta
fisica provocar en su cuerpo para socorrer sus inmediatas necesidades. El
ejemplo mas claro de lo anteriormente explicado es el llanto: por lo general si
no ha sido provocado, y si no es algo grave, es signo de hambre o que hay que
cambiarle los panales. Este continuo ejercicio le permite consecuentemente al
bebé controlar y coordinar, cada vez mejor, sus movimientos. Todos los ejemplos
de accién psicomotriz son categorias practicas; no implican intervencién superior
del pensamiento.

En este estadio, el nifio aun no hace diferenciacién entre su propio yoy su realidad
externa, la misma que se sujeta a como le afecta directamente al infante, es
decir, todo lo que no llame particularmente la atencion del infante, esta fuera
de toda su realidad, Piaget lo ha denominado egocentrismo inconsciente. Sin
embargo las adquisiciones de los dos primeros afnos han sido importantes.®
Esta etapa es importante no solo por todo lo anteriormente expuesto, sino, porqué
segun Maria Josefa Dominguez Benitez; autora de “Los nifios y los medios de
Comunicacion”, es la etapa inicial en que los medios de comunicacion a través de
la television y radio especialmente, graban en la mente del nifio a través de sus
sentidos, una serie de estimulos auditivos y visuales: efectos sonoros, visuales,
vocabulario, actitudes, gestos y rostros de personajes. Que es cierto, eso es
correcto: de acuerdo a los estudios sustentados de Piaget y otros autores pero que
sean una influencia determinante a futuro es lo cuestionable en las afirmaciones
que sustenta M.J. Dominguez, basada en los estudios de Roderich Warkentin.
No toma en cuenta dos factores fundamentales que son: los padres, el entorno
del nifio (el cual contiene multiples variables mas). Son dos condicionantes de
mucho mayor peso que los medios de comunicacion en esta tierna edad ya que
los bebés son netamente dependientes de los padres, los cuales los crian en
un entomo determinado. Por lo tanto el control sobre elementos comola TV y la
radio son absoluta y total responsabilidad de los padres.

4.2.4 Estadio de la inteligencia intuitiva: 2 a 6 afios (Pre - Escolar)

Se inicia con la aparicion del lenguaje permitiendo asi, unir la accién
con la palabra y en el desarrollo posterior, utilizarlo
reconstruir acciones pasadas y anticipar las futuras.
El desarrollo mental implica la posibilidad de relacién
con otros individuos y la interiorizacién de la palabra (o
apariciéon del pensamiento en sentido estricto).
Una primera etapa del pensamiento esta basada
en una mera incorporacion o asimilacién de
actitudes del infante en lo denominado:’

para

Fuente:www.ubanext.uiuc.edu

* GRUPO EDITORIAL OCEANO - 1989 — tomo 1 pg. 505
¢ Cfr. DOMINGUEZ Maria Josefa — Los Nifios y los Medios de Comunicacién” — pg.56
? GRUPO EDITORIAL OCEANO - 1989 — tomo 1 pg. 505
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4.2.41 Pensamiento Simbédlico.- El pequefio/a empieza a desarrollar
y utilizar significantes para representar objetos, lugares y personas, es decir,
lo que pasa por los sentidos del nifio/a crea en ellos simbolos mentales o
representaciones con las cuales van a constituir sus pensamientos en esta etapa
de vida, de ahi la importancia de la misma; radica en el desarrollo del lenguaje,
la capacidad de comunicacién que evoluciona en el infante. Se caracteriza por
la presencia de juegos de imitacién: (mufecas, comiditas) o de juego simbélico
que no es un esfuerzo de sumisién del nifio a lo real, sino, por el contrario, es una
personificacién, una asimilacion deformadora de lo real al Yo.2

4.2.4.2 Pensamiento Intuitivo.- El nifio/a se guia por la intuicién sin
acceder todavia a un estado légico de pensamiento. Asi por ejemplo, valorara la
cantidad por el espacio que esta ocupe y no por criterios cuantificables.® En esta
etapa también inician los inacabables ;por qué? Inicialmente no buscaran una
respuesta a la finalidad de cualquier cosa 6 accién, como tampoco su causal.
Simplemente buscan una identificacion de las cosas y acciones por su falta de
conocimiento. No hay que olvidarse que en toda etapa el mundo es un universo
en constante descubrimiento para el nifio.
Hay otro tipo de caracteristicas, mas especificas desarrolladas dentro de las
mismas etapas de pensamiento y propias del estadio en general que son:

4.2.4.3 Egocentrismo.- Del lat. ego, yo, y centro. Exagerada exaltacion
de la propia personalidad, hasta considerarla como centro de la atencién y
actividades generales.'

El infante a esta edad no puede ver otros puntos de vista ni otras necesidades que no
sean las suyas.

4.2.4.4 Animismo.- Creencia que atribuye vida animica y poderes a los
objetos de la naturaleza. Creencia en la existencia de espiritus que animan a
todas las cosas."
Los nifio/as atribuyen vida a seres inanimados.

4.2.4.5 Antropomorfismo.- Tendencia a atribuir rasgos y cualidades
humanos a las cosas.'?
Es propio de los comics el animismo y antropomorfismo; en la sociedad de
consumo se presentan al nifio patrones, los mismos que él/ella adquieren como
modelos plasticos.”™ Hay otro tipo de modelos que los psicélogos denominan
vivos que son desde luego los humanos existentes: padres, hermanos, maestros,
etc.
En esta etapa el infante inicia, comienza a tener un interés creciente por la
television que deberia ser guiado y controlado por los padres. En este estadio,
recordando el pensamiento simbdlico, los nifio/as estan capacitados para
convertir en imagen mental todo lo que le presenta la televisién construyendo

* Cfr. DOMINGUEZ Maria Josefa — Los Nifios y los Medios de Comunicacion” — pg.56
¢ Cfr. GRUPO EDITORIAL OCEANO - 1989 — tomo 1 pg. 505

'» REAL ACADEMIA ESPANOLA — 1998 — Edicién Electrénica

' DOMINGUEZ Maria Josefa — “Los Niflos y los Medios de Comunicacion” - pg.59

12 DOMINGUEZ Maria Josefa ~ “Los Nifios y los Medios de Comunicacion” — pg.59

1 DOMINGUEZ Maria Josefa — “Los Nifios y los Medios de Comunicacién” - pg.58

54



parte de su pensamiento con base en estas imagenes.
4.2.5 Estadio de las operacionales intelectuales concretas (6 a 12 afios)
Coincide con el inicio del periodo de escolarizacién y trae consigo
cambios importantes de orden mental afectivo y social. En este
estadio el infante ya esta capacitado para elaborar razonamientos
légicos a nivel de lo concreto. Es decir se empieza a alejar del
pensamiento intuitivo para dar paso a la razén y la I6gica en
su pensamiento.™
ey * Y Como en el anterior estadio, Piaget plantea etapas, esta
@B ez, de desarrollo y evolucion del pensamiento hacia

conceptos mas humanos que son:
4.2.5.1 Inter - relaciones.- Elimina paulatinamente su
caracter egocéntrico, comenzando a dar paso a cierto tipo de cooperacion con
los demas, en medida en que ya distingue su propio punto de vista del de sus
semejantes. Los nifios crean juegos en términos colectivos en los cuales la
palabra “ganar’ adquiere un valor significativo. Comienzan a establecer sus
propias reglas respecto a estos juegos y bajo las mismas se sujetan. Estos
patrones de comportamiento ya muestran un orden légico en su accionar.'®

4.2.5.2 Progresos del pensamiento.- El infante comienza a pensar
antes de actuar iniciando la conquista de la reflexién. El animismo propio de la
etapa anterior cede paso a una causalidad fundamentada en principios basicos
de identidad. Nociones de reversibilidad, tiempo, espacio, velocidad, etc; son
concebidos dentro de esquemas generales del pensamiento y ya no como
formas de accién o intuicion.®

4.2.5.3 Operaciones Racionales.- A través de la segunda infancia se
inicia toda una serie de sistemas de conjuntos que transforman las intuiciones
en operaciones de todas clases. El nifio adquiere destrezas para: clasificar,
seleccionar, seriar, comprender los principios de conservacion, elaborar juicios
y pensamientos basados en la légica. Este proceso llega a su culminacién entre
los 12 y 13 afios, que vuelven al nifio apto para el pensamiento formal.
A medida que avanza en este estadio , el nifio puede establecer un nexo entre
causa y efecto y facilmente puede captar temas abstractos; en consecuencia
entre los 10 y 12 afos el nino multiplica sus observaciones respecto a los
procedimientos de todo tipo de fabricacion de imagenes."’

4.2.5.4 Desarrollo ascético intelectual.- Con el caracter social y de
cooperacién en constante crecimiento, con la educacion y ensefianzas de sus
padres, hermanos, familia inmediata, maestros y hasta los mismos compainieritos;
se pone de manifiesto caracteristicas como: el respeto mutuo, el sentido de
verdad, honradez, camaraderia, sentido de justicia, de reprocidad.

Fuente:www.ubanext.uiuc.edu

¥ GRUPO EDITORIAL OCEANO — 1989 — tomo 1 pg. 505

's DOMINGUEZ Maria Josefa - “Los Nifios y los Medios de Comunicacién” — pg 61

1s DOMINGUEZ Maria Josefa — “Los Nifios y los Medios de Comunicacién” — pg.61

17 Cfr. DOMINGUEZ Maria Josefa - “Los Nifios y los Medios de Comunicacién® — pg.62
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El problema de detractar es realmente no conocer el area como tal, es mas
facil emitir un juicio de valor por parte de ciertos sociélogos, antropélogos,
psicélogos y determinado tipo de escritores por malas interpretaciones, (puntos
de vista desde de sus escuelas), malas experiencias, malos publicistas, malos
comerciales, mal sistema econémico imperante, etc. Es mas comodo definir por
hechos aislados que por la naturaleza real del contenido de un area o campo de
accion.

Si bien, la naturaleza de la publicidad es y siempre sera persuasiva, con base
de argumentacion retérica, enfocado hacia la sugestividad, fundamentada en
el contenido aristotélico; ya que nuestro fin es incitar, convencer al potencial
consumidor sobre su mejor opcion de compra; esto no implica ni mucho menos
justifica conceptos como manipulacion de los hechos y de valores de juicio,
en los cuales tienen base sus detractores, ya que el consumidor es finalmente
quién decide y tiene la uUltima palabra; los nifios posiblemente pueden ser mas
ingenuos a falsas interpretaciones por lo mismo: sera aun mayor su respuesta a
la decepcién del producto o servicio en el caso que este se llegara a producir.
El consumidor no es estupido y jamas puede ser tratado como tal, de pronto si
desconoce de un producto o servicio tarde o temprano termina escogiendo un
determinado bien, de acuerdo a su conveniencia e intereses dentro del contexto
persuasivo mencionado. Es decir, hay publicidad que funciona y otra que no y
si sabemos que el cliente sobre todo si es nifio no puede ni debe ser timado,
tenemos que hacer publicidad inteligente especialmente de manera emocional.
Este pequefo anadlisis es necesario para refutar sobre todo tipo de engario y/
6 manipulacion en la informacién que se le suele atribuir especialmente a la
Publicidad.

2.4 Relacién de la Publicidad con otras Ciencias Humanas.

Como un area de comunicacién que es la Publicidad y siendo los consumidores
seres humanos en quienes volcamos nuestro centro de atencién, debemos
tratar de manera general como la Publicidad encuentra lazos humanos con
el Marketing junto otras areas formativas, propias del estudio del hombre, las
principales son:

2.4.1 Antropologia.- De antropo- y -logia.

1.f. Cienciaque tratade los aspectos biolégicos del hombre y de sucomportamiento
como miembro de una sociedad.”

2.4.2 Antropologia y Publicidad.- Al estudiar al hombre en la cultura de
todas las sociedades, ha llegado a determinar ciertas necesidades asi como
actividades, que son comunes en su entorno, contexto general y diferentes en
aspectos culturales especificos respecto a todo ser humano, las mas relevantes
son: idioma, cocina, sexo, machismo y feminismo, matrimonio, tabtes sexuales

7 REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA — 1998 — Edicion Electrénica
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Segun Wallon en este estadio la personalidad se hace polivalente; aparecen el
Yo familiar, Yo escolar, Yo amigos, que se diversifican y armonizan a la vez. De
manera paralela y logica; el infante afianza los valores que van formando su
personalidad, generando respeto hacia su persona, sus semejantes, asi como
mecanismos de defensa de acuerdo en la situacion en que se encuentre.

4.2.6 Estadio de las operaciones mentales abstractas.-

En este estadio hace eclosion la adolescencia con los fundamentales cambios
que esta etapa lleva implicitos, aspectos emocionales y sociales que son el
principal problema en la adolescencia. Respecto a su intelecto hacia los 12 y
13 afios tiene lugar una transformacion fundamental: el paso del pensamiento
concreto hacia el abstracto, es decir, el joven desarrolla teorias con fundamento
y concepcion abstracta. '

El nifio piensa en realidades concretas mientras
que el pre-adolescente y adolescente elabora
hipétesis de toda indole: (filosdficas, estéticas,
politicas, etc). El pensamiento abstracto es la
representacion de acciones posibles pero utopicas.
El joven piensa de manera ‘omnipotente’, hasta
e e e e que gradualmente, gracias a la reflexion realizada
en base al aprendizaje de sus propias experiencias y las de los demas;
crea un equifibrio real situacional de su persona en un contexto y/o entorno
determinado.

Los estadios de Piaget, son fases de evolucion que el autor plantea, para el
crecimiento de lainteligenciaen diferentes planos sea: cognitivo, social, emocional
del ser humano, y consecuentemente de su persona.

Los diferentes estadios pueden tener saftos de un estadio superior a uno inferior
a veces, esto y la variacion cronologica en las asignaciones de los estadios
(variacion entre los 6 y 7; 11,12,13 aios respectivamente), hace que este autor
tenga su grupo de detractores. Respecto a esto se puede concluir dos conceptos
sustentados en las propias investigaciones piagetianas: los saltos de estadios
(superior a inferior) se producen en casos especificos en los cuales los nifios
necesitan cubrir una atencion o necesidad nunca antes dispensada o cubierta,
esto en casos elementales; otros casos mas serios y profundos pueden presentar
algun tipo de desorden mental como puede ser el Sindrome de Down por citar
un ejemplo. En todo caso sea un caso de malcriadez, o en el otro algun tipo de
enfermedad, anormalidad mental en el nifio; esto no justifica el quitarle crédito
a las investigaciones piagetianas. En el otro caso, (las edades), se comenzo
fundamentando (antes de los estadios), el tipo de variables en las cuales hay que
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tener a consideracion el estudio de Piaget, especialmente la culturales que tienen
en muchos casos algunas diferencias de un pais vecino a otro, no se diga de una
regién a otra o de un continente a otro. Por lo tanto las diferencias conceptuales
culturales pueden ser abismales, lo que nos enriquece como humanos para
generar teorias y al mismo tiempo nos acerca como especie dominante que en
teoria aun somos (Homo Sapiens).

4.3 Necesidades, intereses, actividades, deseos del nifo.

4.3.1 Necesidades.- Las necesidades son un impulso y uno de los motores
de vida en general. EI hombre constantemente esta viviendo y cubriendo
necesidades diariamente. En el caso de los nifio/as vamos a referirnos por el
caso de estudio, a sus necesidades sociales y emocionales como marco referente
directo respecto a la television y en consecuencia los espots publicitarios en este
espacio, ademas se mencionara las basicas como seres humanos e individuos
que son.

Citando a uno de los autores mas reconocidos en este tema (Maslow); de su
famosa teoria de la piramide y demas conceptos sobre las necesidades, en
sintesis tenemos:

4.3.1.1 Necesidades Innatas.- Llamadas asi porque son propias de la
fisiologia humana, las mismas son: aire, agua, alimentacion, abrigo, vestimenta;
en la mayoria de adultos y de acuerdo al tema del cual se hable respecto al
nino/a: sexo.'® Hay que recordar que el concepto sexo encierra mucho mas que
el acto copular como tal.

Son prioritarias en el ser humano ya que se encuentran subordinadas por
el organismo, por lo mismo son las mas fuertes; cuando estas necesidades no
estan cubiertas todas las demas pasan a ser inexistentes.

4.3.1.2 Necesidades Adquiridas.- Son las aprendidas y aprehendidas
en respuesta a una cultura determinada y medio ambiente.?® Es decir el entorno
que nos rodea juega un papel fundamental en la aparicion y desarrollo de estas
necesidades. Se mencionan en orden jerarquico a continuacion, de acuerdo a
nuestro tema de estudio:

4.3.1.2.1 Necesidades de Seguridad.- Son indispensables para
el desarrollo y normal desenvolvimiento de las actividades de todo individuo.?'
Una persona que no se siente segura en su entorno, sea este: laboral, el hogar,
etc, no rendira al maximo de sus capacidades.
La seguridad se manifiesta en valores como: el orden, la estabilidad, la rutina;
a la familiaridad y conocimiento de lo conocido y desconocido, es decir, todo
aquello que promueve la proteccién del individuo y su familia de cualquier tipo de
dario fisico y emocional.

19 MATERIA CURSADA: - “Conducta Del Consumidor” — U.D.L.A.
20 MATERIA CURSADA: - “Conducta Del Consumidor” — U.D.L.A.
2 MATERIA CURSADA: - “Conducta Del Consumidor” — U.D.L.A.
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Enelcasodelos nifio/as, los padres sonfundamentales
en todo tipo de necesidades, pero de manera fisica y
| tangible, en las necesidades de seguridad puede ser
mucho mas visible y explicito. Por ejemplo, proteger y
ver los peligros que rodean al nific en un parque, ver

con ellos una pelicula de terror y/o conciliar el suefio
P S——, ST de los mismos ya que se sienten atemorizados por la

oscuridad, o en algunos casos por la misma pelicula antes vista.

De esta manera el nifio siente que no esta solo, el temor desaparece

paulatinamente y mientras van creciendo esos temores son superados, en este
caso ya por la capacidad /dgica de raciocinio propia del quinto estadio.
En este estadio otros son los temores que enfrenta el nifio, (mas reales), como
son por ejemplo: sentir la presencia fisica de ladrones, peleas con compainieritos,
etc. En este como en los anteriores casos /a guia del hogar es muy importante
para que el nifo pueda responder de forma adecuada ante cada situacion de
peligro, por lo tanto el sentirse seguro siempre sera importante para todo nifio/a
y mas cuando ya son concientes del peligro que puede o no rodearios.
4.3.1.2.2 Necesidades Sociales.- Aquellas necesidades con las
cuales, el ser humano busca convivir con todos sus semejantes. Las basicas y
prioritarias son: amor, afecto, pertenencia, aceptacion.
Generalmente los seres humanos buscan
relaciones humanas satisfactorias con
otras personas, esto en base alos valores
antes mencionados.?
En los nihofas que tienen y crecen
en hogares establecidos, los valores
sociales y humanos planteados, son
manifestados generalmente por sus

v Lrbanexdt wiuc ed

padres, familiares mas cercanos, esto, sea cual sea su cultura.

Los infantes, van desarrollando desde sus padres estas cualidades de multiples
maneras, haciéndolas extensivas a cada nuevo circulo social desde su propio
nucleo familiar: hermanos, abuelos, tios, primos, etc. Posteriormente entre la
edad comprendida de este estudio (6 a 12 afios); el nifio ya cuenta con un patrén
de conducta afectiva social inicial, (que de paso forma parte de su caracter y
personalidad), con este patron, desarrollara y descubrira con nifiofas de su
misma edad otros valores como la amistad, el compafierismo.

En Publicidad y especificamente para el caso de estudio de los espots, podemos
dividir los ejes mencionados en dos de acuerdo a nuestras propias necesidades
también presentes que en este caso son:

T RS A=A i A A A G ' A 1 on T oA
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- Publicidad dirigida a padres respecto a sus nifio/as. amor, afecto.

- Publicidad dirigida a nifio/as. pertenencia, aceptacion.

4.3.1.2.3 Necesidades del Ego.-. Este tipo de necesidades comprende
netamente un cuadro psicolégico como tal, son fundamentales en la medida en
que forman el caracter y personalidad del adulto a futuro. Son catalogadas de
dos formas de acuerdo a la interaccion con el entorno y otros individuos, son:

a.- Necesidades Internas.- Propias del conjunto psicolégico interior del nifo
en su mente, en su espiritu y son: autoaceptacion, autoestima, independencia,
satisfaccion personal.?® Son de extrema importancia porque e/ nifio tiene una
imagen de él mismo, que se forma en base a los valores inculcados por los
padres.
Con la autoestima el tema es vital, la satisfacciéon de esta necesidad origina
sentimientos de confianza en si mismo, valor, fuerza; el nifo siente que es
alguien util, necesario en su entorno; eso le da mas valor y significado a todo lo
que hace; por el contrario, la ausencia de satisfaccion de esta necesidad puede
generar complejos de inferioridad, debilidad o inutilidad.
En ejemplos respecto al tema, son tipicos los ejemplos de nifios arrogantes,
malcriados y engreidos, demasiado posesivos, (de seria preocupacion si
la actitud se encuentra en un estadio superado);, asi como el nifio retraido,
miedoso, introvertido. Es importante tener y generar equilibrios en el adulto del
mafiana, algo que se logra solo educando y fomentando el humanismo entre sus
semejantes.

b.-Necesidades Externas.- Son propios de la vanidad'y narcisismo generados

en la naturaleza humana. Este tipo de valores son: el prestigio, la reputacion,
estatus social. intelectual, econémico; reconocimiento en las mismas causas
sociales mencionadas.?
Otra vez y como siempre, los padres como modelos vivos de ejemplo y con
ensefianzas directas sobre el tema, pueden orientar al nifio para dominar la
vanidad de una manera adecuada.
En el quinto estadio (6-12 afios), ya el nifio interactia con otros nifios, con la
television y seguro seran una influencia determinante en sus gustos, es aqui que
los padres deben saber negociar con sus hijos, recordarle cosas prioritarias y
fundamentales en sus vidas, asi como ceder ante cierto tipo de gustos y juguetes
que sean muy importantes para ellos.
De pronto hay padres no saben lidiar con este problema porque no se informan
adecuadamente, asi terminan cediendo ante todas las peticiones de sus nifio/as
o bien le terminan negando algo supremamente importante para el infante. De
ahi la necesidad imperiosa de conocer bien las preferencias y el entorno en el
cual crecen.

 MATERIA CURSADA: - “Conducta Del Consumidor” — U.D.L.A.
% MATERIA CURSADA: - “Conducta Del Consumidor” — U.D.L.A.
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obligarlo y buscar que canalice su energia de manera positiva.
Se ha tomado como referencia los parametros de evaluacion jerarquica piramidal
de las necesidades de Maslow, se expuso las situaciones con ejemplos de cémo
cada necesidad afecta el mundo de los pequefio/as.
4.3.2 Intereses del niio

4.3.2.1 La Exploracidn.- A pesar de su creciente interés por la TV y los
videojuegos; los nifios llegan en un punto determinado a saturarse, y mas aun si
no tienen control. En sitios en los cuales crecen con parques en su entorno y sobre
todo si tienen vecinitos de su misma edad, (otro grupo de amigos), los nifios salen
a explorar los peligros de la calles en sus bicicletas, se reunen en el parque a
realizar algun tipo de juego en grupo 6 bien en el caso de los hombrecitos juegan
un partido de futbol, también la nifias lo hacen aunque con menor frecuencia.
Los juegos fisicos se encuentran todavia mas desarrollados en los varoncitos,
despierta mas su interés. En fin desde los 9 6 10 afios, cualquier excusa es un
pretexto para reunirse con los amigo/as de barrio.?

4.3.2.2 La Imitacién.- El nifio/a a medida que crece tendra mayor deseo
de formar parte de un grupo. Quiere ser como los demas chicos de su edad y ser
popular entre ellos. Segun los psicologos esta tendencia es natural porque los
nifio/as de su edad, constituyen la comunidad del mafiana, en la cual el individuo
se desarrollara como ente social que es.?

4.3.2.3 Interés por demostrar su propia sexualidad.- El nifio quiere
ser un verdadero muchacho y la nifia una verdadera chica.?® En esto como en
multiples aspectos ya mencionados, los padres como modelos vivos juegan
un papel fundamental. Siempre seran para los nifio/as un marco de referencia
prioritario. También pueden formar parte de este grupo personas familiares o
no, hombres y mujeres a los que los infantes admiren. Los modelos plasticos®
también tienen su papel secundario a través de la televisién especialmente, pero
los mismos seran analizados posteriormente.
Desde los 9 afos, los nifio/as recogen cada vez mas informaciéon sobre su
sexualidad y en sus propios grupos se esfuerzan por demostrar su feminidad
o masculinidad. En los hombrecitos se manifiesta en la formacién de grupos,
muchas veces sobreactuan para demostrar fuerza, rudeza y valentia.
La nifia no se fuerza para sobreactuar tanto como el nifio, son mas naturales a
la vez que mas complejas, por lo mismo poco a poco con el tiempo y su propia
naturaleza ira desarrollando sus cualidades femeninas.

4.3.2.4 Elinterés por el sexo esta cambiando.- Cuando los nifios cruzan
la primera infancia no les importa hacer preguntas sobre el sexo, de pronto ni
tienen pudor y les gusta hasta andar desnudos. A medida que crecen y con

= Cfr. LA PRENSA MEDICA MEXICANA - “El Nifio de 6 a 12 aftos” — pg. 6
7 Cfr. LA PRENSA MEDICA MEXICANA - “El Nifio de 6 a 12 aftos” — pg. 6
= Cfr. LA PRENSA MEDICA MEXICANA - “El Nifio de 6 a 12 aflos” - pg. 6
= Cfr. DOMINGUEZ Maria Josefa — “Los Nifios y los Medios de Comunicacién” — pg 65
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el esfuerzo de identificarse sexualmente a partir de los
10 afos ello/as ya procuran andar al menos siempre
vestidos, cuidan mejor de su apariencia y dejan de hacer
preguntas directas y relacionadas con el sexo. Lejos
de pensar que han perdido el interés, ellos discuten el
tema pero ya no con los padres, sino con sus amigo/as
, por lo mismo es importante que a eso de los 6 ahos,
los padres le informen de manera general cuestiones
sexuales y diferencias entre el hombre y la mujer. Los

psicologos establecen que no es bueno que se enteren WWW. QEOCITES COMT
de estas cosas por los amiguitos. También recalcan, (los psicologos), que es
importante a esta edad, (entre10-12 afios), que estén informados desde ya de los
cambios que experimentaran a futuro en la adolescencia, esto por supuesto para
que estén preparados y no se vean sorprendidos por las respuestas hormonales
de sus cuerpos.®

4.3.3 Actividades del niho

4.3.3.1 Jugar, jugary jugar.- La mayor actividad de los nifios a toda edad,incluso
en todo periodo y estadio es jugar. Generalmente
los nifio/as todo lo toman a broma, pocas cosas
son realmente serias para ellos, este tipo de actitud
frente a todas sus actividades representa en si un
juego.”Un nifio es un lunatico desparpajado’ lo citd
Ralph W. Emerson y con toda razon. Su mente
muchas veces suele ser mas rapida que su lengua
y de pronto se encuentran diciendo una mala e

Fusate www geonites com; inocente anécdota, o bien parafraseando, o bien
cantando el jingle de cualquier repetido comercial.

Su constante desarrollo fisico le pide mantenerse siempre en movimiento, en
algunos nifio/as, les gusta acortar distancias lo mas pronto posible, en estos
casos es que desarrollan el gusto por las bicicletas y los patines. El futbol y el
basquetbol asi como correr y el voley son los deportes mas practicados por los
infantes a diferentes edades.®'
4.3.3.2 EIl juego virtual.- Los computadores, asi como los teléfonos celulares
les resulta muy familiares a los infantes; sus agiles y flexibles mentes interpretan
rapidamente sus usos y desde luego, uno de los primeros usos sino el primero
en estos sistemas son los juegos de video. Juegos que por cierto les resulta
elementales y rapidos pasatiempos porque el verdadero nombre de video juego
bien se encuentra en sitios como Ludos en el CCl 6 Play Zone en Quicentro
Shopping. Este tipo de diversiones son periddicas, generalmente de acuerdo a la

3 Cfr. LAPRENSA MEDICA MEXICANA — “El Nifio de 6 a 12 anos -pg. 7
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disponibilidad de tiempo de los padres, especialmente los fines de semana.

El solo hecho de entrar al centro comercial es un
universo aparte para el nifofa. En muchos nifios,
. (clase socioeconémica media y alta), el verdadero
juego de video es personalizado, frente a su propia
;::: consola y televisor, sin restricciones de monedas
. o tarjetas para las maquinas, ademas que los
mismos juegos son demandantes de gran cantidad
de tiempo, (pasar etapa tras etapa). En muchos de estos juegos de video se
encuentran los superhéroes tradicionales y actuales, para citar unos ejemplos
especificos: hay juegos de video de Superman, Batman, Spiderman; hasta
Mazinger Z, (uno de los pioneros comics de robots mecanicos japoneses de los
80’s); actuales tenemos a Yu-Gi-Oh, otros nada rudos pero siempre presentes
como uno de los mas difundidos hoy por hoy ya mencionado en el capitulo de
TV: Bob Esponja.

Asi como hay dibujos animados llevados a los juegos de video; hay juegos de
video que por su popularidad han sido llevados a la TV, en este caso los mas
populares son: Pac-Man y Mario Bros, aunque su popularidad y acogida en TV
no ha sido igual de considerable, las dos series hace afios no se encuentran

en ningun canal. En fin, es todo un universo formando triadas de unién entre
Tecnologia, Mercadeo, y desde luego en su difusion masiva y conocimiento la
Publicidad.

4.3.3.3 Estudios

a) Introduccion.- Independiente de la condicién socioeconémica, politica y
racial a la que pertenezca un nifio/a, por documentacion, una de las leyes de
que establecié hace muchos afios la UNESCO, es el derecho de los nifios a
los estudios. En “teoria”, el ser muy pobre no deberia ser un impedimento ya
que el Estado deberia subsidiar estos estudios. Nuestro Estado lo hace, pero
de manera muy precaria, al menos en los niveles basicos; lamentablemente y
como es de conocimiento publico el sistema politico y legal en nuestro pais es
un sistema parasitario del pueblo, y lo que menos hacen es poner nuestro propio
dineroy plantear politicas de reforma estatutaria y definitiva para la investigacion
y el desarrollo de la educacion.

La educacién deberia ser uno de los rubros de egresos mas altos del Estado,
como bien lo es en Chile por ejemplo, sin embargo, no es asi; darna la fal/sa
impresion que a todo el sistema politico de Ecuador le inferesaria mantener
a nuestro pueblo ignorante. Luego, no se puede culpar al sistema capitalista
o al Mercadeo peor aun a la Publicidad de la desigualdad social existente, de
la existencia y posicionamiento de modelos de consumo extranjero. Mas alla
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de que siempre exista gente rica y pobre, el idea/
seria que todos seamos educados en la pluri-
cultura y multiétnia propias de nuestro pais, para
asi fomentar una identidad anica y en base a esto
diversificar la informacion en las diferentes ramas
de la comunicacion ;Se plantea algo utépico? La
respuesta es NO si existiera la decision, voluntad
y firme conviccion de hacerio, el problema es o WA GG ‘
que en Ecuador a nadie le interesa esto, cada cual, (hablando de la gente que
tiene el poder sea: Ejecutivo, Legislativo, Judicial), busca satisfacer sus propios
intereses, y la gente realmente buena, educada, que quiere generar cambios
para la educacion y progreso del pais, no cuenta o no tiene el poder suficiente
para hacerlo.

b. Actividades de Estudio del Nino.- Es la principal y mas importante actividad
de los pequeio/as que cuentan con este bienestar y privilegio; no fes gusta como
jugar o “aprenderian solo jugando®, pero en general a los nifios les interesa
aprender. Alrededor de esta actividad desarrollan el resto de sus ocupaciones
sean estas: sociales, grupales, deportivas, etc.

Se podria decir, que para el nifio es trascendental |a decision de los padres, de que
escuela elegir para su educacion, ya que en base a esto el nifo adquiere muchas
maneras, costumbres de relacion y socializacion respecto a sus similares. Los
padres en teoria siempre buscan lo mejor para sus hijos, y elegiran una institucion
que represente sus mismos valores filosoéficos, morales, éticos y desde luego

que este al alcance econdmico de ellos.

Sera decision del adulto del futuro en base a lo bueno y malo de sus experfencias
y el medio ambiente en el cual se ha desarrollado, sea que trabaje y/o estudie;
seguir con la tradicion de sus padres o encaminar por otro rumbo su ideologia.
Generalmente no suele ser muy traumatica la experiencia de la educacion
primaria para los infantes y se podria decir que la mayoria mantiene el mismo
patron. La prueba mas fehaciente de esto, es el hecho que la mayoria de la
poblacién no solo en Ecuador sino en Latinoamérica, mantiene como religion la
Catolica.

En la escuela y con los companierito/as desarrollaran los gustos por la moda,
los juguetes, las series infantiles, las mismas mufiecas, los mismos equipos de
fatbol, etc. Tendran sus variaciones de gustos obviamente por ser individuales y
Unicos, pertenecer a diferentes familias, etc; pero les unira algo que siempre sera
un patrén hasta la muerte, sea que conserven o no la amistad del compafierito/a
de escuela y son los gustos generacionales propios de cada ciclo, de cada edad,
de cada periodo.




Hay productos y fendmenos generales que pueden determinar un patréon de
consumo en todos los segmentos y estratos sociales. Asi como existen y existiran
productos y fenomenos particulares que determinan un patron restrictivo de
consumo propio de la clase socioeconémica alta.
Coca Cola es un ejemplo de consumo masivo a todo nivel, Play Station es
un ejemplo restrictivo. En los dos mencionados, los productos pertenecen a
diferentes casos de los gustos generaciones citados, los cuales se han llegado
a posicionar en el mercado de acuerdo a diferentes realidades.
4.3.4 Deseos del Nifio
4.3.41 Profesionales.- Siel nifio es muy habil
para el futbol se creera y pensara en ser el
sucesor de Alex Aguinaga, si le gusta mucho
la tecnologia y mira mucho TV de este tipo de
programas, los ejemplos pueden ser multiples:
los pilotos predominan en este terreno: de
_ : Férmula Uno, de un avion caza supersonico
s Q,,de wm  (de guerra), algunos les gusta volar mas lejos,
fuera del planeta y preferirian ser astronautas. Hay los nifios mas seriecitos y
formales, ( que también toman la mayoria de cosas a broma, nunca olvidemos
que juegan), prefieren ser como papa o mama: doctoras, abogados; el ejemplo
de los arquitectos y disenadores es el mas claro y grafico al pasar construyendo
y destruyendo ciudades enteras con sus juegos de legos o pintando y dibujando
en la hoja hasta que el papel se ha roto, eso sino es una pared el lienzo.
Se puede decir que en la mayoria de infantes son etapas y es cierto, pero hay
algunos casos en que el nifo empefiado en jugar al doctor y la enfermera, termina
siendo Ginecdlogo y el caso del nifio que construye y destruye con legos, con
juguetes, con lo que encuentra: termina siendo arquitecto, ingeniero o disenador.
Si existen estos casos y son mas comunes de lo que se cree.
Las nifias piensan mucho en su feminidad, (no ofvidemos su interés por su
sexualidad), generalmente desean ser top models, o las sucesoras de Britney
Spears o Cristina Aguilera; de igual manera que los nifios serios, ellas también lo
son y mas de una querra tener la profesion de mama.
Es dfficil establecer la medida de los deseos de la profesion que les gustaria a
los nifios, los ejemplos son multiples de cada nifio/a, lo Unico cierto es que los
padres no deben desalentarlos por mas loco que suenen; total se le acabara la
emocion con una nueva idea o bien puede ser una razén de vida en anos futuros.
Simplemente a los nifios hay que dejarlos desarrollar su propio potencial.
4.3.4.2 Justicia.- “And justice for Al’ es el nombre de un album de un
grupo de heavy metal: Metallica; parece que es la consigha que llevan los nifios
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como indumentaria. Su estado inicial de inocencia, especialmente en los mas
pequefnos, hace que la justicia no tenga justificaciones ni explicaciones de
ningun tipo, (si los politicos funcionaran de esta manera seria ideal), por eso
los padres deben tener mucho cuidado cuando los instruyan sobre este tema; el
nifo preescolar no entendera razones de porqué no le leen su cuento antes de
dormir debido a que sus padres tienen visitas que atender; simplemente no es
justo para él/ella y punto. Este tipo de aparentes injusticias, especialmente las
que ocurren por causa del trabajo, que son las mas comunes de ejemplificar en
los padres, son entendidas por nifios del préximo estadio (escolar), esto debido
a su ya multiplemente mencionado razonamiento légico. El nifio ya entiende
razones y sobre esas mismas bases puede tener mas claro ejemplos de todo
tipo de justicia, al mismo tiempo que se aparta del mismo estado de completa
inocencia.
Es asi como el nifio en su estado de inocencia y justicia (sea inicial o no), deseara
siempre el bienestar de la Tierra, del mendigo que vi6 en la calle, deseara siempre
que Papéa Noel se acuerde también del nifio de la lavandera, que la reparticion
de regalos en esta época sea a todo nivel equitativa, que le anulen el gol de
penal a tal equipo, (aunque sea el suyo), porque la falta fue inexistente y asi
no se puede ganar. En fin justicia para todos, a todo nivel, (desde luego en el
concepto que tenga el nifio de justicia, pero justicia al fin.)

4.3.4.3 Independencia.-Eldeseo de manejarse solo, (e/tipico: “yo puedo”),
que es fuerte a eso de los 6 afios, es simplemente el inicio de independencia que
desea tener el nifio especialmente de sus padres, es un deseo fuerte que con los
afos y la adultez terminara siendo una realidad.
A eso de los 9-10 afos, su deseo se acrecienta ya en hechos, para empezar el
que fisicamente (a menos que tenga algun impedimento) ya puede atenderse
y valerse por si mismo completamente. Su determinacién de ser el mismo se
revela a través de sus colecciones de cosas y pertenencias personales; todo
esto ayuda a afirmar su sentido del “yo” y de lo “mio”.
El nino/a probablemente quiera tener un animalito como mascota, y hasta talvez
lo pida con insistencia, esto debido a que el poseer un animal acrecienta su
sentido de poder como individuo independiente; también en medida que el nifio
trata de ser cada vez menos un bebé necesitado de amor, para convertirse en un
individuo capaz de dar y recibir amor, asi se fija en los animalitos como objetos
de su afecto.®
Asi el niflo/a buscara acrecentar su independencia cada vez, de diferentes formas
y con muchos métodos mas hasta llegar a la adolescencia, que en estricto sentido
como tal solo la dependencia econdmica y desde luego la prioritaria que es
sentimental mantendran al adolescente junto a sus padres; esto hasta que sean

32 Cfr. LA PRENSA MEDICA MEXICANA - “El Nifio de 6 a 12 afios” — pg. 11
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independientes econdmicamente, consigan sus respectivas parejas pudiendo
establecer ya sus propios hogares, (esto de manera convencional).
Las necesidades, intereses, actividades y deseos de los nifo/as planteados son
pautas generales, (especialmente los deseos), dentro de las mismas pueden
existir muchas mas. La sintesis es un compendio general, en el cual pueden
entrar los patrones de los nifios y nifias en general.
4.4 Vinculo psicolégico con los superhéroes
4.4.1 Introduccion.- Ha sido y es una necesidad historica del hombre
en toda civilizacién, el contar con seres de una fuerza superior e infinita en los
cuales él refugia sus agradecimientos, pedidos y guarda sus plegarias. Dos de
los ejemplos vivientes mas claros de esto fueron: Jesus y Buda. Mas alla de
establecer creencias o no, (que no compete), hay que reconocer la trascendencia,
importancia pero sobre todo la atemporalidad unica de estos maravillosos
seres.
Asi, esta necesidad real/ del hombre ha sido llevada a la fantasia, al mundo
imaginario propio de los nifios...... ¢ Coémo se establece el vinculo? ....
Las caracteristicas mencionadas en el primer estadio piagetiano. (animismo,
antropomorfismo), son esenciales para la creacion de poderes sobrehumanos
propios de los superheroes fantasticos; estos superpoderes tanto en adultos como
en nifios dan una sensacion tunica de poder especialmente sobre la antagonista
del bien en cualquier aspecto: la maldad.
Los héroes son entonces, representaciones tangibles irreales de la bondad, del
bien, de la justicia, etc.
Los heéroes de ficcion representan poder, algo fuera de alcance de la mano del
hombre comun por lo mismo es particularmente llamativo para él. Las principales
caracteristicas propias de estos seres fantasticos a la vez de inexistentes son:
4.4.2Superpoderes.-
Todos los superhéroes
de ficcion especialmente
americanc y japoneses
son personajes (hombres/
mujeres) por encima de ser
o llegar a ser fisicamente
hablando un mortal comun.
Superman es un
extraterrestre con poderes

especiales: vuela, posee fuerza descomunal, vision de rayos X, inmune a todo

excepto la criptonita propia de su planeta; Batman es un ser humano atormentado
por el asesinato de sus padres, excéntrico que ha empleado sus millones de
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délares en desarrollar todo un personaje con armamento y vehiculos propios
para proteger a ciudad Gética. La mujer maravilla tiene un planeador invisible y
tiene habilidades atléticas unicas utilizadas con su lazo; Flash es un ser que viaja
a la velocidad del sonido sobre tierra.
En el caso de los personajes japoneses son mas sutiles, no desbordan agresividad
fisica en su semblante pero pueden ser igual de poderosos, basta ver la energia
con la que colapsa a sus enemigos Pokeman ordenado por su joven amo Ash o
como el demostrar una pericia inigualable peleando con artes marciales fue y
es caracteristica especial de personajes como Power Rangers, Caballeros del
Zodiaco, Dragon Ball Z. De hecho muchas de las artes de pelea japonesa a sido
y es tomada por los americanos para representar a sus héroes en luchas cuerpo
a cuerpo.

4.4.3 Bondad.- La natural inclinacién a hacer el bien es otra caracteristica

propia de todos los superhéroes, socorrer a los desvalidos y mas

necesitados, entregar a los malhechores a la justicia, etc. Es su
razén de ser y existir, es su razén de establecer la fuerza
fisica o psicologica a su oponente, (igual de poderoso que
él en la mayoria de casos), asi que el héroe aparentemente
no maltrata a nadie, al contrario, es el malhechor el que
lo tiene a maltraer todo el tiempo hasta que el héroe
tiene una sola y efectiva oportunidad para eliminarlo
y lo hace.
Entonces hay que agradecer la presencia de
seres indeseables y desalmados que no poseen
valores éticos ni morales, que destruyen todo lo
que tienen a su paso con tal de conseguir su
propoésito; hay que agradecer a sus creadores ya
que sin los mismos no existirian los superhéroes. Estos
seres también son unicos como los superhéroes, en su
mayoria son:. anarquistas, atormentados, dementes,
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2desquiciados, antisociales, desde luego la principal y mas comun caracteristica:
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ladrones, etc...El contenido no se enmarca en algo mas violento (hasta el
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,;momento al menos lo visto en nuestro medio) porque los nifios son el grupo
objetivo prioritario.

4.4.4 Belleza.- En el caso de superhéroes siendo tan especiales hasta
casi rayar en lo perfecto, su belleza generalmente es espiritual y fisica. Hay
patrones para determinar esto, ya que el tema en si se presta para ser bastante
subjetivo, pero en general, los gustos y preferencias de Occidente tiene mucho
gue ver en esto.
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Superman o conducir el batimévil como Batman o luchar cuerpo a cuerpo como
un Power Ranger.

Hay que tomar en cuenta que en nuestro pais no tenemos modelos plasticos
imitativos propios, simplemente porque como pais tercermundista que somos,
hemos sido absorbidos por el poder econémico implementado en todo tipo de
comunicacion de los paises ricos. A nadie a nivel local le interesaria crear un
simbolo propio de heroismo, porque simplemente seria competir contra 70 afios
de existencia y posicionamiento comercial norteamericano, que ha diferencia de
otros paises latinoamericanos, se encuentra plenamente instaurado en nuestra
sociedad.

En general los superhéroes en nifios grandes mas que un modelo de imitacién
genera un modelo de admiracion, concientes de su inexistencia fantasean con su
poder para volar o ser inmune al dolor, cosas privadas para el hombre, propia de
estos seres superiores. Asi los héroes se vuelven atemporales sobrevivientes;
admirados por unos nifios, imitados por otros, identificados con los superpoderes,
la bondad y la belleza asi como con patrones de conducta para llegar a ser cada
dia una mejor persona, un mejor competidor, un mejor peleador en el caso del
modelo de los japoneses.

En este aspecto siendo tan fuerte la imagen que genera estos héroes
especialmente los de moda en los nifios, llega hasta cierto punto a ser secundario
que tipo de producto lleve una identificacién de un superhéroe. Sea un cereal,
una golosina, comida chatarra; si Spiderman (el de moda), refleja en los nifios
valores de identidad y admiracidn por su heroismo, no importa si la hamburguesa
es de Burguer King o Mc. Donald, importa que multinacional tiene los derechos
de imagen del héroe del momento para comercializarlos con su producto, a los
ninos como bien sabemos poco les importa alimentarse (total es preocupacion
de los padres), pero si les importara conseguir productos de sus héroes, sean
estos: alimentos, ropa, Uutiles escolares, juegos de video, adhesivos, el héroe
en si de juguete (que de hecho es el principal producto para el nifio)...En un
ejemplo tan simple como real, se pasa por todo un grupo de necesidades que
se ven presentes y diferenciadas segun la edad (estadios piagetianos), y estas
comprenden la mayoria desde una basica hasta una necesidad de ego (posesion
del objeto: muneco), todo esto unido por los deseos del nifio manifestados en
el juego y generados por las caracteristicas atemporales tnicas de esos seres
imaginarios superiores: los superhéroes.
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5 Los dibujos animados en la publicidad dirigida al infante

5.1 Introduccion.- Los dibujos animados, son aquellos dibujos de rasgos
y caracter caligrafico, (en este caso se refiere a ser hechos a mano), fueron
adaptados técnicamente para la animacién, aquellos dibujos de personajes que
contaban con mucha popularidad de audiencia en las historietas.

La historieta grafica es desde luego la precursora del dibujo animado, por lo
que nos referiremos en primera instancia sobre la misma. La historieta como tal,
es vulgarmente conocida en la mayoria del planeta y en nuestro medio como
comic. El término proviene del idioma inglés desde luego, y fue calificada de esta
manera debido a que su caracter grafico se prestaba originalmente para satirizar
todo tipo de tema, especialmente politico, (real o imaginario); eran historietas
enfocadas en lo comico y burlesco de ahi su denominacién vigente hasta hoy.
En el campo antropolégico y sociolégico, se podria decir sin faltar a la verdad
que el comic es un poderoso referente histérico, que puede proporcionar miles de
detalles cotidianos sobre las culturas y formas de vida de miles de americanos:
(sur y norte), europeos y japoneses, (de estos continentes se tiene informacién
general y masiva sobre el uso del comic), quienes ha modo de excusa para la
distraccién han usado este medio para reflejar ideologias de todo tipo: politicas,
sexuales, supersticiones, mitos; escapes de la realidad traducidas en la satira
para evitar duras criticas y juicios de valor que lleven a problemas graves y
serios; desfogando asi todo tipo de pasiones y psiquis particulares y colectivas.
En teoria, el vinculo del nifio se encuentra establecido en la inocente distraccion
y esparcimiento que los adultos lo han traducido en las supersticiones, mitos y
ciencia ficcidn; para transportar al infante a universos fantasticos e inimaginables
fuera de todo contexto real.

5.2 Origen del Comic

Hacia el siglo Xll, en Japén se fomentaba una forma de dibujo humoristico de
animales con forma humana. Estos dibujos antropomorfos, representaban en su
grafica actividades propias del hombre. Fisicamente se hicieron presente como
cuatro rollos de papiro contrastados con tinta negra hecha a pincel. Se atribuye
la autoria al sacerdote Toba y surgié como una forma de burla en torno a las
clases feudales dominantes en aquella época.

Estos papiros llevan el nombre de Chojugiga.

En los siglos siguientes se sigui6 difundiendo este tipo de papiros con el contenido
mencionado, solo que su difusién no era masiva, era mas bien restringida a los
circulos aristocraticos y religiosos japoneses.

La primera muestra de comic popular conocido y registrado es el denominado
“Ukiyo-e” que data en el afio 1600, es decir hacia el siglo XVII. Basicamente eran
unos grabados impresos en planchas de madera.
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Hokusai Katsushika, uno de los artistas que impulso Ukiyo-e, creo el término
Manga en una de sus publicaciones. El término, acuhado siglos después por
la propia cultura japonesa, pertenece hoy en dia a una de las empresas vy
corrientes de comic, (si no es la mas grande), mas grandes y reconocidas a nivel
mundial.’

5.3 Evolucién y desarrollo del Comic

Hacia el siglo XIX el comic tiene sus primeros origenes en Europa; en 1827 en
Suiza, el oriundo Rodolphe Topffer publica el primer precedente importante de
los comic contemporaneos denominado ‘Los amores del sefior Vieux Bois’
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En 1890 aparece en Inglaterra la primera publicacion de comic; en 1908 lo hace
en ltalia, hay que destacar en estos casos y épocas, que los italianos fueron lo
pioneros en dirigir el comic especificamente a los infantes.
En Espaiia, la revista infantil TBO inicia sus publicaciones en 1917.
En 1934 surge en Francia la primera tira comica francesa con circulacion diaria.
Asi se asienta el comic europeo, dando como legado al mundo la estructura
literaria de relato para la publicaciones.?
5.4 El Comic en América
En Estados Unidos se difunde el comic en masas a nivel mundial.
La historia cuenta la lucha sin cuartel de dos de los magnates de la prensa
escrita norteamericana de aquella época: Joseph Pulitzer y W.R. Hearst. La idea
es que los dos pensaban publicar en su tiraje dominical un area de comic, esto
con la intencioén de captar mas lectores.
Asi, Pulitzer contrata a Richard Felton Outcault, afhos mas tarde considerado
como el pionero de la literatura dibujada. En 1895 sale la primera publicacion de
Outcault en el diario de Pulitzer denominada: “The Yellow Kid". Tan grande es
el éxito que Hearst le arrebata el dibujante a Pulitzer, generando por un periodo
una serie de disputas de dibujantes entre los mencionados empresarios.?
Se atribuye la creacion de los globos como cajas de dialogos alosestadounidenses,
pero las fuentes no son claras; algunas citan al mismo Outcault como su
creador. Otras fuentes citan al dibujante Rudolph Dirks famoso por su serie “The
Katzenjammer Kids” en 1897.

! “Origen del Comic Japonés”: Doc Electrénico: www.casal.upc.es—-prof22-mangai.html 9-12-04
? ¢ Cual es €l origen de las tiras comicas?Doc. Elecrénico: www.banrep.coblaavirtual-pregfrec-
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Los dos dibujantes fueron empleados de los dos magnates en la lucha de disputas
citada.

5.5 La aparicion de los Super-héroes

Los estadounidenses tuvieron un periodo muy critico en el siglo pasado; entre
la depresion econdmica de 1929 y la Segunda Guerra Mundial, los sentimientos
politicos, patriéticos y todo lo que esta clase de paradigmas conlleva: lucha,
valentia, poder, honor, gloria, etc, etc...Surge una nueva saga de comics en aras
de cubrir la ansiedad propia de un pueblo sumido en la guerra y es la busqueda
de esos héroes invencibles con los cuales se identifican los lectores.

1929 vio aparecer a muchos personajes de comic famosos: “Popeye”, el marinero
tuerto de E.C. Segar; “Tarzan” en manos de Harold Foster; en el campo de la
ciencia ficcion “Buck Rogers” de Dick Calvins.

Seria impensable pasar por alto a Walt Disney, de quién se fundamenté todo
un imperio a su alrededor con las décadas; la principal caracteristica digna
de destacar del genial dibujante es que fue el pionero en brindar rasgos tan
amables a algo en teoria grotesco como el antropomorfismo — grotesco hasta
que se creo a Mickey Mouse - En este caso, se asienta una inusual excepcion:
Mickey a diferencia de todos los comics nombrados y por nombrar, fue primero un
dibujo animado; tan grande fue su acogida que en 1930 fue el primer personaje
cinematografico animado del cual se hizo un comic.

La aventura policial aparece con Dick Tracy en 1931, cuando las grandes ciudades
estaban invadidas de gansters precisamente.

En 1934 aparece el primer héroe
enmascarado,laamenazaFantasma:
“Phanton” autorias de Lee Kalk y Ray
Moore; este ano también aparece
“Flash Gordon”.

Todos los mencionados son el
preambulo perfecto de dos de los
super-héroes que junto a Mickey (sin
ser ni héroe, ni comic), trascendieron
las fronteras norteamericanas para DC Comics Macdeskiops.com
instaurarse a nivel mundial, siendo hoy en dia referentes de la cultura pop gringa:
Superman, creado en 1938 por Jerry Siegel y Joe Shuster; al afio siguiente es
creado su eterno compafero en el tiempo y uno de sus competidores comerciales
mas asiduos: Batman de Bob Kane.

13




THEY'RE KISSING uw 'eooo
NEAVENS ! HIS FACE
emam.'ST 059 x've eveli’

SUPERMAN s QoKD BLUH, )
AUTOGRAPHS ! SINCE HE'S INVUNERABLE .

GIRLS FIRST!

Ahos mas tarde, aparecen “Spiderman”,”X Men,” “‘Dare Devif’, el justiciero ciego
creado por Stan Lee; hacia 1950 Carlifos y su singular perrito Snoopy, creados
por Charles M Schulz, fueron quiza de los mas admirados en el planeta hasta
inicios de los afios 80's.

Como Mickey, una mencion aparte merece “Mafalda” ya que debe ser
sobradamente la mayor representante del comic a nivel mundial con origen
sudamericano; creada por el argentino Joaquin Salvador Lavado mas conocido
como Quino.* Las superficiales e inocentes reflexiones de la nifa hasta su
reflexiva conciencia politica la hicieron acreedora del reconocimiento de todo el
mercado hispanohablante.

Los europeos tienen su propios representantes, pero no pasan de ser locales;
Estados Unidos es por mucho y en muchos productos el pilar referencial de
comercio mundial, reflejado en los comics asi como en la mayoria de productos
dirigidos a las masas a todo nivel y en todo lugar.

5.6 Del papel al celuloide

Superman y Batman, fueron comercialmente explotados de multiples maneras:
miles de ediciones de comics, peliculas por secuelas y todo tipo de articulos
publicitarios que pudiera llevar un nifio a la escuela o como vestimenta. Esto en
varios periodos de décadas.

Son eternos quiza, solo el tiempo lo dira, aunque actualmente en casi 70 afios de
existencia esta claro que no han desaparecido. La diferencia radical se encuentra
en que mantienen un perfil muy discreto entre los actuales bajitos. Es cuestion
de épocas y generaciones como en todo.

Superman fue llevado al cine personificado en el desaparecido Christopher
Reeve en 1978. Tuvo dos o tres antecesores en television pero el principal
referente humano mundial de este mitolégico héroe es sin duda el actor citado.
Esto lleva a la reflexion mercadolégica y comercial que todos los accesorios,
juguetes y prendas de vestir para nifios a inicios y hasta mediados de los 80's
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eran distintivos del super-héroe. La secuencia de la primera pelicula, en una
segunda y tercera filmacion es simplemente la repeticion de la férmula de éxito
comercial, que ofrece al espectador lo que desea ver. — Esto hasta que se acabe
el sucre - ; Cual sucre? — Hasta que se acaba el centavo de dolar. Todo llega a
su limite y en el caso del espectador y consumidor busca siempre cosas nuevas,
cosa que saben de sobra los mercadoélogos gringos. Es asi como en 1990 dan
vida a un personaje practicamente olvidado: Batman. Después de casi treinta
afnos desaparecido en television; regresdé un héroe completamente renovado y
actual. La novedad total sobre la misma creacion de Kane — ; la respuesta? - El
auge de las salas de cine en los 90's. Como no podia faltar, todo el arsenal de
material P.O.P. y publicitario para promocionar ademas de la pelicula todos los
objetos de consumo habidos en esa época. Repite y va de nuevo, desde luego,
sin la misma intensidad pero manteniéndose viva la leyenda: “Batman regresa’,
“‘Batman y Robin’, “Batman eternamente’.

A héroe fundido héroe renovado — y mejor si aun no ha cursado el cine —“X Men”
de Marvel hizo su aparicion en las salas con dos versiones.

Los mas recientes ya en este siglo Hulk, un hombre verde animado en 3D
incomparable muy pero muy lejano del humano hombre verde interpretado en
television por Lou Ferrino. Y el ultimo super héroe en celuloide: Spiderman, que
muestra un héroe mas joven, sensible vulnerable y sobre todo humano; algo mas
caracteristico de los actuales comics japoneses infantiles.

Asi los super-héroes mas y menos fuertes van, vienen y vendran, lo cierto es
que La Liga de la Justicia siempre tendra como ejes a Superman y Batman
¢ Cuando regresan? Tal véz mas pronto y renovados de lo que todos pensamos;
algo natural y obvio a los ojos de un nifo.

5.7 Una Nueva Generacion

5.7.1 Los héroes japoneses.- Si bien la tradicién de comic japonés es milenaria
como ya se cito; no es hasta finales de los 70's e inicios de los 80's que empieza
su auge comercial a nivel mundial.

El personaje que revolucion6 el mercado
mundial y permiti6 un progresivo cambio
de paradigma sobre el concepto de héroe
americano fue “Mazinger 2’. Efecto y fenomeno
japonés que se vive hasta la época actual en
pleno siglo XXI...

Histéricamente el concepto del gigante robot T e .

metalico controlado y manipulado por un Archivo Farticular

humano no es originario en Mazinger; sus antecesores comerciales son “‘E/
hombre de Acero’y “Ultra-siete. Sin embargo los dos personajes resultan inocuos
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comparados al fendmeno que fue M-Z.
El gigante de aliacion Z controlado por Koji Kabuto; destruyé cerca de un
centenar de robots metalicos (robot por capitulo). La serie finaliza cuando M-Z es

destruido por un nuevo y poderoso ejército e imperio del mal. Entra en escena
Gran Mazinger el cual con gran facilidad elimina a los verdugos de Mazinger, se
inicia una nueva era, (un nuevo ciclo comercial sobre lo mismo); la segunda saga
de este super robot jamas se transmitié en el pais al menos de manera comercial
y masiva.

El fenomeno fue tan grande que
desde inicios hasta finales de
los ochenta desfilaron algunos
robots metalicos diferentes pero
todos basados en el concepto de
M-Z sin duda alguna.

Asi, el dibujo animado japonés
T —— ganaba espacio mundial de
manera paralela en que los super-héroes americanos lo perdian...

A mediados de los 80's hasta inicios de los 90's el mercado estadounidense
mostré rasgos de renovacion que tuvieron un buen periodo de acogida en nuestro
medio; series como Thundercats y Gijoe se llegaron a posicionar en nuestro
mercado. Pero esto fue un interludio para todo la manifestacién japonesa que
vendria por delante.

“L os Caballeros del Zodiaco’, fue la primera serie de dibujos animados japoneses
en transformarse en un fendmeno comercial, luchadores con armaduras,
poderosos sobrenaturales que ya prescindian de cualquier tipo de robot para la
pelea.

El contexto de escenario e historias de luchas a posteriori se vuelve cada vez
mas magico e irreal con “Dragon Ball Z’, raza de guerreros luchando en busca
de prestigio entre su especie, prestigio dado por el reconocimiento de Super
Sayayin; una especie de super guerrero o la cabeza de los guerreros; ya en
este caso precedian completamente de armaduras, como mostrando un rasgo o
caracter de omnipotencia, uniformados simplemente con la vestimenta propia de
las artes marciales tradicionales y modernas de su cultura.

La principal ventaja de los japoneses es su constante
condicionante y poder para reinterpretar las cosas;
asi surge el fenobmeno animado que los establece
como lideres de dibujos animados a nivel mundial:
“Pokemon’; las batallas se mantienen pero ahora se
ven desplazadas hacia seres mutantes que como

Fuente:www.pokescholl. com
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especie llevan el nombre citado, seres que son controlados por humanos y
los mantienen bajo su resguardo. Asi el pokemén Pikachu invadié el mercado
mundial en todo tipo de objeto para la compra, sea de uso utilitario o no, lo
importante era la imagen de la simpatica mascota.

A Pokemon lo precedio Digimon, igual que Mazinger en comparacion con ofras
series derobots décadas atras; ya se habia asentado un precedente casi imposible
de superar; Digimén tuvo su acogida en el mercado de manera discreta.

A finales del afo 2004; Yu-Gi-Oh es el ultimo
precedentedelasgrandes luchasy batallasjaponesas
animadas. ; Laultimainnovacionconceptual?Lapelea
se traduce a graduacion de valor con significacion
iconica—mitolégica establecidas en cartas, naipes;
codigo bajo el cual se rigen los peleadores. Las
escenas son titanicas entre los luchadores japoneses
que sacan sus cartas como ases bajo la manga. jQué
manera mas facil, practica, econdomica en cuanto a
produccion para comercializar una idea! Todo lo que el

* nino necesita es este naipe magico para introducirse
Fuente:www.aliposters.com  an yn mundo lleno de aventuras.
Asi hemos recapitulado a lo largo de casi 14 aiios las principales series japonesas
de lucha y accién animada en nuestro medio. Series que por la forma creativa
de abarcar el contenido violento de conceptos e imagenes han llevado casi a la
extincion de los super-héroes estadounidenses.
5.7.2 Los nuevos conceptos de dibujos estadounidenses
En la década pasada, los estadounidenses vieron paulatinamente como perdian
captacion infantil masiva respecto a las series animadas de batallas y héroes
japonesas citadas.
A consecuencia de esto los conceptos animados norteamericanos tomaron
caminos diferentes sobre el tratamiento de las series animadas; tratamiento
que en este nuevo siglo ya especificamente en nuestro medio en Quito Distrito
Metropolitano, los ha permitido reposicionarse a la vanguardia de preferencias
sobre el mercado infantil...
La primera gran aparicion desde la década pasada fueron “Los Simpson’, la serie
que parodia la cultura y sistema de vida norteamericano, convencionalizado y
difundido a nivel mundial se establecié como un referente de vanguardia, aifos
atras estuvo en primeras planas y fue el patron a seguir por muchos creativos de
este género norteamericano. Tan fuerte es su influencia, que Ecuavisa todavia
transmite repeticiones de todas sus temporadas pasadas.




De los mismos creativos de los Simpson surge “Futurama” serie llamada a ser
la sucesora de este fenémeno. Presenta el mismo concepto, parodiando la vida
humana pero en un contexto futuro con escenarios y personajes irreales fuera
del contexto humano como Bender por ejemplo, el robot ladrén e inescrupuloso
o el doctor Zoiberg, un crustaceo mutante algo estupido, antropomorfo de la
especie humana.

La serie es original en su forma y en muchos de sus contenidos y ha tenido éxito
y acogida pero no pudo tener el alcance masivo y comercial de Los Simpson.

El contexto de estas series muestra un humor negro, con grados de sadismo
en sus imagenes que siendo satirizadas han sido vistas como algo propio y
normal que las diferencia precisamente de otro tipo de series; se podria decir
que son series dirigidas a adultos pero la verdad es que muchos nifios la ven
con naturalidad, como todo hecho generacional, un infante de hoy no se asusta
y entiende mas claramente lo que un infante de hace 15 o 20 afos veria y
entenderia como inexplicable.

5.8 El dibujo animado protagonista de hoy: las nifas y nifos.

El regreso a estados de inocencia inicial, identificar al infante en su universo,
como protagonista y héroe de sus propias aventuras, viéndose a asi mismo y no
sobre el reflejo de un icono o peor aun un mito. Es |la esencia de lo que ha llevado
en estos ultimos cuatro o cinco afnos la cadena de dibujos animados Nickelodeon
desde televisidon prepagada y desde hace unos dos afos que es transmitida en
television abierta por Teleamazonas.

“‘Armnold”,” Rocket Power”, “Los Thomberrys”, “Rugrats”; son claros ejemplos de
lo citado; las series se caracterizan por la ausencia de violencia en su contenido,
por la caricatura de nifios y nifias como protagonistas que bien podrian ser la
representacion de humanos mortales, con personalidades ricas, complejas,
diversas y analiticas como realmente son los crios; esto adaptado a historias
maravillosas sobre la propia, escuela, la selva, la casa o la propia habitaciéon han
hecho de Nickelodeon en general el patrén de vanguardia a seguir en dibujos
animados.

Mencion aparte merece la serie estrella de Nickelodeon: “Bob Esponja” que no
presenta una caracteristica basica sobre las series mencionadas: No trata sobre
ninos sino sobre seres antropomorfos y animismo, escuela propia desde la vieja
Disney y Warner Bros en cuanto al tratamiento de la forma pero con el concepto
basico de inocencia mencionado renovado para los infantes.

Aunque la preferencia de los actuales bajitos por las series de Nickelodeon sobre
otro tipo de series animadas es bastante clara; no se ve esto reflejado en nuestro
mercado de consumo; a diferencia de Bob Esponja, no se encuentran de manera
masiva material sobre los personajes de las series citadas.
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5.9 Dibujos Animados — Mercado - Productos

Los gustos de los nihos de hoy son multiples, esto debido a que tienen mucha
mas que escoger y seleccionar en el mercado, sobre todo con un poderoso aliado
como es la tecnologia.

Aunque no se encuentre en la vanguardia de audiencia televisiva en nuestro
medio; los productos de Disney se encuentran distribuidos en todo tipo de
comercio; en este aspecto, el peso de la historia comercial es determinante en
la eterna vigencia de los productos con la imagen de los personajes de Disney;
ademas que la multinacional se encuentra constantemente innovando; hoy en
dia la animacion 3D se va tomando mas espacio sobre las peliculas animadas
en base a dibujos; junto a Pixar han hecho producciones de alta tecnologia como
“Buscando a Nemo’ y el ultimo concepto sobre la reedicion de superhéroes: “‘Los
Increibles’. Una familia (padre, madre, hijos) de mutantes con poderes prestados
de toda la generacion tradicional de héroes: (Superman, Los cuatro fantasticos,
X —Men); muestra el lado humano sobre la dificil carga psicolégica de poseer
poderes sobre humanos y tratar de proteger a la humanidad.

‘ Retomando los dibujos animados
en relacion con el mercado,
los tradicionales Super-héroes
todavia tienen vigencia por la
multinacional Mattel; es por eso
la constante periodica de citar
siempre a Superman y Batman:
en juguetes sobre su propia
imagen, en juguetes adaptados

Fuente: www.disney.es para las figuras de los héroes; en
todo nuevo concepto para luchar y vencer a la maldad; no faltaran estos simbolos
de heroicismo. Aunque la audiencia televisiva por el Salon de la Justicia sea
inocuo respecto a Nick; al igual que Disney; vive de la historia posicionada a lo
largo de varias décadas. Ademas que periodicamente, siempre tienen el espacio
de reinvencion en el cine como ya se cito.

La imagen de los héroes tradicionales, practicamente se los ha colocado en
todo objeto imaginable, como prenda de vestir o de uso en: uniformes de los
héroes para bajitos, camisetas, mascaras, lapices, pastas de cuaderno, toallas;
articulos de escuela: lapices, reglas, pastas de cuaderno; alimentos: cereales,
promocionales de comida chatarra; otro tipo de objetos de uso: juegos de video,
puzzle, y desde luego los juguetes representativos de los propios héroes.

Asi, el poder de captacion para la compra de cualquier objeto, sera mas eficaz
si por ejemplo, el infante reconoce a su superhéroe envuelto en la forma de un

79



lapiz, que comprar un lapiz amarillo Stabilo o un mismisimo Staedler rojo-negro,
al igual que la forma de alimentarse; al infante no le importa como raya la punta
de grafito, si es de calidad o no, al infante le motiva la imagen de su super-héroe
mientras utiliza el lapiz.

5.10 Dibujos Animados Personalizados

Fijar la imagen de los personajes animados famosos es mas dificil en el caso de
los alimentos, esto por la propia naturaleza del producto; pero no hay imposibles
para promover este tipo de productos: lomas comun eslaintroduccion de stickers o
tarjetas coleccionables en los productos que vienen sellados; las multinacionales
de comida rapida hacen uso del juguete mismo como objeto de promocién adjunto
a la comida. Esta ha sido la constante entre las multinacionales estadounidenses
KFC, Mc Donalds y Burguer King; todas en su momento han usado la imagen
de algun superhéroe o personaje de caricatura famoso para promover sus
productos. Ciertamente que debe ser un egreso significativo en sus cuentas los
derechos de imagen de los animados; en este caso es importante contar con
un respaldo propio, casa adentro de cada multinacional; en este aspecto Mc.
Donalds le ha sacado a Burguer King una ventaja competitiva importante, ya
que la imagen del payaso Ronald se encuentra fuertemente posicionada en los
gringos especialmente. ;Y B. King ?

Simplemente no la tienen, sea porque no quisieron posicionarse en el consumidor
como copia de su principal competencia, o bien sea porque su estrategia de
mercado siempre tuvo otros objetivos, Burguer King no cuenta con su propio y
famoso personaje animado como Ronaid.
EnnuestromedioyaniveldelLatinoamérica, (algunas
campafas de multinacionales son regionales en
muchos casos, el ejemplo mas claro de esto es Coca
Cola), KFC ha hecho uso del anciano de Kentucky
para caricaturizarlo y promocionar sus productos.
En los anuncios de prensa locales dirigidos a
infantes KFC cuenta con el personaje Chicky que
no tiene el poder de captacion de un dibujo famoso
o del mismo Ronald por ejemplo, sin embargo, no

R P——" S ha prescindido de su uso, especialmente en las
revistas infantiles.

¢ Cual es el razonamiento de esta observacion? Mc.Donalds al tener posicionado
entre los nifios al payaso, puede hacer libre uso comercial del mismo con mayores
resultados que KFC y Burguer King que no tiene y se ve siempre en la casi
obligacién de tener los derechos de algun animado famoso cuando quiere utilizar

este tipo de estrategias; lo que significa mayor cantidad de dinero en inversion.




Desde luego que los Picapiedras o Spiderman seran siempre mas atractivos
que Ronald o Chicky en el empaque de promocion del momento para la venta
de la hamburguesa, pero esto sera periédico, hasta la salida de cartelera del
héroe o comic famoso en mencién. Asi, Burguer King saca ventajas comerciales
parciales pero no cuenta siempre y libremente con derechos de autoria, con un
payaso o un anciano famoso a su entera disposicion.

Mc. Dougal de Kellogs también ha posicionado a su Tigre, aunque de una manera
discreta, en este caso hay que ver las bondades del producto también. Para el
infante, toda golosina siempre sera mas apetecible para la compra que una caja
de cereal. Entonces la frecuencia de emision de un comercial de Kellogs sera
menor que la frecuencia de un comercial de KFC o Mc.Donalds.

5.11 Dibujos Animados - Publicidad — Productos

Todo tipo de medio visual publicitario ha sido y es usado cuando se trata de
un producto anunciado con un comic como intermediario, desde afiches
promocionales, publicidad movil hasta los comerciales de TV desde luego.

La publicidad nutre y se nutre de este ciclo comercial.

La empresa anunciante debe tener cuidado del tratamiento en el espot que le
dan al comic animado. Podria ser contraproducente generar una imagen negativa
para algun héroe especialmente. s Se podria imaginar a Hulk deleitandose ante
la camara por un bocado de hamburguesa? —jHilarante!- Seguro seria mas
verosimil para el nifio ver en esa actitud a Ronald.

Cuando se trata de un super héroe los anunciantes no se complican. Simplemente
se hace evidente la descripcion grafica estatica de como el héroe se encuentra
inserto en el objeto promocional de la empresa al alcance del nifio; no hace
falta otra cosa del héroe que su presencia grafica, algo asi como una estrella
de rock para las masas. Es en este punto donde se justifica la adquisicion de
los derechos de imagen, el posicionamiento en los nifios es tan grande que no
necesita aparecer con vida en el comercial; para eso tiene su propio espacio en
el cine o la tv.

Mientras tanto Ronald y Chicky si tienen y deben hacer malabares en cada
comercial de sus respectivas empresas porque esa es su Unica razén de existir
como animacion o personaje.

A propésito de los dibujos personalizados, se han ganado el posicionamiento
que tienen en el mercado gracias a la publicidad, ya que es su unico medio de
difusioén.

La publicidad de los dibujos animados en los productos acrecienta su
reconocimiento en el mercado general y establece vinculos psicolégicos mentales
asociados en el infante: héroe — accion; juguete — comida.

Es una férmula comercial exitosa ya que es repetitiva en lapsos peridédicos
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mientras aparecen y desaparecen los animados; en el caso de Mc. Donalds y
KFC sus propias animaciones le brindan la oportunidad de insercion libre en sus
estrategias de mercado sin condicionamientos ni restricciones de ningun tipo.
La relacién comercial de éxito entre publicidad y dibujo animado es garantizada;
tal véz porque las dos son necesidades inherentes del hombre. En el caso de la
publicidad la de difundir y comercializar, en el caso del comic animado, cubrir con
la mente las necesidades de ego que su espiritu no puede llenar.
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6. Propuesta Formal de la Encuesta

Bajo la propuesta de los hechos, se ha realizado una pequena muestra
representada en una encuesta dirigida a nifios y nifas de establecimientos
particulares de educacion primaria del Distrito Metropolitano de Quito.

Si se va a hacer un estudio sobre los espots dirigidos a infantes, es necesario
determinar sus mayores gustos y preferencias televisivos para en base a esto
establecer a nivel local: que canal, programas, horarios miran los infantes mas.
Si tenemos el espacio y horario en el cual miran los infantes mas television,
consecuentemente tendremos los espacios para espots publicitarios de mayor
audiencia, aunque por estudios de observacion, se afirma que algunos espots
son rotativos en horarios y canales en la programacion infantil.

Asi las premisas para la toma de muestras se determinaron por:

- Limitar el universo a escuelas particulares.- Como publicista el objetivo
ultimo de cualquier pieza publicitaria se vera reflejada en el poder de captacion
y en la mayoria de casos, (depende del tipo de campafia que sea), en la compra
del producto o servicio que en definitiva es lo Unico que le interesa al duefio del
anuncio. En nuestra sociedad, la mayoria de juguetes de alta calidad, (entiéndase
por alta calidad: tecnologia, materiales, bondades del juguete, marca), son
objetos casi suntuarios, porlo que sus costos econdmicos son altos. Seria honesto
reconocer, (no discriminar), que los ninos de las escuelas fiscales dificilmente
tendran acceso a un juguete suntuario por la situacién econémica de sus padres,
en los cuales cubrir las necesidades basicas humanas es la principal prioridad.
- Ninias y Nifios .- En el contexto general del tratado de este documento, se
habla de los infantes de forma general, sobre todo tipo de teorias desarrolladas,
pero ciertamente no se ha omitido en ningiin momento el sexo del infante, por lo
que la encuesta ira dirigida a nifias y nifios de manera equitativa.

- Clase socioeconbémica.- Respecto a la encuesta, dentro del universo
particular, la clase socioeconémica es otro factor que limita aiin mas el universo.
Es demasiado delicado entrar en un campo tan extenso y complejo, lo Unico
cierto que se citara, tomando en cuenta este punto es un sencillo ejemplo:
habra escuelas en que determinados padres de nifios y nifias haran un esfuerzo
economico para mantener a sus crios en lo que ellos entienden como una mejor
educacion; en la misma escuela los padres de otros nifios pagaran la pension
mensual comodamente sin ningun tipo de problema, objecién u observacion
sobre el dinero.

Como conclusiéon tenemos que dentro de un mismo grupo puede haber
diferencias sociales y econémicas que no se ven reflejadas a simple vista ya
que son situaciones superficialmente descriptivas propias de cada hogar. Asunto
fuera de tema en el marco de este estudio.
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¢ La solucion limitante? Dirigir la encuesta a nifios y nifias de escuelas particulares
de educacion primaria que se encuentren en una clase socioeconémica media y
media-alta.

Por la situacién econémica y social del pais, no es un secreto, ni se necesitan
documentos del INEC para afirmar que la mayoria de la poblacién ecuatoriana
es pobre; caso en que ya se citd los argumentos por los cuales se omite tomar
en cuenta esta clase social.

En el caso del Distrito Metropolitano nos dirigiremos preferentemente a la clase
media. (Qué es un grupo numéricamente mayor a la clase alta dentro de los
particulares).

NO se puede dejar de tomar en cuenta en cambio, a las clases socioeconémico
altas porque aunque siendo minoritarias su poder adquisitivo es mayor.

Asi, bajo las observaciones sociales y de mercado presentes acotadas en
Quito D.M; y con las facilidades prestadas en determinados establecimientos
particulares, (en algunos establecimientos vieron un crimen encuestar a los
nifios sobre television), tenemos que la muestra fue realizada en las siguientes
instituciones:

Varones: Colegio Intisana, Pensionado Borja N° 3

Mujeres: Colegio San Francisco de Sales, Colegio Santo Domingo de Guzman.
6.1 Contenido de la Encuesta

El contenido general de la encuesta se puede dividir en tres partes:

- Parte empirica introductoria.- Sefalar los propésitos de la encuesta e
introducirlo directamente a tema por las actividades de juego o jugar

- Parte empirica base.- Los programas infantiles y su relacién directa con la
television.

- Preferencias Comerciales de Diversion.- En Quito, excluyendo a los
lugares de juegos mecanicos y maquinas de video, que no compete porque
no hay actividad publicitaria de analisis en estos locales; las otras actividades
masivas de diversion, que realizan juntos padres e infantes son el cine y los
restaurantes de comida rapida. Lo fundamental de este tipo de diversiones
respecto a otras es que los padres 6 alguien que les represente deben estar
junto al nifio; por los gastos (consumo), y desde luego la seguridad del infante.
Es por eso que la ultima parte de la encuesta esta enfocada en los cines y en las
multinacionales de comida rapida, porque son quienes mas se dirigen al infante
en sus comerciales.

6.2 Analisis de Datos

Los datos han sido tomados en los respectivos colegios, de acuerdo a las
facilidades de horario, logistica e infraestructura de cada plantel, en general, los
numeros totales son los siguientes:
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Borja N° 3: 95 muestras en tres aulas del mismo grado; nifios comprendidos
entre 9 a 11 afos, en donde 10 afios es el promedio general del grupo.

Intisana: 78 muestras en tres aulas del mismo grado; nifios entre 11 a 13 afios,
donde 12 afos es el promedio general.

San Francisco de Sales: 98 muestras; tres aulas de diferentes grados, nifas
entre 7 y 11 anos.

Santo Domingo de Guzman: 74 muestras; tres aulas de diferentes grados, ninas
entre 7 y 10 anos.

Numero total de la muestra de nifios: 173

Numero total de la muestra de nifias: 172

Numero total de infantes encuestados: 345

6.3 Aclaracion sobre la experimentacion.- Como se observa en la pagina
anterior, en la encuesta se establece preguntas cerradas en el contexto general
de todo su contenido; sin embargo las preguntas 3, 4, 6, 7, 8, 9, 10; tienen la
opcioén abierta de responder a voluntad del criterio del infante; algun programa
importante que se puede pasar por alto, algun lugar importante que pueda ser
tomado como referencia, algun canal importante. La consecuencia natural de esto
es la multiplicidad de resultados, los cuales fueron debidamente enmarcados en
un solo contenido, el mismo que se encuentra documentado.

Por otro lado, en el encabezado de la encuesta, al infante se le solicita una sola
respuesta, maximo dos en lo posible. Esto porque bajo el estudio de Piaget en
este periodo (6 a 12 anos), empieza su periodo de formacién académica , por
lo que son mas concientes de su entorno, periodo en el que racionalizan sus
actos y muestran alteridad a todo y todos quienes lo rodean; por lo tanto es
bastante dificil condicionar una sola respuesta a los nifios, sobre todo por ser
un periodo formativo y siendo infantes. Se hizo una pequefia prueba en que
practicamente se condiciond, se obligé a escoger una sola opcién. El resultado:
malestar general en el nifio.

Fue por este pequefo experimento previo que se dejo la opcidon en maximo
dos selecciones sobre las alternativas propuestas; a pesar del encabezado, la
respectiva aclaracién a los infantes, y los gritos de los profesores; un promedio
del 30% hizo caso omiso de esta indicacion. Del 30% la mayoria respondia mas
de dos opciones por respuesta; otros nifios se saltaban preguntas no respondian
nada, y no falté los vivos que sefialaban todo.

No se puede condicionar la atencién de un nifio, se debe estimular la misma,
entonces la primera conclusién es que la profesora y profesor infantil, deben
de trabajar con particular o especial paciencia y amor sobre los vivisimos y
despistados.

Por lo tanto el nUmero de respuestas detalladas y tabuladas a continuacién, no
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coincide en ningun caso con 345 nifios que representa el universo total. En cada
numero de respuestas de cada opcién se enuncia el nimero real de respuestas
del universo determinado.

Enunciada la aclaracion y sus razones, a continuacién se detalla cada pregunta
con su respectivo analisis sobre los resultados obtenidos:

1
¢Cudl de estas actividades te gusta mds?
Leer Estudiar Jugar en general hacer deporte

Preg.No.1 (Actividades)

B Leer ME studiar Ougar ﬂDepotte[

Respuestas

Intisana Sto,Domingo Borja 3 Sn.Fco Sales Total
Escuelas

La sumatoria total de la pregunta 1, de todas las respuestas de los cuatro
colegios es 475. Sabemos que el 100% de universo total representa 345 nifio/as,
por lo tanto tenemos que 475 respuestas representa el 137%, es decir 37% de
diferencia sobre la base real del alumnado encuestado.

Ahora, el tope maximo de respuesta (deportes) es de 204; si 345 enanos es
el 100%, 220 respuestas jcuanto representan? La respuesta es 63%. Es el
porcentaje mayoritario de la pregunta 1.

Tal véz la pregunta peca por tener una base de ingenuidad marcada.

En general se sabe que a todo nifio/a lo que mas le gusta es jugar, pero ;de qué
manera le gusta divertirse mas?

Afortunadamente para los padres de hoy, deberia ser un alivio saber que la
actividad general de mayor preferencia en el infante es el deporte.

El nifio por su estado de hiperactividad necesita agotar toda esa energia
acumulada, al mismo tiempo que hace deporte, juega ya que es una distraccion
y esparcimiento mas que competencia para los bajitos.

Como pais subdesarrollado que somos, es preocupante en cambio que los nifios
encuestados no tengan habitos de estudio y lectura.
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Preg.No.1 (Actividades-Sexo Masculino)

B Intisana WEBorja 3

Leer Estudiar Jugar Deporte
Actividades

El estado de inocencia inicial de las nifias, les brinda una marcada ocupacion
y gusto por estudiar, cosa que bien podria ser impensable para un nifio;
consecuentemente, se marca las tendencias de responsabilidad de género
desde pequerfios; es que en el poco porcentaje presente, son las nifias las que
mas se preocupan de leer y estudiar. ;Sera que el nifio alcanza el grado de
responsabilidad mas tarde? O simplemente se atribuiria el hecho a su naturaleza
hormonal que le demanda mas esfuerzo fisico que lo que requiere una nifia.
Aunque parezca hilarante es preocupante la situacién, sobre todo el que en
general no lean mucho.

Pregunta No.1 (Actividades-Sexo Femenino)

[mSto.Domingo WSn.Feo Sales |
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Leer Estudiar Jugar Deporte
Actividades

¢Habria que limitar la tecnologia?: tv, computador, consola de video; bastante
dificil bajo la sociedad demandante de estos productos hoy por hoy; una solucién
alternativa saloménica podria ser incentivar los textos virtuales con animacién en
el computador y la mejor solucién: predicar con el ejemplo, si el infante mira a su
padre leyendo desde pequeifiito, sentira una natural curiosidad e inclinacién por
reproducir la misma imagen.
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2

¢Con que te gusta jugar mds? <Con que te diviertes mads?

-Jugar en cancha con pelota: (futbol, bdsquet, voley, tenis, etc) ____
-Jugar en la consola de video y la computadora
-Jugar con tus juguetes

-Ver television

Pregunta No.2 (Jugar)

[mPeiots @ ideo/Compu B Juguetes BTV (Wer) |

Intisana Sto.Domingo Borja 3 Sn.Fco Sales Tora

Ya en el contexto de juego y recreacion, la pregunta dos confirma la respuesta 4
anterior: la actividad que mas gusta a los enanos es hacer deporte con cualquier ’
tipo de esférico, sea de futbol, basquet, voley, etc.

Fueron 537 respuestas en total en la pregunta, lo que equivale a un excedente

del 55%. Con 201 respuestas favorables, la pelota se lleva el 58% de preferencia

sobre todos los infantes encuestados.

Preg.No.2 (Jugar- Sexo Masculino)

Pelota Video/Compu Juguetes TV (Ver)
Tipo Juego

Esta claro como un balén puede llegar a ser el universal de todos; no solo en
los nifios; en lo que concierne a la consola de video y la computadora, se puede
ver una prueba practica del argumento citado sobre clase socioeconémica en la

pagina tres: los nifios del Borja se divierten en un computador, donde se puede



jugar instalando programas de este contenido; un ordenador es un elemento
indispensable en cualquier hogar con estudiantes de toda edad en cualquier
situacion socioeconémica, pero una consola de video por el costo y sobre todo
su utilidad es un lujo, algo normal en un nifio de clase socioeconémica alta como
lo es el Intisana. Siendo un elemento suntuario y no masivo como un computador,
el numero es inferior.

En los juguetes hay una cierta equidad porque los hay de todo tipo; los juguetes
de Tia asi como los juguetes de Juguetdén. Lo admirable es que no tiene un
margen alto o considerable de preferencia, algo que habria sido normal es un
nifio de los afios 70’s u 80’s. La tecnologia avanza y gana terreno sobre los
juguetes como objeto fisico.

La tv tiene un margen considerable mayor de los nifios de clase media en
comparacién con los bajitos de clase alta. ;Sera que los nifios de clase
socioeconémica alta tienen mas cosas con las cuales distraerse?

No representa necesariamente una cifra alarmante para cualquier anunciante
si consideramos el contexto en el cual fue hecho la pregunta respecto al nifo:
(diversion). En lo que compete a los nifios, nunca hay que olvidar que el principal
medio publicitario para llegar a ellos es la televisién; otros medios masivos
publicitarios captan mas la atencion de adultos.

Pregunta No.2 Jugar { Sexo-Femenino)

[msto.Domingo MSN.Feo Sales |

No.Respuestas Nifias

Pelota video/Compu Juguetes TV (Ver)
Tipo Juego

Las nifias muestran mayor equilibrio en todas sus respuestas en comparacion
con los nifios, en lo unico que sobresalen en general es en la televisibn como
entretenimiento. Es inversamente proporcionar: si no hacen tanto deporte como
los nifios, ocupan la mayoria de su tiempo libre con sus juguetes: (mufecas,
peluches), mirando mas televisién, lo que nos diria que los espots dirigidos a
ninas deberian pautarse con mayor frecuencia que de los varoncitos, también
usan la tecnologia para su diversion, pero los resultados indican que no se ven
tan apegadas al computador y consola de video como los nifios; en general se
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podria decir que las nifias diversifican su diversion en mas campos, mientras que
los niflos se concentran con mucha vehemencia en el deporte y la tecnologia.

3

¢Qué tipo de programas de television te gustan mds?
-Series animadas / caricaturas  ____
-Series infantiles / de personajes ____
-Otro tipo de series, dime cudl

Pregunta No.3 (Programa TV)

B Caricaturas M Series infanties [ Otras Series |
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Intisana Sto.Domingo Borja 3 Sn.Foo Sales Total
Escucias

Hay un total de 251 respuestas para caricaturas o dibujos animados siendo del
total de enanos encuestados el 73%, lo que representa la inmensa mayoria
entre las preferencias televisivas de todos los bajitos, tal vez la respuesta era
obvia y quizas es la principal razén por la cual la mayoria de espots dirigidos a
nifos es hecha en base a la animacioén grafica o tiene gran parte de este tipo de
contenido.

La segunda respuesta en preferencia con 79 respuestas fue series infantiles;
series como Malcolm, Eddy Mc. Down, (que recientemente fueron sacadas del
aire por Teleamazonas), “Tres por Tres” en Ecuavisa, entre las principales tienen
una moderada acogida frente a los dibujos animados. Debe ser la principal razén
para sacarlos de la programacién regular. Sobre el total de nifios corresponde al
23%

Otras series tienen 61 menciones; la principal respuesta en este caso fue
telenovelas, especialmente por las nifias, luego siguen programas de accion y
de concurso, todos corresponden al 17%. Hay un total en porcentaje del 113% el
excedente corresponde a 391 respuestas de 345 nifios encuestados.

90




Preg.No.3 (Prog. TV-Sexo Masculino)

Caricaturas Series infantiles Otras Series
Programas TV

Sin duda alguna, los nifios son los que llevan el mayor aporte sobre las
caricaturas, con 54 respuestas para el Intisana y 79 para el Borja 3. Es bastante
equilibrado, tomando en cuenta que en el Borja 3 se encuestaron 17 nifios mas
en comparacién al Intisana.

Las series infantiles bastante jocosas por el grado de sadismo-estupido; algo asi
como el Chavo del 8, nada sentimentales, pero en versién moderna de las familias
americanas; era la opcién favorita por los nifios en cuanto a series, un ejemplo
perfecto de esto era la extinta serie Malcom. En cuanto a otras series, desde
luego la accién (inculcada por el papi seguramente), era la opcién preferida.

Preg.No.3 (Prog.TV-Sexo Femenino)

]ISto.Dommqo M Sn.Fco Sales ]

Caricaturas Series infantiles Otras Series
Programas TV

En este caso se repite exactamente el mismo fenémeno que en los nifios, la
unica diferencia radica en que el porcentaje de respuesta mayoritaria respecto a
las caricaturas es menor: 53 nifas del Sto. Domingo y 65 del Sn. Fco de Sales;
en cambio es ligeramente mayoritario el porcentaje de otras series respecto a
las series infantiles en total 43 a 39, lo que nos indica que las nifias tienen casi
la misma preferencia entre las novelas y las series comico-sadicas; hay que
destacar que no todas las series gringas tienen este patrén; una serie cémica
mas inocente y sana se puede apreciar en la serie “Tres por Tres”.
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4
¢Qué tipo de caricaturas te gustan mds?

-Las de super héroes: (Batman. Superman, Flash, Hombres X, etc) .
-Las divertidas: (de Walt Disney, de Warner Bros: Mickey, Bugs Bunny, etc) ___
-Las entretenidas de: (Nickelodeon: Bob Esponja, Arnold, Los Thornberry,
-Las series japonesas: (Pokemadn, Doraemdn, Shinchan, Yu-Gi-Oh etc) —
-Los de parodia humana: (Los Simpson, Futurama)

Si no consta en la lista tu grupo de caricaturas preferida dime cudl es

Pregunta No.4 (Caricaturas)

E Super Héroas MDisney/W.Bros ONickelodeon [Series J W Si fFuturama M Otros|

—

Total Respuestas
5
=]

1

L

Intisana Stn.Domingo Borja 3 Sn.Fco Sales Total
Escuelas

La grafica establecida en base a los datos muestra un dominio absoluto de toda
la programacion de Nickelodedn, es por mucho la cadena con las series de mayor
preferencia de los enanos de hoy; ni todas las series japonesas juntas; ni todos
los dibujos de Walt Disney y Warner Bros juntos, se acercan al fenédmeno Nick.
Los 345 nifios dieron 533 respuestas, de las cuales 225 eligieron a Nick que
corresponde al 42% sobre el total de respuestas elegidas; las series japonesas
obtienen el segundo lugar con 110 respuestas que significa el 20%, muy pero
muy cerca a practicamente nada se encuentran las series de parodia humana
con 107 elecciones que representan el mismo porcentaje 20%. Muy atras se
encuentran las series de Walt Disney y Warner Bros con 58 votos que equivale
al 11%. Los eternos super-héroes tienen 33 elecciones siendo esto el 6%. Otros
suman 8 votos siendo el 1%.
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Preg. 4. Tipos de Dibujos Animados

W1% W6%

B Super Héroes
W Disney/W.Bros
W Nickelodeon

Pregunta No.4 (Caricaturas-Sexo Masculino)

[mintisana mBoria 3 |
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Caricaturas

Los nifios del Borja 3 de una manera increiblemente saloménica le dan igual
preferencia a las series japonesas asi como las series de Nickelodeon 53 votos.
Otra observacién interesante es como las series de Disney y W. Bros también
poseen idénticos numeros entre las dos escuelas: 8 votos.

Como si no existiese cosas mas curiosas: los nifios del Intisana fueron los unicos
en nombrar otras series; las otras escuelas no tomaron otra opcién acogiéndose
a las preguntas cerradas que tenian como opcion. Los eternos superhéroes se
ven mas favorecidos por los nifnos del Borja. De la misma manera pero ya mas
notorio y marcado se evidencia que los nifios de esta escuela gustan mucho mas
de las series japonesas y de parodia humana que los nifios del Intisana; series
que aunque comicas, son precisamente las que contienen mas violencia, ni que
decir de los super-héroes que no son cémicos absolutamente.




Pregunta No.4 (Caricaturas Sexo-Femenino)

[mSto Domingo MSn Fco Sales |

Caricaturas

Las nifas del Sn. Fco de Sales (en mayor nimero encuestado), no miran a los
superhéroes; el mismo fenémeno de los nifios se produce en el caso de los
animados de Disney y W. Bros: 21 votos; Nickelodeon como ya sabemos es muy
superior en cuanto a audiencia: doblemente a las series de parodia y triplemente
a Mickey y Bugs Bunny con sus respectivos companeros. Las chicas ven poco
series japonesas, por su contenido violento seguramente.

Y no registran otros en dibujos, sus gustos también se inclinan por las novelas
como ya se menciond.

5

¢Tus programas de caricaturas preferidos, los ves por TV cable y television
regular?

Los dos Sélo por cable

Preg. 5 TV Regular/ TV Prepago
[mios dos ws 8o por cable |
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Intisana Sto.Domingo Borja 3 Sn.Feo Sales Total
Colegios

Esta pregunta obtuvo 337 respuestas de 345 nifios encuestados. ¢ Los restantes
8 ? Lo que se cit6 inicialmente: despistados y despistadas; bajitos locos que
suefan despiertos seguramente.

La mayoritaria respuesta por las dos opciones se sustenta en que la programacién
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de dibujos animados latransmiten portv regular asi como por cable, especialmente
toda la programacion de Nick.

La justificacion bajo la cual los nifios miran sus dibujos tnicamente por cable se
debe a horarios y las costumbres de cada hogar. Fox Kids, Nickelodeon, Cartoon
Network son canales exclusivos de dibujos animados, toda su programacion
se rige en eso, por lo tanto los nifios que poseen cable pueden ver dibujos a
cualquier hora, seguramente cuando terminan deberes. ;A que hora los hacen?
En la tarde generalmente después de clases, si terminan entrando la noche, lo
maximo que alcanzarian a ver es Futurama o los Simpson por television regular,
eso si terminan hasta las 7:00 pm, sus deberes. En conclusion a partir de las
8:00 pm en toda la semana, los unicos canales por los que un nifio/a pueden ver
dibujos animados es por television prepagada.

Pregunta No.5 (TV Reg pago-S:
BLos dos @S6io por cable |

No. Respuestas Niflos
= RN W h D N
o000 OO0O0 0O

Intisana Borja 3
Colegios

Es ligeramente mayoritario el numero de nifios del Intisana que mira cable, podria
ser mas considerable el dato si recordamos que el nimero de encuestados es
menor que en el Borja. Seria una deduccién facil si consideramos que es un
colegio de situaciobn socioecondémica alta; pero los planes de las operadoras
de cable son relativamente cémodos para una familia de clase media; aunque
ciertamente seria abismal pensar entre el plan mas econémico de Univisa en
contraste con el plan mas caro de Direc TV, pero no es el caso de analisis,
simplemente los planes de Univisa y TV cable pueden ser comodos de pagar
para cualquier familia promedio de clase media, media-alta; esto sin contar la
gente que plagia, sabotea el servicio.

Asi, en el Borja 3 tenemos a 68 nifios que miran por cable y tv regular sus dibujos;
en el Intisana hay 63 respuestas. Mientras que solo 18 nifios en el Intisana miran
exclusivamente por cable; con un voto menos se registra el mismo dato para el
Borja 3.
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Pregunta No.6 (TV Regular/iPrepago-Sexo Femenino)

[mLos dos mSélo por cabie |

No. Respuestas Nifias

Sto.Domingo Sn Feo Sales

Colegios

En el Sn. Fco. De Sales hay un nimero de nifias superior que mira por cable y
tv. Regular con 68 votos a 52, es un margen equitativo tomando en cuenta que
en este colegio hubo mas nifias encuestadas.

Por cable la diferencia es aun menor: 27 a 24 votos. Lo que nos certifica
que la television prepagada es un servicio al alcance de todo nifio y nifia de
establecimiento particular.

6
¢Cudl es tud programa de caricaturas preferido; te acuerdas a que horay en que
canal lo ves?

Series Preferidas

Warmold

WBabie

[Bob Esponja

O Complices

M Corazdn a Limite
ODisney
MDoraemon
WFloricienta

W Futurama
WJ)immy Neutron
MW Pokemon
MRockset Power
MRugrats Crecidos
W Simpson

M Sinchan
EMThormBerry
HYu-gi-oh

Ya determinamos que Nick era la cadena de mayor preferencia de los nifios
de hoy pero ¢con que programas se encuentra al frente? La respuesta es uno
solo y es “Bob Esponja”; asi como es aplastante la superioridad de la cadena
Nickelodeon; es aun mas superior el raiting de audiencia de este programa, es
tan superior su diferencia que es el unico polidigito presente en porcentaje con
un total de 119 votos. Le sigue muy lejos la serie japonesa del gato césmico

Yy
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“Doraemodn” con 26 votos. De aqui en adelante |la paridad es bastante notoria:
“Futurama” y “Yu-Gi-Oh” tienen un doble empate con 24 votos cada uno. Otro
doble empate con 20 elecciones tienen “Arnold” y “Los Simpson”. “Sinchan”
el malcriado nifio japonés cuenta con con 14 votos; “Floricienta” que es una
telenovela obtuvo 11 votos. Aunque se aclara en la pregunta que caricatura mas
les gusta: no pudieron evitar el despiste de contestar otras cosas; se tomo en
consideracion porque es un dato representativo fuera del 40% de Bob Esponja;
ademas si eso es lo que mas les gusta a algunas nifias no podia ser soslayado.
“Rugrats crecidos” que reemplazo a la serie Malcom en la programacién regular
de Teleamazonas, por lo tanto es una las series mas noveles junto a Sinchan
posee 9 aceptaciones. Con 5 votaciones se encuentra Rocket Power, el grupo
de nifios desalineados muy deportistas; le siguen muy de cerca con 4 elecciones
en un triple empate la novela Complices, el pequefio genio Jimmy Neutrén y
sorprendentemente aparecen los animados de Disney. Con 3 votaciones se
encuentran Barbie y Pokemén, que aunque fuera de moda hay que acreditarle el
mérito de la vigencia, igual que a Los Simpson.

Cierran el grupo con 2 elecciones la novela “Corazén al limite” y la familia
exploradora de nick “Los Thorberrys”.

En total fueron 294 respuestas, distribuidas segun colegios tenemos:

Pregunta No.6 (Serie Preferida-Sexo Masculino)

|mIntisana MBorja 3|

36 -
83 |
Z 28
524

20
2 16
312
¥ 8 1
g 4
z /B | : Bl

T o m ww ™ > £ 0 0 C € - w9 (= L

t Eeffcof B E EEEERERER B S %

* 885 PEES 3 L 3R getzieo§ %3
8 8 8§ & ¢ & 9 B 2

Serie Preferida

iY los chicos no lloooran, solo van a pelear! Es una frase del coro de una cancién
de Bosé; que parece confirmarse desde tierna edad: a los nifios no les gusta las
novelas.

Aunque sean de Nick: no les gusta los dibujos de familias (que no sean los
sadico-estupidos de Los Simpson desde luego); y lo mas sorprendente, no se
encuentra ninguna caricatura de Disney, tampoco entre sus preferencias, sera
que ¢ esos son dibujos para bebés o nenas? ; Sera acaso esa su reflexiéon sobre
sus gustos y preferencias? Seria correcta la reflexion pero lo paradéjico es que
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Bob Esponja tiene esa esencia de inocencia y bondad tanto en su apariencia
como actos, al igual que los animados de Disney. ¢Entonces? Esta fuera de
moda simplemente, son dibujos de otras generaciones.

La preferencia por Bob es mucho mas notoria en los nifios del Borja, esto
porque son cronolégicamente mas pequefios que los nifios del Intisana, los
preadolescentes a pesar que les gusta todavia Bob ya miran otros intereses
propios de su edad.  Sera que Yu-Gi-Oh también es para los mas pequenos? La
encuesta asi lo afirma, lo curioso y preocupante es que es una serie japonesa
fundamentada en la lucha. Sinchan y Arnold les gusta por igual; al igual que
Futurama y Los Simpson. Los Rocket Power no les gusta a los nifios del Borja 3,
mientras que Pokemon y Rugrats Crecidos no les gusta a los nifios del Intisana;
lo que solo confirma la teoria expuesta sobre las diferencias de edad: Los Rocket
son en extremo deportistas: patinan, surfean, juegan hockey, van en bicicleta,
etc; entre los 11 y 13 afios, iniciando su desarrollo fisico-hormonal, la actividad
fisica es un alto aliciente para el nifio. Mientras que los nifios mas pequefios
entre 7 y 10 todavia encuentran gusto por los monstritos pokemon y por ver
como han crecido los bebitos Rugrats.

Jimmy Neutrén siendo la Gnica serie de animacién 3D del grupo; no la encuentran
como la mas interesante los crios; tal véz por que ven reflejado su propio entorno
de manera irreal: (escuela, companeritos, padres).

Pregunta No.6 {Serie Preferida-Sexo Femenino)

[ISto.Domingo BSn Feo Sales|
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No. Respuestas Nifias
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Digney

Amold
Complices
Corazéna

Limite
Doraemon
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Fulirarma
JAmmy

NaJlron

Pokemon

Rocket

Power

Rupratis

Crecidos
Simpson
Sinchan
ThomBerry
Yu-giroh

Bub Espanja

Serie Preferida

Las nifias en cambio no miran Pokemon; se puede afirmar que entre un colegio y
otro hay diferencias de seleccién por la programacién, algo que no es tan notorio
en los varoncitos. Para Bob ya sobra cualquier tipo de analisis cuantitativo.
Floricienta y Futurama siguen en preferencia, al igual que los chicos; uno de los
grupos de nifias encuestadas en Sn. Fco son preadolescentes, lo que nos indica
sus gustos por las novelas, esto sin dejar de lado a las nifias mas pequefias que
también las ven. Las nifias del Sn. Fco ven mas Futurama que los Simpson y
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las nifias del Sto. Dgo. no tienen como preferidas estas series; algo sumamente
curioso, tomando en cuenta que son las dos series de parodia sadico-humana.
¢Tendran algo que ver en esto las Madres-monjitas ? Lo paraddjico es que
asumiendo que sea asi, que las madrecitas con sus razones y argumentos
influyan sobre los gustos televisivos de las nifias, las Madres han pasado por
alto las peleas de Yu-Gi-Oh, algo que no ven las nifias del Sn. Fco. De Sales o
simplemente desconocen de su presencia.

Algunas de las series de Nick no gustan a las nifias del Sn. Fco. Sales: Jimmy
Neutrén, Rocket Power y Thorberrys no tienen aceptacion en este colegio; cosa
contraria ocurre en Sto. Dgo, colegio en el cual muestra una modesta acogida.
Las novelas y Barbie (que solo dan por cable), son las preferidas del colegio Sn.
Fco, siendo ignoradas en Sto. Domingo. Si la mayoria son diferencias existen
los minimos consensos, fuera del fenédmeno Bob desde luego, de la misma Nick
tenemos: Arnold, Rugrats Crecidos. De las series japonesas el consenso de las
nifias se lleva el Gato Cosmico, nada mas.

Este fenémeno ya se ha justificado por la edad desde los nifios, ademas que los
dos colegios tuvieron diferentes grupos elegidos, solo un grupo del Sn. Fco ya
nombradoeradenifias preadolescentes.  Entonces porquetan marcadadiferencia
de preferencias? En este caso no existe justificativo de clase socioeconomica;
los dos son establecimientos particulares de clase media, media-alta. Es por eso

que el anico camino a Roma de lado y lado son la influencia de las monjitas.

7
¢Sabes en que canal de televisién nacional transmiten ti programa preferido?
Gamavision canal 2 Teleamazonas canal 4 Ecuavisa canal 8

TC Television canal 10 Otro canal, dime cual es

Raiting de los Canales

8% 9%

B Gamavision

W Teleamazonas

O Ecuavisa

OTC Television

W Otros cand (Local/TvCable)

30%

Ya en el capitulo 3, se describe la causa directa de este efecto: Teleamazonas es
el Unico canal local que expone completamente programacion infantil todas sus
tarde de lunes a viernes; cuentan con toda la programacién Nickelodeon para
cubrir este tiempo: y no conformes y conocedores de las tendencias, transmiten
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una serie japonesa (Sinchan); y la competencia directa de los Simpson: Futurama;
como si esto no fuera suficiente poseen los animados actualizados de Disney,
los mismo que tienen su espacio los fines de semana, en su denominado Club
Disney. Todas las series de Nick ademas de actuales son apreciadas por los
crios; en orden de raiting de audiencia: Bob Esponja, Arnold, Rugrats Crecidos,
Rocket Power, Jimmy Neutrén, Thorberrys. Y la razén fundamental: el fenémeno
“‘Bob Esponja Pantalones Cuadrados” (nombre completo de la serie), que es
punto aparte no solo de la cadena Nick sino de todas las series animadas.
Trivialmente ante todo lo acotado se podria citar que Ecuavisa sale muy bienlibrado
en cuanto al porcentaje de audiencia. La suma de todas las minorias cuentan.
Analizando sus fortalezas, posee las series japonesas: Pokemén, Doraemoén;
ademas que tiene gran tendencia hacia las mismas: transmitia Caballeros del
Zodiaco y Dragon Ball Z; por lo tanto los nifios ya tenian identificado el canal de
series japonesas. Poseen la serie que fue fendmeno mundial unos pocos afos
atras: Los Simpson. Ademas que es el canal de las telenovelas de los infantes por
las tardes, simultaneo a la programacion de Nick. Los fines de semana Ecuavisa
transmite Batman del Futuro, (aparecieron los super-héroes), borrados entre los
favoritos.

Hablando de Super-héroes, Gamavision transmite la Liga de la Justicia los fines
de semana; poseen variacion en el contenido de sus animados; teniendo como
principales la citada. Aunque no tienen mucha programacion de donde escoger
tampoco. Como se ilustra en la grafica porcentualmente esta muy lejos de
Teleamazonas y Ecuavisa.

En el area otros, se encuentran los canales locales Telesistema y Canal
Uno ademas de los principales canales infantiles de televisién pre pago,
ya mencionados. Como ya se citd el despiste de los nifios los hizo omitir la
informacién en la pregunta que indicaba canales locales.

Es preocupante que en un canal como TC Televisién no se preocupen por dirigir
su programacion a los nifios, con un 5%, lo unico que los mantienen en lista son
los animados clasicos de Warner Bros, series que deben tener la edad del Chavo
del 8 o mas.
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Pregunta No.7 (TV-Sexo Masculino)
|m Intisana MBorja 3|
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Gamavisién Teieam aznas Ecuavisa TC Television Otros canal
(LocalTvCable)

Canales TV

Existe una disputa de audiencia infantii muy refiida en el ultimo lugar entre
Gamavision y TC Television, por 9 preferencias a 7, apenas supera el canal 2 al
10.

Mas nifios del Intisana que del Borja miran televisién prepagada, siendo opuesto
en cambio el margen en lo que concierne a television nacional entre las emisoras
lideres.

Pregunta No.7 (TV-Sexo Femenino)
[mSto Domingo MSn Fco Sales |

No. Respuestas

QGamavisdn Teleamazonas Eaquavisa TC Television Otros canal
(Locai MyCable)

Canales TV

En las nifias se manifiesta mas enfatica la diferencia entre Gamavision y TC.
Televisién con 29 votos por 15 de TC. Practicamente el doble. Esto se debe a
que toda la programacion de la tarde del canal 2 esta copada por telenovelas. NO
son teleseries infato-juveniles como las de Ecuavisa, al contrario, son novelas
mexicanas dirigidas mas a publico adulto especialmente mujeres amas de casa
por el horario de emisioén, que tienen acogida en las nifias.

Otro dato significante, es como muchas mas nifias del Sto. Domingo miran mas
otros canales, entre los que se incluye cable, que las nifias del Sn. Fco.

Si es cierto la presencia de otros canales especialmente locales en la seccion
otros, es cierto también que las nifias no van a mirar Canal Uno y Telesistema
por su pobre programacién infantil, lo que indica entre las nifias también la
significativa acogida de los canales infantiles de cable.
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8
¢Dime que pelicula viste la dltima vez que fuiste al cine?

Cine en el Col. Intisana B Bob Esponja
W Crénicas

12 O Depredador vs. Allien
OEl dia después de mafiana
M Garfield
B Gatubela
B Harry Poter
O Hell Boy
MLa Aldea
B Lord of the Ring
W Mansién Embrujada
HEPasién Qristo
HERey Arturo
B Shrek
M Spiderman 2
MTroya
B Vuelta al Mundo

1 OYo Robot
Respuestas W Yu-gi-oh

Pelfculas

Cine en e Col. Borja 3

14

B Alien vs, Depredador

12

10

=3

Respuestas

Peliculas

El objetivo de la pregunta era establecer si los super-héroes tenian algun tipo de
vigencia en el cine; ya que en la television han quedado casi para el olvido este
tipo de animados.

De acuerdo a las carteleras del momento, y bajo los mdltiples tipos de peliculas
al alcance de los nifios, siendo una respuesta abierta las preguntas son variadas,
pero de acuerdo a la tendencia del momento; si hay peliculas predominantes:
“‘Spiderman 27, el super héroe en cartelera en el periodo de encuestas ocupa
un honroso segundo lugar; no han podido los inmortales héroes en el tiempo,
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en base a heroismo y acrobacias, vencer a la risa; asi Shrek 2 se llevé el primer
lugar de la ultima pelicula vista con 23 votos entre las dos escuelas. Sigue el
super-héroe con 17 elecciones.

Luego hay una serie de peliculas que no tienen un mismo patrén entre colegios.
De las mas destacadas para los baijitos a nivel general son: “Buscando a Nemo”,
“Harry Potter”, “El Sefior de los Anillos”, “Yo Robot”, “Scooby Doo”, “Pollitos en
Fuga®,"Garfield”,"Mosnter Ink”.

Hay otro grupo de peliculas con un contexto mas familiar:"Vuelta al mundo en 80
dias”,"Hombres de Negro”, "Episodio | y II”,"Canguro Jack”, “Parque Jurasico”,etc.
De las peliculas listadas es evidente que algunas hacia el periodo de encuesta
no se encontraban en cartelera; una vez mas los muchachillos interpretaron a su
conveniencia la pregunta de peliculas en el cine.

Estas respuestas se deben al actual y comodo uso del disco 6ptico en formatos
de DVD y VCD; se han masificado debido al inexorable avance de la pirateria.
Tan poderoso es este fraudulento sistema de comercializaciéon de peliculas que
supuestos estrenos como el fenomeno televisivo “Bob Esponja” (que su estreno
se encuentra determinado para mediados del préoximo afio), se encuentran
presentes en las respuestas de los nifios. Asi cualquier pelicula: antigua, moderna,
en cartelera o para estrenarse en meses esta al alcance de cualquier padre de
familia, que desde luego lo Unico que buscara es complacer a su hijo, mas alla
del evidente beneficio de su bolsillo.

Otro hecho a destacar y sumamente negativo, de las peliculas caseras por
discos es que muchas respuestas de los nifios contienen peliculas estrictas para
publico adulto; es muy criticable el hecho de que los nifios miren peliculas como
“La Pasion de Cristo”, “Crénicas” la pelicula nacional, esto por su contenido de
extrema violencia. Tomando en cuenta la seriedad y sobre todo el prestigio que se
jugarian las principales cadenas de cines: CineMark y Multicines; es impensable
que estas peliculas fueron vistas por los crios en sus salas; por lo tanto es un
grave descuido del hogar al que pertenece cada nifio. Asi en lista hay algunas
otras censurables, pero por contenido y verosimilitud con la realidad el caso de
las mencionadas se registra como lo mas extremo.
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Cine en Sn. Fco. de Sales

60

W 101 Dilmatas

M Buscando a Nemo

B Casafantasma

O Cenicienta

M Chicas Superpoderosas
40 W Diario de una Princesa
ME! Principe ¥ Yo

B Este no es mi cuerpo

50

30

Respuactas

B Hombres de Negro
HLord of the Ring
BWMansién Embrujada
W Muldn

M Planeta del Tesoro

20

10

M vacas Vaqueras
W Yuelta al Mundo
W Winnie Poo

1
Peliculas

Cine en Sto. Domingo de Guzman

B Aladino
14 WBethoveen
[Buscando a Nemo
CEl dia después de mafiana
M Garfield
B Gato con Sombrero
M Gatubela
| |@Harry Poter
| |MJimmy Neutron
| |mLa era de hielo
HMMansién Embrujada
W Peter Pan
BWRugrats
| |mScooby Doo
| |mSshrek
| |MSpiderman 2
B Tarzan
| |OTierra de Osos
O Trece Fantasmas
@ Vacas Vaqueras
@X-Men
@Yo Robot

12

10

Respuestas

Peliculas

No hay registros del aracnido héroe en las nifias del Sn. Fco. de Sales, las nifias
miran su propio género de heroinas, podria citarse a las chicas superpoderosas
en este caso, aunque su margen de menciéon es minimo, hay que tomar en cuenta
que tiempo atras tuvieron su momento de gloria. Shrek 2 mantiene una modesta
vigencia de respuestas de acuerdo al momento de moda. La abismal diferencia
del gato “Garfield” en el San Fco. tiene su razén muy especifica: a las monjitas
se les ocurrid la “excelente” idea de llevar al cine a las nifias el dia anterior a la
encuesta.

En las ninas del Sto. De Guzman si existe una base comparativa respecto a los
nifos, tienen como preferidas a Shrek y el Hombre Arafia, aunque la diferencia




es mayor:13 elecciones a 5 respectivamente.

Adiferencia de los nifios, en la dos escuelas femeninas muestran mas preferencia
por las peliculas de Disney, siendo las principales en todos: Tarzan, Spirit, 101
Dalmatas, Mulan, Vacas Vaqueras, un clasico: “Cenicienta”.

El area romantica es algo en lo que si difieren con los varoncitos peliculas como
“Diario de una Princesa” y “Titanic” que no tiene nada de infantil, tiene eleccion
en las ultimas peliculas vistas. Lo que confirma la teoria que al igual que los
nifos también son asiduas a la tecnologia con el DVD, ya que hace anos salié
de cartelera la pelicula mas laureada de los Oscar (junto a Ben Hur).

Fuera del héroe estadounidense de cartelera solo omitido en el Col. Sn. Fco. de
Sales, han tenido menciones Dark Devil, X Men.

Una buena acogida en los nifios a pesar de estar por debajo del “Hombre Arafia”,
lo tiene “Yu-Gi-Oh”, la pelicula, que en la actualidad es la serie japonesa de
vanguardia, en lo que concierne a peleas y luchas.

9
¢Cudl es la pelicula que has visto que mds te gusto?

M Agente Cody Banks
Preg.9 Col Intisana B Alguien tiene que ceder
OAngeles de Charlie
OBeethoven
M Bruce Almight
Bl Como perros y gatos
B Conde Monte Cristo
ElEl dia después de Mafiana
ME| Ultimo Samurai
MEpisodio 1
WFfreddy vs. Jason
M Garfield
B Gatubela
M Gladiador
B Guerreros del Basket
B Harmry Potter
B Hell Boy
OJurasik Park
BLa Gran Estafa
HMLa Momia
B Lord of the Rings
B Matrix
B Mente Artificial
MPear Harbor
| [WPequefios Campeones
M Pobre angelito 3
MResident Evil
BRey Artuto
Bshrek 1y2
B Spiderman 2
B The Grinch

. HTroya
1 W van Helsing
W Yo robot
B Yu-Gi-Oh

16

Respuestas

Peliculas

En el caso del Col Intisana, como se ilustra en la gréafica las peliculas animada
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en 3D “Shrek | y II” son las preferidas de toda pelicula que los crios han visto.
(Hay una tercera versioén que todavia no esta en nuestro mercado). Muy lejos
se encuentra la saga de “El Sefior de los Anillos”, muy cerca en cambio de esta
trilogia aparece otra: “Harry Potter”. En cuarto lugar de preferencia aparece el
super-héroe americano del momento “Spiderman” empatado con la épica “Troya”,
por cierto pelicula nada infantil como muchas en lista.

Las demas respuestas muestran variedad en cuanto a elecciones y paridad en
cuanto a numero, por el contexto de la pregunta abierta como tal.

B Alien vs. Depredador
HMBob Esponja
[dBuscando a Nemo
20 OcCaballeros del Zodiaco
ME! Aro

B Garfield

B Gatubela

BEHarry Potter
WHellboy

BHombres de negro
EHulk

EJimmy Neutrén
Mlurasik Park
HMKanguro Jack

BLa Era de Hielo

B Lord of the Ring
EMini Espias
OPequefios Guerreros
[Pokemodn

DPollitos en Fuga
[Ré&pidos y Furiosos
OResident Evil
@ESalvando al soldado Ryan
EScarie Movie
EScooby Doo

E Sexto Sentido

B Shrek

B Simpsons en Hallowen
HESpiderman

H Star Wars
HETerminator 111

EToy Story

W Triple X

MW Troya

1 Bvan Helsing

W Yo Robot

M Yu-Gi-Oh

Preg. 9 Col Borja 3

18

16

14

[
N

Raspuastas
ot
o

Los niflos de este colegio tienen entre sus preferidos a los superhéroes:
Spiderman es por mucho la eleccién preferida de los crios, con casi la mitad de
votos le sigue Yu-Gi-Oh. Shrek aparece en tercer lugar, le sigue Garfield muy de
cerca; en quinto lugar se encuentran en igualdad de preferencias Mini-Espias,
Scooby Doo, Rapidos y Furiosos, Van Helsing, Yo Robot.

De una a dos votos, las peliculas son muy variadas; lo destacable de este grupo
de respuestas es como muchos nifios no tienen una pelicula infantil entre sus
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preferidas: El Aro, Terminator lll, Salvando al Soldado Ryan”, peliculas de miedo
y accion tienen su grado de preferencia entre los bajitos.

B A diablo con el diablo
Preg. 9 Cel. Sn. Fco. Sales M Barbie Rapunzel

O Barco Fantasma

O Bob Esponja

M Buscando a Nemo

Il Cenidenta

W Qross World

HE Diario de una Princesa
WE Ao

ME| Prindpe y Yo
BEre Way

@l Este no es mi cuerpo
M Garfield

W Gatdbela

M Harry Potter

W Jimmy Neutrén

M LaBellay la Bestia

O Néufrago

B Peliosla de Nick: Rug& Thorb
EPerro del otro Mundo
M Peter Pan

B Pitufos

H Pollitos en Fuga

B Princesa y Vagabundo
BRipidos y Furiosos

B Rey Ledn

#l Scooby Doo

8 Shrek

W Spiderman

W Tierra de Osos
ETitanic

B Trece Fantasmas

H Un Instante en Nueva York
B Vacas Vaqueras
E\Vuelta al Mundo

W Vulcano

Bl Winnie Poo

18

16

14

12

[y
o

w

Respuestas

Peliculas

De similar forma que los nifios del Intisana, las nifias del Sn. Fco. de Sales
tienen como sus peliculas preferidas a las versiones de Shrek, con 17 votos, en
segundo lugar se encuentra el gato Garfield con 14 votos, tercero es Titanic con
13, muy cerca del gato; a una distancia un poco considerable con 6 votos se
encuentra el nifio mago Harry Potter; la produccion de Mattel: Barbie Rapunzel
se encuentra quinta con 4 votos; le sigue Gatubela con 3. Con dos se encuentran
Cenicienta, Spiderman, Scooby Doo, Este no es mi cuerpo, que es una pelicula
coémica de personajes no dibujos.

Completan la lista como se aprecia en la grafica las peliculas de un solo voto.
Shrek se repite como universal, apartandose del género y las diferencias de
edades entre los nifios.




Preg. 9. Sto. Dgo. Guzman

WA adino

WAlicia

OBarbie Rapunzel
OBarco Fantasma
WBob Esponja
WBuscando a Nemo
WE! Aro

EE! dia después de Mafiana
B Gatfield

BWGato mn Sembrero
WGatibela

B Gladiador

W Harry Potter

BlLa era de Helo
HLond of the Ring

W Mansién Embrujada
EMini Espias
DOPeter Pan

BPitufos

HRugrats

EScarie Movie
EScooby Doo
WShrek 2

W Sirenita

B Spiderman

W Tarzén

WTierra de Osos

Peliculas BTranic

Respuestas

Las nifas del Sto. Dgo. ven también en Shrek a su mejor exponente en el cine.
Con 13 elecciones el grande ogro verde obtiene asi el primer lugar; le sigue el gato
Garfield con 6 elecciones; en un doble empate con 4 votos se encuentran Scooby
Doo y Harry Potter, con un punto menos Buscando a Nemo ocupa el quinto lugar
de preferencias; Rugrats, La Mansién Embrujada y Alicia les siguen con dos
votos, complementando una eleccion la variedad de peliculas enlistadas.

Asi, se determina que Shrek es el personaje de cine preferido por los enanos
en general de los cuatro colegios encuestados, solo uno escogié un superhéroe
como su preferido. Algunas de las preferencias de los nifios y nifias, asi como
en sus habitos de juego y televisivos; se encuentra determinado por su género
también en el cine.

Entre los varoncitos: los chicos del Borja demuestran mayor tendencia hacia las
peliculas y personajes agresivos: de accion, violencia que los nifios del Intisana
quienes tienen mas dispersos los gustos.
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¢Dime cudl de estos sitios de comida has visitado mds veces?
KFC

Mc. Donalds

Burguer King

Si otro sitio parecido, has visitado mds veces dime como se llama

Preg.10 Cémida Répida

HWKFC

8 Mc. Dondds

12%
W Burguer King

[ Si otro siio parecido, has
visitado mas veces dme
como se llama

En esta pregunta se hizo mencion directa sobre las multinacionales de comida
rapida, porque son estas empresas las que se dirigen directamente a los nifios
como publico consumidor.

KFC fue escogida por los nifios y nifias encuestados, como |la multinacional de
comida rapida con mayor nimero de visitas, desde luego con sus respectivos
padres; 216 elecciones certifican su primer lugar de preferencias. Mc. Donalds
se ubica en segundo lugar con 116 votos. En tercer lugar se ubica la opcion
abierta de la pregunta con 83 elecciones. En la cual la respuesta predominante
fue pizzerias: (Ch Farina, Hut, Dominos); las cebicherias contaron con la segunda
opcién, esto dentro de la pregunta abierta.

La multinacional Burguer King cierra la lista con 56 elecciones.

Varios pueden serlos analisis para describirla supremacia de KFC, a continuacion
se detallan las principales:

- Es mas econémico.- Comer un combo de presas de pollo en KFC, puede
ser considerablemente mas econémico que la mejor de las hamburguesas
en Burguer King y Mc. Donalds.

- Es mas sano.- La carne de pollo es mas sana que cualquier tipo de
hamburguesa, cosa que nunca pasara por alto cualquier padre o madre.

- Su imagen comercial.- KFC ha realizado publicidad estatica y mévil con
grupos de nifios, buscando identificacion. A lo largo de sus espots también
han desfilado familias en su presentacion. Han caricaturizado a su imagen
simbolo: el Coronel, el anciano de Kentucky y en las publicaciones de
revistas para nifos, asi como en algunos comerciales han posicionado
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al pollo Chicky, han hecho uso de la imagen de los super-héroes para

promocionar sus productos.
La imagen comercial de Mc. Donalds es igual de poderosa que KFC, incluso
tal véz un poco mas; lo que le perjudica es que para el tipo de comida rapida
que expende sus precios son altos. Hay algunos sitios en Quito que preparan
mucho mejor las hamburguesas (entre ellos su competencia directa); claro el
problema radica en que estos sitios no poseen el poder econémico para montar
la infraestructuray publicidad de las grandes multinacionales, por lo tanto no son
muy reconocidos por las masas; ademas del peso comercial que ejerce la marca
sobre la mente del consumidor.
Burguer King se encuentra muy regazado respecto a KFC y Mc. Donalds; es que
esta multinacional no posee ningun personaje animado propio de la compaiiia,
como bien lo poseen KFC y Mc, Donalds que en su caso es Ronald. Como
competencia directa de Mc. Donalds sus precios son mas elevados aunque
ciertamente la calidad de sus hamburguesas es mejor, lo que le asegura el
margen de tajada del mercado.
Las tres multinacionales en diferentes periodos de su existencia en nuestro
medio, han utilizado algun momento determinado, dado especificamente por
las carteleras cinematograficas, los personajes de los dibujos animados de cine
para sus promociones comerciales; en la mayoria de casos son super-héroes,
en otros casos son personajes comicos.

Preg.10 Colegios masculinos

B Intisana @Bona 3
1]
70
60
]
£ s0
3 40
a

20 1
10

KFC Mc. Donalds Burguer King Otros sitios
Sitios

Lo enunciado sobre las diferencias socioeconémicas de colegios y restaurantes es
la justificacién en esta pregunta sobre los nifios especificamente. Puntualmente:
los crios de establecimiento particular de clase media, media-alta, visitan
considerablemente menos Burguer King que los nifios que viven en clase
socioecondémica alta, registrando 26 elecciones en el Intisana y 9 en el Borja, eso
sin olvidar que el nimero de encuestados en el Borja fue mayor. Contrariamente,
los nifios del Borja visitan mucho mas KFC, con 76 votos fue su preferido, el
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Intisana dieron 29 respuestas favorables.

Mc. Donalds es visitado casi por igual entre los dos colegios: 27 votos para
el Intisana y 35 para el Borja, comparativamente en términos econémicos, se
podria decir que es el punto intermedio entre KFC y Burguer King.

Otros sitios mas populares y menos costosos son mas visitados por los nifios del
Borja con 23 elecciones sobre 16 del Intisana.

De la muestra grafica observada, también se puede citar que los chicos del
Intisana, muestran mas visitas a diferentes sitios, ya que sus respuesta son mas
equilibradas en cada item.

Fuera de los precios, que ha sido la base de este analisis: en los nifios de Intisana
tiene mayor eleccién KFC pero con un margen muy minimo: 29 votos; 27 tiene
Mc. Donalds, 26 Burguer King, 16 tiene el item otros.

De lo observado en esta pequena muestra, técnicamente es un empate entre
las tres multinacionales, lo que indica que no hay un sitio mas visitado entre las
multinacionales en los nifios de clase socioeconémica alta.

Preg.10 Colegios femeninos

[l Stn.Domingo M Sn.Fco Sdgl
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KFC Mc. Donalds Burguer King Otros sitios
Sitios

En el caso de las nifas, los dos colegios son de clase socioeconémica media y
media-alta, por lo que sus respuestas presentan ligeras variaciones en cuanto
a preferencias, siendo la Unica diferencia radical a destacar el item otros; las
nifias del Sn. Fco. de Sales pareciera que visitan mas pizzerias, cebicherias,
etc. Una justificacion légica se sustentaria en el grupo de nifias de mayor edad,
comprendidas entre 11 y 13 afios, como todo ser humano, a medida que va
creciendo, va conociendo mas opciones de vida, en este caso sobre comidas;
pueden influir en los padres de visitar otros sitios que no vendan unicamente
pollo y hamburguesas; mientras que los mas pequefitos en general, fuera de la
propia golosina, su mayor aliciente es ese juguete de promocion la compra de la
comida.

KFC cuenta con 51y 60 elecciones respectivamente como se ilustra en la gréafica;
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le sigue otros exclusivamente por las chicas del Sn. Fco con 33 respuestas
favorables, casi la mitad del valor de KFC, luego Mc. Donalds aparece con 28 y
26 elecciones, técnicamente un empate.

Burguer King cierra el grupo con 9 y 12 elecciones respectivamente.

En el momento mismo de la toma de la muestra, las nifias mostraron una actitud
mas asertivas pero al mismo tiempo mas inquietas, los nifios se mostraron en
cambio mas analiticos y pensativos, todos muy curiosos. Si bien son despistados
como ya se citd porque suefian despiertos, no mostraron dificultades en la lectura
y comprension de las preguntas.




7 Conceptos de Produccion Audiovisual para el tratamiento del guién

“La realidad ya es verdadera; es la ficcion la que tiene la obligacién de parecerlo”
Aristoteles

7.1 Tratamiento Audiovisual.- Como ya se enuncié y corroboré mediante teoria
e investigacion de campo; los nifios son unos asiduos consumidores de las
caricaturas en television. En general los comerciales infantiles con excepciones;
presentan dibujos animados en sus formatos. Algunos espots muestran
integramente caricaturas, mientras que otros interactuan con personajes, los
cuales veremos en detalle mas adelante.

Basicamente la mayoria de nuestros comerciales son demostrativos, es decir,
muestran el uso y funcionamiento de los juguetes en general. Otros mas
interesantes, montan un escenario que busca transportar a los nifios en busca
de emociones y ese mundo imaginario e inimitable que conlleva el juego con o
sin juguetes.

Para el analisis descriptivo del tratamiento audiovisual, se ha sintetizado los
elementos técnicos necesarios en la representacion de cada espot seleccionado,
los cuales se expondra a continuacion:

7.2 Toma.- Es la captacion por parte de cualquier camara de determinada imagen
o conjunto de imagenes en un tiempo determinado a diferentes distancias, las
cuales se obtienen técnicamente por los objetivos, teleobjetivos o lentes, ademas
desde luego, de la distancia fisica entre la camara y lo filmado. Las tomas
dependen del tipo de encuadre, del movimiento de camara asi como personajes
en escena; anteceden a los planos y pueden o no ser registradas.’

7.3 Plano.- Es la unidad basica de la narraciéon audiovisual; las tomas que son
seleccionadas y combinadas mediante compaginacioén (cine) o la edicién (video)
son denominados planos.?

La calidad y claridad de lo filmado se determina de acuerdo a la necesidad y el
presupuesto de lo que se desea filmar sea en cine o television; asi la eleccién del
formato es vital para la calidad estética del encuadre, la profundidad de campo,
el equilibrio composicional. Por ejemplo, no es la mejor idea adaptar una pelicula
de cine de alta calidad de 35 mm a la television de convencién 4:3. Se pierde
todo tipo de detalles en los planos en que se puede apreciar profundidad de
campo, por lo que en la mayoria de casos optan por colocar dos franjas negras,
una por encima y la otra por debajo de la imagen corrida, manteniendo el formato
original de la pelicula aunque su imagen se ve aun mas reducida.

7.4 Tipos de Plano.- Se presentan por distancia de acuerdo a las necesidades
del guién y director; el plano de encuadre se ha clasificado tomando como
referencia la figura humana

I Cfr. FEBNANDEZ F./ MARTINEZ J. - 1999 - pg.30
2 FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 - pg.30
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7.4.1 Plano Panoramico (PAN).- Es el encuadre en el que se busca destacar el
escenario por encima de la figura humana. Generalmente son paisajes urbanos
o rurales con gran contenido visual los que definen claramente este plano.

7.4.2 Plano General (P.G).- Es cuando la figura humana aparece completa
dentro de la toma. Generalmente se deja espacio al contorno del marco para
que la figura no se vea de forma aprisionada o estrecha. Cuando se predomina
el escenario sobre el sujeto se denomina plano general largo; en caso contrario
cuando se busca destacar al individuo en el escenario es plano general corto.
Cuando el plano general corto encuadra a un solo individuo se denominado plano
entero y cuando encuadra a mas de una persona plano de conjunto.

7.4.3 Plano Americano (P.A).- Es aquel plano que encuadra al sujeto por las
rodillas o por debajo de la mismas. El objetivo de este plano es determinar un
limite entre los planos descriptivos y expresivos. Es lo suficientemente grande
para ver la interaccién del individuo en el escenario, asi como para alcanzar a
ver su expresién facial.

7.4.4 Plano Medio (P.M).- De forma general es el plano de encuadre desde
las caderas del individuo hasta su cabeza, también son aquellos que cortan al
sujeto por encima de la rodilla, las caderas o el pecho. Son planos medios largos
cuando se acercan hacia la rodilla y planos medios cortos cuando se acercan
mas al pecho. Asi se aprecia mejor la expresiéon del sujeto manteniendo una
distancia prudente.

7.4.5 Primer Plano (P.P).- Es cuando el encuadre corta por los hombros del
individuo, permitiéndonos apreciar completamente el rostro. Es la referencia del
plano expresivo por excelencia.

7.4.6 Gran Primer Plano (G.P.P).- Este encuadre nos permite visualizar una
parte del rostro en la cual se encuentran comprendidos los gestos expresivos
que se busca sugerir; bien puede ser cejas-0jos, boca-lengua, ojos-nariz, etc
7.4.7 Primerisimo Primer Plano (P.P.P).- Encuadra tan solo una parte del rostro:
boca, ojos, etc.

7.4.8 Plano Detalle (P.D.).- Es un encuadre que detalle un elemento o elementos
especificos que estan o acompanan al individuo. Por ejemplo una cremallera, un
cigarrillo en la mano, etc.®

Para el analisis de los espots, se tomara en consideracién esta denominacién
que es la que mas uso y aceptacion general tiene en el medio.

.7.5 Campo y fuera de Campo.- A diferencia del ojo humano, las
camaras de filmacién son cajas oscuras, razoén por la que limitan los
planos de la realidad, cosa que el ojo nunca hace ya que tiene la visién
de campo siempre abierta, al alcance en el que este sujeto el humano.

3 FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 - pgs: 32,33,34,35.
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Asi, al limitar la toma por el encuadre surge todo lo que esta adentro y
afuera de la toma, es decir campo y fuera de campo.

Por fuera de campo se entiende dos conceptos:

- La imagen construida dentro del encuadre que en determinados planos
permitira al espectador deducir facilmente que sigue o continua fuera del plano.
Esto especialmente reconocible en la figura humana por el sistema de planos
antes mencionado. En otros casos con el mismo efecto técnico se buscara el
efecto conceptual contrario; es decir, al abrir la toma, el espectador no ve lo
facilmente deducible sino que se encuentra sorprendido por algo inesperado.

- El segundo concepto de fuera de campo es todo el equipo necesario
para la produccién: camaras, equipos de micréfonos, personal de operacion,
vestuario, maquillaje, etc.*

7.5.1 Profundidad de Campo.- Esta determinada por la distancia focal y el tipo
de objetivo que posee la camara respecto a dos objetos a distancias diferentes
entre si.

La profundidad de campo dependera del angulo de captacion del lente utilizado,
del formato de la pelicula empleado, de la distancia al objeto enfocado, y el grado
de apertura del diafragma.®

7.5.2 Los limites del Campo.- Un objeto o motivo esta en campo cuando el
espectador puede percibir su presencia, y esta fuera de campo cuando sin ser
percibido en el mismo, el espectador advierte su presencia. El ejemplo clasico
es cuando la camara simulando pasos representa en primera persona (la vista
de frente hacia el entorno) a alguien, sabemos que esta ahi pero no lo podemos
ver.®

7.5.3 Manifestaciones del fuera de Campo.- Las tres principales con multiples
variaciones son:

-Reflejos de espejo realizados desde el interior del campo; se puede

apreciar en el espejo lo que no entra en cuadro.

-Sombras, cualquier tipo de simulacién del cuerpo humano.

-En nuestro caso, especialmente para los espots, locucién en off; es decir
un locutor narra un texto de manera omnipresente ya que nunca aparece en los
planos pero se encuentra presente con su voz en todo el comercial.

El fuera de campo conforma una escenografia sugerida y condiciona la
composicion de las tomas y su combinacion.’

7.6 Movimiento.- Una de las constantes necesidades del hombre ha sido la
evolucién conceptual y tecnolégica siempre en busca de mas. No conforme con
la imagen estatica de la daguerrotipia traducida a la fotografia buscé la imagen
en movimiento lo que se tradujo en el cine por parte de los Hermanos Lumiére.
Es el movimiento el efecto mas realista en un producto audiovisual, lo que llama

 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. - 1999 - pg.39

s Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. - 1999 ~ pgs. 40, 41
¢ FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. - 1999 - pg 42

7 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. - 1999 - pg 43
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y capta el poder de atencion de los espectadores.

Desde luego como todo tuvo su cronolégica evolucion.

En los primeros afos de creacion, después de cerciorarse que el cine era mas
que un medio para retratar la realidad fielmente de manera limitada; descubrieron
primero como el cine podia convertirse en un medio de recrear y crear sus propios
universos, libre de las ataduras y alcances convencionales.

Asi las primeras filmaciones, con camara estéatica, procuraba preocuparse
inicialmente de todo la composicion comprendida dentro del encuadre.
Posteriormente con el uso se dan las primeras innovaciones; al operario de
camara de los Hermanos Lumiére, llamado A. Promio, se le considera el precursor
del travelling al filmar una escena de carnaval de Venecia en 1896 sobre una
gondola.?

7.7 Tipos de Tomas

7.7.1 Tomas Fijas.- Sin ningin movimiento de camara y completamente
fija, el movimiento puede ser perceptible por el acercamiento o alejamiento de
los personajes en encuadre.

7.7.2 Giro o panoramica.- Es cuando la camara rota sobre su propio
eje en sentido horizontal, teniendo la posibilidad infinita de tomas desde los
360° disponibles. La puede realizar el operario sobre si mismo aunque lo mas
aconsejable seria un tripode giratorio.

7.7.3 Basculamiento.- Es la panoramica vertical, se la realiza sobre su
propio eje de arriba hacia abajo y viceversa.

7.7.4 Oblicua.- Es cuando se realiza los giros en diferentes grados de
inclinacion de arriba hacia abajo, de izquierda a derecha o viceversa.

La panoramica puede describir un espacio estatico o podria seguir a un personaje
en su trayectoria; asi puede poner en relaciéon inmediata los elementos del campo
con el fuera de campo.

La realizacién de panoramicas puede ocasionar problemas de desenfoque o
contraluces por lo que debe ser perfectamente ensayada, porlo que generalmente
se realiza a 150° maximo a menos que se busque un efecto muy sugerente, a
una velocidad de movimiento que capte el ojo humano.®

7.7.5 Barrido.- Es una panoramica muy rapida que no da tiempo para
ver los elementos de encuadre, su finalidad es simplemente la transicion de una
toma a otra.

7.7.6 Travelling.- Es el desplazamiento espacial de la camara de manera
paralela respecto a sus ejes sean estos horizontal o vertical. Generalmente en
cine se utilizan equipos mecanicos sobre rieles y gruas para efectuar este tipo de
movimiento.

La diferencia en resultado respecto al Zoom y la Panoramica es que

* FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 - pg.53
* Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.56
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se puede o no conservar el angulo del lente, (distancia focal), manteniendo la
perspectiva y profundidad de campo.

7.7.8 Zoom.- Es una herramienta basica por su uso sencillo y rapidez
de manejo. Al realizar acercamientos dentro del cuadro (Zoom In), o bien abrir
el cuadro de la toma (Zoom Out), facilitamos la blisqueda del encuadre antes
de empezar a grabar. El Acercamiento y alejamiento por Zoom como otras
herramientas debe responder a las necesidades informativas y expresivas del
relato.?

7.8 Formas de Composicion en Campo y fuera de Campo

7.8.1 Por Disefio.- Es el tipo de composicion en la que el realizador
crea integramente los elementos compositivos; un caso total y completo serian
los dibujos animados y las animaciones 3D. La interaccién entre caricaturas y
personajes supone un arduo trabajo de edicién asi como planificacién de limitaciéon
de espacios en las tomas en exteriores, esto para concatenar exactamente a
todos los personajes, especialmente en dialogos. Por otra parte el trabajo de
efectos especiales tanto visuales como auditivos ademas de la estricta edicién
de planos y sonido hace necesario hoy por hoy los ordenadores.

7.8.2 Por disposicion.- Es cuando el realizador coloca los elementos
compositivos en el escenario de tal manera que interactien o no con los
personajes; lo importante en este caso es obtener el encuadre gracias a la
disposicion requerida.

7.8.3Composicion porseleccion.-Conuneventoosituaciondeterminada,
el operario decide el punto de vista y encuadre. Este tipo de composicién es
propio del periodismo televisivo; ante el hecho de una noticia en exteriores o la
cobertura de un lance deportivo, conciertos, etc. Las limitaciones se estipulan
por la unica ubicacién de las camaras y los puntos de vista seleccionados para
los encuadres. Esto se puede contrarrestar con juego de camaras, inclusién
o exclusién deliberada de ciertas tomas, manejo del angulo de captacion del
objetivo.

7.9 Formas de Composicién por Direccion

7.9.1 En el plano.- De acuerdo al requerimiento se utiliza de manera
alterna los diferentes tipos de encuadre (P.P.P; P.G, PAN); esto desde un punto
de vista seleccionado en un tipo de encuadre determinado con las variables
del angulo de la camara (picado, contrapicado), es decir solo con la camara y
ubicacion el realizador puede componer un plano determinado.'?

7.9.2 En el espacio.- Como sabemos la imagen tridimensional en cualquier
formato de cine o TV se capta de manera bidimensional, (no existe todavia un
mecanismo, al menos comercializado, que permita captar imagenes generadas
en 3D dentro de nuestro propio espacio), por lo que siempre ha sido necesario

o FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.57
" Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.77
12 FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.78
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enfatizar la profundidad. El uso de perspectivas y puntos de fuga en los puntos
de interseccion de los tercios es un elemento destacado en la captacion de la
tridimensién en pantalla; el uso de tomas a 45° asi como la disposicion de los
actores en este tipo de tomas es el primer punto destacado en lo que concierne
al espacio.

Otro uso y ya mencionado es el uso de teleobjetivos que enfoque y desenfoque
el mismo objeto en primero, segundo o tercer plano; segun los planos que haya
y la distancia entre cada uno de los mismos.

La iluminacion crea ambientes y marca espacios en profundidad y distancia,
ademas que es un poderoso concepto ya mencionado que trabaja en la
informacion y expresividad de la toma.™

7.9.3 En el tiempo.- Es determinante para el mismo tiempo de edicién; el
tiempo que se emplea en la realizaciéon de cada toma, y el tiempo que se emplea
en la repeticion de la misma, (por errores actorales o hasta que quede perfecta,
etc); el correcto uso del tiempo en exteriores simplificara el trabajo de edicién
ademas que es importante respecto a la continuidad ya citada. Una correcta
planificacion del tiempo, aunque tome tiempo, simplificara costos y errores.™
7.10 Puesta en escena.- Es la creacién de ambientes artificiales indispensables
para la ambientaciéon de cualquier produccion audiovisual, con el objetivo de
enfatizar realismo al guién contado o narrado.

7.10.1 Escenografia.- Es el espacio y elementos fisicos adecuados
o adaptados, en el cual se realiza la puesta en escena. Dependiendo de los
requerimientos de produccién, el escenario puede ser real: (calles, algun local),
por lo que las adaptaciones para escenografia son minimos (iluminacion y audio,
equipos y cableado); en otfras situaciones el guiébn exige un escenario irreal o
dificil de adaptar a la realidad, por lo que crear cada elemento fisico es un trabajo
necesario de escenografia.'®
Los elementos comprendidos para su ejecucién son: color, luz, decoracién,
iluminacién, vestuario, maquillaje y la interpretacion de los actores.

7.10.2 Decoracion.- Decorar es crear, elegir, y componer los elementos
fisicos mas adecuados respecto a elementos de forma y color que destaque
y complemente |la actuacion 6 accidén en la escenografia. Esto aplicado desde
luego, a los escenarios creados mas que escogidos.

7.10.3 lluminacion.- Es vital para garantizar la calidad de la difusién
de la imagen; técnicamente la luz hace posible la captacién de imagenes, su
ausencia o escasa presencia hacen inutil cualquier tipo de toma de cualquier tipo
de camara.

En televisidn especialmente, la luz busca enfatizar el impacto visual sobre los
personajes, salvé que el guién exija lo contrario. En el caso de los infantes la luz

. FERNAND!EZ F./ MARTiNE; J.=1999 - pg.79
*“ Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.80
15 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.154
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y el color es importante para llamar su atencion.
La iluminacién debe ser coherente con el tema tratado; sea drama, accion,
suspenso; como elemento transmisor del escenario entre lo que vemos y lo que
es puesto en escena, debe saber transmitir el concepto tratando, especialmente
cuando se busca destacar emociones.
Como haz de luz que es, puede también cumplir funciones de directriz; centrando
la atencion en determinados elementos del encuadre, jerarquizandolos de esta
manera.
En el contexto denotativo; la iluminacion cumple la funcion referencial de informar
y resaltar todo lo expuesto en el encuadre.'®

7.10.4 Luz natural y artificial.- Es importante mencionar las formas en
que es generada la iluminacién. La luz natural desde luego es la proveniente
de este tipo de fuente, la Gnica posible en este sentido es el Sol, sea de forma
directa o de manera dispersa.
El principal inconveniente de la luz natural es que es incontrolable; un cielo nublado
proporcionara una luz difusa, mientras que un cielo despejado proporcionara una
luz dura, es decir con muchos contrastes.
La direccion de la luz determinada por el tiempo, el transcurso de las horas;
determinan variaciones en el color y sombras de lo encuadrado. No podemos
esperar la misma tonalidad de color de una iglesia tomada con luz de las 7:
00 am, que la misma toma con horario de 3:00 pm. Monet y su estudio sobre
el lo que posteriormente seria denominado como Impresionismo fue el pionero
en destacarlo en la pintura. Por lo tanto las tomas tienen que ser debidamente
planificadas para aprovechar al maximo la luz solar necesitada en su horario
requerido.
Como es incontrolable la luz natural como ya se citd; el control del contraste
entre luz y sombra se hace necesario con paraguas y reflectores.
De la misma manera la falta de luz se compensa con luz artificial: fuentes
luminosas, empleo de filtros en la luz, etc.
Laluz artificial como principal inconveniente no puede iluminar facilmente grandes
extensiones de espacio, se requeriria de muchas y diferentes fuentes luminicas
lo que implicaria muchos gastos.
Otro problema presente es el de fuentes luminicas de diferente tipo (luz fria,
luz caliente), lo que significa problemas en la adaptabilidad por la diferente
temperatura entre luces; se podria compensar por ubicacién y distancia (fuente
luminica mas débil, mas cerca) o para librarse de problemas gratuitos conseguir
equipos luminicos afines.
En todo caso en la produccion audiovisual es preferible el optar por las fuentes
artificiales de iluminacion, porque en todos los casos y para los efectos deseados

16 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.159
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se puede controlar completamente la luz a diferencia de la naturaleza."”

7.10.5 Luz dura, luz suave.- Cuando el sol es recibido de forma directa
se denomina /uz dura; con este tipo de iluminacion se acentian fuertemente
el color de los objetos y sus sombras acentuando los contrastes. En el caso
de personajes no es conveniente, ya que se enfatizan las sombras generadas
en el rostro como las cuencas de los 0jos, los pémulos en algunos casos con
personas de rostros con forma cuadrada a rectangular o hasta triangular. De
igual manera con la luz artificial mediante iluminacion puntual, es decir directa,
podemos conseguir los mismos efectos de contraste, la diferencia como ya se
citdé es que se puede controlar directamente la luz.

Su principal caracteristica es que se puede enfatizar las texturas, los colores,
acentuar profundidad mediante contrastes como ya se ha citado multiplemente;
el problema es que sin un uso conveniente muchos focos puntuales en diferentes
angulos hacia el mismo objetivo podria generar la multiplicidad de sombras.

La luz suave contrariamente es la que se difumina, en el caso de la naturaleza
por efecto de las nubes que sirven de pantalla respecto al sol, por lo que su luz
llega dispersa por diferentes partes y no es directa asi como fuerte.

La luz suave artificial es la que se aplica en pantallas, hacia el techo o hacia las
mismas pantallas reflectoras, es decir todas aquellas que iluminan el escenario
y no enfocan su haz directamente sobre el encuadre o personajes como tal.
También las fuentes luminosas de amplia cobertura, es decir que no enfocan la
luz directamente sino cubren un determinado espacio.

La principal caracteristica de la luz suave de amplia cobertura es que puede
producir gradaciones tonales intermedias ademas de eliminar completamente
las sombras, el inconveniente es el escaso realce de las texturas llegando tal vez
a conseguir imagenes visualmente planas que eliminan la belleza de la forma.'®

7.10.6 lluminacion de un sujeto.- En nuestro caso de estudio para los
patrones de estudio para produccion audiovisual; se expondra los casos clasicos
de iluminacién fundamentados en el cine; la iluminacién es un campo muy
extenso y las formas de iluminar pueden ser multiples por lo que nos remitimos
a los conceptos originales:

Luz principal.- Es la que ilumina lateralmente al sujeto u objeto. Su fin es
determinar como prioritario el sujeto en escena.

Luz secundaria.- Se coloca en el lado opuesto de la luz principal, el objetivo es
aclarar las fuertes sombras generadas por la luz principal.

Contraluz.- Es la luz ubicada por detras del sujeto, esto para enfatizar la
tridimensionalidad.

Luces de fondo.- Se utilizan para destacar la separacion de planos, en este caso
entre fondo y sujeto acentuando asi la profundidad; se utilizan focos de luz difusa

" Cfr. FERNANDEZ F./ MARTi,NEZ J.— 1999 — pgs. 161,162
8 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.162
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hacia el fondo'®

Todos los proyectores de luz mencionados, se sitian a cierta altura para obtener
elevados angulos de incidencia en el plano vertical; no conviene pasarse de los
45° ya que generaria sombras desagradables sobre el sujeto.

7.11 Vestuario.- La apariencia externa y visible del actor, es fundamental para
destacar inicialmente su papel en la produccién. El decorado tiene una funcién
complementaria respecto al vestuario; en el caso de destacar a los personajes,
cumple una funcion de apoyo para resaltar la imagen fisica del actor.

Cuando el personaje es unico respecto a su personalidad y género de pelicula,
su apariencia fisica se vuelve en su marca de registro;? el ejemplo mas claro
de esto son los superhéroes: Superman, Batman...Sus antagénicos malhechos
no pueden quedarse atras: Gatubela, Guasén ,etc. Su vestimenta define su
personalidad en el acto.

7.12 Maquillaje.- Existe dos tipos de maquillaje: caracterizacién y de fondo.

7.12.1 Caracterizacion.- Es la transformacion total del actor para enfatizar
fisicamente al personaje, nuevamente los superhéroes de caricaturas son los
ejemplos mas claros y tal vez el ejemplo mas claro dentro de ellos: Hulk (El
Hombre Increible). Otro concepto de caracterizacion es el que enfatiza algun
defecto o dario fisico (Al Pacino en Caracortada), simulacién de vejez sobre el
actor o incluso cambiarle literalmente el rostro (Nicole Kidman como Virginia
Wolf; en “Las Horas”; Charlize Therén en “Monstruo”).

7.12.2 De fondo.- Este tipo de maquillaje es el usado para destacar el
rostro del actor o locutor, resaltando sus cualidades y hasta cierto punto ocultando
sus defectos fisicos. El principal es evitar el reflejo de la grasa del cutis que se
puede ver reflejada especialmente por la temperatura del color y la luz. Un buen
peinado puede complementar la labor de maquillaje.?*

7.13 La Interpretacion.- La interpretacion o actuaciéon es la transmisién de
mensajes por medio del actor, mediante el control del mismo sobre las expresiones
y emociones del personaje.

Para la eleccion del actor o actriz es importante que y quién es lo que el director
busca para el personaje a ser interpretado; en este caso es fundamental el
casting, (pruebas actorales), para elegir la persona adecuada.

Para la interpretacion, el actor cuenta con tres facetas diferenciadas que son: la
accién, la mimica, la expresioén facial. La accién basicamente son los movimientos
fisico corporales en escena que debe realizar el actor. La mimica es resolver
como se va a realizar la accién, donde aparecen multiple variables en las cuales
interviene el director para ejecutar sus requerimientos. El ejemplo mas claro
de mimica son las escenas de peleas tipicas de actores como Jackie Chan y
Chuck Norris. La expresién facial del actor determina la credibilidad o no de la

1» FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 - pg.165
» Cfr, FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.166
2 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.167
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transmisién de sentimientos: pasion ira, ternura, odio, etc...Es aqui donde se
determina realmente las capacidades interpretativas de un actor.?
7.14 Los personajes.- Toda produccién audiovisual cuenta con personajes para
el desarrollo de la trama, que pueden o no ser personas, muchas veces son
caricaturas, animaciones 3D y hasta animales en algunos casos. En general se
dividen en tres tipos los personajes:
7.14.1 Protagonistas.- Sobre ellos recae la accién o situacién principal de la
trama por lo que deben ser perfectamente definidos como personaje. Al malvado
de la historia, (generalmente existe), que tiene el mismo protagonismo se lo
denomina antagonista.
7.14.2 Principales.- Son aquellos que tienen un papel importante en la trama
pero no son prioritarios, generalmente giran en torno al protagonista.
7.14.3 Secundarios.- Son aquellos personajes necesarios para generar un
ambiente de realismo en torno a los protagonistas y principales. En términos
técnicos son necesarios para cubrir escenas de accién o en exteriores, es decir
son piezas del argumento y no tienen que estar definidos ya que su fin no es
llamar la atencién.
Existen mas tipos de denominacion para los personajes, los mismos se encuentran
determinados por el género de la produccion tratada, por ejemplo: personaje
principal de interés romantico, personaje comico, etc.
Los personajes representados por actores transmiten informacién y expresiéon a
través de su presencia, situacién, accion, dialogo.?®
7.14.4 Presencia.- La presencia es un factor indicativo primordial ya que da al
espectador una percepcion inicial sobre a quién esta viendo. Desde su aspecto
anatémico, su vestimenta y accesorios. El guionista asi como el realizador deben
tener claro cual es la imagen que desean transmitir en el personaje en base a
su perfil psicolégico, en base a esto buscaran un actor que tengas la cualidades
fisicas y mas importante aun histridnicas para representar el personaje.
7.14.5 Situacion.- La situacion se encuentra determinada por la escenografia
donde se desenvuelve el personaje, es decir, el personaje crea una situacion
determinada en base al escenario en el que encuentra. En otro contexto el
escenario provee informacién personal sobre la situacion del personaje: si es
pobre, rico, educado, etc. Finalmente sus posturas y posiciones definen también
la situacién del personaje., que le identifican en su relacién con otros.
7.14.6 Accion.- Esta determinada por los movimientos fisicos y gesticulaciones
del personaje, pero mas que eso la accién también puede ser:

- Intema.- La manera en que piensan y sienten los personajes, pueden

tener una alta carga dramatica.
- Lateral.- Lo que sucede como accion entorno al personaje.

2 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTENEZ J.—1998 —pg.168, 169
3 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.231
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- Latente.- La accién que se desarrolla en off, aunque no se observe el
espectador es conciente de aquello.?

7.14.7 Dialogo.- En los personajes, el didlogo indica el complemento de su
presencia respecto a su caracter y personalidad. También nos provee informacion
sobre su tipo de educacién y origen mediante el acento, intensidad de voz, tipo
de dialogo; nos indica su estado psicolégico en general: (timidez, decision ,
cobardia, etc).

En lo que concierne al guién, el dialogo debe cubrir los siguientes requisitos,
tomando en cuenta siempre que lo que hablaran los actores debe ser siempre
relevante para los objetos de la grabacion:

- No debe contener titubeos, redundancia, elementos accidentales y no
trascendentales.

- El guionista debe basar los dialogos siempre en referencia directa a la
informacién que debe recibir el espectador; bien sea que le presente
informacién que oculta a los otros personajes, o informacion a la cual el
espectador no pueda acceder hasta el desenlace seguramente.

- El uso de voz en off sea de los mismos personajes o de un narrador
externo, ya detallado anteriormente.

- Omitir el sonido en dialogos que reflejen mucha expresividad, esto con la
intencion que el espectador se imagine el dialogo.

- Explicar o justificar una accién.

- Los dialogos marcan el orden en que se estructura la narracion.

- El didlogo crea ritmos respecto al uso de la palabra por parte del
personaje.

- Reduce el tiempo al sustituir informacion visual por |la verbal o bien uniendo
mediante una idea comun diferentes escenas.?

7.15. El sonido.- Es una sucesion de ondas longitudinales del medio elastico
(generalmente el aire), que se encuentra en contacto con el timpano.2®

7.15.1 En el cine.- Con la aparicion del sonido en el cine, el realismo y maxima
expresividad se incorporé a la narrativa de laimagen convirtiéndola en audiovisual.
Los planos se recortaron, ya que las imagenes utilizadas para la transicién de
planos con explicacion escrita y otras para representar los sonidos mismo, fueron
suprimidos por el propio elemento en audio. Asi el cine y consecuentemente las
producciones visuales adquirieron un complemento real mas equivalente a la
propia vida misma y como la mayoria de cosas que busca el hombre, significando
y representando avance, a pesar de la complejidad en ésa época (afios 30 siglo
pasado); no habria vuelta atras al cine mudo.

Debido a nuestra culturay porque no decirlo, educacién mediatica; generalmente

1 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTiNEZ J.—1998 —pg.233
» Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. - 1999 - pg.234
% Cfr. GRUPO EDITORIAL OCEANO — 1983 — tomo 8 pg.2816
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captamos mas rapida y significativamente lo que observamos, (hecho que se
evidencia desde que la aparicién de la TV se llevé por delante a la radio respecto
a la audiencia). La observacién es necesaria, en el hecho de establecer como
punto de partida que el sonido no es parte complementaria de la imagen visual;
es elemento igualitario de un todo que comprende una produccion audiovisual.
Desde el punto de vista técnico, el establecer las pautas de sonido para una banda
sonora es mas complejo que enunciar el contenido visual, debido precisamente
a que no tiene un soporte grafico como tal. Nuestra interpretacién del sonido,
se debe en buena medida a nuestra educacion y cultura, sujeta desde luego a
conceptos universales para el audio, (sonidos de la naturaleza, sonidos de las
grandes ciudades, de animales, etc)...

La banda sonora condiciona activamente lo que vemos, llevando a una
interpretacion mas certera de lo que busque el realizador en cada escena.

7.16 Fundamentos basicos del sonido

El sonido tiene tres atributos fundamentales: intensidad o nivel, tono y timbre.

7.16.1 Intensidad.- Como fenémeno fisico corresponde a la densidad de
flujo energético;?” en cristiano, es la fuerza 6 debilidad de la energia acustica
que posee un sonido. Su unidad de medida es el decibelio que a su vez es una
relacién logaritmica entre dos magnitudes homogéneas.

La intensidad sonora posee dos limites reconocibles para el timpano humano:

7.16.2 Umbral de audicién.- Que va desde los 0 decibelios; podria
traducirse como sonidos sumamente delicados, débiles y hasta rapidamente
perecibles.

7.16.3 Umbral de intensidad dolorosa.- Se situa por encima de los 130
decibelios, es como su hombre lo indica, cuando la intensidad del sonido puede
llegar a provocar dolor en los timpanos; en casos extremos provocando dafos
irreversibles para el oido en general.

En el contexto audiovisual, la variacion de la intensidad puede acompanar la
cercania lo lejania de los planos visuales, asi como diferenciar las situaciones
especificas de cada escena, por ejemplo, la intensidad sera diferente en un
dialogo romantico a un discurso politico en publico.

Por lo mismo, al igual que los planos visuales; el sonido por su intensidad e
importancia dentro del guién, tendra graduaciones como primer plano sonoro,
segundo, etc.?8

7.16.4 Tono.- En el aspecto fisico el tono se encuentra determinado por
la frecuencia; es la cualidad del sonido que permite su distincién entre agudo y
grave. Su unidad medible es el hertzio y el timpano bajo convenciones humanas
lo reconoce desde los 16 hasta los 20000 hertzios comprendiendo toda la gama
de registros graves, medios, agudos, fuera de estos limites las frecuencias son

7 Cfr. GRUPO EDITORIAL OQEANO — 1983 —tomo 8 pg.2816
% Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.196
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reconocidas como infra y ultrasdnicas que son irreconocibles para el timpano
humano.?

Por el tono somos capaces de reconocer y diferenciar las palabras, la musica,
los efectos sonoros, el ruido.

7.16.5 El timbre.- Como fendmeno fisico se encuentra determinado

por la forma de la longitud de onda;* en cristiano, el timbre es la caracteristica
del sonido que nos permite diferenciar entre frecuencias iguales de diferentes
elementos, por ejemplo podemos diferenciar sin dificultad entre la misma nota de
una guitarra y un piano.
El timbre se encuentra determinado por los armoénicos que no son otra cosa que
las ondas acompafiadas por la frecuencia, son periédicas y constantes de la onda
original o fundamental; cuando esto no acontece asi, es decir no hay un patron
de ritmo y dispersion del sonido se producen ruidos, (vibraciones aperiddicas).

7.17 Dimensiones del Sonido

El sonido ocupa un espacio en el tiempo que generalmente es periédico; por lo
tanto posee ritmo y fidelidad en el espacio ocupado.

7.17.1 Ritmo.- Generalmente su concepto mas claro se encuentra presente en
la musica y en la arquitectura, especialmente clasica. En general el ritmo es la
repeticion constante y arménica en base a sistemas de compases mas fuertes,
mas débiles y tiempos de composicién.®

En las producciones audiovisuales, el ritmo es generalmente usado para
concatenar y generar un sentido completo entre la imagen del plano y los sonidos
gue en teoria acompanan la accién, dialogo, transicion; lo que sea que se quiera
mostrar.

7.17.2 Fidelidad.- En los conceptos de Bordwell y Thompson; es el grado de
similaridad, igualdad entre el sonido emitido y su fuente receptora original...
Muchas veces la correspondencia puede ser directa en la produccién, otras veces
dependiendo del trabajo de edicién; el sonido original puede ser reemplazado
por uno similar, esto por los requerimientos de intensidad, tono y timbre.

La fidelidad en el sonido es una cuestion de expectativa. Se citara un ejemplo
particular y personal: En un espot publicitario del Distrito Metropolitano, aparece
una mujer conocida pero al escuchar su timbre de voz es completamente
diferente. Analizando y especulando, en edicién le cambiaron su timbre de voz
grave a uno agudo para identificar una mujer de mayor edad; fisicamente y
maquillada si podria representarlo pero su voz es de una chiquilla por lo que se
podria asegurar esta afirmacion.

Si el espectador no tiene un conocimiento original sobre hechos, acontecimientos
y sobre todo actores, su percepcion sera real en el caso de la fidelidad.

» Cfr. GRUPO EDITORIAL OCIf:ANO - 1983 - tomo 8 pg.2817
* Cfr. GRUPO EDITORIAL OCEANO — 1983 — tomo 8 pg.2817
31 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 - pg.198
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Las caricaturas representan el caso antagénico del uso de fidelidad por su propio
caracter, especialmente las humoristicas: exageracién en los timbres de voz,
efectos de sonido irreales de caidas, golpes, carreras, etc..

7.18 Sonido diegético.- Es cuando la fuente de sonido se encuentra comprendida
dentro de la historia: didlogos de personajes, ruido de un objeto, musica de algun
instrumento encuadrado, etc...Especificamente se denomina sonido diegético
extemo.

Técnicamente el sonido diegético puede ser en pantalla o en off, dependiendo
de si la fuente esta dentro o fuera de campo; por ejemplo, cuando un personaje
piensa interiormente, es decir, articula una frase en su mente pero no mueve sus
labios; es un caso atipico de voz en off que dependiendo del guién puede ser
comun o no existir simplemente, esto es sonido diegético intemo.

Mediante la intensidad, el sonido diegético puede sugerir la sensacion de distancia
espacial que va directamente ligada a la profundidad visual, generando cercania
o lejania de objetos, personajes, etc.

Con la estereofonia se genera una perspectiva auditiva ya que el sonido puede
transportarse de izquierda a derecha y viceversa centrando la atencién del
espectador en esa direccionalidad.

7.19 Sonido no diegético.- Es lo contrario, todo tipo de sonido emitido desde
fuera de la historia, es decir, aquellos que sin pertenecer a elementos en escena;
enfatizan y realzan la misma. Los ejemplos mas comunes es la musica en off,
para enfatizar sentimientos de vértigo, drama, accion; la voz en off (tipica de los
espots), siendo omnisciente no pertenece a la historia propiamente relatada.
7.20 Sonido sincrénico.- Es el tipo de sonido que va paralelamente a laimagen,
que va en sincronia con el mismo. Los dialogos y los sonidos ambientes naturales,
especialmente en exteriores, que desean destacarse, son generalmente los
ejemplos mas comunes.

7.21 Sonido asincrénico.- No es comun ver este tipo de sonido, ya que se
provoca cuando la imagen no concuerda con el sonido, en muchos de estos
casos se podria decir que es por error de edicion. A veces puede ser utilizado
intencionalmente con un objetivo de comicidad por ejemplo.3

7.22 Componentes de la banda sonora

La banda sonora de una producciéon audiovisual en general posee estos
elementos: la palabra, la musica, efectos sonoros y ambientales, el silencio.
7.22.1 La Palabra

Es el recurso sonoro por excelencia. Con la palabra y la consecuente creacion
de dialogos nace una nueva forma de hacer cine desde 1930 aproximadamente.
Cineastas geniales de la época como Eisenstein y Chaplin se opusieron
rotundamente, ya que cambio radicalmente los paradigmas existentes; la principal

2 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.199
» Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.200
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dificultad pasé por el aspecto técnico ya que generé muchos problemas poder
grabar el audio en vivo; las camaras y equipos debian cubrir nuevos requerimientos
y la puesta en escena sufrié un cambio radical para poder implementar el nuevo
elemento.
En todo caso como se cit6é antes el avance fue inexorable, y nadie iba a regresar
a la composicion del cine mudo.
Las principales aplicaciones en esa época fueron: eliminacion de la pantomima
por el propio didlogo, en los géneros musicales desde luego, las letras cantadas,
mas tarde aparecieron la ya citada voz en off en forma de narracién en tercera
persona.*
7.22.2 Voz en off.- Es una expresion verbal que explica lo que la imagen no
puede aclarar por si misma para el espectador.®
El témino en off se acufia debido a que la voz es un elemento externo al encuadre
en la mayoria de casos con estado de omniscencia.
El tipo de narrador depende del tipo de narracién, y el tipo de narraciéon depende
del género del guiédn. En el caso de los espots los principales tipos de narracién
son: institucional y humoristico. Como sus nombres sugieren, la institucional es
utilizada en una narracioén literaria, textual, en la cual se busca dar informacién
concreta sobre determinado servicio o producto, se caracterizan por ser
narraciones serias, sobrias, fuertes sin llegar a parecer groseras. Son usadas
generalmente por bancos, restaurantes caros, y cualquier institucién que quiera
expresar un contexto de seriedad en su mensaje.
Las narraciones humoristicas generalmente se presentan en el espot cuando
el guién es una trama creativa aparte de ser informativa presenta personajes
como las tipicas comadres chismosas por ejemplo, las voces son alteradas
intencionalmente para crear el ambiente humoristico y si bien la voz en off no
tiene que ser fingida, tiene que mostrar un caracter informal en su narracion.
Son los usos basicos de la voz en off en produccién audiovisual publicitaria.
La palabra no debe constituir un elemento de redundancia respecto a la imagen;
sin embargo, en nuestra publicidad eso es comun ver a todo nivel no solo en los
infantes, tal vez por la cultura en nuestro medio.
En general los principales atributos de la voz en off son:

- Informar sobre datos que ayuden a hacer mas comprensible el desarrollo

de la produccion.

- Conseguir un ambiente adecuado tanto para mensajes introductorios asi

como de cierre.
- Guiar la atencién del publico sobre aquello que se quiere destacar.
- Servir como elemento de transicion entre elementos tematicos,
generalmente determinados por el tipo de planos.®®

3 Cfr. FERNANDEZ F./ M/:\RTINEZ J. = 19899 - pg.201
** FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. - 1999 — pg.202
% Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. —~ 1999 — pg.202
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El mayor uso de la voz en off que se da en TV es en general en los noticieros
informativos, cuando el reportero narra un hecho en tiempo real, en este caso es
el de mayor credibilidad ya que cumple una funcién netamente referencial.
En los espots, si se desea imprimir un caracter real y sobre todo profesional sobre
el guion propuesto, se debe buscar un locutor que responda a las caracteristicas
necesitadas.
7.22.3 Las voces y los dialogos sincronizados.- Los didlogos son uno de los
elementos principales de las producciones audiovisuales, ya que dan sentido
objetivo a la narracion. Por lo mismo si se desea imprimir un caracter real, la
verbalizacion de los personajes debe ser perfectamente sincronizada.
Las principales caracteristicas de los dialogos son:
- Deben ser escritos de manera que identifique el caracter psicoldgico de
los personajes. En el caso de los espots pasaria mas por ideologia.
- Tienen que ser visualizadores, enunciado aquello inexplicable para la
grafica.
- Repetir la imagen mediante la palabra seria redundar, algo que en teoria
no se deberia hacer.
- Tienen que ser esenciales respecto a su contenido.
- Dependiendo del guién pueden ser mas que informativos sugestivos,
sugerentes.?’
Existen dos tipos de dialogos:
De Comportamiento.- Aquellos que definen el comportamiento o
manifestacion fisica en escena. Es decir hablan sobre la accién o
movimiento del momento.
De Escena.- Son aquellos que definen un postura, posicion ideolégica,
pensamiento del personaje. En cine son frecuentes este tipo de dialogos
en drama.*®
7.22.4 El sincronismo labial y doblaje.- En el ejemplo de fidelidad del espot del
Distrito Metropolitano citado; el montaje para ser real, perfectamente creible; los
labios del personaje deben estar en perfecta sincronia con la voz, de forma que
la correspondencia visual lleve al realismo al espectador.
En general en las producciones audiovisuales profesionales, el sonido grabado
en exteriores es de referencia; implica muchos problemas el recoger el sonido
ambiente directamente para la edicién por el ruido propio del medio ambiente.
Tampoco puede haber graduacion de sonidos, todos se recogen en igual
intensidad, ademas los micréfonos no deben registrar el sonido ambiente.
El sonido doblado o postsincronizado, hace que se pierda la espontaneidad a
la diccidbn aunque se gana en cuanto a control sobre la parte verbal y lo mas
importante se garantiza la calidad técnica del registro, (sonido ambiente,

* Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.203
% Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.204
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graduaciones, efectos, etc).*®
En cine puede traer problemas el doblaje por diferentes razones, la principal es
el doblaje por idioma, el tiempo en la diccion de la palabra traducida muchas
veces es muy diferente a la original por lo que deben buscar palabras sinénimas
0 peor aun similares, lo esencial en teoria seria que se mantenga la idea, pero
muchas veces el mismo énfasis y palabra hace que cambie el sentido.
7.22.5 Playback.- Es propio de los videoclips y presentaciones musicales,
algunas incluso en tiempo real, (lo cual no seria ético si es un cantante); este
proceso es exactamente inverso al doblaje, es decir, se realiza la pista de audio y
luego se corre durante la filmacién en vivo. Los actores deben tener una perfecta
sincronia para no perder el caracter real.
Asi, se elimina de antemano problemas de edicion externa con el audio,
garantizando al maximo la calidad del sonido.
7.22.6 La musica
Es el principal elemento evocador y sugerente para generar climas, ambientes.
Es muy eficaz para inicio y final de todo tipo de produccién, para enfatizar una
accion y en la transicién de planos.
Con la musica se tiene mayor libertad expresiva ya que la edicidén no se ve sujeta
o condicionada como la palabra en lo que compete a edicién.
7.22.6.1 Musica diegética.- El término en sonido en general ya ha sido
explicado. Respecto a la musica comprende todos los instrumentos musicales
que se encuentran dentro del encuadre. Generalmente es propio de videoclips y
grabaciones de presentaciones de artistas y musicos en vivo.
Al surgir de la propia accién en vivo, se elimina todo tipo de efectos que manipulen
imagen-sonido, ya que el fin principal es apreciar la propia musica y al artista o
artistas.
7.22.6.2 Musica no diégética.- Es la generada fuera del encuadre (en off) por lo
que su uso es multiple. Su objetivo es establecer efectos de sonido, que pueden
ser segun el guion y el plano: realistas o artificiales para enfatizar la accion de
la escena. En otros casos puede ser para acompanar una acciéon principal de
desenlace; esto es propio del cine, la pista o cancién se vuelve identificativa de
la filmacién y viceversa: (Titanic, Matrix, Batman, etc)
La musica no diegética o en off se ha convertido en practicamente una
condicionante en toda produccién audiovisual por su carga expresiva.
7.22.6.3 Funciones de la muasica diegética

- Evocar sentimientos en base a |la imagen presentada.
En este contexto aparece la melodia que es una composicién sencilla de mas
dos o tres acordes ya que su objetivo es hacerse reconocible al espectador de
acuerdo a la emocién que se desea transmitir de la escena.

» Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.204
© Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.206,207
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- También cumple la funcién de enlace entre diferentes planos y secuencias
homogenizando o metiendo en un patrén a planos diferentes.

El acompafamiento musical y en general la musica no esta subordinada al plano
de la imagen, sino a aquello que la imagen contiene y sobre todo el concepto o
idea que se desea transmitir.
7.22.7 Los efectos sonoros y ambientales
Al igual que la palabra; el ruido y sonido del medio ambiente le imprime un
caracter de realidad al audiovisual. Sin embargo, la solucion mas adecuada no
radica precisamente en registrar todos los sonidos del medio ambiente, sino
discriminarlos y graduarios, ya que habra sonidos que no sean representativos
en los planos aunque sean reales, mientras que otros deben ser prioritarios
porque enfatizan una escena o accion.
De acuerdo al lugar donde ha sido filmada una escena y la interpretacion de los
sonidos recibidos que le de cada espectador, se ha dividido la captacién de audio
en realismo objetivo integral y realismo subjetivo del oyente.
7.22.7.1 Realismo objetivo integral.- Es todos y cada uno de los ruidos
ambientales captados de la realidad. En el concepto mencionado no destacaria
discriminacién alguna y su distincién vendria dada por las caracteristicas fisicas
que definen al sonido: intensidad, tono, timbre.*'
Desde el inicio del sonido en cine, la posibilidad que pudiera escucharse todo
tipo de ruidos ha servido como base para el desarrollo de diferentes géneros
cinematograficos.
El ruido imprime a las producciones estilos propios y unicos, su uso se revaloriza
continuamente en el tiempo.
En cambio, la reduccién de ruido generalizado se ha ido alcanzando gracias a
la tecnologia; el sistema Dolby ha hecho posible trabajar con frecuencias mas
bajas sin afectar las altas, consiguiendo una extrema precision de matices, en el
pasado imposible en cualquier produccién audiovisual.
Los efectos sonoros deben poseer diferentes pesos sonoros, (intensidad), para
no caer en la monotonia y destacar creatividad en el registro de audio; asi el
realizador puede generar equilibrios y desequilibrios en la banda sonora puesta
al servicio narrativo de la produccion.
Al igual que sucede con la imagen, se genera contraste al emplear los diferentes
pesos sonoros sea por oposicién de volumen, cambio de compas o contrapunto
musical de diferente tipo.
Muchos de los efectos sonoros se puede obtener de manera artificial; la forma
mas sencilla son los discos pregrabados que cuentan con una infinidad de ruidos
clasificados, esto es propio de los lugares de edicién de audio. Esto es utilizado
en los espots y cufias.

41 Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.210
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Otra manera mucho mas compleja es la que presenta el cine. En un estudio de
grabacién se concentran personas especialistas en esto; corren el video y de
acuerdo a lo que van observando, generan el sonido con una serie de elementos
que algunas veces nada tiene que ver con la imagen pero que producen un
efecto muy real a lo proyectado. Muchos de los elementos inimaginables pueden
ser latas, ollas, sillas, agua en vasos, botellas, patines, martillos, ruedas, plastico,
etc. Sin duda alguna este es un concepto obtenido de la radio; para provocar
imagenes sonoras.

Al igual que las palabras en los labios, algunos elementos requeriran perfecto
sincronismo, por ejemplo el sonido de la perilla de una puerta, pasos; es decir lo
que evoca una realidad objetiva de lo que se quiere transmitir.

El sonidista o técnico en sonido debe ser una persona diestra en este tipo de
edicion.

7.23 El Silencio

Es un requisito indispensable en toda produccién. El silencio establece pausas
entre dialogos, ruido, efectos, musica. Por los mismo puede generar equilibrio
en la composicién a lo que se podria denominar como una saturaciéon sonora
respecto a todos los elementos audibles.

El silencio es un elemento fisico fuerte y hay que saber usarlo que representa el
contraste total y absoluto del sonido.*2

7.24 La combinacidn del sonido

Todos los componentes detallados y analizados de la banda sonora deben
integrarse en sincronizada armonia, asi como deben cumplir funciones
especificas. Aunque sea imperceptible para el espectador, la edicién y montaje
de audio es una tarea igual de extrema y compleja que a edicién de imagenes.
En primera instancia se debe priorizar la edicién del dialogo, ya que lleva la
narracion de la pelicula. Los efectos sonoros vienen luego, como se indico
importantes para la ambientacién sonora enfatizando asi un contexto real. La
musica en off esta subordinada al dialogo, entrando durante las pausas de los
mismos o en segundo plano de graduacion. Finalmente el silencio que articula
micropausas necesarias para cada cambio respectivo. Por lo mismo a la banda
sonora no hay como considerarla como unidades independientes de sonido;
todo lo contrario, son elementos diferentes complementarios que debe generar
una corriente continua de informacién auditiva.

Una banda sonora bien construida puede crear, desarrollar y asociar motivos
que forman parte del sistema global de cualquier produccién audiovisual.

« Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.213

131



7.25 Guidn
El guién es la base para la ejecucion de cualquier produccién audiovisual. En
el guion se plasma la grandeza o mediocridad de una historia, tanto conceptual
como técnicamente. El guién es el documento en el cual el realizador concreta el
desarrollo de una trama para llevar a cabo su produccién audiovisual.
Para su ejecucién se divide en literario y técnico.
7.25.1 El guidn literario.- Es aquel en el cual el escritor o guionista crea la trama
de la historia, perfil fisico y psicolégico de los personajes, ambientes de escenario,
etc...Es la narracion literaria de la historia, sin indicaciones de caracter grafico
técnico, aunque si debe indicar el contenido mencionado de forma general 6
especifico segun el tipo de guién que este sea.
Alonso y Matilla hace observaciones especificas sobre lo que el escritor debe
tener claro exactamente el momento en que empieza a escribir el guién:
- Queé es lo que se contara. El argumento debe girar en torno una historia o
idea central que contenga el objetivo de toda la trama.
- Quiénes son los personajes; como son fisica y psicolégicamente, papeles
principales y secundarios de cada uno.
- Como se tratara la produccion, es decir, cual es la forma en que sera
narrada la historia, cual es el tipo de género al que pertenece.
- Cuéndo sera contada la historia; es la época en la que se desarrolla la
historia; si es de la era victoriana, de la era del hielo o postmodernista.®
Asi el guion literario define el contenido conceptual de la produccion audiovisual,
mediante el mismo, la historia es adaptada en el guidn técnico para su
elaboracion.
7.25.2 Guion técnico.- Es la traspaso del guion literario; debe ser realizada por
una persona que tenga extenso conocimiento sobre el campo técnico audiovisual,
ademas de ser un visionario, ya que muchas veces se debe buscar materializar
la esencia del escritor, cosa nada facil a menos que el guionista fuese el mismo,
lo que equivaldria a mucho tiempo de ahorro para la realizacién. Respecto al
tema del ahorro, es fundamental el conocimiento de los recursos econémicos
con los que dispone produccién, ya que en base a eso el director y/o guionista
técnico debe sujetar su adaptacion.
La imperiosa necesidad del guion técnico, es traducir de manera descriptiva y
sobre todo técnica; los requerimientos para llevar a cabo la ejecucién de las
tomas y los planos, que daran sentido a las secuencias integrantes de todo el
audiovisual.
7.25.3 La fuente informativa del guién.- Son innumerables las fuentes de
informacién de donde puede surgir un guién; la principal obviamente es el
conocimiento traducido desde la lectura. Mucho depende del tipo de persona que

# Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. - 1999 — pg.219
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sea en este caso el guionista; si es un ratén de biblioteca, desde luego esta sera
su principal fuente, si es un loco sofiador puede concretar sus suefios abstractos
en el guidn, los periddicos vienen repletos de informacién de vivencias reales y
porque no citarlo el mismo cine y television, las biografias de personalidades o
la misma reconstruccién de hechos histéricos en el pasado pueden generar un
guién interesante.

Los guiones pueden ser originales y adaptados.

Un guién es original cuando el total del argumento de la historia ha sido creado,
una de las formas de interpretar la creatividad es una nueva forma de unir,
componer o vincular antiguos elementos; en general se puede decir que el guién
es original cuando basado en hechos pasados, expone algo nunca antes visto.El
guion adaptado es aquel desarrollado a partir de una obra ya realizada. Suelen
basarse generalmente en producciones clasicas, y en literatura.

Muchas veces es como un arma de doble filo adaptar el guion de obras literarias,
especialmente cuando las mismas son obras veneradas por publico especializado;
ya que se ven decepcionados en la puesta en escena e interpretacion de
personajes. Hay que entender que siendo lenguajes diferentes, funcionan con
cédigos diferentes, por lo que jamas se puede esperar resultados fidedignos a
los ojos de cada persona, lo importante es que diga y exprese lo mismo en la
misma intensidad que la obra literaria.*

A continuacién se enuncia el guion técnico de tres comerciales seleccionados; los
mismos fueron escogidos en base a las preferencias de programacioén y horarios
de los infantes encuestados (Teleamazonas) especialmente.

Los otros parametros a considerar fueron:

1.- Un espot dirigido a nifias

2.- Un espot dirigido a nifios

3.- Un espot dirigido a publico mixto.

“ Cfr. FERNANDEZ F./ MARTINEZ J. — 1999 — pg.227
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GUION TECNICO: “NINAS FRUTA”

VIDEO AUDIO

1 Fondo Musical Suave 0.75"0.75"
1 Fondo Musical Suave 0.75"] 1.5”
1 Murieco: jPonle ojo.... 0.75" 2,25
Fondo Musical
PG
..a lo que viene! g
1 Fondo Musical 0.75" 3
e
Alto giro hacia izq.
Nina levanta la cabeza al final del plano
(Cambio de Fondo Musical)
5 Instrumental teclado, ritmo lento | q» 4"
acompanado de nota constante
Ligero giro sobre eje hacia izq, aprox 15°
Nina levanta su espalda erguida hasta 90°
Instrumental teclado, ritmo lento , .,
3 acompanado de nota constante L 3
Glro de izq. Finala der.siguiendo el movimiento
PP . .
(Sonido onomatopeico de
i aspiracion por la nariz.) i )
Instrumental teclado, ritmo lento 6
acompanado de nota constante
Zoom In hasta casi cortar el mentén - Alto -

B N de Plano Tiempo total Il
Tiempo del plano
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VIDEO AUDIO

Instrumental teclado, ritmo lento
acompanado de nota constante
(Sonido onomatopeico de
aspiracion por la nariz.)

0.5" | 6.5"

Instrumental teclado, ritmo lento
acomparniado de nota constante
(Sonido onomatopeico de
aspiracion por la nariz.)

0‘5 " 7"

PML

Instrumental teclado, ritmo lento

acompanado de nota constante 0.5"17.5

Inicio Zoom In
Secuencia final en el plano

PML

Instrumental teclado, ritmo lento

companado de nota constante G5 | B

Zoom In -Alto -

Nina mueve su cabeza hacia su derecha

Instrumental teclado, ritmo lento
acompariado de nota constante | 1" | 9"

Travelling horizontal hacia atras

Nifna mueve su cabeza hacia su izq.

(Sonido onomatopeico de
aspiracion por la nariz.)

Instrumental teclado, ritmo lento | 1 10

acompanado de nota constante

Travelling horizontal hacia atras

Nifa mueve su cabeza hacia la mesa.

PP
Instrumental teclado, ritmo lento

acompanado de nota constante.
Sonido de jugo sirviendose
y contacto de cubiertos

‘III 11”

Zoom In hasta cambio del plano

. N° de Plano Tiempo total .
Tiempo del plano




VIDEO AUDIO

Nina levita en linea recta

Ligero giro hacia der. siguiendo el movimiento

Instrumental teclado, ritmo lento
acompanado de nota constante.
Sonido de jugo sirviendose
y contacto de cubiertos

‘l"

12"

10

Desaparece del plano la nifia por el Zoom

PM

Zoom In hasta cambio  plano.

Instrumental teclado, ritmo lento
acompanado de nota constante.
Sonido de jugo sirviendose
y contacto de cubiertos

13"

1

Nina levita en linea recta

Cierre: Instrumental teclado.
Sonido: Se abre la puerta
Efecto sonoro de rdfaga de aire

0.5"

13.5"

11

Cierre: Efecto sonoro
Voz en off:jEl aroma...

0.5”

14"

12

PMC

Vozenoff:..yla..

0.5"

14.5%

12

PMC

Voz en off:...dulzura...
Entrada de Fondo Musical
ritmo mds rdpido, suave.

0.5”

15”

13

PML

Desde las hojas giro hacia la der. oblicuo

Voz en off:...inconfundible...
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

155"

. N° de Plano

Tiempo total .

Tiempo del plano
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14

Voz en off:...de las frutas.
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

1 6”

15

Giro de der. hacia izg. hasta cambio de plano

Voz en off:Seran...
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

16.5"

16

Nina 3 extiende muneca hacia nina 1

PP

Voz en off:...testigos...
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

17"

17

Voz en off:...de tus...
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

17.5"

18

Voz en off (con énfasis): ...mas...

Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

-I 8"

19

Voz en off:..fantasticas
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

18.5"

20

Voz en off:...aventuras...
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

1 9”

B~ de Plano

Tiempo total -
Tiempo del piano
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21

Voz en off:...aventuras!
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

19.5"

22

PD

Voz en off:jLas...
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

0.5"

20"

23

PML

Voz en off: ...niAas fruta...
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

2-'"

24

PG

Voz en off:...de Ghigo...
Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

-Ill

22”

25

PP

Voz en off:...esperan por ti, en
Juguetéon!
Cierre: Fondo Musical ritmo
mds rdpido, suave.

24"

26

PG

Muneco:iTe gustod!!
Fondo Musical ritmo suave.

0.25"

24.5"

26

Muneco: jverdaaad?
Fondo Musical ritmo suave.

0.25"

25"

B\ de Plano

Tiempo total .
Tiempo del plano
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Muneco: {Compra este... ” -
0.5" [25.
48 Fondo Musical ritmo suave. o
PG
26 Muneco: ...y todos los... 05" | 26"
Fondo Musical ritmo suave.
Efecto Sonoro: Vuelo del muneco
27 Mufeco en off: juguetes; 0.5" |26.5"
Fondo Musical ritmo suave.
27 Munfeco en off:...a treees.. 05" | 27¢
) Efecto sonoro cémico: Tong
B J Fondo Musical imperceptible
Efecto de Extrusién
. Muiieco en off:...treees.. 095" )
Fondo Musical imperceptible | 723
58 Muneco en off:..sss.. -
Fondo Musical imperceptible |~* 750
28 Muneco en off:...see.. 0.25"27.75
Fondo Musical imperceptible
Barrido hacia izq.- Alto -
. N° de Plano Tiempo total .

Tiempo del plano
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AUDIO
PG
28 Mufeco en off: _..iiiss.. 0.25"| 28"
Fondo Musical imperceptible
Efecto de Extrusién .
28 Mufeco en off:...o doce.. 0.5" |28.5"
Fondo Musical imperceptible
29 Mufeco en off:..meses.. 1" (295"
Fondo Musical imperceptible
Muieco en off:...sin intereses.. , ,
29 | Efecto sonoro cémico: Tong 0.5"] 30
Fondo Musical imperceptible
Efecto deExtrusién
Muheco en off:..y... ) ;
29 Fondo Musical imperceptible 0.5130.5
Muneco en off:...pagalos.. y )
29 Efecto sonoro cémico de vueltas | 0->" | 31
Fondo Musical imperceptible
PG
Muneco en off:...desde enero! ) ,
29 Sube y cierre de fondo musical. | 1" | 32
Efecto Multigiro sobre eje - Alto -
. N° de Plano Tiempo total .

Tiempo del plano
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GUION TECNICO: “CAJITA FELIZ”

' VIDEO AUDIO
NINA:jUna cajita feliz! 1| 1"
‘ fondo musical
Inicio: Cortina funde con la imag
PP
2 NINO 1:;Dos! 1 | 2"
. fondo musi
A i cal
Flash funde al entrar y salir del plano.
PMC
3 INO 2:{Tresndo musical 0.5" | 2.5"
fondo musicaloro (inicio):!Pa ra..}
4 O.SM 3ll
fondo musical
5 Coro:....pa pa... 0,33%|3,33"
fondo musical
6 Coro:.....pammm! 0,33"(3,66"
fondo musical
6 Coro:....... mmm! 0.33“] 4
. N° de Plano Tiempo total .

Tiempo del plano



AUDIO
PM
Zoom Nifio en off:jRonald y
6 In Sus amigos... 1* 1 5°
-Alto- fondo musical
..siempre me Y ,
7 sorprenden, Lo
fondo musical
..porque... ) y
8 fondo musical 0.33%16.33
5 ...t|enen.:. 0.33"l6.66"
fondo musical
..tanta...
X " 7”
8 fondo musical (.33
..magia... 0.33%7.33%
8 fondo musical ) )
...como los... "
9 fondo musical 0.33%7.66
. N° de Plano Tiempo total .

Tiempo del plano
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AUDIO

..juguetees...

fondo musical 033" 8

..de Mc... 1* | 9~
fondo musical

Coro:..Donalandia...
Sonido de risas infantiles
fondo musical
Coro: jPara pa pa pam!

'l i 1 Oll

Nina: jDe donde menos
lo esperas...
fondo musical

12 1”111

PD

...muchas cosas
apareceen!
fondo musical

13 1 112"

Barrido hacia la izq.

Nino:...y de nuevo me... 1% | 13
fondo music
al

14

...sorBrendeen! 1% | 14#
Nifa: 2,3...
fondo musical

15

. N° de Plano Tiempo total .
Tiempo del plano



... Nifo: Quiero uno...
fondo musical

17

Nifa:..Quieros dos...
fondo musical

1”

16"

18

Coro:..mejor los quiero...

fondo musical

0.5"

16.5"

18

Coro....todooss...
fondo musical

0.5"

17

18

fondo musical
.jajaja..

0.5"

17.5"

18

jajaja..
fondo musical

0.5*

18“

19

Barrido de der.a izq. hasta enfoque

fondo musical
... Nina: Mi Cajita...

pa pamm...

1 9”

. N° de Plano

Tiempo total .

Tiempo del plano
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AUDIO
NiRa: Fe... 0.33“19.331
fondo musical
Nifa:..liiizz! 0.33"19.66
fondo musical ) )
Zoom Out en perspectica central del isotipo
PD
20 m fondo musical 0.33"] 20"
Efecto visual de luz en el isotipo
PD
20 M Wiz .. 0.5" [20.5*
fondo musical
Zoom In en perspectica central del slogan
PD
20 Nifio: encantaaa!l 05| 21
me encanta fondo mUSicaI
Zoom In - Alto -
Cierre de fondo . §
21 musical 05" [21.5
PM [ 3]
21 (S . RS Cierre de fondo 05" | 22
P Baha.” musical ’
y. i
ierre de plano con cortin
. N° de Plano Tiempo total .

Tiempo del plano
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Voz en Off: ..jjSupermanl!!..
Fondo Musical
Voz en Off:...se preparan... 0.25"|7.25"
Fondo Musical
PML
Zoom Voz en Off:...para
» sen .se 0-25” 7.501l
Ou Fondo Musical
Alto
Inicio de giro de camara alrededor del objeto|
PML
Voz en Off...la... y )
Fondo Musical 0.25%17.75
PML
Voz en Off: ...accién. al au
Fondo Musical 0.25°| 8
Alto del giro de cdmara alrededor.
PD
Zoom Voz en Off: jActivar pantalla “ u
Out bt 1 9
Mission Vision!
Fondo Musical
PM
Zoom Voz en Off: ..y... 1" | 10"
Out Fondo Musical

. N° de Plano

Tiempo total .
Tiempo del plano
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AUDIO

Voz en Off: ...al’{n no... 05" [15.5
Fondo Musical

Voz en Off:...esta derrotado! 05" | 16”
Fondo Musical

10

Voz en Off:jActiva el escudo de... " "
: 1 17
Fondo Musical

11

Voz en Off:...Batman para ver..

1 Fondo Musical 1" 118"

Voz en Off....en donde atacara
Dark Side!
Fondo Musical

1 1" 119°

Voz en Off: jDespués, dispara el... 1 | 20
Fondo Musical

12

Voz en Off: ..lanzadiscos de 1"
Batman!
Fondo Musical

12 21"

Secuencia del giro

. N° de Plano Tiempo total .
Tiempo del plano



12 Sonido onomatopeico para 1”7 | 22
el lanzamiento.
Fondo Musical
13 Voz en Off:jMision... 0.5” [22.5"
Fondo Musical
Dark Side vuela de izq.a der.
1 .Flash & cambio de polaridad..
13 Voz en Off:...Cumplida! 05" | 23"
Fondo Musical
2 .cambio de polaridad fundido con flash
1.Mano pone objeto en cuadro
Voz en Off: jMission... ” "
14 Fondo Musical 1 24
15 Voz en Off:...Vision de... 17 | 25%
Fondo Musical
PM
16 |Zoom Voz en Off: ..la Liga de la Justicia... | 1« | 26"
Out Fondo Musical
PG
16 |Zoom Voz en Off: ..figuras y el vehiculo | 77 [ og”
Out Llavelin Siete son de Mattel!
Alto Cierre de Fondo Musical
. N° de Plano Tiempo total .

Tiempo del plano
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8 Retorica Formal

“Mas vale un verosimil posible que un posible verosimil.”
Regla aristotélica.

Desde los estudios de Roland Barthes en su obra “Recherches Rhétoriques”
se inicié una nueva forma de enfocar y desarrollar los estudios sobre retérica;
Barthes fue uno de los primeros maestros en proponer una vision del estudio
retérico mas alla del contexto literario, ya que si hay palabras como simbolos
para representar imagenes; porqué no buscar sugerir el mismo significado en un
segundo orden de significacion respecto a las imagenes. En esencia aplicar el
contenido retérico linglistico a la imagen que en conjunto y de manera general
vendrian a representar la retérica formal.
8.1 Retérica.- Del lat. rhetorica, y este del gr. 2htorikg.
f. Arte de bien decir, de embellecer la expresion de los conceptos, de dar al lenguaje
escrito o hablado eficacia bastante para deleitar, persuadir o conmover.?
Junto con la Poética, la Retérica forma parte de la divisién Escritos Estéticos,
que a la vez son una parte 6 capitulo, (por citarlo de una manera grafica mental),
de toda la obra filoséfica que se recapituld para la humanidad Aristételes.?
8.2 Figuras Retoricas.- Llamadas también figuras literarias y tropos, se utilizan
para embellecer el lenguaje con el fin de producir un disfrute estético. Se dividen
en logicas, pintorescas y patéticas.
Las principales en nuestro contexto publicitario son:
8.2.1 La Metafora.- Del lat. metaphora, y este del gr. metaforf3, traslacion.

1. f. Ret. Tropo que consiste en trasladar el sentido recto de las voces a otro

figurado, en virtud de una comparacion tacita.
2. 2. Ret. Alegoria en que unas palabras se toman en sentido recto y otras
en sentido figurado.*

Para proponer una metafora primero debe de existir laimagen del objeto en el cual
funcionara, mediante la misma podemos hacer la transposicién de elementos.
Es frecuente en el lenguaje, especialmente en poesia y algunos tipo de novela.
Visualmente es muy usada en Publicidad, en la representaciéon de elementos
o imagenes, algunas; pueden convertirse en simbdlicas para determinado
producto: la caricatura de Evaristo hace afios, representando cémicamente al
mismo personaje en campaifas del Municipio de Quito, con el tiempo desaparecio;
aunque actualmente, lo que Fiske cita como el estilo publicitario surrealista, se
parece mucho mas a las metaforas verbales que explota la diferencia tanto como
la semejanza.
En este contexto, las metaforas operan a nivel paradigmatico, requieren
imaginacién, ya que exige por el principio de asociaciéon, que busquemos

similaridades entre planos de conocimiento diferentes.

! Cfr. SABORIT José — 2000 — pgs. 59 - 60

2 REAL ACADEMIA ESPANOLA - 1998 — Diccionario Electrénico
3 GRUPO EDITORIAL OCEANO — 1989 — tomo 1 pg. 447

4+ REAL ACADEMIA ESPANOLA - 1998 — Diccionario Electrénico
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8.2.2 Metonimia.- Del lat. metonymia, y este del gr. metwnumaa.

1. f. Ret. Tropo que consiste en designar una cosa con el nombre de otra tomando
el efecto por la causa o viceversa, el autor por sus obras, el signo por la cosa
significada, etc.®

El concepto de la academia espariola se aparta en términos linglisticos sobre el
conceptos semantico que indica Jakobson, pero en esencia son lo mismo, solo
que el uno es verbal y el otro visual.

Jakobson lo ve como una parte de la realidad sintetizada, representada en un
todo. La seleccion de la metonimia determina como se construye el resto de la
imagen en un hecho. Son fuertes portadoras de la realidad porque son parte de
aquello que representan. En este contexto citado, Fiske cita como ejemplos de
metonimias los noticieros, las series en que se muestra una historia en un sector
urbano 6 rural en nuestro caso, etc.

Operan a nivel sintagmatico puesto que construyen una imagen de la realidad
en términos de secuencia lineal, vertical. El destinatario puede reconocer una
historia incluso si es redundante: ejemplo, las anormalidades en los cobros de
matriculas para los infantes, es un relato periodistico visto afio a afio.

8.2.3 Sinécdoque.- f. Ret. Tropo que consiste en extender, restringir o alterar
de algun modo la significacién de las palabras, para designar un todo con el
nombre de una de sus partes, o viceversa; un género con el de una especie, o al
contrario; una cosa con el de la materia de que esta formada, etc.®

Fiske omite su mencién como figura principal, no hay un acuerdo comun entre
los semidlogos; para algunos la figura se encuentra comprendida dentro de la
metonimia, para otros tiene su propio espacio de contenido, especialmente en el
contexto visual, que en la Publicidad compete prioritariamente. Por lo cual sera
tomado como una base tropolégica de referencia para las demas figuras.

Asi, se ha enunciado tres de las figuras retéricas basicas en el contexto semiético,
al mismo tiempo la metafora, metonimia y sinécdoque cubreny cumplen funciones
dentro la publicidad.

8.3 Figuras Retéricas Logicas.- Son aquellas en que se realza o enfatiza la idea
ya que tiene por objeto convencer, a este grupo pertenecen visual y verbalmente
para uso publicitario las siguientes:

8.3.1 Aliteracion.- Repeticién de los sonidos fonéticos, en las mismas 6 diferentes
palabras, en diferentes frases pero seguidas; en cristiano, la rima.

8.3.2 Anacoluto.- Es fractura de construccién a veces por defecto.

(Si dejais de cumplir con vuestro deber....pero no vamos a hablar de esto) R.
Barthes

8.3.4 Antitesis.- Enfatiza una idea por medio del contraste.

“TODO el sabor de Coca Cola POR SOLO 15 centavos.”

5 REAL ACADEMIA ESPANOLA - 1998 - Diccionario Electrénico
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8.3.5 Antonomasia.- f. Ret. Sinécdoque que consiste en poner el nombre
apelativo por el propio, o el propio por el apelativo:

“El Apéstol, por San Pablo; un Nerén, por un hombre cruel.”

8.3.6 Asindeton.- m. Ret. Figura que consiste en omitir las conjunciones para

dar viveza o energia al concepto. (Suprime todas las conjunciones por comas)
“Este amor me torna audaz y resuelto,
amor que puede hallar un camino en
donde ninguno existe, de todos los

dioses, el mas invencible.”
Euripides de Hipdlito

8.3.7 Catacresis.- f. Ret. Tropo que consiste en dar a una palabra sentido
traslaticio para designar una cosa que carece de nombre especial:’

“ La hoja de la espada”; “una hoja de papel’

8.3.8 Circunlocucidn.- f. Ret. Figura que consiste en expresar por medio de un
rodeo de palabras algo que hubiera podido decirse con menos o con una sola,
pero no tan bella, enérgica o habilmente. (Perifrasis)

“Tres tristes tigres tragan trigo en un trigal”. Parafraseo popular

8.3.9 Disyuncion.- [f.]Ret. Figura que consiste en que cada oracion lleve todas
sus partes necesarias, sin que necesite valerse para su perfecto sentido de
ninguna de las otras oraciones que preceden o siguen.

8.3.10 Elipsis.- Supresién de elementos sintacticos hasta el limite que no afecte
la inteligibilidad.

“Te amaba inconstante, ¢ qué hubiera hecho fiel?”. R Barthes

8.3.11 Epanadiplosis.-f. Ret. Figura que consiste en repetir al fin de una clausula

o frase el mismo vocablo con que empieza. (Epanalepsis)®
“La edad no protege del amor,
pero el amor, hasta cierto punto, te protege

de la edad.”
Jeanne Moreau

8.3.12 Hipalage.- f. Ret. Figura consistente en referir un complemento a una
palabra distinta de aquella a la cual deberia referirse l6gicamente.®

“El publico lilenaba las ruidosas gradas.”

8.3.13 Hipérbole.- Es la exageracion de la realidad.

Gabriel Garcia Marquez en su obra “Cien aios de Soledad”, es un claro ejemplo;
en publicidad las imagenes de los arrancagrasas para vaijilla, como limpian
perfecto con una sola exposicién sobre la grasa en el plato.

8.3.14 Onomatopeya.- Es la imitacion por medio de sonidos propios de animales
y de la naturaleza: (splash, pum, pio, pam). Son propios de cufias para radio, en
comerciales de TV se ve esto en aquellos de tipo o corte cémico.

8.3.15 Paradoja.-. Figura de pensamiento que consiste en emplear expresiones

7 Cfr. BARTHES Roland — 1974 — pg.74
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o frases que envuelven contradiccion
“Hay siempre algo reservado para el
amor. Y si no lo has aprendido, no
aprendiste nada.”

Lorraine Hansberry
8.3.16 Polisindeton.- m. Ret. Figura que consiste en emplear repetidamente las

conjunciones para dar fuerza o energia a la expresién de los conceptos.
“Dos cosas no pueden cambiar, desde que
el tiempo es tiempo y ahora: el discurrir del
agua y el caracter dulce y extrafio del
amor.”
Poesia Japonesa.

8.3.17 Repeticion.- [f.]Ret. Figura que consiste en repetir a propésito palabras
0 conceptos.™°

El comercial de la tarjeta de Banco del Pichincha: la chica solo enuncia: Y
COMPRO, Y COMPRO, Y COMPRO....(lo hacen también visual, al ubicar un
mural de la frase, repetido mutiples veces, en el fondo).

8.3.18 Reticencia.- [f.JRet. Figura que consiste en dejar incompleta una frase o
no acabar de aclarar una especie, dando, sin embargo, a entender el sentido de
lo que no se dice, y a veces mas de lo que se calla."

8.3.19 Retruécano.- 1. m. Inversién de los términos de una proposicién o
clausula en otra subsiguiente para que el sentido de esta ultima forme contraste
o antitesis con el de la anterior.

“Mas vale perder un minuto en la vida, que la vida en un minuto”. Frase popular
2. También suele tomarse por otros juegos de palabras.

8.3.20 Simil.- [m.]Ret. Figura que consiste en comparar expresamente una cosa
con otra, para dar idea viva y eficaz de una de ellas.'?

Es la comparacion explicita entre dos elementos, en la metafora la comparacién
es implicita.

En un comercial que no esta en el aire actualmente; la calvicie se la comparaba
directamente con una bola de billar.

8.3.21 Sinestesia.-[f.]Ret. Tropo que consiste en unirdos imagenes o sensaciones
procedentes de diferentes dominios sensoriales."®

“Soledad sonora”; “verde chillon”.

8.3.22 Suspension.- [f.]Ret. Figura que consiste en diferir, para avivar el interés
del oyente o lector, la declaracion del concepto a que va encaminado y en que
ha de tener remate lo dicho anteriormente. 4

Es propio del anuncio de cualquier cosa o persona, que se da suspenso con
bombos y platillos.

8.4 Figuras Retoéricas Pintorescas.- Llamadas también descriptivas, su objetivo

es hacer una descripcion de los seres y cosas.

™ REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA — 1998 — Edicion Electronica
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8.4.1 Etopeya.- Descripcion de las cualidades morales de una persona.

Este tipo de publicidad se presenta de diferentes maneras, dependiendo
obviamente del anunciante, los mas comunes son los de tarjetas de crédito, en
los cuales resaltan el caracter y personalidad de quién es merecedor de esa
tarjeta; la imagen de Jefferson Pérez ha sido bastante explotada en este aspecto
y no solo en comerciales sino en el periodismo también, los politicos en época de
camparfia, destacan al maximo sus cualidades sobre todo la “honestidad.”

8.4.2 Hipotiposis.- f. Ret. Descripcion viva y eficaz de una persona o cosa por

medio del lenguaje.
“Oh lirico Amor, mitad angel
y mitad ave, y todo un prodigio
y un deseo salvaje.”

Robert Browning
8.4.3 Paisaje.- Es la descripcion artistica de un lugar determinado. Este tipo de
tropo es propio en anuncios de agencias de viaje, en Disney el ejemplo es muy
grafico, con efectos especiales y luces de colores.
8.4.4 Prosopografia.- Es la descripcion del aspecto fisico de una persona o
animal.
Es propio de los comerciales de belleza y cosméticos en los que enuncian las
bondades del productos sobre el cuerpo.
8.4.5 Prosopopeya.-f. Ret. Figura que consiste en atribuir a las cosas inanimadas
o abstractas, acciones y cualidades propias de seres animados, o a los seres
irracionales las del hombre.'®
Hay algunos de estos ejemplos, especialmente en animacion, son propios en
comerciales dirigidos a nifios, en ciertos productos que pueden reforzar la venta
con estos personajes: Chicky: el pollito animado de KFC, el Tigre de Zucaritas
de Kellog.
8.5 Figuras Patéticas.- Son aquellas que sirven para expresar emotivos estados
de animo. Su objetivo principal es conmover.
8.5.1 Antifrasis.- f. Ret. Figura que consiste en designar personas o cosas con
voces que signifiquen lo contrario de lo que se debiera decir. (Ironia)*®
8.5.2 Apéstrofe.- Consiste en dirigirnos con pasion y energia a la audiencia y
aun a nosotros mismo.
Es propio de los comerciales en los cuales sale un interlocutor exagerado, como
una especie de reportero, pero obviamente mostrando y enfatizando de manera
tacita las bondades el producto o servicio.
8.5.3 Dubitacion.- [f.]Ret. Figura que consiste en manifestar, la persona que
habla, duda o perplejidad acerca de lo que debe decir o hacer."’
8.5.4 Exclamacion.- [f.]Ret. Figura con que se manifiesta expresando en forma

exclamativa un movimiento del animo o una consideracion de la mente.8
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s REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA — 1998 - Edicion Electronica
17 REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA - 1998 — Edici6n Electrénica

155




8.5.5 Interrogacion.- La interrogacion patética consiste en la formulacion de
preguntas, no con el fin de obtener respuestas, sino, para destacar con énfasis
e imprimir mayor fuerza expresiva a la idea.

Es propio de comerciales politicos: ¢Dénde esta la plata? ;Doénde fugd el
banquero corrupto? ¢Quién hizo tal cosa? etc. En otros formatos comerciales,
también es usado en telenovelas, exponiendo un grupo de preguntas sobre la
trama, ofreciendo a cambio sorteo de premios a cambio, de esta manera el canal
controla el raiting sobre su programa.

8.5.6 Exclamacion.- Es la expresiéon fuerte de un sentimiento o estado de
animo; es quiza el tropo mas utilizado a todo nivel y en todo formato publicitario:
jAnimese! jCompre solo por hoy 2x1! jDe Remate! jSuper promocién solo por
hoy! etc, etc...

8.5.7 Simbolo.- Consiste en utilizar la asociacion o asociaciones subliminales de
las palabras o signos para producir emociones conscientes.

De esta manera, tenemos un compendio semantico para la comunicacion visual y
auditiva como tal; pero la imagen en su forma, presenta una estructura diferente al
plano lingliistico como tal; si bien son aplicables todos los conceptos presentados
al campo visual; no es menos cierto de acuerdo a muchos semiélogos que,
la teoria con contexto visual merece un tratamiento diferenciado con la teoria
linguistica dentro del mismo campo semantico

8.6 Retorica Publicitaria

Umberto Eco, en base al enfoque retérico sugerido por Barthes, sistematiza una
base de conceptos respecto netamente al ambito publicitario, planteado de la
siguiente manera:

lconografico
Tropolégico
Topico

Entimemético

R. Barthes U. Eco

Propussta Taxondmica: N.H.B.

Asi, segun su estudio Eco, propone su modelo de retérica publicitaria en base
a los cinco niveles citados, ademas enfatiza que los niveles subyacen en una
ideologia de consumo visual y son:

8.6.1 Nivel Icénico.- A nivel publicitario el grado de iconocidad respecto al objeto
o concepto referido debe ser de claro y nitido reconocimiento. No se puede
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pretender sugerir sobre lo que se quiere comunicar como beneficio de venta;
es decir, se debe comunicar concretamente lo que se quiere vender. Lo que se
puede sugerir como concepto, es el marco retérico creativo y persuasivo en el
cual se desarrolla la pieza publicitaria; en nuestro caso el espot, que como pieza
abarca en general el contexto visual bidimensional y el contexto radial.®

De lo citado podemos concluir que el grado de iconocidad en el caso de los
espots infantiles, es altamente motivado y coaccionado

8.6.2 Nivel Iconografico.- El maximo nivel referencialidad, es decir de cercania
a la realidad en lo que concierne a la imagen, captara mejor la atencion del
espectador y mucho mas si son cosas, objetos o incluso personas reconocidas
con autoridad en cualquier campo. En el caso de los nifios contamos con los
personajes de sus series preferidas como principales referencias de sus fuentes
de conocimiento, con los cuales pueden llegar a sentir identificacion si se
encuentra relacionado con determinado producto.

El icono establece grados de referencia, entendi€éndose como minimo un grafico
o dibujo representativo de algo con determinado grado de abstraccién, en el
otro extremo de referencia se encontrara la imagen fotografica, que desde luego
sugerira un maximo grado de referencialidad especialmente cuando se trata de
personas, consecuentemente su grado de motivacién sera maxima.

En los espots analizados el nivel icénico se presenta tanto a nivel de

graficos: (caricaturas, comics); como en personajes representados por actores
dotados de movimiento: (cadencia fotografica); por lo que podemos concluir que
el nivel iconografico presenta altos grados de motivacién y coaccion.
8.6.3 Nivel tropoloégico.- Este nivel es el concerniente al nivel retérico puro como
tal respecto al uso publicitario. Trata en esencia del paso de lenguaje propio a
figurado, mediante la relacién de los elementos que se encuentran relacionados
por determinado tropo en primer término y la operacion retérica que posibilita el
paso de la accion; es decir lo que son y lo que hacen cada figura retérica para
su fin.?°

Jaques Durand establece un método de funcionamiento retérico, su
naturaleza de relacién entre los dos elementos comparativos entre los cuales
funciona el tropo, y el tipo de operacién que se produce en este proceso para el
paso del lenguaje propio al figurado, se sintetizado en el siguiente cuadro:

19 Cfr. ECO Umberto — 1999 - pg. 257
2 Cfr. ECO Umberto — 1999 — pg. 257
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—{ Identidad }—
—{  Similitud |
—|Naturaleza de relacion|——{" Diferencia ]
—{ Oposicion —‘
——{Falsas homologias|—

fhuin= I

Funcionamiento —{  Adjuncion  }—
—[ Supresion ]
—{ Operacién retdrica }-—
| Sustitucion |

J. Durand ——{ Intercambio }—
Propuesta Taxondmica: N.H._B.

Asi, Durand cita de manera general tanto la naturaleza asi como la forma en que
funciona la retérica; se podria citar en el primer caso que son las caracteristicas
comparativas que debe existir entre dos elementos y en el segundo el efecto de
transformacién que se busca con la figura.?!

Apoyandose también en Barthes, G. Péninou busca mas que detallar, profundizar
sobre el contenido retérico publicitario; Péninou afirma la funcién predicativa de
atribucion; es decir, la que dota de caracteristicas y beneficios para la promocién de
un producto, se establece en un grupo de figuras retéricas determinadas, dentro
de las cuales las principales son: la metafora, la metonimia, la sinécdoque.??

—{  Metafora |

[ Funcién de Atributo —[ Sinécdoque ]

Tropos fundamentales

~—{ Metonimia ]

Propuests Taxonomica: N.H.B.

G. Péninou

Ante lo anteriormente enunciado, Durand y Péninou buscaron como objetivo
basico, el establecer un método de analisis y operacién de la retérica y sus
figuras; siendo enfoques diferentes sobre el mismo tema, no se contradicen
necesariamente, al contrario se puede afirmar que se complementan entre si.

En suma tenemos que Durand propuso el funcionamiento; Péninou los atributos

2 Cfr. SABORIT José — 2000 — pg. 61
2 Cfr. SABORIT José — 2000 — pgs.61
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fundamentales que debe reflejar la publicidad para su funcionamiento persuasivo
mediante los tres tropos que son matrices de todas las figuras retéricas en general
por su propia naturaleza. (Cap 1. conceptos). Por lo que tendriamos de manera
general en el nivel tropologico de Eco lo siguiente:
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8.6.4 Nivel Topico.- Topico o Tépica, bajo los preceptos originales aristotélicos,
es un lugar comun en el que se encuentran los conocimientos; es decir, una
idea de referencia comun, sea abstracta o tangible que remita a una serie de
conocimientos adicionales sobre algo o alguien en particular.?® Un ejemplo
simple; el nombre de una persona: (por supuesto alguien que conozcamos con
determinado nombre); proveera inmediatamente a nuestra mente, una serie de
informacién sobre quién y como es la persona citada. Bajo esta premisa original,
Aristételes busca como objetivo establecer una metodologia que permita
argumentar sobre cualquier tema propuesto, basandose en premisas probables,
verosimiles; evitando contradiccion al ser sometido a prueba.?*

En este sentido los Topicos son el lugar comun, para cualquier tipo de
estructuracién retérica; ya que lo verosimil no remite estrictamente la verdad,
(sugiere directa o indirectamente tampoco miente); se encuentra asi fuera de
todo contexto cientifico para su comprobacion, por lo que ha sido cuestionado su
valor en el campo filosoéfico.

Asi, vulgarizando: el nivel topico se encuentra determinado por el alto grado de
redundancia, debido a todos los lugares comunes que contenga la informacién
de cualquier mensaje publicitario, siendo asi facilmente predecible, alejandose
completamente de cualquier grado o estado de entropia.

En general, la publicidad de la mayoria de productos en el mercado, tienden a
dirigirse a la clase socioeconémica media y media-alta; porque sin ser la clase
mas pudiente del pais, son la clase mas numerosa con mecanismos de poder
adquisitivo: (efectivo, tarjetas de crédito); es fehaciente deducir que es una clase
heterogénea, ya que el grupo en nuestro medio puede estar compuesta por un
ilimitado tipo y nimero de comerciantes como de similar forma por profesionales;
empleadores y empleados en ambas areas, lo que nos dice que los mensajes
deben mostrar bajos niveles de informacién debido a su facil decodificacion por su
alta redundancia ya mencionada. Aun segmentando desde luego, la clase social
a la cual nos dirigimos, puede mostrar diferentes grado de heterogeneidad.
Aunque en general los nifios son muy listos, su mente se encuentra en constante
desarrollo y formacién; su nivel de captacién es muy alto, tal vez mejor que la de
muchas personas grandes, pero obviamente no cuentan con toda la informacién
que por experiencia mismo puede poseer un adolescente o adulto.

Entonces la informacién suministrada en un comercial infantil, aparte de comuan
tiene que ser repetitiva, independientemente de la frecuencia del espot, ademas
que con personajes o caricaturas familiares; siempre identificaran mas facilmente
cualquier producto.

8.6.5 Nivel Entimematico.- El entimema es una premisa de razonamiento
publico,?> es decir, se trata de informacién general que por su alto grado de

B Cfr. ARI§TOTELES — 2004 - pg.206
* BARTHES Roland - 1974 — pg. 55
% BARTHES Roland — 1974 - pg. 49
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conocimiento se omite en un contenido explicativo. Escrito de manera simple un
entimema es cuando una premisa es tan evidente que no hace falta enunciaria
para su entendimiento. Consecuentemente y aunque parezca paradéjico opera
de manera contraria al nivel tépico pero al mismo tiempo paralelo, su diferencia
radica en que funcionan en diferentes contextos de nivel informativo; ademas
que un entimema se encuentra comprendido en un tépico o forma parte del
mismo sin que se haga necesaria su enunciacién, simplemente es informacién
que se encuentra conservada en la mente del consumidor (enthymo).%

En el mensaje publicitario, como en cualquier aspecto del ambito cultural al que
pertenezca una persona, hay cosas que por educacion, sobre todo popular seran
evidentes; citando arbitrariamente un ejemplo, al nifio que mira los comerciales no
hay que explicarle la diferencia entre un dibujo animado y un personaje, aunque
no tenga un concepto formal, distingue fisicamente sus claras diferencias.

Asi, el contexto de un entimema en un espot publicitario guardara estrecha
relacién con simbolos e iconos culturales, conceptuales y técnicos del audiovisual
que sencillamente estan preestablecidos y son evidentes por [o mismo se omiten
en su enunciacién. Siendo omitidos en su enunciacion, son fundamentales en su
presentacion para generar realismo y redundancia en su presentacién, respecto
al nivel topico que el publicista debe procurar llevar siempre en el mensaje..

8.7 Retérica & Espot Publicitario

Para el contenido connotativo del capitulo, se ha hecho referencia directa al
contenido retérico debido al grado maximo o minimo de subjetividad que puede
traer un concepto para cualquier tipo de interpretacién sobre estas bases.
Respecto al espot, se tomard como contenido descriptivo para analisis
connotativo, los conceptos en los cuales se encuentra comprendido en su
totalidad, sintetizados por José Saborit en su obra “La Imagen Publicitaria en
TV” asi: iconocidad, objeto, personajes, color, movilidad, planos, registro sonoro,
valor ideal atribuido, relacién anuncio-referente, relacion mensaje — receptor. Se
entrard en mencion sobre los conceptos aun no citados.
8.7.1 Objeto.- En este caso; objeto viene a ser el producto o servicio anunciado;
en el caso de los espots infantiles su contenido es simple ya que siempre se
refieren a cosas fisicas como: juguetes, golosinas, ropa.
Asi, Saborit establece cuatro coordenadas bajo las cuales se determina la
aparicién de un objeto en el comercial y son:
8.7.1.1 Contextualizacion.- Se presenta de dos maneras en el espot:
cuando el objeto es presentado en su entorno natural y comuan: por
ejemplo, cereal en la mesa de la cocina; el otro contexto es el artificial
o extraio; cuando entorno al objeto su escenario es irreal o de ilusion;

26 Cfr. ECO Umberto — 1999 - pg. 258, 259
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magico para el infante.

8.7.1.2 Cantidad.- Dependiendo de que tipo de objeto sea: pequerio,

grande; para publico masivo o elitista, esto asi como contexto determinara

si es mejor presentarlo visualmente de manera singular o como plural.

8.7.1.3 Tiempo de aparicion.- El tiempo total que ocupe la presentacién

del objeto en el comercial, nos indicara cuanto depende el objeto anunciado

de su imagen, mas que de su concepto como beneficio.

8.7.1.4 Planos.- El tipo de planos utilizados nos daran una idea fisica de

cémo es el objeto, podemos ver detalles, asi como su uso en un contexto

general.?’
8.7.3 Personajes.- Seria interminable querer clasificar especificamente a los
personajes debido a las necesidades de cada espot y anunciante traducidas
en el guién. Sin embargo, hay dos pautas generales de identificacion que se
establece respecto al espectador y son:

8.7.3.1 Cantidad.- De acuerdo al uso del producto y sobre todo a quién
nos dirigimos, se determinara la cantidad de personajes: (ninguno, uno, algunos,
multitud); en el contexto, si es en la oficina, en el hogar, en un sitio publico; esto
desde luego determinara cantidad de colegas, de miembros de una familia, de
extrafios alrededor, etc.

8.7.3.2 Tipo.- Demas esta citar el valor de su importancia ya que segun
esto se establece rasgos identificativos con el espectador; clasificados pueden ser
dos: humanos de ambos sexos: bebés, nifios, adolescentes, adultos, ancianos;
pueden ser de acuerdo al tipo de comercial actores o no, si no son actores
son: especialistas o famosos). No humanos: animales, mufiecos, caricaturas,
personajes de animacién virtual en 3D. Pueden o no tener sexo definido; en
algunos casos son asexuales.?®
8.7.4 Movilidad.- Es cuando la cadencia normal que puede ser alterada de forma
técnica en varios sentidos; de manera conceptual imperan dos premisas unicas
en las que debe justificarse su uso: la aceleracion y ralentizacion.
La aceleracién de planos por tiempo, se debe a un efecto de rapidez, sensacion
de vertigo, para captar de manera absoluta la atencién del espectador. La
aceleracion aumenta la sensacién de densidad visual del mensaje; hay que
tener cuidado que la saturacién de imagénes no se vuelva indigesto para el
espectador, evitando su uso si no tiene sentido alguno el hacerlo o si entorpece
el sentido del mensaje.
La ralentizacién es el retardar el movimiento de las imagenes en un tiempo
normal determinado de secuencia. En primera instancia, su justificacion se
aplica a propiedades expresivas, es decir, hace mas perceptibles los detalles al
espectador que en cadencia normal pasarian inadvertidos.

7 Cfr. SABORIT José — 2000 — pgs.74, 75
% Cfr. SABORIT José — 2000 ~ pgs.76, 77, 78
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Justificando en el caracter retérico, al relantizar la imagen atrapa al objeto,
servicio, persona o accién en escena en un contexto poético.?®

8.7.5 Valor Ideal Atribuido.- Es el valor que se atribuye al objeto o servicio
anunciado. En este punto bien se podria citar los beneficios que ofrece el
producto con su compra.

8.7.6 RelacionAnuncio -Referente.- Enlos términos de Durand, eslanaturaleza
y funcionamiento retérico de operacion mediante las figuras o tropos.

8.7.7 Relacion Anuncio - Espectador.- Es |la manera en que se dirige el anuncio
al espectador en busca de su persuasidn; puede ser en forma de relato, discurso
y relato-discurso; entendiéndose en nuestro caso por relato, el acto de narracién
como tal y por discurso el contenido espacio — tiempo en el espot traducido en
una secuencialidad l6gica impuesta por la imagen y apoyada y acompafada por
el sonido.

Practicamente en todos los espots infantiles se utiliza el relato-discurso.

Para finalizar el contexto retérico publicitario — connotativo; se ha establecido un
cuadro que sintetiza las premisas para analisis fundamentadas en las propuestas
de Eco, Saborit y Jakobson (Cap 1), en conjunto tenemos:

#» SABORIT José — 2000 —- pgs.82, 83
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Saborit Jakobson
Eco Valor ideal atribuido
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8.8 Analisis connotativo de Espots Publicitarios seleccionados

8.9 Espot: “Ninas Fruta”

Anunciante: Juguetén

8.9.1 Nivel Icénico.- Los primeros 3 seg, asi como los
ultimos 7seg; en el spot se utiliza una escenografia
netamente grafica, (colores muy vivos y fuertes) de
naturaleza, arboles, montafas
dibujados de manera casi primaria,
como lo haria un nifio; en este contexto se presenta un
personaje animado tanto de manera grafica, asi como en
animacion 3D. Es precisamente la introduccién y cierre del
comercial donde el personaje animado busca llamar directamente la atencion del
infante...

En el segundo contexto se presenta maximo alcance de
realismo visual por el uso fotografico de la imagen reflejada
en una escenografia real: (un hogar;
con planos en diferentes ambientes:
dormitorio, sala de espera, comedor,
patio de la casa). En general la historia se desarrolla en
una casa de campo; con actores y actrices; por lo que el
escenario se muestra muy verosimil.

8.9.2 Nivel Iconografico

Caracter Historico.- Un esférico convertido en balén, es uno de los objetos
primarios para hacer deporte en el hombre en toda cultura y civilizacion.

La calidez y el caracter del hogar y sus componentes: tanto objetuales como
personajes connotan: armonia, paz, amor; una familia sencilla y solidamente
formada, generalmente bajo preceptos del amor

Caréacter Publicitario.- La pelotita antropomorfa representa la diversiéon y el juego,
la identificacion con el infante se establece en el estilo de dibujo comic y en el
tipo de voz en off: (de nifio).

El escenario verosimil, se vuelve retérico por como se ejecuta el hipnotismo de la
nifa y la aparicién del aroma de las frutas, abriendo con autoridad las puertas.
8.9.3 Nivel Tropolégico.

8.9.3.1 Valor / Ideal Atribuido.- “El poderosisimo e hipnotizante olor de las
frutas”




8.9.3.2 Relacién Anuncio - Referente.- Figuras utilizadas: Metafora por medio
de la hipérbole...

La cualidad del aroma es representada por el sentimiento
de la nifa (metafora); mediante el
hipnotismo y levitamiento que a la
nifia le acontece llevada por el aroma
hasta llegar a despertarse...(hipérbole).

8.9.4 Relacion Mensaje — Receptor.- Relacion Discurso — Relato: Se desarrolla
una historia a manera de cuento o anécdota sobre la nifia, con una secuencia
l6gica, lo cual corresponde al discurso. El relato se produce de manera doble:
por una voz en off masculina y por la narracién del personaje animado de
Jugueton.

En esta relacion, por medio del registro sonoro se cumple explicitamente la
funcion connotativa en dos casos: la voz en off refuerza el contenido retérico de
la imagen, es decir, explica ya claramente de lo que trata el objeto anunciado. El
segundo y mas importante caso, es como el personaje animado de Juguetén se
dirige directamente al infante, busca inducirlos no ordenarlos y el primer modo de
hacerlo es ser un ser igualitario, equivalente; lo que lo consigue utilizando una
voz infantil: - jPonle ojo a lo que viene!; -jTe gusto! ¢;Verdad? - Al mismo tiempo
que le indica las formas de pago como y cuando las debe hacer: (al infante; mas
no al padre).

8.9.5 Nivel Tépico

8.9.5.1 Objeto.- Figura utilizada: Metonimia:“Las muriecas y el potrillo” (materia,
absolutay concreta), son sustituto de relacién por el aroma de las frutas (abstracto,
etereo). ¢ La conclusion de la sumatoria de los dos elementos relacionados? La
tiene la palabra, la voz en off. - “El aroma y la dulzura inconfundible de las frutas,
seran testigos de tus mas fantasticas aventuras.”- La voz en off (masculina),
finaliza connotando: - “Las nifias fruta de Guigo esperan por ti en Juguetén” —
8.9.5.2 Marca.- Objeto:"Nifias Fruta de Guigo” / Anunciante: “Jugueton”

En el tratamiento de la marca, reflejada en el logotipo;
el realizador escapa al convencionalismo; jamas se ve
la marca anunciante al final del anuncio; atrevidamente
termina indicando al infante como comprar; se omite al
final la marca como es lo usual, simplemente porque el
logotipo se hace presente durante la historia de la nifia, ubicado en el limite
inferior izquierdo, aunque por efecto visual de lectura convencional habria sido
mejor mantenerlo hacia la derecha.

Otro hecho de resaltar en el campo de disefio grafico, es la armonia conceptual y
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visual presente entre el logotipo y el personaje animado, correctamente utilizado:
el isotipo del logotipo (la pelota que representa metonimicamente a la letra O, es
formalmente la misma que toma vida como el personaje animado.

8.10 Nivel Entimematico.- Conceptualmente se omite de manera principal: Ia
protagonista es una nifia de casa, educadita sin mas responsabilidades que la de
sus estudios. La casa es amplia, comoda y se encuentra en el campo, (se muestra
hasta un piano), por lo que se sugiere que los padres de la nifia pertenecen a una
clase socioecondémica alta.

8.10.1 Personajes.

8.10.1.1 Principales: Nifia durmiente, (diegética en la historia); personaje
animado, (no diegético en la historia pero diegético en el espot).

Principal 1: Nifa de 7 a 8 afios: blanca, cabello negro lacio; lleva puesta un buzo
y pantalon de dormir con color pastel, en conjunto y de
manera imperceptible luce blanco.

En la nifia se personifica el deseo, se apropia el olor del
aroma de ella de una manera total e inconsciente; dicho
de otra manera el aroma seduce completamente el sentido
olfativo de la nina. Ella siente una emocién que de manera instintiva le lleva a
sus amiguitas.

Principal 2: Figura utilizada: Prosopopeya.- Antropomorfismo visual entre: pelota
infantil, insecto y nifio. Sus caracteristicas son propias de
un comic: Ojos grandes y saltones, boca exageradamente
grafica, antenitas.

Ya se citdé que cumple una funcién connotativa; el personaje
animado busca llegar con autoridad al infante, buscando
identificarse como un amiguito mas del grupo.

8.10.1.2 Secundarios: Ninas acompanantes.

Secundaria 1: Nifia de 7 a 8 afios: blanca, rubia cabello
ondulado; lleva puesto un sombrero Jean y un buzo de
color celeste.

Es la nifia que recibe a la pequefia durmiente; cumple
con el papel de ensefiarle e indicarle cual es el aroma
que la sedujo, (cubre completamente su nariz con el objeto base del aroma).
Secundaria 2: Nifia de 7 a 8 afos: triguefa; cabello ensortijado, lleva un buzo y
pantalén blanco.

Esta nifia en cambio extiende generosamente su mufieca a
la nueva miembro, signo de una invitacién abierta al juego,
cumple la funcién de integrarla al grupo; hacerla parte
de...-"las fantasticas aventuras”- que cita la voz en off

167




8.10.1.3 Terciarios: Familia de la nifia

Terciarios 1: Padres: Adultos, de raza blanca; hombre y
mujer entre 35 y 45 afos; mujer lleva buzo gris y bata de
dormir de color claro; padre lleva chompa de calentador
verde y camiseta.

Su papel actoral es la de la incredulidad y sorpresa, se
encuentran perplejos por el estado hipnético de su hija por lo que se ejecuta la
Dubitacién como figura retérica.

Sienten el olor pero no es algo para ellos, no llama poderosamente su atencién,
no los seduje porque no son los elegidos en ningun caso.

Terciarnios 2: Nifio de raza blanca, de 8 a 9 afos lleva un buzo verde.

El nifio cumple el papel general de los hermanos en estas
tempranas edades; simplemente no le importa, no le
interesa; es apatico; percibe el aroma con su padre pero
ni siquiera ve que su hermana esta presente en un raro
trance; hasta que se hace inevitable, voltea su cabeza por
ese golpe o rafaga de aire transformado en frutas que abre la puerta; y es que es
el fenémeno tan fuerte que por fin despierta su percepcion.

8.10.1.4 Personaje no diegético.- La voz en off, el personaje animado al salir
del plano a fuera de campo.

8.10.2 Color.- El comercial es a todo color; el mismo se puede dividir en dos
partes como en general se presenta todo el espot: la
anédota de la nifia; el personaje animado.

En la historia de la nifia, la iluminacidon comienza con una
ligera ausencia; el dormitorio esta casi oscuro debido a
la casi nula ausencia de luz natural; esto puede ser un
directo sugerente de misterio.

Lanifia se levantay a medida que avanza se vaencontrando
con una paulatina claridad, todo se vuelve mas claro hasta
que se abren las puerta y entra el olor de las frutas a sus
sentidos. Ya en exteriores con sus amiguitas predomina la
claridad de luz reflejada en el verdor del césped; sugiriendo
un espacio libre y natural.

Aunque todo se presenta a color, hay que destacar que toda la historia, desde
que se levanta la nifia de la cama, hasta la presentacién formal de las mufiecas
presenta un halo de color amarillento, sugiriendo una busqueda de la alegria.
Respecto al escenario netamente grafico del personaje animado: se presenta
una saturacion de colores primarios y secundarios principalmente, muy fuertes
usados en gamas contrastantes entre si. El objetivo es claro; se busca llamar
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la atencién de manera enfatica, sin sugerir nada, sino ir directamente hacia los
sentidos del infante.

8.10.3 Movilidad.- Los movimientos de los personajes secundarios y terciarios
son normales, sugieren directamente la accidén que estan haciendo.

El movimiento del personaje principal es singular; el levitamiento de la nifia es
unico, ya que hasta el momento que sale de la casa, la nifia no da un solo paso
(su movimiento es uniforme y unidireccional). Este hecho fisico es el que sugiere
el poder hipnético y su estado de seduccién incondicional ya mencionado. El
movimiento es sin duda un hecho sobrenatural, que indica estadios fuera del
alcance humano.

El mufequito animado, como estado antropomérfico que posee, casi muestra
movimientos humanos fluidos (no parpadea); se desplaza con sobrenaturalidad
por todo el campo de los planos (siendo una pelota, vuela como muchos super
héroes)

8.10.4 Planos.- La cadencia se muestra de manera normal a lenta; buscando
enfatizar en primera instancia el valor ideal atribuido, es
decir los PM, PML y PG en general buscando dejar claro
el estado hipnoético y el deseo de la nifia provocado por el
aroma.

La cadencia cambia completamente el momento en que
la nifia abandona la casa, al encuentro de sus amiguitas, los planos pasan muy
rapidamente, uno seguido de otro sin pausa, lo que indica
dinamismo en medio del juego, los planos usados para
esta secuencia son PD; PMC. Ademas por los planos se
aprecia claramente la conjuncién (las nifias poseen el
objeto de sus deseos o creen poseerlo...)

Los planos dibujados y animados cumplen la funcién de
enfatizar siempre la presencia del personaje animado
y desde luego su mensaje. También la animacién se
acentua tacitamente para indicar los plazos de pago (3, 6,
12 meses) desde enero.

8.10.5 Registro Sonoro.- En este caso su interpretacion es paralela al color.
El acompafiamiento instrumental y sobre todo el fondo musical sobre el mismo
sugiere mucho misterio; hasta la entrada de la voz en off que finaliza este
acompafamiento, entrando un segundo igual de apacible pero ligeramente mas
rapido, con mayor ritmo, en general mas amigable y dulce a la vez. Se encuentra
todo el tiempo en segundo plano ya que va paralelo a la voz en off; el mismo utiliza
el Simbolo como figura retérica al enunciar: “El aroma y la dulzura inconfundible
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de las frutas, seran testigos de tus mas fantasticas aventuras.”

En el caso de la grafica animada; se presenta la voz del personaje infantil de
manera diegética y no diegética (el personaje animado sale hacia fuera de
campo). El momento de la animacién 3D sobre los meses de pago y la senal
de transito (mes desde el que se paga), se produce onomatopeya; ya que los
sonidos utilizados son propios de los comics. (tambores, sonidos en el aire sobre
el propio eje).
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8.11 Espot: “Cajita Feliz”

Anunciante. “Mc Donalds”

8.11.1 Nivel Icénico.- En este comercial no se encuentra presente caricaturas
o dibujos animados; por lo que su imagen se presenta
de manera fotografica de principio a fin imprimiendo un
caracter muy verosimil a la imagen.

El escenario de principio a fin aun en sus diferentes
ambientes es un local de comida rapida de la multinacional.
Sus componentes reales es lo que vuelven verosimil a la imagen: mostrador,
caja, mesas, visicooler, material P.O.P.

8.11.2 Nivel Iconografico

Caracter Historico.- Las cadenas de servicio al cliente, como forma y parte
cultural ha sido mas que una estrategia de marketing, una realidad de consumo
que con las comunicaciones y el poder econémico de las multinacionales se ha
ido masificando en todo el planeta, por lo que un local de comida funciona a todo
nivel y en todo lugar del occidente conocido.

Caracter Publicitario.- “El visitar Mc - Donalds es una experiencia Unica,
maravillosa; con la magia de Ronald y sus inimitables sorpresas.” ;Alguien
menciono comida? A ningun momento; en el mercado actual a nivel global; deben
ser contados con los dedos de la mano, los productos que ofrezcan una ventaja
competitiva directa basado en sus cualidades fisico-objetuales estrictamente.
Sencillamente la competencia es tan fuerte que no existen productos similares,
(en la misma categoria y nivel competitivo), mejores que otros.

8.11.3 Nivel Tropolégico

8.11.3.1 Valor Ideal Atribuido.- “Diversion por la sorpresa de la inclusion de
juguetes”

8.3.11.2 Relacion Anuncio - referente.- Figura utilizada: Metonimia
basada en la relacién efecto — causa. Efecto: la diversion, la sorpresa
mediante los juguetes; la causa: Caijita Feliz

8.3.11.3 Relacion Mensaje — Receptor.- Relacion Discurso — Relato: Se
desarrolla el espot en un escenario y personajes verosimiles sobre un contexto
inverosimil. Aunque una persona sea muy alegre y
elocuente, (si que las hay), no es verosimil tanta felicidad
gratuita y vacia de los nifnos. El relato se produce mediante
el jingle adaptado a la secuencia de la imagen.

En esta relacién, por el registro sonoro se sugiere la
funcién connotativa, es explicita, el identificativo directo con los nifio/as son las
voces infantiles que componen el jingle: (masculina y femenina). El jingle busca
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describir el gran estado emotivo de los nifios al vivir la experiencia de la Cajita
Feliz.

8.11.4 Nivel Tépico

8.11.4.1 Objeto.- Juguetes de la Cajita Feliz.

En el grupo de juguetes consta uno a nivel simbdlico de la marca y es Ronald
precisamente; el mismo que como personaje se encuentra reificado. Los
demas objeto-juguetes son desconocidos, aunque tienen
caracteristicas formales de los comics humoristicos,
especialmente (cuerpos pequefios, 0jos y cabeza grande).
Dos de ellos son antropomorficos: (especie de fantasma
y pajaro). El restante es una mezcla de ladrén con super
héroe: ( antifaz y sombrero negro y capa). Son elementos atractivos a primera
vista para los nifios pero su funcionamiento es tan simple, ( plastilina que corre
en forma de tiras por presion dentro de cada mufiequito), que el nifio puede
perder interés inmediatamente. Asi el espot busca comunicar la diversién y la
sorpresa traducida en el objeto, metonimia ya citada.

8.11.4.2 Marca.- Mc Donalds.

Las multinacionales por su posicionamiento en la mente de los consumidores
pueden y podrian darse el lujo de evitar el convencionalismo en sus formas
publicitarias....Eso sin embargo esta fuera de lugar en
este comercial. Cumple el patron formal de presentar al
cierre del comercial, a todo color y en movimiento con el
ya tradicional halo de luz que corre todo majestuoso por
el isotipo ; (Pinglino hace exactamente lo mismo en sus
comerciales); después entra el eslogan que completa el mensaje de marca.
Puede justificarse como Publicidad de recordacién o mantenimiento, para
mantener viva la muy famosa imagen de la forma de la tira de papita frita hecha
M; ademas que podria ser contraproducente evitar el convencionalismo en la
marca para identificacién si la expectativa de comunicacién se centra en los
novedosos juguetes.

8.11.5 Nivel Entimematico

8.11.5.1 Personajes: Principales

Principal 1.- El grupo de nifios y nifias en general. (Seis en total, tres nifios y
tres nifias). Son ninos blancos de tipo latino en general. Su indumentaria es
sencilla y semiformal, buscando identificar a cualquier nifio
promedio citadino.

No existe un personaje central;, no se centra la atencién
sobre ninguno en especial, todos participan en el jolgorio y
la inmensa alegria.

me encanta
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Principal 2.-Ronald personificado; quiéncreaalgunasfigurasretéricasinteresantes
en su entorno: primero suscita una Hipérbole al crear a una
velocidad inverosimil (como Flash o Superman quiza), la
Caijita Feliz; luego no contento genera expectatlva con sus
brazos y manos respecto a la cajita
lo que es una Suspension ; y para
finalizar con su grande y expresiva sonrisa cierra el periplo
retérico con Exclamacion... Todo un record para el payaso
tres tropos en tres segundos.

Ademas, fuera de las figuras genera dos hechos semiéticos, propios de la
narrativa por la sintactica pero que bien pueden ser
llevados al campo visual por sus conceptos de aplicacion:
el primero es la Reificacion ya comentada ( el personaje se
convierte en objeto); a consecuencia de esto y a merced
de los nifios como juguete; Ronald bien puede ser poseido
y utilizado lo que seria un estado de Conjuncién.

8.11.5.2 Secundarios

Secundario 1.- El cajero: quién los atiende sonriente como el payaso, cubre una
funcién referencial en el aspecto en que sera el tnico icono
verosimil hacia lo real. (El uniforme y la atencién detras del
mostrador es algo que cualquier nifio si podra ver en este
tipo de locales). Al mismo tiempo cubre la funcién emotiva
ya que es una de las fuentes de identificacién de la propia
marca.

Simplemente su presencia se hace necesaria en la medida del requerimiento de
los nifios: 1, 2, 3..

Secundario 2.- Madre: Su presencia es significativa en el punto de indicar al infante
espectador dos cosas esenciales: aprobaciéon y compra,
las dos desde luego lleva implicito el acompanamiento del
infante por parte de un adulto.
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8.11.6 Color

El espot se muestra a todo color, lailuminacién es abundante y concebida por todo
angulo y sentido, sobre los personajes y la escenografia misma. Lo mismo lleva
a tener un contexto ligeramente amarillo en todo el espot, ademas que muchos
de los elementos del local (incluido Ronald), tienen como color corporativo al
amarillo; con la iluminacién y objetos que reflejan esa longitud de onda impera
como sobresaliente sobre los demas.

Al igual que las Nifas Fruta, por ser estimulante puede sugerir principalmente
alegria, calidez seria otra cualidad representativa del color en este caso. Los
ninos pueden ver expandida su energia en la naturaleza del color.

8.11.7 Movilidad.- Todos los personajes presentan
movimientos normales, aunque exagerados como bien
sabemos. El unico que entra en el plano sobrenatural de
movimiento es desde luego Ronald en su truco magico
de la cajita, ya detallado. El estatismo de los objetos en
su presentaciéon es compensado con movimientos de camara (Zoom, traveling,
barridos); no guardan otra intencién que la presentacién de los objetos.

9.8 Planos.- Por objetivos conceptuales de comunicacion, la base informativa
de los planos sera constante siempre. En este caso: PML;
utilizados para informar sobre el contexto del escenario,
bastante verosimil si vemos que el escenario es el propio
local. PMC y PP para enfatizar emociones por medio de los
rostros y los indispensables PD, desde luego para mostrar
directamente el objeto en accién base del espot.

8.11.8 Registro Sonoro.- Bien se podria citar que la cantidad es lo que cuenta,
sintetizando el jingle del espot. — Una Cajita Feliz — dice la hacendosa nifa,
inmediatamente los nifios con ella - Dos -, -Tres - Y entra subitamente la primer
figura de lenguaje, en este caso graficamente labial: Para pa pa pammm; aunque
no dice nada es su sentido fonético el que le convierte en una Aliteracién. Como
coro que es, funciona como nexo entre un parrafo y otro, ademas su redundancia
puede ser eje de recordacion.

Volvamos a las frases cantadas; el nifio dice: - Ronald y sus amigos siempre
me sorprenden, porque tienen tanta magia como los juguetes de Mc Donalandia
— Coro -

El silogismo se puede sujetar a algunas interpretaciones, para empezar “sus
amigos”, lo unico claro es que se habla de los amigos del payaso, pero  quiénes?
Los juguetes, los nifios, el cajero. En premisa légica se pensaria que habla de
los propios juguetes porque dice “me sorprenden”, si es asi, como los objetos no
tienen nombre se produce una Catacresis con la palabra amigos en traslado hacia
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los objeto-juguetes, pero rompe completamente el sentido de la frase inicial con
la siguiente: porque tienen tanta magia como los juguetes.....Al citar la palabra
juguetes en la segunda frase contiguo a con esta creando una comparacion
tacita lo que sugeriria una Metafora. Pero eso es solo lo aparente y superficial
porque al comparar la magia entre amigos y juguetes significa que los amigos de
Ronald no son los juguetes por lo tanto son otros; lo cual resulta incongruente
porque en la Reificacién Ronald pasa a ser uno mas del grupo de juguetes por
lo tanto es igualitario y puede ser identificado como amigo de los objetos ( al ser
similiar).

Sintetizando: Si los amigos de Ronald son los objetos, existe una incongruencia
no sintactica sino de sentido entre las dos frases, por lo que se presenta un
Anacoluto.

Ronald es amigo de los nifios, (eso suponiendo que los nifios de nuestro medio
lo identifican plenamente); pero el nifio no cita “Ronald y mis amigos” 6 “Ronald y
los nifios” En el caso del nifio referirse a similares extranos. jNo!, dice claramente:
- “Ronald y sus amigos”- Ademas el nifio canta a titulo personal pero luego entra
la voz de un nifia y el coro lo hacen el universo comprendido de nifios, lo que
infiere a todo juicio de duda que no habla el jingle de los nifios como amigos
primarios del payaso; que busca su amistad y lo consigue es otra cosa.
Entonces por eliminacién solo nos queda el cajero para analisis porque es dificil,
bien dificil pensar sugerir que la madre es en pasado, amiga del payaso.

La anica deduccion légica respecto al cajero es que le ayuda a preparar la
sorpresa y los juguetes, trabajan bajo la misma marca, los mismos objetivos la
misma filosofia, bajo cualquier concepto l6gico elemental es razonable cerrar
la investigacién Sherlock concluyendo que el cajero es el amigo perdido. Sin
embargo la frase no cita un amigo, cita sus amigos, por lo que el cajero termina
siendo descartado, ademas a Ronald no le importa la amistad del cajero sino la
de los nifios.

Entonces, la unica conclusion verosimil pero no légica es que el payaso como
los juguetes se mueven en universos paralelos que se traslapan y trasladan en el
tiempo entre objeto y personaje. Es la magia que seria mas que verosimil real en
terminologia del cientifico Sr Stephen Hawkins. Como publicistas no debemos
rompernos la cabeza, simplemente se manda a confeccionar los uniformes en
base a los objetos y contratamos personal para disfrazarlos. El problema de
esta sencilla idea es que se trata de una solucién al silogismo porque en el
espot solo existe un personaje disfrazado y ese es Ronald, los demas (si es que
existen como personajes y amigos del payaso), son inexistentes. Se resume
su presencia a una suerte de fantasma; segun el conciente colectivo, (algunos
hasta han sentido su presencia). jSabes que se encuentra ahi pero no lo puedes
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verl...Aunque el nifio que canta si los ve lo que certificara atemporalmente su
presencia. O hasta que se paute el comercial.

En el segundo Pa ra ra pa pa pamm; entra con una nueva frase nuestro juvenil
cantante — De dénde menos lo esperan muchas cosas aparecen — Por los planos
paralelos a la frase, esta claro que se refiere a la plastilina que corre a presion
por el objeto. —Y de nuevo me sorprenden — La mecanica de todos los mufiecos
es la misma, la Unica sorpresa que se llevara el nifio es que cada objeto saca la
plastilina de formas diferentes. EIl momento que pruebe a todos los juguetes se
acabara la sorpresa.

La frase que sigue es ingeniosa, simple y bien construida: - dos, tres; quiero uno
quiero dos, mejor los quiero todos — Participa el nifio, la nifia y los coros, todos
quieren todo. Entre la primera palabra y ultima consonante existe una repeticion
vocal por lo que se presenta una Epanalepsis.

Finalmente de cierre con el logotipo mencionan - mi Cajita Feliz - con su
respectiva imagen y expande la frase hacia - me encanta — unida como eslogan
al logotipo.
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8.12 Espot: “Mission Vision”
Anunciante. “Mattel”

8.12.1 Nivel Icénico.- Objetos plasticos individuales, de una estatura adaptable
a la mano de un nifio (7 a 10 afos quiza), Dos de las
figuras plasticas; son representativas en forma humana
y su maximo grado iconico se representa en la cercania
de los planos en las tomas. En
términos técnicos esto corresponde
al tamafio de los objetos. El otro objeto protagonista, (base
del comercial), son los objetos plasticos que representan
armamento adaptado y personalizado al cuerpo de las
figuras plasticas humanas. Los objetos de arma estan equipados con balas y una
pantalla de animacion grafica para ver los movimientos propios y del adversario
a combatir.

8.12.2 Nivel Iconografico.

Caréacter Histdrico.- Las figuras plasticas humanas practicamente son simbolos
ya que representan a Superman y Batman. Su alcance mas alla de ser icénico,
representa toda esa fuente de altruismo y heroismo
que existe detras de estos dos mitoldégicos héroes. Son
creaciones originarias de Estados Unidos, pero demas
esta citar que su contexto de conocimiento es a nivel
mundial. Sus mas de 50 afios de
creacién y vigencia aun demuestran entonces su estatus
de simbolo.

Caracter Publicitario.- “La interacciéon para la lucha que
existe entre Superman y su armamento personalizado,
Batman (lbidem).”

8.12.3 Nivel Tropolégico

8.12.3.1 Valor Ideal Atribuido.- “Destacar como el nuevo, poderoso y sofisticado
armamento personalizado de cada super héroe, es su nuevo mejor aliado en la
lucha contra el mal.”

8.12.3.2 Relacién Anuncio — Referente.- Figura principal:
Sinécdoque por Antonomasia visual. El uso de esta figura
como principal, se fundamenta en los planos detalle de
los emblemas simbolos de los héroes: (S de Superman);
(Icono del murciélago: Batman). También en los planos
detalle de la pantalla de animacion grafica y el lanzamiento
de los proyectiles desde los armament
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8.12.3.3 Relaciéon Mensaje - Receptor.- Al utilizar la sinécdoque-antonomasia,
es claro el mensaje con el que quieren llegar al nifo: “Este
armamento es muy poderoso, tanto, que dos de los super-
héroes mas grandes del planeta lo usan para destruir
el mal.” La invitacion a destruir el mal al nifio se realiza
de manera implicita al operar y manipular los mufiecos
plasticos y el armamento, precisamente la mano de un nifio; al indicar posesion
fisica (mano-plastico); setraduce la posesion sobre el objeto
del deseo, produciéndose asi la conjuncion semidtica.
Otro fenébmeno o proceso semiodtico producido es el
sincretismo, (fenébmeno no tropo); los objetos plasticos
tienen una doble funcién o un doble papel: son simbolos
de poder por todo lo que ellos representan y son como super-héroes; al mismo
tiempo son objeto de deseo para el infante, ya mencionado.

8.12.4 Nivel Topico.

8.12.4.1 Objeto.- Mission Vision

Es el mayor tépico presente en el contexto del espot; el o los objetos plasticos de
armamento, tienen nombre propio para cada super héroe (Baron Canon), es el de
Superman, no se menciona el de Batman. Al igual que los super héroes, tienen
una funcién sincrética: Mission Vision es el objeto de arma, la pantalla gréafica
animada de uso para encontrar al enemigo; pero de manera paralela, su fin altimo
es el vencer, derrotar al enemigo; siendo un instrumento de poder asi como los
superhéroes. La diferencia esta en que esta cualidad de poder se encuentra
traslapada de los super héroes al objeto; porque sin ellos Mission Vision como
arma de poder, simbdlicamente no representaria nada para el nifio.

8.12.4.2 Marca.- Principal: Mattel, la multinacional de juguetes norteamericana.
Mi Jugueteria distribuye a nivel local los productos de esta multinacional, como
ya se citd en el capitulo sobre La Television.

No hay nada connotativo que destacar de la marca, al contrario, siempre su
funcién sera netamente denotativa cumpliendo asi su funcién referencial. Sobre
que es, que hace, que vende. Su logotipo no presenta isotipo, simplemente es la
tipografia (personalizada seguramente), ubicada a 30° sobre la horizontal, sobre
un fondo que es una especie de flash de comic.

Secundania: Indirectamente se encuentra mencionado por lo tanto beneficiado
del anuncio la serie “La Liga de la Justicia”. Si bien no es
una marca se la puede considerar como tal (en el caso del
espot unicamente), ya que es el nombre de la actual serie
animada de los super-héroes clasicos animados (solo se
transmite por cable). Ademas presenta un escudo como
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el de super héroes, lo que se puede entender como su identidad de marca:
logotipo.

Mattel debe tener los derechos de esta serie ya que su mencién es franca y
explicita, ademas se usa comics en el comercial.

8.12.5 Nivel Entimematico.- De manera general aqui hay que destacar que el
principal argumento conceptual soslayado es: “la eterna lucha del bien contra el
mal.” Es necesaria esta premisa ya que todos los conceptos de articulacion visual
a continuacion citados, que desde luego son omitidos en su mencidn (por eso se
encuentran en este nivel), tienen como eje la lucha para vencer la maldad.
8.12.5.1 Personajes.

Principales.- Aunque los personajes se encuentran
cosificados se podria citar que los principales son Superman
y Batman: (por el valor simbdlico y mitologico ya citado).

Secundarios.- Dark Side: EI

antagonista de Superman y Batman; mitolégicamente
citando: Mefistéfeles encarnado en materia seudo-
humana.

Terciarios.- Diegéticamente y si consideramos a los juguetes como protagonistas
de los personajes, seria justo acotar que los superhéroes que salen en la toma
final son los terciarios: miembros fijos y activos de la Liga de la Justicia.

8.12.6 Color

En general, la iluminacién presente en la escenografia es oscura, presenta
un fondo negro con ligeros vestigios de luces azules en contraste escénico se
muestra: luz cenital artificial sobre Mission Vision y los Super-héroes.

El contexto oscuro es un claro sinénimo del ataque del mal,
llevado a cabo por Dark Side. -Y en medio de las tinieblas,
aparecera la luz — La claridad muy puntual se opone y se
fundamenta como eje visual en primeros planos sobre la
oscuridad del fondo.

La iluminacién destaca los colores tipicos de los super héroes: (azul y rojo
de Superman; en este caso negro y dorado de Batman). Desde luego sus
respectivas corazas hacen juego con sus trajes: (plateado y rojo); (negro y
amarillo), respectivamente.

8.12.7 Movilidad.- El unico personaje que aparentemente
posee movilidad propia y natural es Dark Side: libre
albeldrio, de hacer lo que él quiere. Luego al final su
movimiento natural se ve sometido por Batman. Mostrando
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impotencia completa ante la derrota. jEl bien ha triunfado de nuevo!

Los héroes ven sujetados su movimiento — por una fuerza superior - regente del
bien, esa fuerza Unica que los puede convertiren angeles ya
que fuera de este contexto son villanos. Y esa fuerza Unica
esta traducida en la mano diegética presente de aquel nifio
sin rostro que bien es el Universo humanamente conocido,
o simplemente en términos publicitarios el singular de
mano se traduce al universo de los ninos, hambrientos de justicia y de un mundo
mejor (Ver cap Psicologia).

8.12.8 Planos.- La furia y determinacion del villano es mostrada en primeros
planos y planos medios cortos; su sometimiento es mostrado en planos medios
largos. Cumplen la funcién referencial especifica sobre los estados animicos del
villano.

Los juguetes-héroe en cambio son mostrados en primer plano y planos detalle
de sus diferentes componentes en sumatoria con Mission Vision.

8.13 Registro Sonoro

En el registro sonoro se presenta una Metonimia cuando la voz en off anuncia
Baron Canon con el emblema de Superman por delante. En este caso se produce
metonimia de la cosa significada por el signo.

El sonido de la musica de fondo evoca estado de aventura con la naturalidad de
los movimientos en los planos. En general la voz en off narra lo que acontece
visualmente. Los unicos momentos en que la voz en off se hace estrictamente
necesario porque a la imagen le faltan argumentos es:

- Al inicio: es necesario para aclarar quién es y que hace Dark Side.

- El momento que Superman se coloca la poderosa armadura.

- El intercambio de un héroe a otro en los planos: Batman se justifica en el
instante que la voz comenta: - pero Dark Side atin no esté derrotado — De manera
paralela es colocada la imagen de Batman con su Misién Vision desde primer
plano a plano general. Se omite el nombre del super-héroe en la imagen, las
caracteristicas de su equipo y armamento, la envestidura; es decir, se omite
todo lo que se hace con Superman, sencillamente porque ya estd enunciado
en el primer super-héroe; en este tipo de entimema se presenta una segunda
Metonimia dada esta vez por el nombre del lugar o cosa por la propia cosa;
especificamente la palabra Batman por su imagen.

- Desde luego en la presentacion final en el plano general de los juguetes.
Fuera de estos cuatro diferentes planos, el resto de la narracion de la voz en off
se remite a locutar lo que presenta la imagen, por lo que se presenta mas como
una funcién estrictamente referencial.
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CONCLUSIONES

CAPITULO: “LA COMUNICACION”

Podemos concluir por todo lo sintetizado desde Saussure hasta Eco. Todo cuanto
vemos, escribimos y oimos, que fueron, son y seran creaciones del hombre, son
elementos de comunicacion irreales existentes, funcionan mediante sistemas de
codificacién propios a una agrupacion social existente, y sirven para representar
cosas abstractas como una idea 6 cosas tangibles como la propia naturaleza.
Los diferentes modelos de comunicacién se han transformado en conceptos
universales. Cuarenta o cincuenta afnos después aun los utilizamos como base de
la comunicacién y debemos de tratar de sacar la mayor virtud de cada uno de ellos,
complementandolos e integrandolos para una mayor y mejor comunicacion.

La unidireccionalidad del modelo de Mc. Luhan, propia de los medios de
comunicacién, no establece un condicionamiento social para el aprendizaje de
la especie humana desde infantes, lo sentencia John Fiske. Los padres son
fundamentales en esta situacién como se detalla en el capitulo 4.

Con una base conceptual sintetizada y justificada en todo término, se enuncia
a continuacion qué es comunicacion para el autor de la tesis, que busca un
compendio general en todo término y a todo nivel y dice asi:

Comunicacion concepto.- La comunicacién es un proceso multidisciplinario y
multidireccional, que funciona en diferentes niveles de complejidad, mediante el
cual el ser humano interactaa consigo mismo, con sus semejantes, y animales;
presencialmente 6 por uso de algun medio y codigo familiares a su comunidad;
en busca de la comprension de un objetivo que puede ser: personal, grupal,
colectivo o masivo.

CAPITULO: “L A PUBLICIDAD"

La Publicidad es un descubrimiento del hombre en su constante afan de
comunicacién permanente. Es quiza uno de los fendmenos sociales mas
importantes a nivel mundial, ya que comunica la permanente transformacién de
la cultura popular de toda regién, de todo pais.
Fueatacadaymalinterpretadaenel pasadoporhombres empiricosde pensamiento
intelectual socialista; quienes estaban convencidos de una economia sana y
para todos; lindo ideal utdpico, lo nunca pudieron ver fue que /a base de la casi
desaparicion de este pensamiento social y politico en la humanidad se debe a
que el hombre comun es primario y elemental, por lo tanto, antes que libertad de
pensamiento el hombre exige libertad de derecho fisico: sobre sus actos, sobre
sus posesiones, sobre sus creencias.

El consenso mundial para una distribucion mas equitativa de los recursos
econémicos y naturales (también por el momento utdpico), Unica y exclusivamente
se llegara a dar cuando el sentido de alteridad humana invada las masas;
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pensamiento filosofico al cual la Publicidad y cualquier otra profesién se vera
limitada si no existe un cambio de pensamiento y voluntad en el hombre; por lo
tanto, /a Publicidad no es en extremo buena ni en extremo mala; es simplemente
un sistema de comunicacion para llegar a las masas, con un objetivo comercial
establecido en base a un plan mercadolégico, en el cual pueden verse beneficiados
o perjudicados de acuerdo a su uso: agencias de publicidad, anunciantes, medios
de comunicacion, destinatarios vistos como consumidores.

Siendo un fenémeno que busca llegar a las masas, la Publicidad es en extremo
compleja, ya que no cubre unicamente una funcion referencial, debe buscar
instaurarse en el sentimiento del ser humano para la apropiacién del servicio
o producto anunciado, situacién que de ningin modo puede ser censurable o
reprochable, si se realiza con el debido respeto a los cédigos sociales instaurados
en la cultura de cada pais.

La Publicidad como herramienta de comunicacién del humano hacia el humano
utiliza conocimientos auxiliares propios de la Antropologia, Sociologia, Psicologia,
Semiotica, Etica.

Un sistema publicitario econémicamente poderoso, creativa y socialmente sano;
sera Unicamente el reflejo de la sociedad a la que pertenece.

Alun con el avance de la tecnologia: los medios masivos predominantes de
comunicacion todavia son la television, la radio, la prensa escrita; el internet
podria instaurarse como el cuarto elemento, aunque todavia falta una metodologia
publicitaria debidamente documentada, razén por la cual no se sintetiza su uso.
El medio de comunicacion mas poderoso para captar la atencién de un infante es
la television. Su libertad de limitantes sensoriales en comparacion con la radio y
prensa escrita, su comodidad de uso para el destinatario lo hacen como el medio
preferido no solo en el infante sino en las masas en general.

CAPITULO: “ESPACIOS TELEVISIVOS PUBLICITARIOS DIRIGIDOS A LOS
INFANTES”

Desde su origen, la television cambio los habitos de informacién y entretenimiento
en la humanidad. A diferencia de los otros medios para llegar a las masas, la
televisiéon ha ido evolucionando con el tiempo y la tecnologia, nunca se ha visto
rezagada porque la informacién visual y auditiva en movimiento de todo tipo para
el hombre, se ha instaurado como una necesidad diaria.

Como medio de comunicacion es el mas autorizado debido a la verosimilitud que
tiene y ejerce en su contenido, especialmente en lo que tiene un tratado y funcion
referencial. Como medio publicitario es uno de los medios de mayor versatilidad
para todo tipo de producciones y creaciones; también posee mayor alcance en
el area urbana especialmente, debe ser el medio masivo con mas raiting de
audiencia.
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En la programacién infantil local: Teleamazonas es el canal con mayor
programacién dirigida a los infantes. Le sigue con una considerable ventaja
Ecuavisa.

En cuanto a tipo de programacion, se ha impuesto un tipo de dibujos animados
estadounidenses, con mayor verosimilitud en la realidad, que no se encuentran
caracterizados por la violencia y que son dibujos en los cuales los nifios pueden
tener modelos plasticos mas cercanos a su propia realidad como humanos y
mas aun como nifios y nifas que son. En segundo plano se encuentra un tipo de
realismo magico animado, caracterizado por el tipo de dibujos pero sobre todo
por las historias japonesas que subyacen detras de estos animados.

Siendo Teleamazonas el canal de mayor programacién infantil en tiempo aire, es
consecuentemente el canal que se pauta mas espots infantiles, por lo tanto sera
objeto de observacion para el estudio de comerciales.

El espot publicitario es lo comunmente denominado comercial de televisién;
como una pieza publicitaria que es, cumple con una funcién prioritariamente
connotatitva, ya que su contexto se encuentra enmarcado en la persuasion, la
cual es llevada a cabo generalmente por una base retérica y semantica para
promover el deseo en el espectador, creando asi una necesidad latente de
consumo para convertirlo en un potencial consumidor.

De manera secundaria cumple una funcién referencial propia de lo anunciado.
CAPITULO: “MARCO TEORICO PSICOLOGICO INFANTIL”

Los estudios sobre la evolucion de la inteligencia humana de Piaget, son
fundamentales en situaciones de vida basica por las siguientes razones:

- Para nuestro entendimiento elemental como humanos, por lo tanto util
para todo profesional, especialmente comunicador o pedagogo infantil.

- Como publicista para el entendimiento del desarrollo de la mente humana,
asi sabemos como dirigirnos al infante en términos de desarrolio e
inocencia infantil compartida, respetando desde luego el escueto marco
ético de nuestra publicidad (Capitulo 5).

- Como padres y futuros padres, quienes tienen la obligacién de generar
y garantizar un ambiente saludable para el infante; estimulando su
inteligencia con el aprendizaje, para que a futuro tenga una plena y
sobre todo libre conciencia de lo conveniente o no para su vida en todo
aspecto social, aspecto desde luego en el que se vera involucrado como
consumidor y se vera rodeado de Publicidad.

El estudio de las necesidades humanas es uno de los principales referentes del
ser humano en cuanto a teoria econémica, psicologica y social se refiere, siendo
Maslow quién expuso esta teoria de manera mas sencilla y asequible.

Si sabemos como se desarrolla la mente por Piaget; sabremos por Maslow que
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el principal mévil que da sentido a la vida de todo ser humano es la satisfaccion
de sus propias, asi como las ajenas necesidades.

Por lo tanto se concluye: las emociones son el fundamento mismo de la vida
del nifio; le dan el impulso para vivir, crecer, aprender, salvarse de los peligros.
Estas emociones que vive y siente el nifno estan ligadas directamente a todas
sus necesidades. Los pequefos tienen sentimientos particulares hacia sus
necesidades sea que los puedan reconocer conciente o inconscientemente,
aprenden a controlar estos sentimientos a su propio estilo.

Cuando las necesidades emocionales del nifio estan satisfechas, él se muestra
contento y cooperador. Expresa sus buenos sentimientos a su modo y proporciona
alegria a su familia.

Los intereses generales de los nifios: exploracién, imitacion, sexo, naturaleza;
se refleja en sus actividades cotidianas entre las cuales la prioritaria es el juego,
ya que es un motor basico de su inocencia. La actividad mas importante para su
formacién futura es el estudio; en esta area los padres deben de buscar siempre
las mejores formas de motivacién para sus hijos, asi, al verse motivada la futura
persona encaminara sus deseos hacia metas personales, profesionales y en el
ideal de los casos hasta comunitarias.

El reflejo de los super-héroes nacidos en el comic de la sociedad industrial, es el
reflejo del espejo ausente del ser humano, aquel en el cual paradéjicamente no
se puede reflejar.

Labelleza, labondady desde luegolos superpoderes sontres de las caracteristicas
basicas que debe poseer cualquier creacion animada que tenga el nombre de
héroe o super-héroe, condiciones creadas por laideologia de consumo implantada
a nivel mundial por el mercado estadounidense.

CAPITULO: 5 “LOS DIBUJOS ANIMADOS EN LA PUBLICIDAD DIRIGIDA AL
INFANTE”

En los comics, asi como en otros grandes inventos mas trascendentes de la
humanidad: (la pélvora, la imprenta, el papel); se confirma la siguiente premisa
universal en nuestro planeta: el Oriente ha sido ancestralmente el inventor de las
cosas; mientras que el Occidente ha sido el precursor del comercio masivo en
base a estos grandes inventos.

El hombre, ancestralmente ha tenido y tiene la necesidad de busqueda de un
ser metafisico o fisico superior a él, en el cual pueda refugiar sus lamentos,
frustraciones asi como realizar sus plegarias en la busqueda de sus logros. Asi
los super héroes de ficcidn existen desde los dioses de la mitologia griega de
Homero, (y quién sabe si antes), hasta el marcado nacimiento del nacionalismo
americano; nacionalismo que bajo su propio ego dominante creo historias ficticias
vivientes reinventadas por el poderio econémico reflejados en la tecnologia y el
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marketing y llevados a las masas por la Publicidad.

Los ciclos de reinvencion de los super-héroes son periédicos; cuando estan en
boga van en ciclos cortos: (2, 3 afios); cuando estan en el olvidado o han sido
mal interpretados en un periodo largo: (5 a 10 afios 0 mas).

Los ciclos peridédicos de reinvencion llevan consigo los nuevos ciclos para
mercadeo de nuevos productos, para nuevas generaciones de consumidores, los
cuales nunca se cansaran ya que periédicamente en su gran mayoria siempre
son nifos y nifias.

Llevar el posicionamiento de un mito, un simbolo, una imagen, a la cabeza de
un nifio o nifia, llevara a la posteridad a cualquier empresa de objetos o servicio
debidamente administrado.

CAPITULO: “PROPUESTA FORMAL DE LA ENCUESTA”

Los nifios ven cosas impensables para cualquier adulto, sus pequefias y fragiles
mentes piensan y razonan con los sentimientos y la naturaleza propia de su
inocencia; hay leyes que imponen los adultos que las sienten limitativas cuando
los nifios ven cuartado su poder de expresién; por lo tanto no habra respeto de
una regla fija para un nifio a menos que sea debidamente explicada y justificada
para su uso.

1.- Los nifios les gusta mucho mas jugar y hacer deporte en general que
leer y estudiar. Las nifias desarrollan el sentido de la responsabilidad mas
prematuramente que los nifos, preocupandose un poco mas por leer y estudiar.
En ambos géneros es evidente que no existe habitos de lectura.

2.- Los nifos se divierten mas haciendo deporte y con la tecnologia en general,
mientras que las nifias se entretienen mas con sus juguetes y la television.

3.- Lainmensa mayoria de nifios y nifias cuando observa television, lo hace para
ver dibujos animados; fuera de esto los nifos disfrutan de programas de accion,
aventura y violencia, mientras que las nifias sienten gusto por las telenovelas.

4 - La cadena americana de dibujos animados Nickelodeon, hacia finales del 2004
se encuentra en la vanguardia de las preferencias en los nifios encuestados. Le
sigue todo tipo de series animadas japonesas.

5.- La gran mayoria de los nifios y nifias encuestados, ven por television local y
televisién pre-pagada sus programas infantiles favoritos,

6.- El programa infantil preferido de los nifios es por mucho Bob Esponja,
transmitido en television prepagada por Nickelodeon, y transmitida en televisiéon
local por Teleamazonas; siendo el horario de 14:30 en el mencionado canal
nacional, en el horario que mas miran los nifios esta serie animada.

7.- Consecuentemente Teleamazonas es el canal con el mayor raiting de audiencia
infantil hacia el trimestre final del 2004.

8.- El periodo de encuestados efectuado, con los respectivos permisos, citas,
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esperas, autorizaciones, disponibilidad de horarios, borrador de datos tabulados
y tabulacion de los diferentes planteles educativos visitados fue realizado entre
el 18 al 29 de octubre del presente afo; es decir, tercer y cuarta semana de
octubre del 2004, periodo en el cual se obtuvieron los siguientes resultados:

La dltima vez que visitaron nifas y nifios el cine en ese periodo vieron las
peliculas en cartelera de entonces: Shrek 2, Spiderman 2, Garfield; lo que indica
una constante de éxito en las carteleras cinematograficas dirigidas a crios sobre
primero la comedia; la imagen de los super-héroes ocupa el segundo lugar. Hay
que destacar que las dos peliculas en mencién primero citadas, son segundas
partes de algo ya presentado antes, lo que indica una repeticion comercial de la
misma formula de éxito planteada afos atras.

9.- Las versiones cinematograficas en animaciéon 3D de Shrek 1 y 2: Son las
peliculas que mas han gustado a los nifios de nuestra actualidad. Hay que tomar
en consideracién que existe una tercera versiébn de Shrek ya realizada, pero
qgue no se comercializara seguramente hasta que Estudios Universal considere
oportuna su tercera reaparicion en el mercado.

10.- KFC es por mucho la multinacional de comida rapida mas visitada por los
nifios y nifias en la actualidad. En este mismo tipo de servicio y multinacional
de comida le sigue Mc. Donalds; en tercera opcion la preferencia de los crios
es multiple y variada, siendo los sitios mas visitados dentro de esta opcion las
pizzerias.

TRATAMIENTO DEL GUION

La imprenta, el cine, la televisidon en sus respectivos ordenes cronologicos, han
sido inventos fundamentales para la educacién, desarrollo y entretenimiento de
las sociedades de occidente. Estos instrumentos fueron y aun siguen siendo la
base de todo tipo de forma de comunicaion activa y moderna.

Con el invento de la camara oscura, se crearon los conceptos técnicos sobre
un 6ptimo uso del lente y su espacio encuadrado; este hecho generé multiples
conceptos de indole: filoséfica, psicolégica, semantica para la interpretacion y
uso sobre los sentimientos y momentos de vida inmortalizados que el hombre
busca comunicar. Son el cine y la fotografia las areas que llevan la dimensién
histérica de estos conceptos, traducidos como dos de las formas predominantes
de arte comtemporaneo.

Los escritos de todo tipo, son huellas perdurables histéricas de registro y
permanencia del hombre sobre la Tierra; asi, los escritos que son guiones:
literarios y técnicos, han sido y son la base para el desarrollo de toda indole de
produccién audiovisual.
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CAPITULO: “RETORICA FORMAL”

La propuesta de Umberto Eco en su enfoque sobre Retérica Publicitaria,
comprende en sentido general, una riqueza conceptual y estructural bajo la cual,
se puede someter a analisis cualquier tipo de pieza publicitaria asi como una gran
campafia publicitaria, ya que los postulados que el autor propone pueden ser
interpretados como integrales (deductivos), asi como particulares (inductivos);
por lo tanto ha sido tomado como la base, la columna vertebral para el analisis
connotativo de espots publicitarios.

La riqueza conceptual de la propuesta de Eco se radica en que las propuestas
enunciadas para el analisis, tienen origen filoséfico en los tratados aristotélicos; por
lo tanto, poseen un caracter universal asi como particular sobre la Retérica.
José Saborit ha desarrollado un detallado esquema particular sobre el cual se
pueden realizar analisis especificos de espots publicitarios.

Las funciones de la comunicacién de Jakobson poseen, asi como los enunciados
aristotélicos, ese caracter universal que tiene una base para la justificacion
particular de los medios y métodos de comunicar; por lo tanto, las premisas
aristotélicas, fundamentadas en el marco retérico general de Eco, cubren
y cumplen las funciones de la comunicacion de Jakobson que son propios e
inherentes a la naturaleza humana.

Las figuras retéricas son el esquema de primer orden para la interpretacién y
justificacién de los conceptos connotativos-subjetivos desarrollados en los
respectivos analisis.
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