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INTRODUCCION

La publicidad juega un papel determinante en la sociedad no sélo promueve la
venta de mercancias, sino que también opera como un sistema de informacién, ya
que pone en contacto a productores y consumidores a través de los medios de
comunicacién, tales como radio, television, prensa, cine, revistas, anuncios

luminosos, etc.

Estos medios son las hemamientas de comunicacidon que la publicidad
utiliza para informar a los consumidores de la existencia de un gran ndmero de
productos en el mercado. Se dirige a distintos sectores de la sociedad, como los
de adultos, jovenes y niflos de todos los estratos sociales.

Entre todas las hermramientas de comunicacion, la televisidn es considerada
la de mayor impacto, por su presencia constante en el hogar y por el dinamismo
de sus mensajes visuales y sonoros; se ha convertido en el principal eje de poder
y seduccién de miles de espectadores.

En relacidbn con el publico infantil, 1a televisién se ha considerado una
actividad central; es a la que mas tiempo dedica, después de la escuela y el
suefno. Al estar frente al televisor, los nifios ven programas y comerciales donde se
publicita numerosos productos; los anuniciantes se valen de histonas divertidas y

juegos para atraer la atencidn de dicho publico meta

Por la trascendencia que tiene la publicidad televisiva en la vida de los
nifios y por ser considerado un sector vulnerable (ya que son sujetos en formacién
que no tienen ia madurez para entender el propdsito de la publicidad, que es
persuadir), el presente trabajo tiene como objetivo analizar e! mensaje de los
comerciales televisivos dirigidos al publico infantil, vistos desde su estructura

narrativa.



Al hablar de narracién, se piensa en relatos verbales y no se reflexiona que
se consumen historias a diario a través de peliculas, historietas, cuadros,
movimientos de danza, etc. La publicidad, por tanto, no se queda a un lado.
también relata historias y crea mundos llenos de diversion, fantasia y aventura, en

el cual al mismo tiempo informa y promueve el producto anunciado

La propuesta de esta investigacidén se basa en que la publicidad infantil
utiliza el relato ficcional como estrategia creativa de difusién para dar a conocer

productos como cereales, dulces y juguetes, entre otros

Se pretende demostrar que el relato de ficcidon es una excelente técnica
creativa para persuadir a los nifnos a consumir algun producto, pues es un publico
fantasioso y, por lo tanto, encuentra placenteros los cuentos y los dibujos

animados.

Los relatos publicitarios buscan provocar e influir en un pablico receptor, por
lo que se necesita un reflato bien estructurado. En relacién con los nifios, es

importante crear un relato ficcional claro, divertido, entretenido y creativo.

Para analizar la publicidad infantil que utiliza el relato como medio de
persuasion, se eligio los comerciales de Kellogg's -especificamente Froot Loops,
Zucaritas y Choco krispis- que aparecieron en la television mexicana durante e!
2001,

Se parte de la hipdtesis de que los comerciales de Kellogg's utilizan el
relato ficciona! para insertar el producto anunciado. De este modo se consigue

mostrar ventajas y cualidades, asi como atraer la atencion del publico infantil.




En suma, en este trabajo se analiza e! relato publicitano desde la
metodologia narratolédgica, a fin de establecer las caracteristicas y elementos con
que debe contar el mensaje de la publicidad infantii para poder proyectar,

mediante un relato ficciona!, un mensaje capaz de despertar la atencion de los

nifos.

Para realizar el andlisis de! relato, se utihizé la metodologia empleada en el
ambito de la narratologia. Entre [os autores mas representativos se encuentran
Gérard Genette, Aurora Pimentel y Seymour Chatman, quienes se basan en obras
literarias y realizan andlisis de la historia contada sucesos y existentes
(personajes, escenario), asi como del discurso, que es la forma de cémo se narra:
formas de enunciacion del narrador, las estructuras temporales, la perspecltva o

puntos de vista.

También se recurrid a tedricos que han analizado el relato cinematografico
y que han realizado grandes aportaciones; estos son’ André Gaudreautlt, Francois
Jost e igualmente Chatman. Ellos hacen hincapié en el papel de la imagen y los
sonidos en el acto narrativo, que es la forma de manifestacién de la histona que se

cuenta.

t.os trabajos de dichos autores constituyen la base tedrica para realizar el
andlisis del relato publicitario televisivo. En él adquieren gran importancia las
imagenes y los sonidos: aparecen personajes, dibujos animados, escenarios,

palabras y musica.

Con base en lo expuesto, el desarrollo de la investigacion se dividié en
cuatro capitulos. En el primero se efectud un analisis conceptual de la publicidad,
seleccionando diversas definiciones y estableciendo el lugar que ocupa en una
sociedad como la nuestra.



Posteriormente se abordd la publicidad en television, que es el medio de
mayor impacto para dar a conocer productos, debido a su versatihdad. Se

consideré |a relaciéon que tienen la televisién y la publicidad en e modo de vida del

sector infantil.

Por ultimo se menciond los géneros narrativos infantiles, los cuales se han

retomado para la elaboracion de comerciales.

E! segundo capitulo constituye el marco tedrico de esta tesis. En él se
estudia la narratologia, la cua! se refiere principalmente a! relato de un
acontecimiento o suceso. El relato se divide en histona y discurso. La historia —o
el "que”- se refiere al contenido de la narracion y describe sus elementos. sucesos,
personajes, tiempo y espacio, (en este ultimo elemento, para fines de esta tesis,
se tomara en cuenta el escenario, que es soOlo una de las posibilidades del

espacio).

El discurso se refiere al "como” se transmite la historia; se tomd en cuenta
la forma de enunciacidén narrativa, donde se puntualiza que la narracidn es un
proceso comunicativo en el que no se entiende la existencia de un mensaje sin la

de un emisor o narrador.

En el relato audiovisual se le conoce al narrador como "Gran Imaginador”,
pues es él quien manipula el conjunto de imagenes y sonidos. Finalmente se tratd
la forma de enunciacidn dramatica, en la cual los personajes hablan sin la

intervencion de un narrador.

El tercer capitulo esta dedicado a!l relato publicitario en televisién, en el que
se utiliza las imagenes y los sonidos, por lo que se trata de un doble relato. Los
elementos visuales comprenden las construcciones fisicas de la imagen, la
movilidad y los planos, el color y los procedimientos especiales; en relacién con



los elementos sonoros, se tomod en cuenta la voz, el ruido o efectos sonoros y la

musica.

El cuarto capitulo constituye |a parte central de la investigacion, puesto que
en é! se realiza de manera practica el analisis narratolégico de los comerciales de

Kellogg's.

En cada comercial se analizd los elementos del relato, especiaimente la
historia, que se refiere al contenido de ia narracién y tiene sucesos, personajes y
un escenario, sin olvidar los elementos visuales y sonoros {que constituyen la

forma de manifestacion de los comerciales).

Se espera, finalmente, que los resultados de esta investigacidén permitan
vislumbrar el potencial que ofrece el relato en el &mbito de la publicidad televisiva

dirigida al publico infantil.




CAPITULO 1
PUBLICIDAD TELEVISIVA Y NINOS.

La publicidad nos acompaia en todas partes, esta presente en el cine, la
radio, television, medios impresos; dirigiéendose a hombres, mujeres, nifios y

anciarios de todos los estratos sociales.

Por esta razén, en este capitulo se analizaran las distintas definiciones de
publicidad, para posteriormente explicar la publicidad televisiva, que es la forma de
manifestacion de los comerciales y por lo tanto el objeto de estudio. Asimismo se
tomara en cuenta la publicidad y los consumidores, en este caso los nifos, pues
cada anuncio se dirige a un publico especifico que tiene gustos, necesidades y

deseos distintos.
1.1 4Qué es la publicidad?

La publicidad esta inmersa en la vida de todos y cada uno de los que
conforman cualquier tipo de sociedad. Al salir de casa, los espectaculares,
escaparates, acompanan nuestro camino, al llegar a casa la publicidad se

presenta al encender {a televisién o la radio.

Existen multiples y variados conceptos que definen a la publicidad, pero en
general se puede decir que la publicidad utiliza ciertas técnicas con el propdsito de
influir en los consumidores sobre cierto producto o servicio

“Publicidad viene de la palabra inglesa ADVERTISING: su raiz griega es
ADVERTIERE; la cual quiere decir: MOVER LA MENTE HACIA; poniendo de
manifiesto desde su raiz morfolégica que la publicidad es un instrumento en si
mismo para mover la mente hacia...algo, hacia un fin comercial y/o social”.

(Flores, 1991 pag. 11).



Son diversas las formas de ver y anahzar a la publicidad, algunos
mencionan que es un mensaje transmitido con fines comerciales, para promover la

compra de un producto a través de los diferentes medios de comunicacion

“La publicidad consiste en la creacion y difusidn de mensajes que se
preparan para convencer a los receptores de que les conviene el consumo de un
determinado producto”. (Hemandez, 1996 pag. 28).

“Proceso de comunicacién de caracter impersonal y controlado que. a
través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto o servicio, con

objeto de informar o de influir en su compra”. (Ortega, 1997 pag. 22).

“Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas
para disefar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de
los diferentes medios de comunicacién, pagada por un patrocinadoer y dirigida a
una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio
o idea”. (Fischer, 1993 p&g. 300).

También existen otras opiniones, en donde la publicidad se ve como una
forma de comunicacidon que va mas alla de la compra, se piensa que transmite
determinados valores sociales; ademas de que en los anuncios se encuentra

cierta falsedad, lo que produce insatisfaccion a los consumidores:

“La publicidad, ademas de su funcion informativa, anade un nuevo valor a
los que ya posee el producto. Se trata de un valor ficticio al percibirto, pero real al
disfrutarlo el consumidor; la publicidad glorifica los objetos anadiéndoles ese valor.
Vende mas que un producto, vende su imagen prenada de representaciones,
relaciones, complejos y necesidades, de suenos; hace vivir al consumidor el suefio
de su vida imaginada”. (Pérez, 1995 pag. 23).



“La publicidad es aquel proceso comunicativo especificamente dingido a
influenciar los intereses de los consumidores de productos y servicios, para que
seleccionen uno en particular. Para comprender las repercusiones de la presion
ejercida por la publicidad sobre el entomo social. es preciso entender su accion
sobre el individuo y la tendencia de éste a integrarse en un determinado grupo
social, con normas e intereses comunes que determinan pautas de
comportamiento mas o menos estables Obviamente, la publicidad juega o©
manipula con estas aspiraciones del individuo, presentando ideales sociales
encubiertos en la propuesta del consumo del producto presentado”.

(Reyzabal, 1996 pag. 14).

Con estas definiciones se manifiestan los distintos enfoques en cuanto al
concepto de publicidad, sin embargo, existe un objetivo muy claro: la publicidad es
una técnica de difusidén masiva a través de la cual una empresa lanza un mensaje
a un determinado grupo de consumidores, con el fin de incitarlo a comprar un

producto o servicio.

Es importante sefialar que la publicidad no vende, al publicista le interesa
que el consumidor conozca e! producto, una campafa exitosa es cuando el
consumidor recuerda el comercial, sabe qué se anuncia, cudl es su uso y la

marca.

La venta del producto depende del trabajo que realice el mercaddlogo,
como las investigaciones de mercado, disefio del producto, es decir, conocer
quiénes son o pueden ser los consumidores potenciales; decisiones sobre el
precio, distribucidn, dar a conocer el producto y finalmente la venta.



El objetivo de Ila mercadotecnia es buscar la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, ofreciendo un precio justo, con buena calidad y
para el cual no exista ningun sustituto mejor. De la mezcla de la mercadotecnia se
ha de destacar la importancia que tiene la publicidad. para dar a conocer un

producto o servicio y posicionario en la mente del publico objetive

Actualmente el mundo esta en constante cambio, por 10 que es necesano
informar a los consumidores sobre 10s nuevos productos O servicios, cada vez mas
segmentados y competitivos. La publicidad participa en la transmision de esa
informacion; y este contacto entre los productores y consumidores es a través de
los medios de comunicacidon: cine, radio, televisidn, prensa, revistas,

espectaculares, etc.

En relacion con los medios de comunicacién, la publicidad tiene un papel
fundamental, puesto que los apoya econdmicamente, ayuda al sostenimiento del
medio y a sus ganancias, y por consiguiente los medios son la via correcta para

que la publicidad de a conocer sus mensajes.

Sin duda la publicidad es un factor econdmico, pues practicamente ningun
producto o servicio podria consolidarse sin esta importante herramienta, que
beneficia no sdlo a quienes crean y exhiben los anuncios, sino también a los

productores y al propio consumidor

Como menciona Yuri Alvarado, vicepresidente y director creativo de Young
& Rubicam México:

“La publicidad es el motor de un negocio, pues explota el maximo potencial
de las ventas y difunde rapidamente la informacién deseada a diversos segmentos
de la poblacién™. (Motta, 2000 pag. 83).



Ahora las grandes empresas invierten considerables sumas de dinero para
una campana publicitaria de su producto, no obstante el consumo de un producto

no siempre esta garantizado.

“En México se gastaron casi 18 mil millones de pesos en publicidad en
1999, para que solo cinco de cada cien comerciales sean recordados en la mente
del teleauditorio”. (Motta, 2000 pag. 83).

Retomando lo anterior, la publicidad proporciona informacion a través de los
medios, sobre algun producto que pueda satisfacer las necesidades de!
consumidor, pero en muchas ocasiones e! mensaje publicitano crea otras
necesidades, porque se promocionan productos no basicos pero presentados

como fundamentales en la vida del hombre y la mujer

Es comun encontrar en la publicidad imagenes estereotipadas expresando
actitudes, comportamientos, sertimientos; en e! que existen grandes aspiraciones
Estas imagenes informan de una realidad que no corresponde a la mayoria de ia
poblacién, lo que ocasicna frustracidén de no poder vivir las situaciones que se

plantean en el comercial.

La publicidad ha provocado que e! producto no sélo tenga el valar de uso,
sino que al adquirirlo se obtiene un estilo de vida diferente, da un estatus social,
personalidad y aceptacion ante los demés. Se crea un mundo ficticio, en e! cual el
consumidor piensa que el adquirir cierto producto, lo llevarg a un mejor nivel de

vida o bienestar; por algo se le ha llamado “vendedora de suenos”®

La publicidad nos rodea, influye y determina parte de nuestra conducta, la
encontramos en periddicos, en la radio, en la television, en el que nifos,
adolescentes y adultos recuerdan facilmente frases © canciones de algun

comercial que hayan escuchado o visto.
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En las calles se observan anuncios a cada paso; en las paradas de
autobus, los espectaculares de las grandes avenidas; en los semaforos se puede
encontrar bellas modelos regalando muestras del nuevo shampoo; los autobuses
tapizados con publicidad, anunciando por todas las calles que recorren las nuevas

galletas, el refresco del momento, etc

Por lo tanto, la publicidad es mas que la suma de anuncios, se ha

convertido en un fendémeno cultural de nuestra sociedad contemporanea.

La publicidad difunde su informacion a través de los distintos medios de
comunicacion, pero sin duda la televisién juega un papel predominante, pues es
considerada el medio de mas impacto para dar a conocer productos comerciales,
debido a su versatilidad, ya que produce imagen y sonido conjuntamente. El
siguiente apartado abordara la publicidad televisiva, ya que es el objeto de estudio

de esta investigacion.

1.2 Publicidad en television.

Hoy estamos inmersos en los medios, podemos escoger entre un
considerable niumero de mensajes auditivos, visuales y audiovisuales; los cuales
proporcionan datos de nuestra cultura, nuestro entorno, asi como instrumentos de
ocio y de negocic; se utilizan para trabajar, investigar, comunicar, crear y también
para jugar, divertir, distraer. El material basico de todos esos mensajes es la

lengua, e! sonido, la imagen o una combinacién de todas ellas.
Ahora la imagen juega un papel determinante en los mensajes publicitarios,

cinematograficos, coémics, televisivos, videogréficos, periodisticos; que son los que

mas se consumen en nuestra sociedad.
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La investigacién esta enfocada hacia la publicidad en television, pues es
importante sefalar que cada medio de comunicacidén tiene tecnicas y lenguajes
distintos. Una campafa publicitana se debe adecuar al medio en que se va a

transmitir, no es posible realizar una misma ejecucidon para radio, cine y television.

La television es un medio que recibe imagenes y sonidos al mismo tiempo,
concentrando un gran numero de personas; que desde el enfoque de la
publicidad, facilita la difusion de mensajes publicitarios.

“La televisidon se define como un medio de comunicacidén de masas, que
transmite imagenes audiovisuales simultaneamente al momento en que se
producen o bien diferidamente, tras haber sido almacenadas en soporte
electromagnético. La television es hoy en dia un elemento social cotidiano, incluso

en los paises menos desarrollados”. (Villafaie, 1996 pag. 237).

Justo Villafane menciona que una pantalla de television esta constituida por
530,000 puntos de luz, mucho menos de Jos que proyecta una pelicula estandar
sobre la pantalla cinematografica

Esto quiere decir que en la televisibn hay imagenes de resolucién baja,
proyectadas sobre una pantalla fosforescente constituida por una trama regular,
de modo que la sensacion de color es producida por sintesis partitiva, es decir, por
la contigliidad de puntos azules, verdes y rojos. La transmisidon en directo s una
caracteristica especifica de la television, ya que es posible emitir imagenes en el
mismo momento en que se produce el acontecimiento de la realidad que las

origina.
Los nuevos avances tecnologicos han favorecido la expansién de la

television a todos los lugares de la tierra, por medio de emisiones via satélite y
mediante cable; de esta forma se produce un fenémeno de internacionalizacién y

12



globalizacién de la televisidon. Por lo tanto, representa una gran variedad de

seleccion para los telespectadores.

Asimismo, el perfeccionamiento técnico de! sistema (color, estéreo), la
utilizacién . de nuevos adelantos tecnoldgicos al medio (televiscres inteligentes,
microreceptores) y las modernas técnicas en produccidn y emision de programas
(grabacién, procesado digital de las imagenes) han favorecido el muitiplicar la

capacidad de comunicacion.

La televisidn tiene un alcance masivo, por lo que ha ocupado el primer lugar
en la lista de actividades desarrolladas durante el tiempo de ocio en muchos
palses, por lo comodo que resulta recibir las imagenes La television se ha
convertido en el centro donde se reune la familia; es comun encontrar en los

hogares mexicanos la televisién en la sala o incluso en la cocina

El comprar una television tiene un valor social, otorga un estatus especial a
su propietario, antes por el simple hecho de tenerla, ahora porque se pueden
adquirir distintos tamafios y formas de televisores, debido al grado de sofisticacion

tecnolégica.

La televisidn ha originado una civilizacién en el cual €l hecho de ver supera
el hecho de hablar, ahora para el hombre las cosas representadas en imagenes,
pesan mas que las cosas dichas con palabras;, de ahi el famoso dicho "una

imagen dice mas que mil palabras”.

Debido a estos elementos de la visidn, el sonido y el movimiento; la
television es e! medio publicitario mas poderoso capaz de generar emociones en
la gente. Los mensajes publicitarios tienen un alcance extraordinario, en pocos
segundos llegan a millones de espectadores que conocen nuevos productos.

13



La televisibn cuenta con ciertas caracteristicas que la convierten en el

medio adecuado para la publicidad:

- La naturaleza audiovisual de la television., ayuda a que se muestre e!
movimiento y funcionamiento de los productos, a través de imagenes que

pueden ir acompariadas de sonido.

- La selectividad grafica, porque la televisidn cuenta con emisoras nacionales,
regionales o locales, lo que ayuda a dirigir {a publicidad de acuerdoc con el

alcance que se desee.

- La audiencia televisiva es superior a cualquier otro medio, pues la television es
un medio informativo y de entretenimiento, que ven personas de cualquier

edad, pues no requiere de ningun esfuerzo especial para veria.

- La televisidon ofrece una diversidad de mecanismos publicitarios, puede existir
un comercial de 30 segundos, menciones en vivo, patrocinios, cortinillas, etc.,
por lo tanto,la duracion maxima de recepcion es independiente de lo que

quiere el receptor, ya que estad condicionado por el medio

- El costo para realizar publicidad en television es muy elevado, superior a otros
medios, por consiguiente el comercial debe presentarse el menor tiempo

posible.

“Debido a la alta demanda del medio, se dispara el precio por segundo, esto
acorta el mensaje, reduce la duracion de los planos, aproxima el punto de vista;
impone en definitiva, un ritmo vertiginoso a la imagen publicitana televisiva, que
se materializa en un doble parpadeo: el de los puntos luminosos que produce la
imagen al aparecer intermitente sobre las lineas, y los cambios de luz que implica
cada variacién de planos articulado con salto directo”. (Saborit, 1992 pag. 33).
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- La repeticién de un anuncio en television es mas controlada, ya que en la
prensa o en una revista, el lector puede observar el anuncio las veces que él

quiera.

De acuerdo con estas caracteristicas, el publicsta que realice una campana
en telaevision, tiene distintas formas de ofrecer su producto, utiizando su
creatividad para lograr el objetivo deseado: convencer al consumidor de que debe

comprar cierto producto.

“Frente al mensaje escrito y al radiofonico, el televisivo se caracteriza por
ser el mas completo, utiliza la imagen y el sonido como recursos Es un lenguaje
rapido, tan sdlo disponemos de la duracidon del spot (207/30%), lo que NnoO nos
permite grandes discursos. Es sintético, necesitamos arrancar con {uerza, para
captar de lleno la atencion del receptor, la cual no supera los siete segundos Su
imagen se presenta sin pedir apenas comprensién por parte del receptor, o que
crea un estado de pasividad, que nos lleva a ser concretos y dinamicos, a utilizar
palabras sencillas, coloquiales o incluso sustituirlas por imagenes que lo digan
todo, que ayuden a comprender el mensaje No olvidemos que la television se
dirige a grandes masas. La utilizacion del sonido nos permite aumentar el grado
de recordacion®. {Garcia Uceda, 1995 pag. 226).

Como se menciond anteriormente, la publicidad en televisidn ofrece una
gran diversidad de mecanismos, no s6lo es el comercial de 30 segundos; existen
dentro de los programas menciones en vivo, patrocinios, cortinillas, presencia del
producto en el estudio, la utilizacién de una marca de ropa por un conductor,
iogotipos en mobiliario; en los noticieros la aparicion de una marca en el reloj o la

computadora, entre otros.
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En este trabajo se realizarda un analisis narmatologico de los comerciales
televisivos (conocidos en al argot publicitario como spots), dirigidos al publico
infantil; por lo que es pertinente considerar a este sector, y la relacion que tiene la

televisién en su vida diaria y por ende ta publicidad

1.3 Los nifios y la publicidad televisiva.

La televisidn por su presencia constante en el hogar, se ha convertido en el
principal medio de entretenimiento de los nifios. Sin salir de casa se puede ver
cine, deportes, nolicias, caricaturas, entretenimiento, es decir, todo o que pasa se

introduce en el pequeino mundo individual y familiar.

El nifo es inducido por la propia familia a aficionarse desde muy pequefioc a
la televisidbn, para él es una forma de obtener diversidn y entretenimiento

facilmente y sin salir de casa.

Por este motivo se tralard la relacion nifo-television, ya que el nifio se
encuentra expuesto a distintos programas y a un sin nimero de comerciales que

difunden ciertos valores, actitudes y formas de comportamiento.

1.3.1 La Televisién: Experiencia cotidiana.

El nifio desde que nace va aprendiendo cosas nuevas, gracias a la
educacion, ensefianza de los padres y después a su interaccién con e! medio
social. Este apartado no pretende analizar las teorias en cuanto el desarrolio del
nifio, sin embargo, es importante tener en cuenta algunos principios
fundamentales de la psicologia infantil dentro del proceso de aprendizaje: 1a teorfa
del desarrollo cognoscitivo y la teoria del aprendizaje social.

{Charles, Orozco; 1990 pag. 37-38):
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Teoria de! desarrollo cognoscitivo. considera que el mino aprende a través de
su actuacién sobre los elementos del ambiente que le rodea, empujado por su

curiosidad innata y su propio desarrolio mental”

- Teoria del aprendizaje social. considera que no es el nifo sino el medio
ambiente y sus estimulos los que actban sobre él, y van moldeando su
conducta y su pensamiento.

Esta teoria hace hincapié en el papel que desempera la imitacion en el

desarrolio de la personalidad y del comportamiento social.

En relacion con la television, es otra fuente de aprendizaje que tienen los

niflos, a través de la observacion de lo que se le ofrece en la pantalla

Los niffos de la época de la televisidn nacen con ella, desde que llegan a su
casa se encuentran con esa caja luminosa frente a sus padres; el sonido de la
television los dormird y despertard. Conforme crecen y son capaces de percibir su

ambiente que les rodea, encuentran {a televisidn

La televisién ocupa el lugar central en el disefno del hogar, es un punto de
referencia en el cual la familia se reune, o también se afsla, ya que ahora los
miembros de la familia ven distintos programas, contando con mas de un aparato
receptor en casa. De modo que la television esta siempre disponible, ofrece su

compaiiia a todas horas del dia y de la noche.

En el seminario "El papel de los nifios frente a la television® (1999),
realizado en la Ciudad de México, se menciond que la television esta encendida
alrededor de siete horas por dia en un hogar mexicano; por lo que ios nifios de
todas las edades —desde preescolar hasta la adolescencia-, ven la televisién

“ La persona que ha revelado mejor ¢l conocimiento del universo cognitivo del niflo es, sin duda alguna Jean
Piaget, quc ha claborado un esquema de los distintos estadios de su desarrollo.
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cuatro horas diarias en promedio (excluyendo e! tiempo que pasan en la

computadora y video juegos).

Los nifios tienen una serie de necesidades e intereses que deben
satisfacer, como la curiosidad, el entretenimiento, el tener temas de conversacion,
etc.

Esto lo hacen a través de la relacidon que tienen con sus padres, amigos,
maestros, en actividades escolares, deportes que practican y estando en contacto
con los medios de comunicacion, entre ellos la television, por o que surge una

interrogante ¢ Por qué ven los niflos 1a television”

Lorenzo Vilches en su libro Television _efectos del bien y el mal (1893).

menciona que son tres aspectos fundamentales la fantasia, la diversion y la
instruccion. La fantasia es el favornito, el niflo obtiene cierto placer al identificarse
con personajes fuera de 1o comun. La diversion es lo que provoca que prendan la
television, y la instruccién toma el caracter de informacion, cuando aprenden a

través de la televisidn costumbres, formas de vida, moda.

Sin embargo, la relacion del nifio con la television, se da con base en sus
necesidades personales y circunstancias externas. Carlos Fernandez en su libro

La televisién y el nino (1986) realizd un estudio con niNos que cursaban el tercero,

cuarto, quinto y sexto de primara en el Distrito Federal.

Les propuso seis funciones que desempenia la television, presentandolas
por orden de importancia: habito, evasion, emocidén, interrelacidbn social,
aprendizaje y diversion, segun este estudio, la razén mas importante por la que el
niRo mexicano del Distrito Federal ve la televisidn es por habito, después sigue la
evasion.
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Estas funciones que desempena la television en el nifo antes citadas,
también estan relacionadas con el nivel socioecondmico de ias famiias. Carlos
Fernandez en otro estudio realizado, entrevistéd a ninos de clase social marginada
y clase social alta en el Distrito Federal, para saber cudies de las funciones son
mas importantes para ver la television; el resultado fue el siguiente

(Femandez, 1986 pAg. 76):

CLASE SOCIAL MARGINADA CLASE SOCIAL ALTA
Habito Aprendizaje
Entretenimiento Habito

Excitacion Excitacion

Compainiia Evasién

Evasion Intaerrelacién social
Aprendizaje Accidén

Aventura Reir

Reir

Para los nifios de clase social marginada, e! habito es la funcidbn mas
importante de la televisidn, ya que quizds tengan menos actividades o lugares
accesibles para pasar el tiempo, en cambio los niftos de clase aita tienen acceso a
otras actividades recreativas, como ir al club, jugar en algun equipo, tener clases

de inglés, etc.

En suma, los nifos de un medio social desfavorecido contemplan mas
television que los nifios de un nivel mas alto; ademas el nivel de educacion de los
padres es también un determinante en el consumo de la television.

Se tiene la idea que e! nifio al encender la televisidon es un espectador
pasivo, que percibe sonidos e imagenes, envolviéndolo en el asombro y la

fascinacion.
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No obstante algunos investigadores sostienen que el nifio es un sujeto
activo, capaz de seleccionar los programas presentados, reaccionando con base

en sus experiencias acumuladas.

Acerca se este tema se encuentra el enfoque de Usos y Gratificaciones,
en el se senala que las personas usan los medios de comunicacion © los
contenidos de éstos, para satisfacer ciertas necesidades existentes, ulilizan el
medio de comunicacién y a través de ello obtienen “algo” que satisface sus

necesidades.

Este enfoque considera al niflo como la parte mas activa dentro de la
relacion nifo-televisidon, el nifo acude a la televisidn para satisfacer alguna

necesidad que experimenta.

“Cuando la audiencia interacciona con la television, 1o hace a partir de sus
esquemas mentales y sus repertorios. Es en este sentido que ninguna audiencia
se enfrenta a la pantalla con la mente en blanco, aunque tampoco se llena
arbitraria o espontaneamente. El sujeto no esta a la espera de una infusidn de
imagenes que van a dibujar toda su mente, el posee las suyas, posee un conjunto
de vivencias anteriores al hecho televisivo que estan presentes y actuan en el

momento de ver la televisidon™. (Guinsberg, 1998 pag. 209).

Guillermo Orozco estd en contra de la concepcidn generalizada que el niflo
es victima de la programacién televisiva y es un receptor pasivo; propone que el
niflo puede transformarse en un televidente creativo y critico, dependiendo del

papel que juegue la familia y la escuela:
“La familia, la escuela y la televisidén tratan de educar al nifio en una serie

de valores desde diversas perspectivas y con diferentes estrategias, pero ninguna
institucion educa totalmente al nifio, aunque todas ellas influyen en su formacion.
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Propiciar una exposicion mas selectiva del niio a la programacion

comercial, sancionar los contenidos de los programas mientras el mfiio los ve,

entablar un dialogo con é! durante y después de un programa. son Mmedidas que

han probado su utilidad en la construccion de un televidente mas activo y critico”

(Charles, Orozco; 1990 pag. 48).

Por el contrario, existen aspectos negativos de 1a television en refacién con

los nifios:

El nifno es una esponja que registra y absorbe indiscniminadamente todo o que
ve, ya que no posee la capacidad de discriminacion. El nifio es formado en la
imagen, se reduce a ser un individuo que no lee, la cultura del ibro es de unos

pocos, mientras que (a cultura audiovisual es de la mayoria.

Segun Giovanni Sartori en su libro Homo_videns (1998), la introduccion de la
television en la vida cotidiana ha transformadc a ésta en un video-vivir, 1o cual
tiene como consecuencia otra transformacion radical y crucial en el desarrolio
humano: la del homo sapiens en homo videns. Segun Sartori, 1a television ha

destronado a la palabra y ha puesto a la imagen.

Los nifos pasan mas horas frente al televisor que en el saléon de clases, 1o que
deduce que la televisidn compite con la familia y la escuela, ademas de

despojarlos de su funcidn educativa

Los nifilos aprenden de la teievision historias de telenovelas, biografia de
actores, canciones, lo que ocasiona distraer su aprendizaje en temas
escolares. Los nifios televidentes aprenden los sloganes® publicitarios, y no

frases famosas de personajes de la Historia de México.

° El slogan cs la sintcsis del contcnido verbal de todo comercial, y se destina a su fijacién en la memoria del

espectador.
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Algunos de los aspectos positivos de la television son:

- Los nifios pueden conocer diversos aspectos del mundo en el cual no tienen un

contacto directo.

- La television ofrece realidades que no se@ conocen, participar en costumbres de
otros paises, obtener opiniones de profesionales de todas las ramas del saber.

Sin duda el nifto aprende de la familia, la escuela y la television algunas
pautas de comportamiento y valores; pero los padres deben de poner atencién en
lo que sus hijos estan viendo en la pantalla, es importante que exista un dialogo

familiar.

Es preciso reflexionar sobre la importancia que tienen los medios de
comunicacion en los nifos, especialmente !a televisiéon, en el que pasan la mayor
parte de su tiempo. Por lo tanto se debe considerar a este sector, y reconocer que
necesitan programas con elementos de ficcién, aventura, diversion, para alimentar

su imaginacion.

Al estar los nifos frente a la televisidn, ven programas y comerciales que
anuncian numerosos productos. Estos productos se valen de una histona divertida
y el juego para atraer la atencidn de los pequefos, e incitarlos a que les pidan a

sus padres o que vieron en la tele y se los compren.

En el siguiente apartado se analizara al nino como consumidor, considerado
el sector mas vulnerable y susceptible ante !a publicidad televisiva, asi como los
mecanismos de impacto que se utilizan para llamar la atencidn de los nifos.



1.3.2 EIl nifio como consumidor y los mecanismos de impacto.

Como ya se menciond, el nifo no es un ser totalmente pasivo frente a la
televisién, por el contrario, es un sujeto activo capaz de seleccionar los programas
presentados por la misma, y reacciona con base en sus experiencias acumuladas

y la educacion que reciba de sus padres y la escuela

Sin embargo, a pesar de que el niNo escoja el programa que quiere ver, al
enfrentarse con la publicidad, no se da cuenta que los comaerciales son intentos de
convencerio para comprar ciertos productos Por lo que analizar la pubhcidad
dirigida a los nifos, es importante porque se considera un publico mas vulnerable
que los otros consumidores, ya que no tienen la madurez necesaria para entender

el proposito de la publicidad, que es persuadir

Anteriormente se explicd que la mercadotecnia realiza todo un programa
estratégico de precios, promocidn y distribucién de ideas, asi como definir los

segmentos del mercado para el lanzamiento de un producto

El mercado se compone de grupos de personas con caracteristicas
similares en relacidn con la edad, sexo, ocupacién, clase social. por consiguiente
existen productos dirigidos a hombres, mujeres, jovenes, adultos, nifios; siendo
éste ultimo el objeto de estudio que se tratard en este apartado.

Nadie nace siendo consumidor, sino que nos hacemos consumidores,
aunque en el origen existe una necesidad, la voluntad de obtener productos
tampoco es algo innato en el nifo, sino algo que resulta de un proceso social y
cultural. Los nifios irdan tomando conciencia poco a poco, observando a sus padres
o viendo la televisidn.



Cuando el nifo nace y llega a al familia, sus padres buscan los mejores
productos para el cuidado del pequerio. Conforme va creciendo. cambian sus
habitos de consumo; el hecho de ir a la escuela y relacionarse con otros nifios de
su misma edad, ocasiona la compra de golosinas, juguetes, ropa, para lograr una
aceptacidon e ir creando un vinculo de identificacion. El mido va adguinendo el
habito y la necesidad de consumir por si mismo, exigiendo a sus padres la compra

de algun producto porque lo vio anunciado en la television

E! ~nifo dentro de su propio proceso de socializaciébn como consumidor, se
encuentra en un sistema de relaciones, una de ellas es la imitacién, que es una
fuente de aprendizaje; los nifios reproducen et comportamiento de los padres o de

los personajes vistos en television
Otros factores de socializacion del nifio como consumidor son.

- Familia: tiene un pape! basico, en materia de consumo su primera funcién es
ensenar a los nifos todo lo que constituye 1os aspectos basicos en la compra
de un producto, como puede ser el precio, la calidad, si los padres lo
consideran util, etc. Se reprocha a la publicidad televisiva el ser una fuente de
conflictos entre las dos generaciones, cuando los nifos, después del contacto
con un anuncio, piden cosas que los padres consideran indtiles o incluso

indeseables.

- Escuela: tiene la funcidn de preparar a los nifos para que desempefien su
papel de adultos en la sociedad, inculcdndoles todo lo que les hace falta para

ser buenos ciudadanos y unos seres autosuficientes en el plano econdmico.
- Semejantes: "consumir es una manera de afirmarse y de hacerse reconocer

en el interior de cada uno de los circulos dentro de los cuales evolucionamos,
cada objeto representa, mas allad de su simple utilizacidén funcional, un signo, el
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elemento de un lenguaje, que permitira a los individuos dar prueba de unos

valores comunes”. (Brée, 1995 pag. 124).

Una de las condiciones indispensables para la buena cohesidn del grupo,
reside en la estandarizacion de las actitudes y de los comportamientas de cada
uno de sus miembros; para el nino el grupo es un lugar de intercambio, cada uno
ensefa con orgullo a los demas, lo que uno mismo ha aprendido sobre |os temas
mas diversos. Algunas de las actlividades en grupo son ver televisién con amigos,

ir juntos a la escuela, hablar por teléfono, jugar, etc

En relacién con las criticas de la publicidad en televisiéon, han sido que los
nifios no comprenden los objetivos perseguidos por |a publicidad, y son incapaces
de desarrollar una argumentacion en contra, por lo que constituyen una presa facil

e ideal para las empresas.

Desde la década de 1950, se considerd crear ansiosos consumidores para

el futuro, ya que se pensaba:
“La inversién en el mercado juvenil proviene de desarrollar ta lealtad a los

productos y las marcas, de modo que se tenga un devoto futuro mercado aduito”.

(Packard, 1983 pag. 173).

Con la televisidén los nifos conocen los productos, provocando que sean

fieles a una marca, teniendo o no la edad necesaria para consumirio.
Existen algunas preocupaciones sobre la publicidad dirigida a los nifios:

Se cree que la publicidad promueve la superficialidad, los valores fundados en

bienes materiales y el consumo.

Se considera que los ninos son consumidores inexpertos v presa facil de la

persuasion de los anunciantes.




La publicidad influye en las exigencias de los nifios respecto a todo, desde
juguetes hasta duices o comida. Estas exigencias crean un conflicto entre el

hijo y sus padres, ellos tienen que decir no una y otra vez a los ninos

Lorenzo Viches (1993, pag. 57), resume en cuatro puntos el desacuerdo

hacia la publicidad infantit en los siguientes ambitos de la vida social

Psicoldégicamente: por que los nifos son incapaces de entender los mensajes

publicitarios.

Desde el punto de vista médico: por que incita a los nifios comprar alimentos

de bajo valor nutricional.

Desde el punto de vista dental: por que los anuncios no advierten el peligro de

consumir productos azucarados en grandes cantidades.

Legal y moralmente: la inmadurez y la inexperiencia de 10s niffos hace que no

comprendan el lado implicito de la publicidad.

Al estar frente a la televisidon, el nifo gqueda expuesto a los estimulos e
informacién audiovisual que io distrae, ademas de que permanece indefenso ante

los numerosos mensajes de los comerciales, pues no cuenta con elementos para

entenderlos.

Los criticos sostienen que Ia publicidad para nifos les ensefa el
materialismo, la impulsividad y la gratificacidon inmediata, de esta manera crea
valores pobres de consumo. Ademas al propiciar elecciones impuisivas, la
publicidad alienta a los ninos a comprar productos inapropiados, como juguetes

innecesarios o costosos, cereales azucarados y comida chatarra.
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Los nifios no comprenden que el motivo del anunciante es persuadir, y que
tal vez no puedan siquiera establecer la diferencia entre un programa y un
comercial de television. Como resultado, ellos pueden tener una mayor disposicién
a considerar cualquier afirmacidn contenida en un mensaje publictario como una

declaracion veraz.

Se ha extendido la practica de hacer que los anuncios para nifos parezcan
parte del programa. £s comin encontrar en la television mexicana programas
dirigidos a los nifos, como Chabelo, El Espacio de Tatana, en el gque hay
patrocinios, menciones en vivo, presencia del producto, convirtiéndose en

comerciales largos.

Los estudiosos en este tema han considerado al nifo como un consumidor
voraz que desea todo o que se le ofrece, al observar los spots, tiene la capacidad
de memorizar la musica y los s/logans,; lo que permite influir en los padres para que

le compren dicho producto.

Con la repeticion constante de las imagenes y del producto, el nifio aprende
a aceptarlos como algo normal y cotidiano, condiciona sus preferencias y sus

gustos hacia la compra.

El consumo aparece como juego y diversion en la publicidad, de modo que
el nifo para jugar necesita consumir desde juguetes, golosinas, comida o ir a

lugares de entretenimiento.

En los comerciales dirigidos al sector infantil, los modelos de los nifios son
muy distintos de la situacion real. Aparecen nifos dindmicos, en intimo contacto
con la naturaleza, llenos de iniciativas, independientes respecto al adulto; la famitia
as el espectador de sus aventuras.
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Los comerciales publicitarios llegan a los nifos con contenidos semejantes
a los programas infantiles, es decir, a través de una histona llevan mensajes en el
que se plantea la idea que gracias al producto promocionado se conseguira

diversidn, juego, placer, energia, etc.

También existen comerciales que no venden productos que pueden ser

utilizados por el sector infantil, pero utilizan a nifios para anunciarios

“Publicitan hacia e! nifio y a través de! niftlo. En el primer nivel, el pequefo
deber ser convencido para que compre (estimulo del consumo directo) o para que
pida y fuerce la compra del adulto (estimulo de la prescripcién) En el segundo
nivel, e! nino protagoniza el anuncio ente e! adulto (anuncios con nifio) o se
convierte en prolongador efectivo del mensaje publicitario (anuncios-juego)”
(Eurasquin, 1988 pag. 78).

Los publicistas utilizan a los nifos en los mensajes de los productos, para
que tengan la chispa inteligente, tierna, humoristica, aunque estos productos no

son para niflos especialmente.

“Los ninos son espléndidos objetos de consumo indirecto, su potencialidad
es infinita, tanto en los productos especificos destinados a ellos, como en otros
que se consumen en el 4mbito doméstico. El nifio no sélo demanda los juguetes y
productos alimenticios especializados, pide asimismo una marca determinada de
leche a la hora de desayunar o pregunta a su madre por qué no usa un
determinado jabén para la tavadora®. (Rico, 1992 pag. 138).

También los autores citados mencionan que es facil seducir al nino a través
de |a television, le atrae la publicidad por la rapidez con la que se presentan las
imagenes, de modo que se considera a los nifios los consumidores mas
vulnerables de la sociedad, y se cree que muchas de sus conductas o
comportamientos de consumo se ven afectadas por la publicidad.
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No obstante existen otras opiniones, mencionando que exponer a los nifios
a la publicidad, logra que estén mejor informados como consumidores potenciales,

es decir, saber en un futuro que les conviene y que No

Los nifos aprenden a discernir con respecto a las declaraciones que
escuchan y a procesar la informaciéon publicitana La eliminacion de la publicidad
los privaria de la socializacién de consumo y, por consiguiente, se tornarian mas

vulnerables como consumidores en etapas postenores a su vida

Los defensores de la publicidad infantil, proclaman que la publicidad
proporciona informacion que ayuda a los nifos a tomar decisiones mas
fundamentadas, ademas mencionan que la socializacidon del consumidor es

responsabilidad de los padres y no de la publicidad.

En 1987 aparecid en Nueva Delhi un Cédigo de Etica Publictaria, en
relacidn con la publicidad y el nifo, proporcionando algunas guias (Rico, 1992
pag. 150):

- lIdentificacion: si existiera la posibilidad de que un comercial fuera confundido
por un programa, debido a la vulnerabilidad del nifio, éste deberd ser

etiquetado como comercial.

- Violencia: no debe aparecer en los comerciales que se tolera o perdona la

violencia.

- Valores sociales: los comerciales no deben sugerir que el uso de algun
producto dara el nifio una ventaja fisica, social o psicoldgica. Los comercialas
no deben disminuir la autoridad, la responsabilidad, juicio y preferencia de los

padres.
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- Seguridad: los comerciales no deben presentar situaciones inseguras a los

nifios o que los motive a entrar a lugares desconocidos o peligrosos.

- Persuasiéon: no se debe incluir en los comerciales ringuna apetacion directa a

los nifios, para que ellos recomienden a otros cierto producto.

- Presentacidn veraz asegurarse de que los comerciales no confundan a los
nifos sobre el verdadero tamaro, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento

del producto anunciado

- Precio: ningin comercial debe dar a entender que el producto esta al alcance

de los presupuestos familiares.

La controversia alrededor del tema “publicidad infantil”, ha motivado a la
industria de 1a publicidad en Estados Unidos realizar su trabajo cuidadosamente,
elaborando cinco principios basicos que los creativos deben considerar (Waells,

1996 pag. 50):

1. Los publicistas deben tomar en cuenta el nivel de conocimiento,
sofisticacidn y madurez de |la audiencia a quien su mensaje se dirige Los
niftos tienen una capacidad limitada para evaluar la credibilidad de lo que
esta viendo; por consiguiente los publicistas tienen una responsabilidad

especial para proteger a los nifios de sus propias susceptibilidades.

2. Darse cuenta que los nifios son imaginativos y que el juego constituye una
parte importante de su proceso de crecimiento.

3. Reconocer que la publicidad es una parte importante en la educacién del
nifo, por lo que la informacion debe ser veridica y precisa. Asimismo saber
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que los nifflos pueden aprender ciertas practicas que pueden afectar su

salud y bienestar.

4. Pedir en los comerciales una contribucion constructiva para el desarroilo
social de los nifos, haciendo hincapié en las normas sociales positivas en
la publicidad, como la amistad, la bondad, la honradez, la generosidad,

justicia y respeto a los otros.

5. Aunque existen algunas influencias que afectan el desarrollo personal y
social de los nifios, los padres tienen la responsabilidad de guiarlos y

explicarles las cosas que ven.

Los publicistas necesitan reflexionar los puntos antes mencionados,
realizando comerciales gque los niNos puedan procesar con facilidad y con
informacion clara; pero sin duda el rol principal de mejorar las habilidades de los

nifios para evaluar la publicidad, recae en los padres.

“Los padres pueden monitorear lo que sus hijos ven en la televisidn, pueden
lograr que sus hijos recapaciten sobre las declaraciones publicitarias, pueden
evaluar las solicitudes de compra de sus hijos y ayudarles a comparar las
declaraciones publicitarias con el desemperio del producto”. {Assael, 1999 pag.
574).

De modo que se necesita un equilibrio, los padres pueden discutir la
publicidad con los hijos y ayudarios a comprender ia forma en que ésta trabaja.

Finalmente la publicidad en televisidn actia como agente de socializacidn,
ensefia a los nifos la existencia de distintos productos, sus atributos, su
utilizacidn; aunque puede haber algunas consecuencias, como comprar cosas que
sblo son superficiales o comida demasiado azucarada, por lo tanto, corresponde a
la familia ser mediadora para regular los efectos daiinos de la misma.
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Mecanismos de impacto.

No es extrafio escuchar a los nifos de cualquier edad repetir de memorna
las canciones de |los comerciales, saber el slogan de las marcas (entendiéndose
por slogan la sintesis del contenido verbal de todo comercial) o al i al
supermercado e identificar facilmente algunos productos por que los vio en

television. Esto se debe a que existen ciertos mecanismos para atraer la atencion

de los nifios.

Para un publicista, la clave del éxito consiste en sacar provecho del

espectaculo y promover su producto distrayendo al mismo tiempo

Si se busca que la mayoria de los niics comprendan el mensaje y esté
interesado, es necesario adecuarse a los referentes infantiles y realizar un
comaercial atractivo, esto se puede lograr mediante imdgenes agradables, musica

atrayente o la presencia de una personalidad popular o dibujos animados

Para lograr estos objetivos se requieren ciertos mecanismos, aqui se

mencionaran los mas relevantes.

Antes de comenzar con los mecanismos de impacto, es importante
considerar las caracteristicas de un comercial de televisibn: incitaciéon, repeticion,

horario de transmision y espacio en el que se transmite.

- La incitacién es la facultad que se da al comercia! para atraer la atencidn del

espectador.

- La repeticion es el nimero de veces que el comercial se presenta ante el

espectador.




- El horario de transmision es cuidadosamente estudiado por las empresas
publicitarias, ya que es evidente que existen determinadas horas en que los

espectadores estan frente a ia telavision.

- El espacio es un elemento también cuidado por las empresas. A veces el
comercial aparece dentro de un programa cuya trama condiciona al espectador

para recibir el comercial.

Retomando los mecanismos de impacto, un comercial de television se
apoya en técnicas narrativas de la imagen y el sonido®. En relacién con la imagen,
tienen que ver los planos y movimientos de camara, colores, efectos especiales.
Es comun encontrar en los comerciales dirigidos a los nifos muchos cortes de

cAamara, secueaencias cortas

En cuanto al sonido esta la musica, siendo un factor indispensable que
tiene un gran peso en la produccién de comerciales publicitarios dirigido a nifos,
aqui entra el jingle, que es la version cantada del comercial.

“La simpatia de! producto viene con la simpatia de la cancién, y la
penetracion del mensaje aprovecha el interés que los ninos tienen en demostrar a
los demas que saben tal tonadilla, y que saben mas tonadillas que éste o aquel
amigo”. (Eurasquin, 1988 pag. 80).

“Los nifios no so6lo cantan los méritos de los productos anunciados, sino que
lo hacen con el vigor desplegado por los anunciadores mas entusiastas, y lo hacen
todo el dia, sin ningan gasto extra por parte del anunciador™. (Packard, 1983 pag.
174).

* En cl capitulo L1l sc definisd con detatle los ele: s de Ia i y el sonido.
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Asimismo, es comun encontrar el uso de voces infantiles, musica intensa,
como puede ser electrdnica o de percusion y la voz de los narradores. que ayudan

a mantener la atencidn de los oyentes infantiles

Los efectos especiales tienen un gran impacto, los personajes que gracias
a la computadora pueden habtar con los nifios, crea una atmoésfera atractiva para

ellos.
Los colores tienen un papel determinante en el buen logre del mensaje,

pues es a través de ellos como se logra captar la atencion de los pequefos’

El investigador francés Jo&l Brée (1995), realizdé estudios en los cuales
senala que los nifos al ver un comercial, ponen atenciéon en los personajes, la
historia, las promociones y el empaque; siendo mecanismos que atraen 1a

atencidn de los pequenos.

Los personajes que aparecen en los comerciales constituyen un elemento
muy importante, se crean productos simbolizados por un personaje. En la marca
Kellogg's, sus productos dirigidos a los niftos estan simbolizados por un personaje
que ayudara a identificarios: Tigre ToRAo de Zucaritas, Melvin el elefante de
Chocokrispis y Sam el tucan de Froot Loops; con esto se busca un mayor

reconocimiento de la marca por la via del personaje.

Los personajes a veces tienen el papel de héroes, ya que cuentan con
ciertas caracteristicas:
- Son necesarios para el Sptimo desarrolio de la narracidon publicitaria
- Se benefician de una verdadera notoriedad
- Desempenan un papel de guia.

Los productos también son anunciados por celebridades, futbolistas, héroes

de sus programas favoritos; provocando que los nifios les crean todo a sus idolos

¥y piensan que saben todo acerca del producto.
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La historia: la publicidad debe incitarios a sofar, por lo que es necesano un
desarrollo lineal, con un principio, una parte central y un final, con elementos de

ficcidn, aventura, diversion. Se neceasita integrar el producto en la historia

“Al proyectar la publicidad como espectaculo, los nifios procuran sobre todo
hallar en ella los ingredientes que estan presentes en sus emisiones preferidas,

como las peliculas, las series y los dibujos animados”. (Brée, 1995 pag. 186).

Las promociones, son una forma para Que el NiNo se sienta Ntegrado y
tenga la sensacidon de estar desempenando un papel, para elios representan el
hada buena que distribuye regalos. L.os niios pequenos prefieren las promociones
que recurren a regalos directos y que encuentran algo en el paquete, como

coleccionables, juegos, etc.

El empaque es muy importante para los nifos, pues es el principal
reconocimiento visual. En el supermercado, los estantes de cereales se
encuentran llenos de colores vivos como el rojo o amarillo, con una tpografia
atractiva y los personajes de marca; siendo en algunas ocasiones productos no

muy buenos pero atractivos para los nifos.

Joel Brée (1995, pag. 190), menciona que existen ciertos factores que
contribuyen a crear en los nifios de 7 a 12 afos, una actitud positiva o negativa

con respecto a los comerciales:

Actitud positiva:

- Los niflos buscan diversion.

- La utilizacion de dibujos animados les gusta a ios nifRos, especiaimente a los
mds pequenos.

- Una buena cancién o musica atractiva favorecen el interés de los nifos.

- La presencia de frases de choque refuerza una actitud positiva.
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- La presencia de animales, pero en pnmer lugar animales personificados (como
el Tigre Tofo, Melvin el elefante y Sam el tucan)
- Los comerciales llenos de accién, asi como los que subrayan una hazanfa.

Actitud negativa:

- Rechazan los comerciales que consideran tontos

-~ Los comerciales que tienen ntmo lento y les parezcan aburridos

- Rechazan los comerciales en los que la relacidn entre el producto y las

imagenes presentadas son confusas.

Si el mensaje no le interesa al nifio, sus reacciones seran nulas, el nifo
desviara su atencidn antes que el comercial finalice. En cambio, cuando le

interesa, las reacciones emocionales serdn intensas: risa, imtacién, placer

Al usar o consumir cierto producto, se relaciona al nifo con situacicnes
agradables: juego, premio, fuerza, alegria. El comer un plato de cereales les dara
fuerza, el tener cierto juguete les dard mas diversién. Aqui es importante que los
padres les expliquen lo que se presenta en la publicidad, ya que los nifos no

tienen la capacidad de anadlisis.

“En la publicidad televisiva, el uso de la imagen, el sonido y el corto tiempo,
hacen que los comerciales tengan un propdsito mas emocional que informativo. La
terminologia de los sloganes, llamativa, sonora; influye también decisivamente en
el impacto, al conectar con un cierto sentido magico del lenguaje, que actia a nivel
infantil, donde lo maravilloso es realmente maravilloso y las horas y horas de feliz
entretenimiento son leidas como tales, no en un sentido metaférico”. (Eurasquin,
1988 pag. 86).
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A manera de conclusidén, se puede decir que existen ciertos factores que

contemplan los publicistas para atraer |a atencion del nifo:
- La estructura del relato pubilicitario que se parece a los programas infantiles.

- El caracter estereotipado de los personajes y de las situaciones, por ejemplo

un mundo sin problemas.
- Los productos que se presentan son buenos y les da ciertos beneficios.

- El caracter repetitivo de los comerciales.

La publicidad se dirige a un publico especifico para ofrecer sus productos,
por lo que retoma los elementos de los relatos infantiles para aplicarlos en sus
comerciales. En e! apartado siguiente se tomara en cuenta los géneros narrativos
que utiliza la publicidad para atraer la atencion de los pequenos, ya que el objeto
de estudio de esta tesis es realizar un anglisis narratoldgico, y antes que nada es
necesario saber qué géneros dentro de la narraciéon son dirigidos a los nifos.
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1.4 La publicidad narrativa dirigida al publico infantil

Las namrraciones son una necesidad en cualquier orden de la vida cotidiana,
no soélo en situaciones de recepciéon hteraria, sino también las narraciones
audiovisuales: peliculas, series, caricaturas, etc. Incluyendo, claro esta, los
comerciales publicitarios, que utitizan los elementos de! relato para anunciar el

producto al publico objetivo, en este caso los nifios

Existe una literatura infantil que se presenta a los riftos bajo distintas
formas expresivas, como puede ser el cuento, la fabula, las historias, los relatos

de aventuras, etc.; siendo las mas representativas

Es necesario puntualizar que la literatura infantii es llamada para oesignar

ese especial Ambito literario dirigido al sujeto en formacién

"Desde el punto de vista psicologico, la infancia corresponde al periodo de
edad evolutiva que comprende desde el nacimiento hasta el sexto afo,
distinguiendo una primeara infancia, hasta los 3 anos, y una segunda infancia, de
los 4 alos 6 afios; ala que sigue una tercera infancia o nifez, que comresponderia
al periodo freudiano de latencia (de los 7 a los 12 afos)". (Nobile, 1990 pag. 14).

Es importante sefialar que el concepto de literatura infantil no es
simplemente la tradicional de! libro escrito (o de la narracion oral), sino también la
que se manifiesta a través de las nuevas formas de! lenguaje audiovisual, ya que
los niffos viven en una actual civilizacién tecnoldgica, rodeada cotidianamente por

el flujo incesante de estimulos y mensajes.

Asimismo, los medios de comunicacidon en sus diversas expresiones y
articulaciones (cine, radio, televisibn, comics, prensa, dibujos animados,
videojuegos), tienen un papel importante e invaden cada aspecto y momento de la

vida del nifo.
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Finalmente es una literatura en ia que el nino encuentra una combiNacion
de elementos, existiendo una respuesta a sus exigencias, iNtereses, a su sad de

fantasia, de aventuras, de experiencia y conocimiento

Se consideraron los siguientes géneros namrativos que estan dirigidos hacia
los nifos:
- Cuento de hadas
- Fabula
- Relato de aventuras
- Ciencia Ficcioéon.

Se explicaran cada uno de estos géneros, pero la fabula se tratard con mas
detalle, ya que en los comerciales de Kellogg’'s —Que son el objeto de analisis de
esta tesis- , los personajes principales son animales que actdan como humanos, y

dan la informacion sobre el producto anunciado

Cuento de hadas.
El cuento es un relato breve en prosa de hechos ficticios, en relacién con el

cuento de hadas:

“Es un relato fantastico de origen popular, de transmisién oral, con
abundancia de elementos maravillosos, y protagonizado por seres sobrenaturales
(hadas, brujas, ogros, gigantes, duendes...) que se mueven, junto con otros
personajes de la narracidn, en una esfera de atemporalidad, en un mundo
abstracto, de suefio; y que tienen como dotes fundamentales la gracia primitiva y
la ingenua frescura®. {Nobile, 1990 pag. 50).

El cuento de hadas es producto de la fantasia, se encuentra en libros,

transmisiones radiofdnicas, las versiones cinematograficas, los dibujos animados
de la television y también en la publicidad.
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Nutren y enriquecen la fantasia, amplian el mundo de la experiencia infantil,
asi también, desde el punto de vista moral, llevan al nifio a una inicial definicién de
los conceptos del bien y el mal, configurdndose como una toma de conciencia

inmediata y concreta.
En los cuentos de hadas es caracteristico’

- El restringido circulo de personajes, muy tipificados, con una clara oposicion de
cualidades antagoénicas: bondad-maldad, grandeza-pequefiez, astucia-
estupidez, y en general, la presencia de esquemas de oposicién: verdadero-
falso, claro-oscuro, etc.

- Las motivaciones de las acciones son determinadas por sentimientos sencilios
y primarios como: bondad, generosidad, piedad, curiosidad, envidia y
maldad, e incluso dictadas por la necesidad de obedecer un orden

- La gratificante recompensa reservada a la bondad, e! despiadado castigo al

malvado y, en general, la moral ingenua que recorre la narracion.

Eabula.

La fabula "es una composicidn literaria, generalmente en verso, que por
medio de una ficcidn alegérica y de la representacion de humanos, y de
personificaciones de seres irracionales, inanimados o abstractos; se da una
ensefanza util o moral™. (Camurati, 1978 pag. 13).

La fadbula es una narracidn o relato ficticio, los personajes se presentan
como “tipos” caracteristicos que sostienen una relacidn también caracteristica;
dichos tipos son representados por animales, son preferidos como personajes por
la naturaleza universalmente conocida de sus caracteres, tienen la posibilidad de

pensar, sentir y hablar.
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La fabula, como el cuento, es una narracién fantastica de origen popular,

pero que posee caracteristicas especificas que la distinguen de otros géneros

similares:

- La fabula tiene una moral propia: el bueno se distingue de! malo en que éste es

siempre castigado.

- Tiende a un final feliz, que ensefna a tener buen animo y a no desesperarse

ante las dificultades.

- Desarrolla los sucesos de forma dinamica, sin detenerse en los aspectos

emotivos ni descriptivos, relata acontecimientos dinamicos.

- Narra hechos de ficcion que suceden en un mundo imeal y que reflejan ias

experiencias fundamentales de la vida

- El lenguaje de la fabula es pobre en adjetivaciones, personas, animales y

cosas, son descritas en forma muy simple cuando entran en accion

- Los sucesos se narran en forma cronologica

- La sucesion de acciones y la duracién de las mismas, esta vinculada a las

diversas secuencias, frases e imagenes.

“La fabula es un movimiento que pasa de situaciones negativas (lejania,

prohibicidbn, darnos, carencias, obstaculos) a momentos en Que todo queda

invertido, y se superan los aspectos negativos del comienzo y la conclusién es en

general positiva. El desarrollo de la narracidn se realiza a través de la sucesion de

acciones que los personajes desarrollan”. (Garcla Surrallés, 1997 pag. 297).

Las acciones o sucesos de la fabula, recaen en personajes basicos:
- El antagonista, que persigue y se opone al héroe
- El donante que entrega el elemento magico
- El ayudante que salva al héroe
- La persona u objeto buscado
- El enviado, que cubre la esfera de accion del envio del héroe
- El héroe que combate con el antagonista.
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Relato de aventuras
“El término aventura sirve para designar una narracon larga, dominada por

la accién y basada en un ritmo narrativo intenso, cargado de suspense y misterio,

con abundantes elementos imprevistos, de sorpresa y riesgo”. (Nobile, 1990
pag. 63).

L os relatos de aventuras se subdividen en aventuras del Oeste, policiacos,

cientificos, deportivos, comicos; asi como de viajes, exploraciones, inventos, etc

Existe una fascinacién por la aventura en relacién con los niNos, ya que
satisface su sed de informacién y conocimientos; tiemblan por una causa justa y
participan en el triunfo de las fuerzas de! bien, asi como el anhelo de justicia

propio de la edad; todo esto mediante el relato escrito o audiovisual

Los ingredientes del relato de aventuras son:
- La presencia de un héroe
- La palpitante y atrayente tensién de la vivencia, el triunfo de las fuerzas
positivas y la destruccién de los malvados.

Ciencia Ficcion.

El progreso tecnoldgico y cientifico de este siglo, ha favorecido la aparicién
y difusibn de wuna literatura singular, impregnada de fantasia, aventura,
cientificismo y maravilla tecnoldgica: la ciencia ficcion.

“Se nutre de mitos, esperanzas, expectativas, temores y angustias de
nuestro tiempo, y encarna fantasmas emergentes de! inconsciente colectivo, ante
el discriminado e imparable desarrollo de la ciencia, a la cual el hombre corre el
riesgo de no poder dominar”. {Nobile, 1990 pag. 71).
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Temas recurrentes y estereotipados son:
- Cientificos victimas de sus propias invenciones y descubrimientos
- Invasiones alienigenas
- Viajes al espacio hacia lo desconocido, cargado de peligros y amenazas
- Descubrimiento de nuevos mundos y de criaturas extraterrestres
- QGuerras intraplanetarias

- Mutuaciones de seres humanos, tc.

Los géneros narrativos antes mencionados estan en la mente de! nifio,
mediante el cuento, la fabula, el relato de aventuras, etc.; puede legar a organizar
y programar un mundo a su manera, y tratar de hacer un esquema de los
diferentes caracteres y comportamientos humanos, de este modo descubre al

bueno y al malo, ai egoista, al grosero, ail orgulloso, etc

Retomando la pubiicidad narrativa, ésta tiene una finalidad comercial, se
manejan comportamientos humanos, valores, pero no se busca una ensefanza

util o moral, simplemente que el niffo conozca el producto

Debido a la corta duracidn de los comerciales, el relato suele ser breve, se
parte de una situacién inicial que con frecuencia es conflictiva, si no lo es, el
conflicto suele plantearse con posterioridad. Al final se resuelve el conflicto gracias
al producto, se presenta directamente la situacién de euforia y felicidad una vez

superada la carencia.
La publicidad narrativa necesita integrar e! producto a la historia que se

cuenta, ésta debe tener un desarrollo lineal, con un principio, una parte central y
un final.
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Especificamente en los comerciales de Kellogg's, las historias que se
muestran estan llenas de accibén, ademas de que los personajes tienen un papei
importante, pues los productos estadn simbolizados por ellos: ElI Tigre Tofto
(Zucaritas), Melvin el elefante (Chocokrispis) y Sam e! tucan (Froot Loops)®

En e! siguiente capitulo se estudiara la narratologia o ciencia del relato, ya
que es el marco tedrico de esta tesis y se utilizara para analizar los comerciales de
Kellcgg's, 1a razdn es porque estos anuncios utilizan elementos del relato para

promocionar el producto y de esta manera llamar la atencion de los nifios.

*En cl capitulo IV se realizard el andlisis narratolégico de los comerciales de Kellogg's.



CAPITULO 2
LA NARRATOLOGIA

En este capitulo se definird el concepto de narratologia, asi como sus
caracteristicas. Se examinara también el relato y sus elementos de la historia
(sucesos, personajes, espacio y tiempo), y del discurso (la forma narrativa y la

forma dramatica).

Narrar es contar sucesos reales o ficticios ocurndos en un tiempo y espacio
determinado; esta relacionado con las peliculas, el cine, la television, el comercial
publicitario, etc. Se vive inmerso en narraciones serias o divertidas. de importancia

vital o simplas pretextos que se consumen con ei iiempo

Relatar, contar, narrar; es el acto que conduce a la realizacidon del producto
narrativo. Existen diferentes tipos de narraciones. cuento, novela, crénica,
leyenda, fabula, memoria, anécdota, entre otros; pero mas alia del analisis de las

diferencias de género, es necesario definir la narracion en si

El concepto de narratologia se ha definido “como el conjunto de estudios y
propuestas tecricas que sobre el relato se han venido realzando desde los
formalistas rusos, y en especial, desde el trabajo seminal de Propp sobre los
cuentos populares rusos.” (Pimentel, 1998 pag 8).

El estudio de la narracidn, el cual se refiere principalmente al relato de un
acontecimiento o suceso, ha sido utilizado por diferentes teéricos, tanto literarios
como de la comunicacién. Pero fue hasta que Gérard Genette en su libro Fiquras
1ll, le da un nombre especifico a esta teoria del andlisis del retato, que ahora se le
conoce como Narratologia.
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Es necesario tener en cuenta que decir narracion es enfrentarse a un
contexto general de comunicacién, alguien denominado narmador, dinige su
mensaje a alguien (namratario). En la narracion existen dos protagonistas el

narrador y el destinatario; el relato es el punto de conexidén entre ambos (Romero,

1995 p&g. 70).

En esta tesis se analizara sélo el mensaje en su calidad de relato, dejando
fuera al emisor y receptor. Estos dos ultimos pertenecen a otro nivel de analisis

llamado pragmatica, que analiza el mensaje en relacidn con su contexto

Caracteristicas.
Roland Barthes menciona que la narracién adquiere diferentes formas a

través del relato. Este puede ser respaldado por el lenguaje oral o escnto, el cual
se rafiere a la narracion; por la imagen fija o movil, a traves del gesto, que

corresponde a la representacion, y por la combinacion de ambas

Gérard Genette sefala que “todo relato comporta, por una parte
representaciones de acciones y de acontecimientos que constituyen la narracion
propiamente dicha, y por otra parte representaciones de objetos o de personajes
que constituyen lo que hoy se llama descripcidon™. (Genette, 1996 pag. 201).

Elementos.
Segun Seymour Chatman (1990, pag. 19), la namacién consta de dos

elementos: histeria y discurso.
La HISTORIA es el "qué” y se refiere al contenido de la narracién, que tiene

sucesos (acciones y acontecimientos) mdas los existentes (personajes y detalles

del escenario).
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€1 DISCURSO es el “cOmo” y se refiere a la expresion de los medios a través de
los cuales se transmite la historia. A su vez, este discurso se divide en: Forma

narrativa y Manifestacion.

- Forma narrativa: es la estructura de la transmision narrativa, que afecta la
relacién del tiempo de la historia con el tiempo del relato de la historia, asl
como la autoridad de 1a historia, puntos de vista, etc.

-  Manifestacion”: su presencia en un medio de materializacion especifica: verbal,

filmico, musical, etc.

Finalmente conviene recordar que {a historia no es equivalente al discurso,

la historia es lo que se narra y el discurso es la forma en cdmo se narra.

Una parte importante desde la cual aparece la namratologia es el relato, por

lo tanto a continuacién se vera su definiciéon, asi como sus elementos.

2.1 El Relato.

Gérard Genette define al relato como "el enunciado narrativo, el discurso
oral 0 escrito que entraia la relacién de un acontecimiento ¢ de una serie de
acontecimientos reales o ficticios™. (Genette, 1989 pag 81).

Para Alberto Paredes “relato es toda obra de diccidn que se constituye
como narrativa. Es decir, relato es una organizacién verbal: un discurso que erige
un universo propio en el que el lector asiste a una serie de acontecimientos que
suceden ahi, dentro de las palabras”.

(Paredes, 1993 pag 17).

“ En el capitulo 111, se analizart ¢l relato audiovisual, que es ¢l medio de materializacién donde se manifiestan
los comerciales de Kellogg's.
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Helena Beristain menciona que “la esencia del relato es que da cuenta de
una historia, narra o representa una historia, comunica sucesos, ya sea mediante
la intervencion de un narrador, ya sea mediante la representacion”

(Beristain, 1997 pag 424).

Para Aurora Pimente! el relato “es la construccidn progresiva por la
mediacién de un narrador, de un mundo de accion e interacciones humanas, cuyo
referente puede ser real o ficcional’. (Pimentel, 1898, pag 10).

Asi definido, la autora menciona que el relato abarca desde la anécdota
mas simple, pasando per la cronica, los relatos veridicos, folkidricos o maravillosos

y cuentos cortos; hasta !a novela mas compleja, la biografia o la autobiografia

Por consiguiente el relato se refiere a una relacion oral o escrita, de uno o
varios acontecimientos reales o ficticios, el relato sera el discurso narrativo en la
medida que cuente una historia. Antes que el relato esta la histona y después del

relato esta la narracion.

Christian Metz (1968, pags. 25-35), enumaera c¢inco cniterios para reconocer
un relato:
1. Tiene un inicio y un fina!
2. Es una secuerncia doblemente temporal:
a) La de los acontecimientos relatados
b) La relativa al acto de relatar
3. Toda narracién es un discurso, es decir, una serie de enunciados que remite
necesariamente a un sujeto de fa enunciacion
4. La percepcitn del relato “irrealiza” la cosa narrada, yo como receptor se que no
es aqui ni ahora
5. Es un conjunto de acontecimientos.
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De lo anterior se deduce que un reilato es un discurso cerrado, irrealiza una
secuencia temporal de acontecimientos, es algo que inicia y finaliza, y por lo tanto

algo que ya paso se repite de forma irreal, ni aqui ni ahora.

Las definiciones del relato, asi como sus elementos que mas adelante se
abordaran, se basan en el estudio del relato escrito En el capitule lil se tratara el
relato audiovisual, siendo un doble relato, pues utiliza la imagen y el sonido; y es

el medio en el cual aparecen los comerciales publicitarios de Kellogg's

2.2 La Historia en el Relato y sus elementos.

Es necesario recordar que |a historia es el qué, y se refiere al contenido de
la narracion; en cuanto a los elementos del relato que a continuacidn se
estudiaran, se consultaron distintos autores como, Seymour Chatman, Aurora
Pimentel, André Gaudreault, Gérard Genette, quienes han hecho un analisis

estructural del relato”.

Para fines de esta tesis, que es el analisis narratolégico de los comerciales
publicitarios, se consideraron los siguientes:
- Sucesos
- Personajes
- Tiempo
- Espacio.

° Es importante incluir los trabajos que ha hecho la Dra. Lourdes Romero en relacidn con ¢l relato
periodistico, asi como el relato publicitario de la Maestra Alcjandm Amoyo: los cuales han contribuido
considerablemente cn 1a base tedrica sobre 1a que sc sostienc esta investigacion.
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Enseguida se explicardn cada uno de I0s siguientes elementos de manera
general, sin embargo se dara enfasis a los personajes, pues en los comerciales
publicitarios a analizar, juegan un papel importante, ya que es una forma de

reconocer e! producto anunciado.

2.2.1 Sucesos.

En el sentido narrativo, los sucesos “son acciones (actos) o bien
acontecimientos, ambos son cambios de estado. Una accién es un cambio de
estado causado por un agente o alguien que afecta a un paciente

{Chatman, 1990 pag. 46).
De modo que los sucesos es lo que ha ocurrido en el mundo narrativo

Desde Aristoteles se ha sostenido que los sucesos en las narraciones, son
fundamentalmente correlativos, encadenantes vy vinculantes. Su orden no es

simplemente lineal, sino también causativo.

Los sucesos estan relacionados unos a otros de causa a efecto, los efectos

causan a la vez otros efectos, hasta llegar al efecto final.

Los sucesos de una historia constituyen una ordenacién llamada trama,
éstos son transformados en una trama por el discurso, es decir, el modo de su

presentacion.
Para Alberto Paredes la trama “es el modo en que el lector se ha enterado

de lo sucedido. Reorganiza una historia que tiene su logica y se deja leer a partir
de una segunda estrategia expositiva®. (Paredes, 1983 p&g. 26).
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A la trama también se le llama discurso, ya que es la estructuracion y

organizacion linglistica del relato.

En una novela o pelicula, su orden de presentacion no tiene que ser el
mismo a la Iégica natura! de la historia, la funcién de la trama es dar énfasis o
quitar ciertos sucesos, interpretar algunos y dejar que se deduzcan otros. El autor
puede disponer los incidentes de una historia de muchas formas; por consiguiente,

de la misma historia se pueden hacer muchas tramas.

Una narracién sin trama es casi imposible, no puede haber sucesos de
poca importancia o que nada cambie. En una narracién tradicional hay una
sensacion en la cual se resuelve un problema, en el que se solucionan las cosas

de alguna manera.

Chatman menciona que los sucesos narrativos no sélo tienen una togica de
conexidn, sino también una légica de jerarquia, pues algunos son mas importantes

que otros. Los divide en dos grupos: nucleos y satélites

- Nucleos: sucesos de gran importancia, son momentos narrativos Que dan
origen a puntos criticos en la direccidn que toman los sucesos. En la estructura
hay nudos o ejes, ramificaciones que obligan a hacer un movimiento en una de
dos (o mas) posibles soluciones.

- Satélite: un suceso secundario de la trama, un satélite no es crucial. Puede ser
suprimido sin alterar la logica de fa trama, aunque esta claro que su omisién va
a empobrecer estéticamente la narracion.

{(Chatman, 1990 pag 56).

Asi mismo, dentro de los sucesos de un relato, se encuentra el suspense y
la sorpresa. El suspense se define como incertidumbre, distinguido por la
ansiedad. En un relato puede encontrarse el suspense y la sorpresa, que se
‘complementan para hacer el relato mas interesante.
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2.2.2 Los personajes.

En relacidén con los personajes, el estructuralismo ha propuesto su
despersonalizacion, sefalando que éstos son productos de las tramas y su estatus
es funcional;, que son participantes o actantes y no personajes. Pero es necesano
considerar que tanto el personaje como el suceso, son necesarios desde un punto

de vista logico para la narraciéon

“Una teoria del personaje viable, deberia conservarse abierta y tratar a ios
personajes como seres auténomos y no como simples funciones de la trama
Deberia mantener que el personaje es reconstruido por el publico, gracias a la
evidencia declarada o implicita en una construccién original v comunicada por el

discurso a través del medio que sea”™. {Chatman, 1990 pag. 128).

Para Alberto Paredes, el personaje es ol ser humano ficticio que aparece y
participa en el asunto relatado. Es actante en la historia y es objeto y sujeto de las
acciones de la trama. Muestra conducta y pasiones, pero sdédlo existe en su
relacion con o que le rodea: personas, cosas O situaciones, y unicamente dentro

del espacio simbdlico y estructural del relato (Paredes, 1993 pag. 29).

Clasifica en forma general a los personajes en (1993, paq. 30-31)

- Protagonista: es el centro de la histona, el relato tiene como objeto contar su
vida o un episodio de ella, y es afectado por la mayoria de las acciones. Ef
desarrollo total de ios sucesos dependen de él.

- Secundario: participa en algunos acontecimientos, y su presencia se requiere
para que la historia del protagonista sea. Puede ser antagonista o ayudante del
protagonista.

- Personaje incidental: es un personaje secundario de menor grado y mas
relegado, interviene esporadicamente en el transcurso de la historia 0 una sola
vez, Puede ser el personaje narrador que se encarga de relatar la historia, o un
personaje testigo, que existe en la trama observando, pero no interviene.
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Aurora Pimentel realiza un analisis del personaje, dividiéndolo en tres

aspectos (1998, pag. §9-94):

1. Individualidad e identidad del personaje.
Nombre y atributos: es el punto de partida y su identidad a lo largo del

relato; pueden existir personajes histéricos (Napoledn), mitoldgicos (Apolo),
alegéricos (el Odio), tipos sociales (el obrero, el noble. el millonano), etc

Pimente! menciona que el nombre de un personaje es necasarno para tener
estabilidad y recurrencia, ademas permite agrupar los rasgos que definen su

identidad.

Dentro de esta categoria Forster (1962, pags. 92-104) divide a !Os
personajes en:
- Planos: definidos por un solo papel tematico y uno solo actancial, lo cual les
impide sufrir transformaciones
- Redondos: estan conformados por un mayor nimero de roies tematicos y

actanciales, y son por o tanto susceptibles de mayores transformaciones

El significado de un personaje se constiluye por su repeticion, por
acumulacion, por oposicion en relacidon con otros personajes, y por transformacion.
Estos son los aspectos mas importantes del principio de identidad de un

personaje, que aseguran su permanencia y su reconocimiento a lo largo del relato.

2. El ser y hacer del personaje.
En todo relato es preciso ubicar quiénes, o cudles son los elementos que

describen a un personaje o dan cuenta de él, es decir, cuales factores provocan y
hacen posible formarse un juicio sobre el comportamiento, los valores, el caracter,

la forma de ser, pensar y sentir de los personajes.
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Pimentel considera dos aspectos que proporcionan informacion sobre el ser

y hacer del personaje:

El Retrato: es la identidad fisica y moral del personaje, proviene de la

informacién que da un narrador o el discurso de otros personajas

En el retrato se describe el aspecto fisico (altura, complexion, color de piel),
después en o particular (rasgos faciales, corporales, vestimentas). Al caracterizar
un personaje por su apariencia fisica, una buena parte del retrato moral ya esta

dado.

En el caso de los comerciales publicitarios, el relato es audiovisual, por lo
tanto, la descripcién del personaje se da al momento del encuadre’, ya que
aparecen las caracteristicas fisicas al momento: qué estatura tienen, el color de su

piel, ojos; asi como su vestimenta.

El Entorno: es e! espacio fisico y social donde se desarrolla el relato, por
consiguiente entre el personaje y el espacio fisico y social en cual se incluye, se
establece una relacién de implicacidn y explicacién. E! entorno puede contar ia
valentia de un personaje al ayudarie de relieve o de contraste, el entorno es una

forma indirecta de caracterizar al personaje.

3. El discurso fiqural.
Un aspecto importante que se debe tomar en cuenta para el analisis de los

personajes es su discurso, es decir, conocer la presentacién de los sucesos

verbales en un relato.

 Los limites de 1a pantalla tclevisiva definen el cuadro, todo 1o que conticne ese cuadro, ¢s decir, aquella
parte de la realidad que la cAmara capta constitiye el encuadre.
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Hay dos formas:

- Una forma de enunciacidon dramatica: en el que no existe el narrador, se
manifiesta en todas las formas de presentacion directa del discurso de los
personajes: didlogos, mondlogo interior, diarios, carntas, etc

- Una forma de enunciacion narrativa: el narrador se encarga de dar cuenta del

discurso figural.

Es importante aclarar que las formas de enunciacion en los cuales
aparecen los discursos de los personajes, se veran con detenimiento en el
apartado 2.4.

2.2.3 El Tiempo.

Gérard Genette -quien analizd el tiempo en la narmratologia literaria-,
menciona que el relato es una secuencia dos veces temporal, existe el tiempo de
la cosa contada y el tiempo del relato. (1989, pag. 89).

Lourdes Romero (1997 pags. 65-66), explica las relaciones temporales de
tipo narrativo en el relato periodistico, siendo validas para el relato publicitario:

“En este andlisis no hacemos alusion al tiempo fisico o cosmolégico ni
crénico o convencional, sinoc que nos referimos al tiempo lterano y, mas
especificamente, al tiempo narrativo. Aunque mantiene vinculacién con los
tiempos citados, el narrativo se rige por convenciones propias y algunas de muy
diversa indole. Entre ellas cabe mencionar el narador en cuanto protagonista de
la enunciacién narrativa y la posicién que toma éste a la hora de reconstruir la
historia.

A la luz de la teoria de la enunciacion existen basicamente dos tipos de
tiempo: el del contar o de la enunciacion y el contado o ds! enunciado. El tiempo
de contar es por definicion el presente, mientras que el del enunciado es el
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pasado, ya que, en general, los hechos comienzan a contarse una vez que se han
consumado; por tanto, el objeto, la histona, precede en la mayoria de los casos

claramente al momento de la enunciaciéon”.

De manera que hay un tiempo de ia lectura, es decir, €! ttempo que ileva
examinar el discurso (liempo de contar o la enunciacion); y un tiempo de la
historia, la duracion de los supuestos sucesos de la narracion (el hempo contado o

enunciado).

Basandose en el analisis de Genette, se establecen las siguientes

categorias en el tiempo del relato:

Qrden.

Consiste en confrontar el orden de los acontecimientos en sucesion
cronologica lineal (tiempo de la historia) y su disposicidon concreta en el relato
(Genette, 18989, pag. 91)

El relato puede disponer de manera diferente los sucesos de ia histona,
tantas veces como quiera, siempre que la secuencia de la historia siga siendo

entendible.

Hay relatos cronoldgicos, en el que la historia y el discurso tienen el mismo
orden, pero existen las anacronias “que scn las diferentes formas de discordancia

entre el orden de |a historia y el del relato”. (Genette, 1989 pag. 92).
Se trata de alteraciones temporales, que se producen cuando la historia se

detiene para informar un suceso con distinta cronologia a lo expresado en ese

momento por el relato.
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Las anacronias son de dos tipos:

- Analepsis: se interrumpe el orden légico del relato, para recordar un suceso
anterior. En términos audiovisuales se conoce como flash-back.

- Prolepsis: se interrumpe el relato principal para narrar un acontecimiento
posterior. En términos audiovisuales se le lama flash-forward.

Estas distinciones se basan en el supuesto de que existe un hilo de la

historia que lleva el centro de la gravedad temporal.

Duracién.

Esta relacionado con el ritmo o velocidad narrativa, el cual se alcanza a
través del volumen de informacion que pasa o se pierde de la historia al relato.
(Genette, 1989 pag. 144).

Hay cuatro procedimientos: elipsis, sumario, escena y pausa.

- Elipsis: es el movimiento narrativo que elimina cierta informacidn de la historia,
provocando un desfase entre el tiempo del relato y el tiempo de la historia. Da
una impresion de aceleracidén, pues el relato se detiene, pero el tiempo

contintla pasando en la historia.
- Sumario: también representa aceleracién, es la concentracidn de sucesos en
un tiempo reducido, es decir, el enunciado narrativo resume un conjunto de

sSucesos.

- Escena: es la incorporacion del principio dramatico del relato, existe una
equivalencia entre el tiempo del relato y el tiempo de la historia.
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En relacidn con relato audiovisual, existe una unidad llamado plano”, segun
el cua! el tiempo del relato equivale también al tempo de la histona. ya que
respeta la integridad cronométrica de las acciones gque muestra (Gaudreault,
1995 pag. 126).

En la escena se obtiene una artificiosa relacion entre el tiempo de ia
representacién y el de lo representado, por lo tanto tiene un efecto de continuidad

temporal.

- Pausa: el tiempo de la historia se detiene, y el relato continua para describir a

los personajes, situaciones, ambientes, paisajes, etc.

Frecuencia.
Este concepto se refiere al nimero de veces en el cual un elemento de la

historia aparece mencionado en el relato. (Genette, 1989, pag. 172).
Hay tres posibilidades: relato singulativo, repetitivo e iterativo.
- Relato singulativo: el suceso ocurre una sola vez en la historia, y se narra una
sola vez en el relato. De tal manera que se cuenta una vez lo que ha ocurrido

una vez, o “n” veces lo que ha ocurrido "n” veces

- Relato repetitivo: el suceso ocurre una sola vez en ia historia y se narra mas de

una vez.

- Relato iterativo: es el de la sintesis, se menciona una sola vez un suceso que
se ha producido varias veces en Ia historia.

* Plano cs la duracién de aquella partc de una toma comprendida entre dos cortes consecutivos del proceso de
edicion.
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2.2.4 Espacio.

Aristételes pensaba que “el espacio es el habitad natural de todos los
cuerpos materiales, seres humanos que habitan y objetos que amueblan el
mundo® (citado en Garcia Jiménez, 1995 pag. 307).

El espacio es una caracteristica indispensable en el relato, pues la mayor

parte de las formas narrativas se incluyen en el marco espacial

Para Seymour Chatman “los personajes existen y se mueven en un espacio
que existe de manera abstracta en el nivel narrativo profundo, es decir, anterior a
cualquier tipo de materializacidn, como la pantaila bidimensional del cne, el
escenario tridimensional del teatro, el espacio sugerido por la imaginacion El
espacio narrativo abstracto contiene, en clara polaridad. una figura y un fondo”

{Chatman, 1990 pag. 148).

Jesus Garcia menciona que “el espacio narrativo es una categoria
entendida como un concepto ordenador del universo ficcional, el espacio se asocia
a la accidn, los personajes y el tiempo, para conformar e! contenido de la historia®.
(Garcia Jiménez, 1985 pag. 310).

Es importante no confundir espacio con escenario, ni escenanoc con ambito,
ni espacio fisico con espacio virtual. E! escenario de los sucesos es solo una de

las diferentes posibilidades del espacio narrativo.

Garcia Jiménez en La imagen narrativa, desarrolla seis conceptos para la
definicion del espacio narrativo:
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Campo: es el espacio representado, es el resultade de una representaciéon
iconica. Si la imagen figurativa ofrece a los ojos un campo visual, es porque los
limites del cuadro senalan una eleccidn, definen un punto de vista y delimitan

el contenido ficcional.
Decorado: denota |a voluntad de ofrecer al espacio una dimension estética

Escenario: se relaciona con la puesta en escena, es escenografia un espacio
construido para la representacion y para la accion. El escenario hace resailtar al
personaje en el sentido figuralivo normal de la expresidn, es el lugar y
coleccién de objetos frente a los cuales van apareciendo adecuadamente sus

acciones.

Espacio: son fragmentaciones del espacio unitario de {a narracién,

segmentados como tactica relacional del discurso

Ambito: es el espacio simbdlico-cultural, que connota relaciones meta-fisicas

de proximidad y distancia; conceptuales, estéticas, ideoldgicas, etc.

Entomo virtual: es el resultado de un espacio artificial, creado por la imagen
sintética y tridimensional generada por computadora, que supone una

experiencia nueva.



El espacio de la historia en el relato escrito

El espacio de la historia esta doblemente alejado del lector porque no existe
la representacién o analogia que proporcionan las imagenes Si es que los
personajes y su espacio se ven, es en la imaginacion, transformados en palabras

o proyecciones mentaies.

En un relato escrito para representar, es decir, para dar significado a los
lugares de un relato, los personajes que lo habitan y los objetos que o amueblan;
el narrador recurre a técnicas descriptivas, las cuales le permiten generar una
imagen y una gran cantidad de efectos de sentido Se crea una ilusién del espacio

que se produce en el lector gracias a la descripcidn
En el relato escrito, el narrador no puede describir al mismo tiempo el
suceso y el cuadro en la que éste tiene lugar, utiliza la descripcién; lo que provoca

un estancamiento del relato, pues no se puede decir todo a la vez.

El espacio de {a historia en el relato audiovisual.

En el relato audiovisual el espacio de la historia es el fragmento del mundo
que se muestra en la pantalla en ese momento. La unidad de bass es la imagen,
es un significante notablemente espacial; al contrario del relato escrito, el
audiovisual presenta a la vez los sucesos que constituyen el relato y el contexto en

el que ocurren.

El espacio estd presente y constantemente representado, tiene la
capacidad de mostrar una gran cantidad de informacién. E! relato audiovisual no
puede describir en el sentido estricto de la palabra, es decir, detener la accién,
s6lo puede dejar que sea visto. Por lo tanto hay estrategias para hacerlo, como los
movimientos de camara, planos, colores; asi como la voz, musica y ruidos.
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En suma, el espacio de Ia historia en el relato audiovisual es literal. es decir,
los objetos, dimensiones y relaciones son analogos, al menos en dos dimensiones
a los de! mundo real. En cambio el relato escrito es abstracto y requiere una

reconstruccion en la mente.
scenario

Como se menciond anteriormente, el escenario de los sucesos es solo una
de las diferentes posibilidades del espacio narrativo. El relato audiovisual es
escénico y representacional, por lo que siempre interviene el espacio en cuanto

escenario.

“El escenario hace resaltar al personaje en el sentido figurativo normal de fa
expresion; es el lugar y coleccion de objetos frente a los cuales van apareciendo

adecuadamente sus acciones y pasiones™. {(Chatman, 1990 pag. 148).

Para fines de esta tesis, se tomardn en cuenta los escenarios, que se
definen como las locaciones o areas fisicas y temtorios (escenografias) donde
ocurren los hechos que son relatados, asi como también los factores de entomo
(objetos y cosas) los cuales sirven para ubicar la historia en el espacio y en el

tiempo.

Retomando el espacio de la historia en el relato audiovisual, se menciona
que es un doble relato, pues utiliza otros elementos expresivos como son 1as

imagenes y los sonidos.

De modo que el relato publicitario televisivo, utiliza ciertos elementos
espaciales que comunican la historia: movilidad y planos, colores, procedimientos
especiales; asi como la voz, ruidos y musica. En el capitulo 3 se trataran
especificamente estos temas para ampliar el analisis del relato audiovisual.
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2.3 Eldiscurso en el Relato y sus formas.

Esta tesis se basa en el supuesto de que toda narracion se divide en un qué
llamado historia y un cdmo llamado discurso. En la medida en que se cuente algo,
debe haber alguien que lo cuenta, una voz narrativa, y éste tiene distintas
posibilidades que van desde los narradores que apenas se escuchan, a aquellos

que son muy audibles en el relato.
2.3.1 Forma de enunciacion narrativa en el relato.

Gérard Genette en su libro Figuras }ll, menciona que una de las tres
grandes categorias que se dan en el estudio del discurso narrativo es la Voz, es
decir, 1a instancia narrativa o el procedimiento de enunciacién® en el que se sitaa

el narrador.

“La funcion del narrador en el relato es contar, y por consiguiente as el
responsable de lo que en él se cuenta. La figura del narrador es el elemento
central de un relato, toda la informacién pasa por sus manos y es él quien decide

cdmo organizaria y desde qué punto de vista contaria”. (Romero, 1995 pag. 71).
Genette distingue dos tipos de narradores en cuanto a su participacion en la
diégesis, es decir, todo lo que pertenece dentro de la historia relatada: narrador

homodiegético y heterodiegético.

Narrador Homodiegético.

Es el narrador que participa como actor en el relato que cuenta, su
presencia no es la misma en todos los relatos, existen dos formas de participacién
de un narrador homodiegético:

* La cnunciacion cs 1a relacion entre 1a historia y el discurso, y éste ltimo suponc un emisor y un receptor.,
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Narrador autodiegético: no sélo participa en el relato, sino Que se convierte en
el personaje principal, puede contar su propia historia Un ejemplo de este lipo
son las narraciones autobiograficas y confesionales. También se le conoce

como narrador protagonista

- Narrador testigo: “es el que expresa su experiencia personal sobre los
acontecimientos que suceden a su alrededor y de los cuales él es testigo”.

{Romero, 1995 pag. 83).

Narrador Heterodiegético.
Es el narrador que cuenta los hechos desde fuera del propio relato; se

define por su no participacién en el mundo narrado

El narrador es un elemento indispensable dentro de un relato, aparece en el
cine, la radio, la televisién, la publicidad; ya que se cuentan historias La narracion
es un proceso comunicativo el cual no se entiende la existencia de un mensaje sin

la de un emisor, en este caso es el narrador.

No hay relato sin instancia relatora, pero el relato audiovisual es muy
distinto al escrito, ya que muestra las acciones sin decirlas: “la instancia discursiva
aparece menos clara que en el relato escrito. Los acontecimientos parecen
relatarse por si mismos, sensacion emrdnea evidentemente, puesto que sin una
mediacidén previa, sea cual fuere, no tendriamos pelicula y no veriamos ningain

acontecimiento”. (Gaudreault, 1995 pag. 47).

En el relato audiovisual existe un narrador que no se ve en persona, es un
personaje ficticio e invisible el cual gira para el espectador las paginas del libro;
Gaudreault e llama “gran imaginador® o *meganarrador”, quien es el que manipula

el conjunto de imagen y sonido.



£l narrador fundamental, responsable de la comuricacidon de un relato
audiovisual, ordena, organiza y suministra las diversas materias de la expresion,
para transmitir al espectador las multiples informaciones narrativas, es el
responsable de la puesta en escena, los planos, encuadres, los sonidos, la

musica, los textos, etc.

El meganarrador organiza los elementos expresivos del relato audiovisual,
sin embargo existen narradores delegados, que se hacen presentes en ¢l relato a
través de la palabra; su rasgo mas caracteristico es el ejercicio de una funcién

delegada por el meganarrador.

Para la clasificacidn de las narradores delegados. se tomd en cuenta el
estudio de Genette que se menciond anteriormente: el narrador homodiegético
que esta presente en la historia que se cuenta, y el heterodiegético el cual esta
ausente de la historia y se presenta como una voz en off no asociable a ningun

personaje.

2.3.2 Forma de enunciacién dramaéatica en el relato.

En un relato se localiza siempre a un narrador que proporciona la
informacién sobre el mundo construido, asi como de los personajes; pero existe
otra forma de transmitir la informacién narrativa, &sta es eliminando
completamente al narrador del proceso de comunicacién, para que los personajes
den cuenta de sus propias acciones, es decir, hablan ellos mismos sin la

intervencion de un narrador.
De modo que el lector o espectador tiene acceso a la historia creada a

través de los sucesos narrados por el narrador, y a través de las palabras de los

personajes.
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Existen tres procedimientos para introducir las palabras de los personajes:
- Estilo directo: es una reproduccién literal de lo dicho por el personaje

- Estito indirecto: aqui aparece el narrador, ya que transmite la informacion del
discurso verbal, respetando el supuestoc contenido primario, pero con sus
propias palabras y estilo, es decir, los datos provienen del personaje y la
construccion gramatical del narrador. (Paredes, 1993, pag. 28).

- Estilo indirecto tlibre: e! narrador utiliza sus palabras para referir las del

personaje, como en el estilo indirecto, pero decide conservar, a su propia

conveniencia, rasgos y matices del habla del personaje

El estilo directo en los reiatos audiovisuales.

Como se menciond anteriormente, en e! estilo directo el personaje
pronuncia sus propias palabras sin intermediacién alguna, en un relato
audiovisual, los personajes hacen revivir, en directo (aqui y ahora) ante los

espectadores, las diversas aventuras que supuestamente han vivido.

Existen algunas variantes: dialogo, soliloquio, mondlogo nterior y

documentos escritos.

- Didlogos: el didlogo en el relato escrito se utiliza para dar variedad, evita la
monotonia; la diferencia que existe entre el relato literario y el relato
audiovisual, es que en el ultimo los didlogos se derivan de su propia
naturateza. El relato audiovisual es escénico y representacional, el modo
natural de contar las historias es representandolas.



Los personajes que dialogan son visualmente perceptibles en un doble
sentido: tienen cuerpo y son focalizados por el ojo de ia camara Las funciones
que desempena la imagen en los didlocgos son de doble naturaleza:

a) Linglistica: los personajes tienen fachada wvisual y dialogan, es decir,
comunican y expresan con todo su cuerpo visible. La imagen es un significante
equiparable a la palabra.

Escénica: los personajes actuan dentro de la puesta en escena (colocacion,
movimiento y direcciéon de los personajes). En los didlogos la imagen se inserta

en el ambito del espectaculo. (Garcia Jiménez, 1995 pag. 197).

b

~

- Soliloquio: el personaje habla, pero sus labios estan cerrados, o esta solo en el

escenario y los otros personajes no o oyen.

-  Mondlogo interior: es la forma de presentacién de los procesos de conciencia
En el medio visual aparece el rostro de un personaje, y sin mover los labios se

escucha su voz pensando algo.

- Documentos escritos: pueden ser cartas, diarios, recados que se encuentran y

donde no hay narrador.

Finalmente, con el contenido de este capitulo se ha obtenido el marco
tedrico del relato, para dar paso al relato audiovisual, el cual es el medio de
materializacion especifica del relato publicitario, y comprende las imagenes y los

sonidos.
La televisién integra toda la gama de formatos pubilicitarios que se dan

parcialmente en otros medios: es imagen, sonido, movimiento, textos, colores; y

toda la esfera de posibilidades creativas que se pueden combinar.
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Es el medio mas completo para transmitir un mensaje, pero también el mas
complejo; e! desarrollo de un comercial se da en dos planos: el visual y el auditivo,

por ello se habla de un doble relato

En el siguiente capitulo se hara referencia al relato audiovisual, y
posteriormente se aplicaran estos conocimientos al analisis narratoiégico de los

tres comerciales de Kellogg's dirigidos al publico infantil.
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CAPITULO 3
EL RELATO PUBLICITARIO EN TELEVISION (DIRIGIDO A NINOS)

L.a publicidad utiliza elementos de la narracion para retener la atencidn de!
espectador, se cuenta una historia, hay una sucesién de acontecimientos reales o
ficticios en el que existen personajes, asi como un espacic y un tiempo
determinado; estableciendo asi un universo propio. Por consiguente el acto de

narrar le aporta a la publicidad una forma de expresion

En este capitulo se tratardn -de manera general- los distintos tipos de
comerciales que existen en a television, enfocandose en ol relato publicitario, que
es el objeto de estudio. Asi mismo se estudiardn los recursos de este medio. la
imagen y el sonido, ya que es la forma de manifestacién de los comerciales de

Kellogg's.

Tipos de comerciales en television.

La televisidn es el medio mas poderoso para la publicidad, ya que puede
utilizar tanto la palabra escrita como !a imagen y el sonido (voz, mudsica). Su
desventaja es el elevado costo por insercién, y su ventaja es que le permite la
aplicacién de formulas innovadoras, una de ellas es el relato publicitario.

En cuanto a los tipos de comerciales, José Saborit en La imagen publicitana

en television, dice que, si bien no existe un criterio unificado en clasificar los tipos
de comerciales, las distintas clasificaciones constituyen valiosas aportaciones
fragmentarias, de las cuales puede existir cierto consenso y una tendencia a la
aproximacion de un concepto de géneros en {a publicidad televisiva.

{Saborit, 1992 pag. 45).
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TIPOS DE COMERCIALES EN TELEVISION
(Figueroa 1998, pag. 238-240)

Locutor a cuadro:

Testimonial:

Demostrativa:

Caracteristicas
en detalle:

Entrevista directa
al consumidor:

que realiza una persona a cuadro Se emplea un
escenario cotidiano y cercano al sitio en el que se

mueve el producto para familiarizarlo

Personajes conocidos entre los que figuran actores y
deportistas, son generalmente seguidos por el publico
de la television, y su sola presencia puede garantizar

la venta del producto entre 1os consumidores

El uso del producto es natural, si se toma en cuenta
que se aprende mejor "haciendo” que de cualquier otro
modo. Las tomas cercanas demostrativas en la cocina,
en el bano, en los deportes, en las reuniones sociales,
la oficina; tienen un poder natural de venta, y ia

television es el vehiculo para este tipo de mensajoes

Tiene la virtud de exponer al producto, por los detalles
que lo hacen diferente de cualquier oo de ia
competencia en el mercado; demuestra las
panticularidades que lo hacen unico en su género y
ocupa toda la pantalla del televisor para destacarlo.

Se dirige al segmento del mercado del producto. Suele
emplear actores, comediantes o locutores
profesionales como entrevistadores, con el propdsito

de recoger las impresiones del consumidor.
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=~ Jingle:

- Comparacion:

- Relato:

- Técnica estimulo-
respuesta:

Animacion:

Es una composicién musical cantada. cuya letra es el}
mensaje del comercial. En la actualhidad se susttuye
con temas musicales especialmente grabados, que

sirven para fondear las escenas

La comparacién es de productos, un egemplio es la
campana jUnete al! reto PEPSI, en el que los
consumidores al conocer los productos deciden cual

es el apropiado

Se le conoce también como story line, responde al qué
sucedid En televisidn cobra vida una pelicula de 30 o
mas segundos con una entrada, cuerpo y salida
Normalmente adopta el esquema técnico de dificultad-
facilidad, en el cua! el narrador o un personaje

menciona las ventajas del producto o servicio

Sigue el orden légico de problema + solucidn =
satisfaccion. El dramatismo realista que plantea, hace
que el propio consutnidor sienta que forma parte de!
producto planteado, y medite con cuidado la
conveaniencia de adquirir el producto. Lo utilizan ias
companias de seguros, dentifricos, etc.

Se funda en los dibujos animados fotografiados sobre
pelicula cinematografica. Conocido por las caricaturas,
la animacién ha sido un recurso de la publicidad para
simplificar las demostraciones particulares de
productos y servicios.
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Proyeccion
secuenciada:

Rotoscopio:

Se le conoce como slop motion, permite f&-Bﬁm
una serie de objetos o paquetes en diferentes
posiciones. El movimiento se simula cuando los
cuadros se proyectan uno a uno para dar la sensacidn
de -que los objetos cobran vida, caminan, sonrien,

conversan o bailan.

Permite la combinacién de escenas reales con

animacion.

El tipo de comercial que se analizara es el reiato (en el argot publicitario se
le conoce como story line), en el siguiente apartado se mencionard el espacio en

el relato audiovisual, que articula la imagen y el sonido, tratandose de un doble

relato.
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3.1 El espacio en el relato pubilicitario televisivo (Story line).

Antes de comenzar con este apartado, es necesario puntualizar que se
tomaron en cuenta autores que han estudiado el relato cinematografico, pues la
mayoria de los comerciales televisivos se realizan con pelicula cinematografica.
Asimismo, aunque el cine y la television tienen diferencias enormes, mantienen en

su origen la estructura propia de la materialidad audiovisual

El espacio es una caracteristica indispensable en el relato, pues la mayor
parte de las formas narrativas se inscriben en el cuadro espacial. La dimensién
espacial del relato pubilicitario tiene como fin lograr el objetivo de todo relato al ser
transmitido: “representar”, es decir, significar, recrear un lugar determinado donde
se va a desarrollar los sucesos, en el cual aparecen l0os personajes que pueblan el

relato y los objetos que lo amueblan.

Para logrario, el narrador o gran imaginador (quien describe), recurre a
innumerables sistemas de descripcion, que le van permitiendo genarar no sélo una

imagen, sino un cumulo de efectos de sentido.

“La unidad base del relato cinematografico, la imagen, es un significante
eminentemente espacial, de modo que, al contrario de tantos otros vehiculos
narrativos, el cine presenta a la vez, las acciones que constituyen el relato y el

contexto en el que ocurren”. (Gaudreault, 1995 pag. 87).

Un relato audiovisual articula diversos lenguajes de manifestacién, una
multiplicidad tal, que con ia sola imagen plantea colores, expresiones, objetos,
etc., asi como las imagenes en movimiento, los textos escritos, los ruidos, las

palabras y la musica.




De acuerdo con la publicidad en television, ésta integra toda una gama de
formatos que se dan parcialmente en otros medios: es imagen, sonido,
movimiento, textos, colores y toda la esfera de posibilidades creativas que se
pueden combinar. Es el medioc mas completo para transmitir un mensaje, pero

también el mas complejo.

El desarrollo de un relato publicitario en televisidon se da en dos planos que
constituyen el espacio: el visual y el auditivo, por ello a continuacion se hablara de

los elementos visuales y sonoros.

3.2 Elementos visuales.

Para comprender la funcion de la imagen en la elaboracidén del relato
publicitario, es necesario definir su naturaleza:
La imagen como representacion consiste en:
a) El proceso por el cual un sujeto ocupa el lugar y funcién de otro en un
contexto espacio-temporal limitado
b) Un fenédmeno mas general, que permite al espectador “ver por delegacion”

una realidad ausente.

“La imagen narrativa es una representacidon en ambos sentidos. Ocupa en un
espacio y tiempo limitados el lugar y funcidén del sujeto u objeto representados y, al
ser percibida, los re-presenta, es decir, los hace presentes”.

(Garcia Jiménez, 1995 pag. 217).
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3.2.1 Construcciones fisicas de la imagen

Jesus Garcia Jiménez en su libro La imagen namrativa (19958 pag. 242),
define los siguientes elementos de la imagen’

- Cuadro: ta imagen es limitada, el cuadro es el borde de ese objeto; es el
marco que incluye los elementos diegéticos” que han de ser captados por la
camara.

- Campo: es el conjunto de elementos diegéticos contenidos en el cuadro

- Encuadre: aparece con el cine y designa el proceso menta! y material en ta
imagen pictdrica y fotografica, por el cual se llega a una 1magen que
contiene cierto campo visto desde un angulo Es la forma concreta en que
ha sido organizada la toma, e! encuadre comprende dos elementos. la
composicidon del cuadro y los angulos de la toma

- Toma: es el fragmento fisico de pelicula, impresicnada desde el momento
en que se pone en marcha el motor de la camara hasta el momento en que
se detiene.

- Plano: su naturaleza Visica se entiende mejor s: se analiza de la siguiente
forma:

a) Desde el punto de vista dei rodaje. el plano coincide con la toma

b) Desde el punto de vista del montaje, es el fragmento del film comprendido
entre dos cortes de tijera o, si se prefiere entre dos empalmes

c) Desde el punto del espectador, es el fragmento del film comprendido entre
dos raccords. La nocidn de continuidad implica manejar el criteric del
raccord, es decir, el elemento de unidn que establece el nexo entre planos y

secuencias.

* La diégesis sc¢ define como “¢l universo cspacio tcmponl que designa ef relato™. (Genette, 1993 pdg. 280),
es decir, lo que sucede ente la cdmara pertenece al universo del relato que 1a tclc-vxs:én esti mostrando.
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Las dos propiedades fisicas del plano son su tamafio y su duracion; el
tamanio esta determinado por la distancia que media entre la camara y el objeto.

3.2.2 Movilidad y planos
La imagen televisiva presenta tres movimientos: el de la realidad filmada, e!
de la camara y el de la cadencia de toma: normal (25 fotogramas por segundo).

aceleracion, foto fija, foto a foto, etc.

Verénica Tostado en su libro Manual de produccién de video (19986, pags.
158-175) explica los movimientos y angulos de la cAmara, asl como e! tamafio de

los planos de la siguiente manera:

Movimientos de camara.

- Tilt: movimiento de la camara sobre su eje hacia arriba o hacia abajo. Un tilt up
es mover gradualmente la camara hacia arriba. Un it down es mover
gradualmente la camara hacia abajo.

- Dolly: movimiento de toda la camara hacia delante (dolly in) o hacia atras (dolly
back). La camara se desplaza en linea recta atras-adelante y se establece para
alterar el tamano de los planos.

- Paneo: movimiento de la camara sobre su eje horizontal, de izquierda a
derecha o de derecha a izquierda.

- Jravelling: la camara entera se desplaza y ve de lado. es un movimiento
lateral, hacia la izquierda o la derecha.

Angulos de camara.

- Picada: la camara se situa por encima de la horizonta! y ofrece al espectador la
sensaciéon de fuerza y superioridad con respecto a la imagen encuadrada.

- Contrapicada: la camara se sitia por debajo de la horizontal. El personaje
adquiere rasgos de autoridad, fortaleza y poder.
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- Zoom: consiste en un efecto de acercamiento o alejamiento de la camara
encuadrada, sin que se produzca ningdn movimiento de la camara.

Planos.
Analizando el plano en términos de tamano, ha dado lugar a una clasificacién

empirica:

- Extreme Long Shot ¢ Gran plano general: es una toma muy abierta en el que

predomina el paisaje, la figura humana aparece como parte de &sle paisaje.
Parmite ubicar al espectador y dar una impresién general del lugar,
generalmente se hace desde la cima de un edificio, una montana o de manera

aérea.

- Long Shot 6 Plano_General: Principalmente se utiliza para comenzar una

escena, abarca no sélo la figura humana completa, sino también parte del
campo de accidon del mismo; permite al espectador ubicar el paisaje y al

personaje.

- Full Shot 6 Plang entero: la figura humana aparece de cuerpo entero, dejando

un pequeno margen contextual en la parte inferior de la imagen, y un margen
mayor en la parte superior. Permite ubicar al individuo en su entomo, se
distinguen rasgos de las personas, ila ropa que lleva puesta y en general

detalles del entorno.

- American Shot 6 Plano %: es una toma de las rodillas hacia arriba.

- Medium Shot 6 Plano _medio. es una toma de la cintura hacia arriba, nos

permite ver algo del entomo y bastante del personaje; ademas de ubicar

movimientos de brazos y gestos con claridad.
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Medium Close up 6 Primer plano: toma de los hombros hacia arriba, los rasgos

de la cara se ven perfectamente sin llegar al detalle.

Close up 6 Gran primer plang: toma del rostro el cual es muy impactante, se

utiliza para que el espectador se de cuenta de las reacciones y emociones del

personaje.

Big Close up 6 Plano detalle: toma muy cerrada utilizada para revelar detalles
de la cara, por ejemplo un gjo. También es un plano referido a objetos

pequeiios, como un reloj, gafas, un libro, etc.

Product shot. en el argot publicitaric es comun encontrar esta toma muy
cerrada, que se realiza al producto anunciado.
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3.2.3 Color.

Los colores son un elemento determinante en el buen iogro de un mensaje,
pues a través de ellos se logra captar ia atencién de los espectadores.

El color queda definido por tres datos fisicos:
- La longitud de onda dominante: gue es el componente principal de cada color,
aigunos le llaman tono o matiz.
- La saturacion de un color: se refiere al factor de pureza con respecto al blanco
o al gris.
- Brillo o luminancia: es la cantidad de luz reflejada por el color.

El color juega un papel relevante en los comerciales, pues debido a los
tonos empleados es la sensacién provocada; ademas en la mayoria de las

ocasioneas sirve para reforzar los colores que utiliza el producto anunciado

Los colores son indispensables en la realizacidn de un comercial, debido al
gran alcance que tienen para influir en el televidente, manejan estados de animo,
ambientes frios o calidos.

Se considera que es un instrumento psicolégico para llamar la atencién del
espectador, pues afecta la mente y los sentidos. Son catalogados como un
lenguaje simbdlico por causar reaccion en el sujeto y porque, en la mayoria de los
comerciales televisivos, respalda al texto que se utiliza, da vida al mismo y resalta

la o las caracteristicas de cualquier producto.
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Francisco D'Egremy en su libro Publicidad_sin_palabras (1993, pag. 99)

realiza una clasificacion de los colores se acuerdo a connotaciones psicologicas’

Blanco: connotaciones de virginidad, pureza, maternidad. Se emplea el blanco
para connotar la pureza de los ingredientes de alimentos o bebudas,
especialmente de tipo infantil. Utilizado en maternidades, clinicas y hospitales,

ropa infantil.

Neqgro: connotaciones de firmeza, seriedad, fuerza, elegancia, estatus y luto.
Se utiliza en organizaciones empresariales o instituciones de justicia,

inversiones, seguros, funerarias.

Gris: en cuanto al aspecto positivo, tiene connotaciones de equilibrio,
sobriedad, paz y elegancia, en el aspecto negativo: indecision, timidez y
mediocridad. Se emplea en logotipos 0 anuncios de instituciones de posgrado,

colegios de profesionistas, centros de investigacion cientifica.

Rojo: es el color mas visible, tiene connotaciones de fuerza, vida, sexo, pasion
y violencia. Se utiliza en exceso para atraer la atencidn, tanto en avisos
ocasionales como en anuncios publicitarios. Enfatiza energia, pasién, erotismo,

vida.

Amarillo: connotacidn de energia, vitalidad, deseo de atraer la atencion,
irritabilidad. Se utiliza en el disefo de logotipos y anuncios de licores, trajes de

bafo, centros vacacionales, musica tropical, juegos infantiles.
Naranja: estimulo del apetito: hambre, sugiere energia y modernidad Es

iddneo para anunciar productos alimenticios, comidas y bebidas, restaurantes
de comida rapida, maquinaria pesada, articulos para la playa.
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Verde: connotaciones de naturaleza, hogar y frescura. Se utiliza en el diseno
publicitario para connotar frescura y la caracteristica natural de productos

vegetales. Publicidad de lociones, cremas, jabones y productos naturnistas

Azul: espiritualidad, comunicacion, limpieza; y en las culturas latinoamericanas
“masculinidad infantil”. El azul claro (celeste) se utiliza en la ropa para bebé
(varones) como signo de masculinidad. En los envases de detergentes, el color

azul se emplea para denotar limpieza

Morado: literatura, filosofia y meditacion. En la religidn catolica, el morado es el
color del luto. Se emplea en portadas de libros de literatura, filosofia, religién,

algunos perfumes muy sofisticados
Café: connotaciones psicolédgicas de madurez y equikbrio emocional,
capacidad de analisis y juicio; decision, entereza, sobrniedad y estatus. Es util

para anunciar ropa sobria, elegante y de precio alto

Rosa: femineidad, es ideal para el diseno de logotipos o anuncios de ropa

femenina, cosméticos, portadas de novelas romanticas

Lila: connotacion unisex. Se utiliza en florerias, estéticas, academias de danza,

tiendas de regalos.
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3.2.4 Procedimientos especiales.

Son utilizados para llamar la atencién del espectador, se presentan como
imagenes por computadora, animacion, stop motion, rotoscopio. Thomas Russell
en Manual de Publicidad Otto Kieppner's (1983, pags. 618-624) o explica de la

siguiente manera:

Imagenes generadas por computadora
La publicidad pasa de la imagen analdgica a una nueva forma: la imagen

digital, es decir, el sistema analdgico es sustituido por un sistema en el cual la
imaginaciéon no tiene ningun limite.

Esta forima de crear la imagen da origen a dos procesos el pnmerc es la
postproduccion digital, en el que se une la imagen real a texturas digitalizadas
iguales a las primeras (analogas) o creadas por las ultimas (digitales). El segundo
proceso es la produccion digital, en ella, la imagen es totalmente construida por
computadora.

Actualmente este procedimiento ofrece grandes opontunidades a los
publicistas, ya que las computadoras pueden convertir la accidén en vivo en accidon
de dibujos animados. Ahora el personal de creatividad, puede utilizar los sistemas
de animacion y graficas digilales para sobreponer cinco o seis rmiveles de graficas,
sobre cinco o seis niveles de accidn en vivo; todo esto de modo simultaneo, lo que

permite que la composicidn visual se revise conforme se va desarrollando

Animacidn:

Consiste en dibujos inanimados, los cuales se fotografian sobre cinta
cinematografica cuadro por cuadro, adquiriendo vida y movimiento cuando la
pelicula se proyecta. La forma mas popular de animacidén son las caricaturas,
preferidas por los niRos y populares entre las personas de cualquier edad, pues
son capaces de crear una atmodsfera atractiva y calida para el producto y el
mensaje. La animaciéon también puede usarse para simplificar las demostraciones
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técnicas del producto, Esta técnica toma por lo regular de 12 a 16 dibujos por

segundo.

Stop motion (proyeccién en secuencia):
Consiste en fotografiar un empaque u otro objeto en una serie de

posiciones diferentes, el movimiento puede simularse cuando los cuadros aislados
se proyectan en secuencia. La técnica es similar a la fotografia de ilustraciones en
la animacidén; con esta técnica el paquete puede caminar, bailar y moverse como

si hubiera cobrado vida.

Rotoscopio:

En la técnica del rotoscopic se producen por separado secuencias
animadas y otras de accidn real, que se combinan opticamente. Por ejemplo, un
nifo puede estar desayunando y sorpresivamente aparece de la caja de! cereal,
un personaje animado -simbolo de la marca-, que salta, se trepa al hombro del

nifio y le habla.

Siguiendo con los elementos visuales en los comerciales televisivos, es
importante tomar en cuenta el producto, analizar en que momento de la historia

aparece, asi como los planos que se utilizaron.

Asimismo, es comun encontrar en los comerciales ciertos elementos que se

usan para reforzar el mensaje, o0 quizas dar alguna informacion extra:

- Texto escrito: son textos breves, frases al pie o dentro del area de la imagen,
los cuales sirven para dar una informacidn extra o apoyar la idea del mensaje.
En alimentos (en este caso los cereales), se incluye una leyenda precautoria
con el objetivo de orientar y alertar al consumidor.

83



Logotipo: grafismo o letra estilizada que identifica la empresa o instituciéon que

se anuncia. Tiene sus reglas:

a) Ha de distinguirse del resto de logos que hay en el mercado, tiene que ser

original, sorprendente, unico

b) Debe aspirar a la plenitud de la sencillez

c) Un logotipo eficaz debe destacarse en los colores primarios y evitar
complicaciones en la grabacion mental

d) El logotipo memorable es auténtico en si mismo, armoniza con la imagen
general de la empresa y evade modas, excesos y disefios recargados.
(Figueroa, 1998 pag. 129-131).

Marca: es un signo distintivo, algo que permite reconocer un objeto frente a los

demads. La marca no es sélo un nombre, sino que es un simbolo concreto que

identifica el producto desde el punto de vista visual.
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3.3 Elementos sonoros.

La imagen y el sonido se afectan mutuamente, pues la diferencia de
significado entre una imagen con un sonido determinado y esa misma imagen
muda, puede ser enorme. Inversamente un sonido, cuando en lugar de ser oido
aisladamente es acompanado por imagenes, adquiere una dimensién

compietamente nueva.

Michel Chion en su libro La_audiovisidn (1993), menciona que las peliculas,
la television y los medios audiovisuales en general, no se dirigen solo a la vista; en
su espectador (su audicespectador) suscitan una actitud perceptiva especifica que
le llama “la audiovision”. En la combinacidn audiovisual, una percepcion influye en
la otra y la transforma, no se ve lo mismo cuando se oye, no s€ oye lo Mismo

cuando se ve.

La percepcion de la imagen y de! sonido son muy diferentes, aunque
parecen relativamente cercanas, el sonido hacer ver la imagen de modo diferente
a lo que esa imagen seria sin él. La imagen hace oir el sonido de forma distinta a

como se escucharia en una habitacidén a oscuras

Las dos diferencias fundamentales entre imagen y sonido. son que el oido
funciona con mas rapidez que la vista, por lo que el sonido implica necesariamente
movimiento. Por esta razén el sonido sirve para temporalizar la imagen en tres
formas:

- Haciendo ia percepcién del tiempo de la imagen mas o menos fija, detallada o
concreta

- Imponiendo en las imdgenes una idea de sucesion y linealidad

- Dramatizando los planos orientandoios hacia el futuro y creando un sentimiento
de expectacion.
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El sonido puede definirse como la sensacion en el oido humano a través del

movimiento vibratorio de los cuerpos.
Tiene tres cualidades:

- Altura (entonacién): es la cualidad que distingue un sonido agudo de uno

grave.
- Intensidad (fuerza). es io que hace distinguir un sonido fuerte de uno suave y

se debe ala amplitud de las vibraciones.
- Timbre (color): es la cualidad que distingue diferentes instrumentos, se debe a
la forma de las vibraciones originadas por los sonidos armaonicos.

Las manifestaciones del sonido son tres:
- Voz

- Ruido

- Mdusica.

Enseguida se explicardn cada una de ellas, no obstante en la musica se
dara una explicacién mas detallada, pues cumple con diversas funciones dentro

de un comercial.
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3.3.1 Voz

Como medio de comunicacién, la voz humana es el nexo mas importante
del hombre con el hombre, fa presencia de la voz jerarquiza la percepcidon de todo

lo que hay a su alrededor.

Si bien la voz por si misma es un sonido, adquiere suma importancia
cuando expresa palabras, por ello cuando se genera el proceso que da como

resultado la palabra hablada, la voz ya no es un fin sino un conducto.

Los elementos que forman parte de la voz son: tono, flexibilidad,

articulacion, pronunciacion, ritmo, fuerza, fraseo y énfasis

La palabra.
Dentro del lenguaje publicitario la palabra tiene especial importancia, debido

a que el mensaje se compone de ella, concentra buena parte del materiat
informativo y persuasivo; de modo que el publicista debe ubicarse en el contexto

social, cultural y econdmico de su receptor, utilizando la palabra adecuada

Es necesario poner atencidn en el slogan, Que es una sintesis del
contenido verbal de todo comercial, y se destina a su fijacién en la memoria del
espectador. Todo slogan tiene que responder a las condiciones de brevedad,
rapidez, exactitud, visibilidad, multiplicidad y consistencia; en pocas palabras es la

esencia del mensaje.
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3.3.2 Ruido

El ruido se debe a las vibraciones provenientes de un cuerpo No SONOro;
pueden ser naturales: el ruido del mar, el crujido de la madera. el susurro de las
hojas, flujo de agua; o artificiales: ruidos de pasos, cierre de una ventana, etc.

Dentro del ruido se pueden clasificar los efectos sonoros, son aqueilos
sonidos que no forman parte de la musica ni de los textos, pero su funcidon es
apoyar, destacar, crear una sensacioén o ambiente dentro del mensaje. Pueden ser

instrumentales (tambores, percusiones) o electronicos (ondas, frecuencias).

E! sonido con fines de comunicacion en una historia, sirve para ubicarse en
un lugar y en un momento, por ejemplo, los ruidos de los automoviles, gente
caminando o coitiendo, todo tipo de griteria o de voces hablando a la vez;
indicando que se esta en una calle transitada. Los gemidos, golpes que hacen

pensar en una rina, entre otros.

Se fabrican archivos de ruido artificial, para que estén disponibles en la
construccion de una escena audiovisual, y lograr efectos reales de ornamentacion:
el ruido de pasos, el murmullo de la Huvia, bullicio de la calle, estruendo de un

arma, etc.

Es necesario tomar en cuenta el silencio, aunque no es tan utilizado,
muchas veces ayuda a comprender mejor un determinado contenido. La musica
se da en un contexto de silencio, necesita de él para tener significado, de lo

contrario seria un sonido constante.



3.3.3 Musica

En un comercial televisivo, la musica cumple con diversas funciones, es
capaz por si misma de enviar un mensaje, puede enmarcar, o bien servir de

apoyo.

Para lograr su eficacia en la publicidad, la musica se complementa con los
instrumentos, efectos, ruidos y la voz, ya sea cantada o habiada; lo mas
importante es darle al mensaje todos los elementos necesarnos para que logre ser

captado por el publico.
La musica es un elemento importante que puede ayudar a reafirmar ia idea
creativa del comercial, se puede decir que es el componente fundamental del 50%

de los comerciales que aparecen en telavision

Pedro Reategui en su libro La musica_en la publicidad, (1994) menciona

que la musica puede clasificarse en los siguientes tipos

ingle.
Ei jingle "es la expresidn mas auténtica de la musica publicitaria, que
consiste en una composicidn musical cantada, sola o con acompafnamiento, cuya

letra es el mensaje a comunicar . (Reategui, 1994 pag. 27).

El jingle debe responder a dos objetivos fundamentales

- Las ideas musicales deben satisfacer las necesidades y condicionantes de la
campana. Por este motivo un jingle debe sintetizar lo que se desea comunicar

acerca de un producto, pese a las limitaciones de tiempo de veinte o treinta
segundos.
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- Debe satisfacer los gustos musicales del publico al que se dirige, un jingle
puede ser contagioso para ser recordado, silbado o tarareado; al igual que

sucede con la cancion que tiene éxito.

Es la musica de cardacter instrumental, compuesta o© producida
especialmente para un spot publicitario. El creativo musical tiene la obligacion de
concebir una melodia, |a cual permita a la gente identificarla con el producto cada

vez que la escuche.

Musica de libreria.

Es la musica grabada que estd a disposicidbn de! profesional para ser
utilizada de fondo, o de estructura musical en {a banda sonora de un mensaje
publicitario. Es creada y producida especialmente para su uso en bandas de

sonido para la radio, television y cine.

Puede catalogarse segun la siguiente clasificacion:

- Accidn, velocidad, peligro, elementos climatoldgicos

- Animacion para nifios

- Comedias, parodias

- Electronica, futurista, espacial

- Enlaces, puentes, puntuaciones musicales

- Finales con brillantez, deportes, aire libre

- Folkldrica, nacionales, temas populares de paises

- Grandiosidad, solemnidad, grandes panorama

- Marchas, himnos militares

- Periodos historicos: medieval, renacimiento, barroco, clasico, romanticismo,
impresionismo, expresionismo, etc.

- Pop, rock, techno, misica contemporanea
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- Suspenso, tension
- Tierna, romantica, pastoril.

La musica de libreria resuelve muchos probiemas, por su bajo costo y su

rapidez de incorporacion al comercial publicitario.

Adaptacion musical de obras existentes.

Se utilizan obras existentes, previamente adaptadas bajo la autorizacion de
los autores de la obra y el pago de los derechos de utilizacién o de licencia de la
misma, cuyo control estd encargada una editonal musical. Este tipo de musica trae
muchas ventajas, debido al poder de identificaciéon, de aceptacion popular y de

recordacion que una cancion de éxito puede tener en el publico

Musica gqrabada propiedad de _editores fonograficos.

Una vez obtenida la licencia del autor, si se desea utilizar la misma
grabacion editada en discos o cassettes y, en el caso de que la obra aun no sea
de dominio puablico, hay que solicitar la autorizacidn del productor fonografico o de

la companiia disquera, que puede concederla o denegaria

Estructura de la musica en el comercial.

Existen ciertas estructuras bdsicas que determinan la funcién que esta
cumpliendo la musica en el mensaje (Russell, 1993 pag. 618-624):

- Jingle: es la version cantada del comercial.

- Séandwich o dona: es una entrada cantada que pretende atraer la atencién del
publico, seguida de un fondo musical, en el que se aprovecha para establecer
un mensaje hablado; finalizando con un remate musical en el cual puede

cantarse la marca o la frase publicitaria.
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- Fondo: es una musica que corre de principio a fin, y su funcién no es tanto
llevar un mensaje, sino enmarcar. Es una contribucion al establecimiento del
ambiente o atmésfera.

- Transiciones: sirve como un medio de transicion para llevar al espectador de
un ambiente a otro

- Movimiento: los efectos de sonido, los sonidos naturales y [a musica; pueden
contribuir a la impresidon de movimiento

- Acentos: la musica puede senalar acciones o puntos, el ntmo de la musica y
las imagenes pueden sincronizarse para captar la atencion de los
espectadores. Los sonidos musicales (tan minimos como una nota), son un

medio eficaz para llamar la atenciédn.

En relacidén con la imagen y el sonido, es indispensable que exista la
sincresis, es decir, ia sincronia entre el sonido y la imagen; o que se ve como
realidad en la pantalla, debe comresponder con los sonidos que se proyectan en !a

imagen.

Existe una doble capacidad de! espectador para reconocer un motivo cada
vez que aparece, y relacionar entre si todas sus apariciones hasta construirr una
secuencia, gracias a las operaciones de la memoria auditiva y de la memoria

visual.

92



3.4 La historia en el relato publicitario (sucesos, personajes y escenarno):

Elementos visuales y sonoros.

Para el analisis de los tres comerciales de Kellogg's, se consideraran los
sucesos, personajes y escenarios, los cuales son elementos de la historia en el

relato; el capitulo 2 fue |a base tedrica para entender este tema.

Sin embargo, como se ha mencionado el relato publicitario televisivo es un
doble relato, ya que utiliza las imagenes y los sonidos. Por ello, para cada uno de
los factores de la historia antes mencicnados, es importante enfatizar los

elementos visuales y sonoros:

SUCESOS ELEMENTOS TTTTELEMENTOS |
VISUALES SONOROS
Son acciones o | Principales planos Yoz T T
acontecimientos que hanjColores Efectos sonoros
ocurrido en e! mundo|Procedimientos Musica.
narrativo. especiales.
PERSONAJES ELEMENTOS ELEMENTOS
VISUALES SONOROS
Analizar aquellas |[Humanos: sexo, edad,
personas que aparecen|aspecto fisico, rol,
en el comercial | actividad. Voz: de los personajes o
anunciando el producto. los didlogos.
Personajes animados: si
existe animacién de
muiecos, animales u
objetos.
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ELEMENTOS
SONOROS

ESCENARIO ELEMENTOS
VISUALES
Son las locaciones o|Rasgos evidentes del|
areas fisicas y territorios|escenario
donde ocurren los | Factores del entorno Efectos sonoros
sucesos que son | Colores Musica.

relatados.

Procedimientos

especiales.

e

Los cuadros antes

mencionados, describen de manera general los

elementos de la historia que se tomaran en cuenta, y su relacion con fo visual y lo
sonoro. El siguiente capitulo explicara esta metodologia de andlisis con mas

detalle.

Et tratamiento que se le dio al relato publicitario televisivo, ha sido explorar

las caracteristicas y ios elementos de este tipo de comercial, el cual se conoce

como story line.

Finalmente se cuenta con las bases tedricas del analisis narratoldgico y los

slementos visuales y sonoros del relato publiciario En el capitulo posterior se

analizaran tres comerciales de Kellogg's que cuentan con elementos del relato y

son dirigidos al publico infantil.



CAPITULO 4
ANALISIS NARRATOLOGICO DE LOS COMERCIALES DE KELLOGG'S

La narracidn en el comercial pubilicitario se utiliza para enviar un mensaje
sugestivo y especifico, siguiendo las pautas de la estructura literaria, asi como la
representacion de personajes y sucesos. Finalmente el story line en el comercial,
envia un mensaje determinado a través de una narracion y una representacion, en

el que la representacién es interpretada por medio de la narracion

En este capitulo se analizaran tres comerciales de los cereales Kellogg's,
en los cuales se observa claramente el estilo narrativo. Los anuncios de Zucaritas,
Chococrispis y Froot Loops -dirigidos al publico infantil-, fueron seleccionados
porque se relata una historia breve y representa e! beneficio, los atributos y las
ventajas del producto que se promociona.

] La intencidn de! presente capitulo es mostrar a través del analisis
narratoldgico, los elementos del relato Que aparecen en los comerciales,
especificamente la historia, que se refiere al contenido de la narracién y tiene
sucesos, personajes y un escenario’.

Asimismo se tomara en cuenta los elementos visuales y sonoros, ya que es
la forma de manifestacion de los comerciales.

Es conveniente aclarar que este analisis te dio mas peso a ia historia en el
relato y sus elementos, en cuanto al discurso que se refiere al como, estad
relacionado con la voz narrativa, punto de vista o focalizacidén entre el narrador y
los personajes, entre otras cosas.

* EI ticmpo no sc tomari cn cuenta para este andlisis, pues en ¢l relato audiovisual de los comerciales, ¢l
orden de las historias es en sucesién cronoldgica. Ademds en las escenas existe una equivalencia entre ¢l
tiempo del relato y el tiempo de 1a historia, es decir, en Ia cscena s obtience una relacién entre ¢l ticmpo de la
representacion y cl de 1o representado, por fo tanto ticne un efecto de continuidad temporal.
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En el relato audiovisual de los comerciales de Kellogg's, 10s personajes dan
cuenta de sus propias acciones; de tal manera que solo existe un meganarrador o
gran imaginador quien se encarga de organizar los elementos expresivos del

relato y asi transmitirlos ai espectador.

4.1 Metodologia de analisis.

Para analizar los comerciales se conté con e! video, el cual ayudé a
fragmentar el flujo del comercial, y de esta manera poner atencidén en cada uno de
sus elementos.

Tomando al comercial como un texto, es decir, como un conjuntc ordenado
de signos dedicados a construir "otro mundo®, se puede definir el aspecto a tratar
en el analisis: el modo de representacion, es decir, el tipo de mundo del cual se

dispone sobre la pantalla y la forma en que se le configura



Los tres comerciales considerados para analizar,

siguiente manera:

SUCESOS

ELEMENTOS
VISUALES

Es lo que ha ocurrido
en el mundo narrativo, por
lo que se tomarda en
cuenta la trama, siendo la
estructura de la historia,
es decir, el modo en que
el espectador se entera de
lo sucedido:

- Punto de partida:
comienzo del relato.

- Nudo: en esta parte se

desarrollan los
hechos, analizar la
creacion o
presentacion de un
conflicto, trayectoria

(dificultades, pruebas,
esfuerzos).

- Desenlace: es el final
donde se solucionan
los problemas.

Dentro de los sucesos
se analizaran:

- Principales planos que

se utilizaron.

- Colores: se analizara
la propia presencia del
color, la gama
dominante (si ia hay),
la relacibn de los
colores (armonia,
contraste)

- Procedimientos
especiales: cuales

procedimientos fueron

utilizados para llamar
la atencion de!
espectador (imagenes
generadas por
computadora,

animacion, stop

motion, rotoscopio).

-  Producto: en que
momento de la trama
aparece el producto.

- Texto escrito: frases al
pie o dentro del area
de la imagen que
sirven para dar
informacién extra.

- Slogan, logo, marca:
en que momento de la
trama aparecen.

seran presentados de

la

ELEMENTOS
SONOROS

Dentro de los sucesos se |

tomaran en cuenta:

- Voz

a) Voz del o los
personajes

b) Voz en off.

c) Dialogos

d) Slogan

- Efectos SONOros:
ruidos o efectos que
se utihizan para dar
vitalidad y realismo al
comercial

- Mdusica que tlipo dae

musica se utiiza

a) Jingle.

b) Musica genérica.
c) Musica de libreria.
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PERSONAJES ELEMENTOS ELEMENTOS
VISUALES SONORQOS
Analizar aquelias Los siguientas
personas que aparecen|elementos se
en el comercial | consideraran para cada

anunciando el producto.

Clasificacion de los
personajes:
- Protagonista:. es el

centro de la historia y
es afectado por Ia
mayoria de las
acciones.

- Secundario. es quien
participa en algunos
acontecimientos, y su
presencia se requiere
para que !a historia del
protagonista exista.
Puede ser antagonista

o ayudante del
protagonista.
- Incidental: es un

personaje secundario
de menor grado y mas

relegado, el cual
interviene
esporadicamente en et
transcurso de la
historia o una sola
vez.

uno de los personajes:

Humanos:

- Sexo masculino
femenino.

- Edad: primera infancia

(hasta los 3 afios),
segunda infancia (de
los 4 a los 6 anos).
tercera infancia o

nifiez (de los 7 a los
12) o adolescencia.

- Aspecto fisico:
complexién, color de
piel, 0jos, cabello,
veastimenta

- Rol: la relacidon que
guardan los
personajes con el

medio ambiente y/o
con otros personajes
principales, y en caso
de tener mas de uno,

el predominante:
padre, madre, hijo (a),
hermano (a), amigo
(a), etc.

- Actividades de los
personajes:
recreativas, jugar,
practicar deporte,
bailar, cantar,
ascuchar musica,

vacacionar,
alimenticias, etc.

- Voz: se analizara la
palabra, ya que
concentra buena parte
del material
inforrmativo y
persuasivo

a) Voz de los personajes.

b) Didlogos

c) Que parsonaje
menciona ei slogan,
que as una sintesis del
contenido verbal de

todo comercial
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Personajes animados:
Si existe animacion, por

ejemplo muiecos,

animales u oObjetos que

hablan y caminan

erguidos.

Se considerara los colores

que llevan estos

personajes, pues son la

representacion del

producto. _—

ESCENARIO. ELEMENTOS ELEMENTOS
VISUALES SONOROS
Para el analisis del|Se considerara: Dentro de los elementos

relato audiovisual, se sonoros se descnbird-
tomaran en cuenta los|- Rasgos evidentes del
ascenarios, que se escenario en el quej- Efectos SONOros:
definen como las aparece situado el ruidos o efectos que
locaciones o éareas fisicas producto y los dan reahsmo,
y territorios personajes. veracidad y
(escenografias) donde credibiiidad a una
ocurren los sucesos que|Sies rural — urbano escena

son relatados.

Asi como también los
factores de entormo
(objetos y cosas) que
sirven para ubicar la
historia en el espacio y en
el tiempo.

El escenario es donde el
suceso tiene lugar,
algunas veces puede ser
en un estudio: desde una
simple cubierta de mesa,

real — ficticio
cercano — lejano
natural — exdtico
diurno — noctumo.

- Factores del entorno:
objetos y cosas que
aparecen dentro del

escenario.
- Colores: principales
colores que hay

dentro del escenario.

- Musica que tipo de
musica se utiliza para
ambientar el
escenario, es decir,
los acompafamientos
musicales, los cuales
son empleados
muchas veces para
subrayar el caracter
de la accién
argumental.




hasta un foro construido
para representar la
fachada de una tienda.

Cuando se fima un
comercial fuera de los
estudios se le llama
locacion.

Procedimientos

especiales: Si el
escenario fue filmado
en una locacién,

estudio, fue generado
por computadora o es
animacion.

En los cuadros anteriores se consideraron los elementos de la historia que

son los sucesos, los personajes y el @escenario, sin olvidar los elementos visuales y

sonoros de cada uno.

Sin embargo, se realizar4d ademas de este andlisis, un cuadro de los

elementos visuales y otro de los sonoros de cada comercial, con el fin de que

exista una informacion mas detallada y se complemente con los anteriores.
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ELEMENTOS VISUALES

MOVILIDAD Y PLANOS.

a) Numero de planos: la cantidad de planos que aparecen en el comercial.

b) Duracién media: da la idea de la velocidad de la imagen.

c) Articulacion: el modo en que se produce el transilo de un plano a otro (corte,
desvanecimiento, barrido, cortinillas).

d) Frecuencia de escala: la cantidad de planos detalle, primeros, medios, de

conjunto, etc., que presenta el comercial

COLORES.
Se analizara la propia presencia del color - o su ausencia -, la gama
dominante, la relacién de los colores (armonia, contraste) y la referencialidad

hacia el objeto anunciado.

PROCEDIMIENTOS ESPECIALES.
Cudles procedimientos fueron utilizados para llamar la atencidon del espectador:
imagenes generadas por computadora, animacion, stop motion, rotoscopio.

TEXTO ESCRITO.
Frases al pie 0 dentro del area de la imagen que sirven para dar informacién

extra, y la duracidn en la misma.

SLOGAN, LOGO, MARCA.
En qué momento del comercial aparecen y su duracion.

PRODUCTO.
Analizar la cantidad de tiempo que ocupa dentro del comercial, asi como los

planos que se utilizaron.
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ELEMENTOS SONOROS

VOZ.
Se analizara |la palabra, ya que concentra buena parte del material informativo

y persuasivo. Dentro de |a palabra se tomaran en cuenta:

a) Voz de! o los personajes

b) Voz en off. si existe una voz que no pertenece a ningun personaje y da alguna
informacién

c) Didlogos

d) Slogan: es la sintesis del contenido verbal de todo comercial, y se destina a su

fijacién en la memoria del espectador.

EFECTOS SONOROS.
Qué ruidos o efectos sonoros se utilizan para dar vitalidad y realismo al
comercial. Por ejemplo ruidos naturales, ambientales, artificiales, instrumentales,

electronicos, etc.

MUSICA.
Qué tipo de musica se utiliza:
a) Jingle
b) Musica genérica
c) Musica de libreria.

Asimismo que funcién estd cumpliendo la musica en el mensaje: jingle,

sandwich o dona, fondo, transiciones, movimientos o acentos.
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4.2 Aplicacién del andlisis a los comerciales de Keilogg's.

4.2.1 Froot Loops.

Comercial: Froot Loops

Rubro: Alimentos (Cereat).

Duracién: 20 segundos.

SUCESOS

Punto de partida:

El comercial se
desarrolla en medio del
bosque, el tucan Sam
junto con sus tres
sobrinos, (tres tucanes
pequerios), estan
desayunando Froot

Loops, pues aparece en la
mesa la caja de! cereal y
platos servidos.

Nudo:
En ese momento los
cubre una luz especial

que proviene del cielo, el
tucan pequeno se asusta,
pero Sam dice que va a
ser muy entretenido; es
una nave espacial que los
succiona.

Ahi se encuentran a
dos extraterrestres que se
ven tristes y aburridos, les
preguntan a los tucanes
cual es el secreto de su
diversion.

ELEMENTOS
VISUALES

Principales planos:
Se utiizaron planos

generales para observar
el lugar en el que se
desarrollan los sucesos,
primer plano del personaje
Sam el tucan

Gran primer plano y
plano detalie para
observar caracteristicas
de los cereales y
expresiones de los
personajes.

Colores:

En este comercial
aparece una gran
variedad de colores:
verde, azul, café, rojo,
amarillo.

Se provoca un
contraste en la nave
espacial, ya qQue es de

color gris, pero al lanzar la
caja de Froot Loops,
aparecen las frutas y los
cereales con sus
respectivos colores: uva,
cereza, lima y naranja,

ELEMENTOS
SONOROS

Voz:
Tucan pequeno: Tio Sam!

Tucin Sam: Esto va ser
muy entretenido

Extraterrestre ¢ Cual es el
secroto de su diversion?

Efeclos sonoros:

Se utihzan ofectos
cuando la nave espacial
aparece en el cielo, son
parecidos a los sorudos de

los juegos de video

Asi también dentro de
la pave se escuchan
pequefias explosiones y
efectos de brincos,
fesortes.
Musica:

El tipo de musica es el
jingle, y el ritmo es samba,
ritmica, dinamica Yy
pegajosa:
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Los tucanes llevan la Existen colores
caja de Froot Loops y la}primarios: amarilio. rojo,
lanzan, saliendo frutas y|azul, y los colores
cereales que flotan en la|secundarios: verde,

nave, la cual se pinta de
colores.

Los extraterrestres se
divierten con los tucanes y
todo es alegria gracias al
cereal.

Desenlace:

Los tucanes regresan
al bosque, se despiden de
la nave espacial la cual se
aleja en el cielo y tiene
forma de un plato.
Finalmente cae la caja de
Froot Loops junto con un
arcoiris, en la mesa donde
estan los tucanes
desayunando como al
principio de la historia.

morado y anaranjado.

Hay armonia en los
colores, el amarillo, rojo vy
anaranjado; tienen
connotaciones de fuerza,
vida, energia. e! verde
para representar la
naturaleza y el azul el
color de los tucanes.

Hay contraste de
colores, ya que cada uno
tiene su complementario
amarillo-violeta, azul-
naranja, rojo-verde

Procedimientos
especiales;

Todo el comercial es
en animacién, son dibujos
inanimados que se
fotografian sobre cinta
cinematografica cuadro
por cuadro, adquiriendo
vida y movimiento cuando
la pelicula se proyecta.

Producto:

Ocupa la mayor parte
del tiempo en la historia,
aparece al principio en
una mesa, después dentro
de la nave donde los
cereales flotan, y al final
cae del cielo para llegar a
la mesa como en un
principio.

Texto escrito:

Surge la leyenda
precautoria "Acompanalos
con leche" durante el nudo

“Sélo  con frutas no)
tendras duda de esta gran
diversion

Uva, cereza. hma, naranja
y limon

Son los colores

divertidos y colondos
Son Froot Lcops. mucho
sabor y diversion”

mas
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de ila trama, soélo 6" y
desaparece.

En el desenlace de la
historia aparece en el lado
inferior izquierdo un Mmono
sosteniendo un letrero que
dice "100% vitamina C".

Slogan, logo, marca:

En el punto de partida
de la historia surge el
logotipo de Kellogg's color
rojo, en la parte inferior
derecha, dura 3"y
desaparece.

En el desenlace se
presenta el slogan que
dice "Frutifantasticos'.

La marca se observa
en la caja del cereal.
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PERSONAJES ELEMENTOS
VISUALES
Clasificacion: Personajes animados:
Protagonista: Tucanes:
Es el tucan Sam, quien Son animales que
simboliza el producto|habian y caminan
anunciado. erguidos, son de color

Es protagonista ya que es
necesario para el
desarrollo de la historia,
pues es quien lleva el
cereal a la nave y los
lanza para que los
extraterrestres conozcan
la diversién,

Desemperia un papel
de guia para los otros
tucanes, quienes son sus
sobrinos pequefios en la
historia.

Secundarios:
Son los dos
extraterrestres que llegan

a la tierra por los tucanes,
pues necesitan saber cudl
es el secreto de su
diversion.

Al  principio de la
historia los extraterrestres
se ven tristes y aburridos,
pero cuando conocen los
Froot Loops, cambian de
color y sonrien.

Estos personajes son
necesarios para que la
historia se realice.

azul, su pico es de color

negro con franjas de
colores rojo, amarilio y
verde.

Eil tucan Sam

representa a un adulto, y
los tres tucanes pequefios
a unos nifos

Extraterrestres:

Son dos personajes
con tamafo un poco mas
grande que los tucanes,
tiene pico y ojos grandes

Su color es gnis, se ven

tristes y aburridos antes
de conocer los Froot
toops.

Después de jugar con

los tucanes en la nave,
cambian de color, sus
cuerpos se pintan de

colores y su expresion es
de alegria.

——

TELEMENTO:!
SONOROS

Voz

Tucan paquefo
(personaje incidental)

Tio Sam!

Tucan Sam (protagonista):

Esto va a ser muy
entretenido
Extraterrestre (personaje

secundano)
. Cudl es el secreto de su
diversiéon?

No existen didlogos,
sélo las voces de ésios
personajes y después

comienza el jingle.

Slogan:
Al final de la historia el
tucan Sam, quien es

protagonista {o menciona:

“Froot Loops de Kellogg's
son Frutifantasticos™.
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Incidentales:

Son los pequefios
sobrinos de! tucan Sam,
quienes lo acompanan en
su aventura.

Aparecen durante todo
e! comercial y gozan de
las frutas y los cereales
que flotan en la nave, perc
son personajes de menor
grado.
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ELEMENTOS
SONOROS

ESCENARIO ELEMENTOS
VISUALES
El comercial es |{Rasqos evidentes:
animacion, por ello el El escenario es ficticio,

escenario que utilizan es
el bosque donde viven los
tucanes junto con otros
animales.

Es comun encontrar en
los comerciales de Froot
Loops elementos de la
naturaleza como el agua,

los &rboles, el cielo,
vegetacion, animaltes,
arcoiris, etc.

Otro escenaric que

aparece es el interior de
una nave espacial, la cual
llega al bosque para
llevarse a los tucanes, y
aqui aparecen las frutas y
los cereales flotando.

ya que estd hecho por
animacién. Aparece el
bosque de dia, en el que
supuestamente viven los
tucanes, asi como la nave
espacial que los succiona

Factores detl entorno

En el bosque se
observan los arboles, una
mesa hecha de un tronco
en el que aparece la caja

de Froot Loops, y unos
platos servidos con el
cereal.

Dentro de 1la nave
espacial, fos cereales
aumentan de tamano vy

flotan, también aparecen
las frutas que simbolizan
los sabeores  del cereal
uva, cereza, lima, naranja
y limén.

Cuando la nave se
aleja y los tucanes estan
de regreso en el bosque,
se observa el cielo, las
montanas, una cascada y
al fina! aparece !a caja del
cereal acompafiada de un
arcolris.

Colores:

El escenario esta lleno
de colores, en el bosque
se observa el color verde
de las hojas, de las copas
de los arboles;

Efectos_sonoros

Se utilizan efectos
electrénicos para la nave
espacial, son parecidos a
los sonidos de los juegos
de video

Dentro de la nave se

escuchan risas de los
tucanes paquefios,
efectos de bnncos o
resortes, pequenas
explosiones; todo esto
para apoyar la mmagen y
darle dinamismo y
veracidad

Musica_

El tipo do musica es el
Jsingle, el ritmo es samba,
dinamica y pegajosa.

108




el café de los troncos, el
azul del cielo, el amarilio
del sol y el color rojo de la
caja de! cereal.

En la nave el color es
gris para crear un
contraste con el bosque.
Al momento de lanzar la
caja de Froot Loops,
aparecen las frutas y los
cereales con sus
respectivos colores: uva,
cereza, lima y naranja.

Al final en el cielo
aparece el arcoiris con los
colores violeta, rojo,
naranja, amarillo y verde.
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ELEMENTOS VISUALES

MOVILIDAD Y PLANOS

a) Numero de planos: 12

b) Duracién media: 1, 2 segundos, sélo dos planos duran 3 segundos

c) Articulacion: el modo que se produce el transito de un plano a otro es a corte
directo, sélo hay una transicién en blanco.

d) Frecuencia de escala: la mayoria de los planos son generales, gran primer

plano y detalle.

COLORES
El comercial tiene una gran variedad de colores, el verde de las hojas, de las

copas de los arboles, el café de los troncos, el color azul del cielo y de los tucanes;
el color rojo del paquete del cereal y el amarillo del sol

La nave y los extraterrestres son de color gris, esto para contrastar con el
colorido de los tucanes y el bosque.

Aparecen los colores primarios: amaritlo, rojo, azul, y los colores secundarios:
verde, morado y anaranjado.

Hay armonia en los colores, el amarillo, rojo y anaranjado tienen connotacionas
de fuerza, vida, energia; el verde para representar la naturaleza, y el azul para
representar a los tucanes.

Existe contraste de colores, ya que cada uno tiene su complementario.

amarillo-violeta, azul-naranja, rojo-verde.

PROCEDIMIENTOS ESPECIALES
Todo el comercial es en animacién, la cual consiste en dibujos inanimados, que
se fotografian sobre cinta cinematografica cuadro por cuadro, adquiriendo vida y

movimiento cuando la pelicula se proyecta.
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TEXTO ESCRITO
Surge la leyenda precautoria "Acompanalos con leche”, 6" y desaparece.
También aparece en el lado inferior izquierdo un mono sosteniendo un letrero que

dice "100% vitamina C", 2 segundos y desaparece.

SLOGAN, LOGO, MARCA

Se presenta el logotipo de Kellogg's de color rojo, en la parte inferior derecha,
dura 3" y desaparece. También al final de la histonia se indica en el mismo lugar,
parte del slogan que dice "Frutifantasticos”, 2 segundos y desaparece.

La marca se puede observar en la caja del cereal.

PRODUCTO

Ocupa la mayor parte del tiempo en la historia, se utilizan planos generales,
pues hay una perspectiva global cuando los cereales flotan, también en plano
detalle para observar la forma, textura y color de los cereales.




ELEMENTOS SONOROS

vOzZ

Voces de los personajes:

Tucén pequeno: Tio Sam

Tucan Sam: Esto va a ser muy entretenido
Extratarrestre: ; Cual es el secreto de su diversion?.

Slogan:

“Froot Loops de Kellogg's son Frutifantasticos” (Voz del tucén Sam).

EFECTOS SONOROS

Se utilizan efectos electrdnicos para la nave espacial, son parecidos a los
sonidos de los juegos de video. Dentro de la nave se escuchan risas de los
tucanes pequenos, efectos de brincos o resortes, pequefias explosiones; todo esto

para apoyar la imagen y darle dinamismo y velocidad.

MUSICA
E!l tipo de musica es el jingle, es una composicién cantada cuya letra es el
mensaje a comunicar. Tiene ritmo de samba, es dindAmica y pegajosa:
"Sdélo con frutas no tendras duda de esta gran diversiéon.
Uva, cereza, lima, naranja y limén.
Son los sabores mas divertidos y coloridos.
Son Froot Loops, mucho sabor y diversion'.
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RASGOS GENERALES DEL COMERCIAL FROOT LOOPS DE KELLOGG'S.

- Es un relato ficcional, cuenta la historia de unos tucanes en el bosque que

tienen contacto con unos extraterrestres.

- En el punto de partida existe un confliclo, ya que son succionados por una
nave espacial y hay suspense. Cuando llegan con los extraterrestres, éstos se
ven tristes y aburridos porque no conocen los Froot Loops, pero al tener
contacto con el producto, los extraterrestres se transforman pues les otorgd

diversion.

- La historia esta impregnada de fantasia, hay un viaje a lec desconocido, {(a una

nave espacial); siendo un relato de ciencia ficcién y aventura

- También existen similitudes con la fabula, pues los personajes son tucanes
que hablan y pueden comunicarse con ios extraterresires tristes y aburridos,
los cuales necesitan probar el secreto de la diversion. El producto esta

simbolizado por el tucan Sam, quien lo representa

- En la historia se muestra claramente dos situaciones: la diversidon de los
tucanes porque desayunan Froot Loops y la tristeza de los extraterrestres

porque no lo conocen.

- Este contraste se apoya en los elementos visuales, ya que los tucanes viven
en un bosque en el que se observan arboles, vegetacion, cascadas, el cielo,
arcoiris, etc., teniendo gran variedad de colores: morado, rojo, verde, naranja,
amarillo, azul, café; relacionandose con los colores de los cereales: uva,
cereza, lima, naranja y Iimén. En cambio los extraterrestres que aun no
conocen el cereal, son de color gris y la nave en la que viajan es del mismo

color.

113




El producto se convierte en un elemento wvital para que la nave y los
extraterrestres cambien de color y de esta manera exista una amistad entre

ambos, provocando alegria, diversidn y un final feliz

El comercial se realizd por animacidn para adecuarse a los gustos y referentes
infantiles, pues tiene similitud con las cancaturas. ademas de que se apoya en

los efectos sonoros y la muasica para el desarrollo de la historia

Finalmente esta campafa de Froot Loops se ha caracterizado por hacer
conciencia ambiental, ya que en otros comerciales también aparecen

elementos naturales como la vegetacidn, el bosque, los animales, el agua, etc.
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4.2.2 Zucaritas.

Comercial: Zucaritas
Rubro: Alimentos (Cereal)
Duracién: 30 segundos.

SUCESOS

ELEMENTOS
VISUALES

ELEMENTOS
SONOROS

Punto de partida:
La historia comienza

en un espacio recreativo

donde los nifilos practican
distintos  deportes, en
especial el "skate
boarder”, en el que se
observan dos nifos
deslizandose con su
patineta en una rampa

especial.

Lliegan al extremo de la
rampa y retan al
protagonista para que se
deslice.

El nifo muestra cierta
inseguridad, pues no cree
superarios, ya que elios

son expertos en ese
deporte.
Nudo:

Al momento de
deslizarse el nifo, se

manifiesta el tigre TofAo en
patineta, quien acompania
al nifo en la rampa y lo
apoya, recordandole que
desayund Zucaritas.

El nifo al recordar que
comié el cereal, realiza
giros de gran destreza,

Principales planos:

Se ulilizaron planos
generales para observar
el lugar en el que se
desarrollaron ios sucesos;
los planos enteros se
emplearon para el tigre
Tofio y el protagonista.

fos planos detalle
fueron para la patineta y el
plato de Zucaritas que se
insertan en la historia para
describir el producto.

Colores:

Los colores principales
son el azul, naranja, rojo y
blanco.

En relacion con el
contraste de los colores,
estd el azul contra el
anaranjado, es un
contraste tipico
frio/caliente; ademas de
que el azul tiene
connotaciones de
masculinidad infantil, y el
naranja estimula el

apetito, sugiere energia y
vitalidad.

Voz:

Voces de los personajes:
NiRo: A ver vas...

Tigre ToRo: Vamos
tigre..grrr. Ahora cruzado,

demuestra que desayunas
Zucaritas

Tienen forticalcio y mi
formula secreta que te
tena de energia para
ganar ..
Riquisimos
Efectos soncros:

Hay sonidos de las

patinetas deslizandose
sobre la rampa, sonidos
que emite un tigre, como
sus zarpazos y rugidos.

También se escuchan
gritos de nifnos.

Mdsica:

El tipo de musica es
rock; para hacer atractivo
el comercial y resaltar la
destreza del tigre Tofio y
del nifio protagonista.




pues le dio la confianza y
las fuerzas necesarias
para ganar, y por io tanto
esta prueba o esfuerzo es
superada.

Desenlace:

El nifo termina su
participacién en la rampa,
junto con el tigre Tofo
saltan hacia el pavimento
donde estan ninos
espectadores aplaudiendo
su esfuerzo.

Los primeros dos nifos
quienes lo retaron,
reconocen su gran
habilidad y al final
aparecen todos con el
tigre Torno festejando la
victoria del protagonista.

Procedimientos
especiales:

Se utilizé 1a técnica del
rotoscopio, que consiste
producir por separado
secuencias animadas, en
este caso el tigre ToAo y
otras de accidn real, las
cuales se combinan
6pticamente

Producto

Aparece en el nudo de
la historia, cuando el
protagonista se deshza en
la rampa, se insertan
imagenes de un plato con
Zucaritas, en el que se
observa el color, la forma
y textura.

En el desenlace de la
historia se muestran las
dos presentaciones del
producto: Zucaritas y
Chocozucaritas.

Texto escrito:

Aparece |la layenda
precautoria en el nudo de
la historia: "E! cereal es
fuente de energia”, dura
6" y desaparece.

Slogan, logo, marca:

En el desenlace de la
historia se ve el logo de
Kellogg'’s, de color rojo en
la parte inferior izquierda,
dura 2" y desaparece.

Inmediatamente en el
otro plano, surge con
letras amarillas el sfogan:
"Haran un tigre de ti", dura
2" y desaparece.
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PERSONAJES ELEMENTOS 77T ELEMENTOS ]
VISUALES SONOROS
Ciasificacion: Humanos: Voz
Protagonista: Protagonista: Nifo (prnimer personaje

El nifo que se va a
deslizar con su patineta
en la rampa, y lo retan
otros dos nifios.

El realiza la mayoria de
las acciones en la historia,

pues a lo largo del
comercial, se observa su
habilidad en esta actividad
gracias a que come
Zucaritas.
Secundario:

El tigre Tofo, quien
aparece cuando el
protagonista se desliza en
la patineta.

Su presencia se
requiere para que la

historia del protagonista
sea, es decir, gracias a la
ayuda del tigre Tofo, el
nifo tiene la confianza y la
destreza para demostrar
que él es el mejor.

Incidentales:

Son los dos niflos que
al inicio de la historia se
deslizan en la rampa, so6lo
intervienen para retar al
protagonista y s su unica
participacion.

También participan
niflos espectadores, en el
lugar donde se desarrollan
los sucesos, quienes al
final apoyan al
protagonista.

Sexo: masculino

Edad: tercera infancia (8 o
9 anos).

Aspecto fisico. complexién
delgada, tez blanca, ojos
azules. Su vestimenta es
una playera larga color

roja con negro, una
bermuda color gris y tenis
Utiliza rodilleras  y un

casco para protegerse de
las caidas de la patineta.
Rol: deportista
Actividad: practica
boarder”

“skate

Incidentales:

Primer personaje:

Sexo: masculino

Edad: adolescente de 14
o 15 anos.

Aspecto fisico: alto,
complexion delgada, tez
morena, ojos cafés. Su
vestimenta es playera
gris, bermuda verde vy
tenis; utiliza rodilleras y
casco.

Rol: deportista
Actividad: practica
boarder”.

"skate

Segundo personaje:

Sexo: masculino

Edad: adolescente de 13
o 14 afos.

Aspecto fisico: complexidn
delgada, tez morena, 0jos
cafés.

incidental) A ver vas .

Tigre Tono (personaje
secundario): Vamos
tigre . grrr Ahora cruzado,
demuestra que desayunas
Zucarnitas

Tienen forticalcio y mi
formula  secreta que te
llena de energia para
ganar

Riquisimos

Slogan
Al final de la historia el

tigre Tofo lo menciona:
"Haran un tigre de ti*.




Su vestimenta es una
playera camuflajeada,
bermuda negra y tenis.
Utiliza rodilleras y casco.
Rol: deportista

Actividad: practica "skate
boarder”.

Personaje animado:
Secundario:

El tigre Tofio -quien es
la representacion animada
del producto-, puede
hablar y caminar erguido.

Es de color naranja
con rayas negras y usa un
paliacate amarrado a su
cuello.
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ESCENARIO

ELEMENTOS
VISUALES

El comercial se realizd
en una locacién, un lugar

publico donde los ninos
realizan distintas
actividades deportivas,
como jugar basquetball,
fatbol.

Pero el deporte
principal es el “skate
boarder", en el que
jovenes vy ninos se

deslizan con su patineta
sobre una rampa.

Los comerciales de
Zucaritas se caracterizan
por mostrar lugares para
practicar alguin deporte.

Rasqos evidentes:

El escenario es en
exterior, una explanada
en el que los nifdos
practican su deporte
favorito

Los sucesos
desarrollan en el dia.

se

Factlores del entorng:

En la locacidn se
observan edificios, una
explanada en la que hay
canchas de basquetball y
la rampa de color azul.

lLas patinetas, cascos
protectores y rodilleras,
son objetos importantes
para e! desarrollo de la
historia.
Colores:

Los edificios son de
color rojo, la rampa es de

color azul, el cielo es
blanco que contrasta con
la rampa y da

luminosidad.

Se observa dentro de
los edificios, el color verde
de algunas plantas.

Procedimientos

especiales:
Para el escenario no
hay procedimientos

ya que fue
locacién

especiales,
fimado en una

de la ciudad.

" "ELEMENTOS |
SONOROS

Efectos sonoros:

Hay sonidos de las
patinetas deslizandose
sobre la rampa

Se escuchan voces y
gritos de minos que juegan
en ese jugar, esto para
crear una ambientacion.

Musica

El tipo de musica es
rock, los instrumentos que
sobresalen son el bajo y la
bateria

La musica se utihza de

fondo, ya Que es una
contribucién al
establecimiento del
ambiente, el cual es de

accién y dinamismo; tiene
un principio y un final bien
definidos.
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ELEMENTOS VISUALES

MOVILIDAD Y PLANOS
a) Numero de planos: 28
b) Duracidn media: 1 segundo entre cada plano, sélo dos planos duran 2

segundos. La velocidad de la imagen es muy rapida
c) Articulacion: el transito de un plano a otro es a corte directo.
d) Frecuencia de escala: los principales planos que se utilizaron fueron generales,

enteros y planos detalle.

COLORES
Los colores principales son el azul, naranja, rojo y blanco. La rampa en la cual

se deslizan las patinetas es azul oscuro, se uliliza el rojo en los edificios y en la
playera del nifo protagonista; el color naranja en el cuerpo del tigre Tofo y el
blanco en los edificios y el cielo.

El blanco sirve para atenuar la luminosidad de otros colores, el cielo aparece
muy claro, lo que provoca que el azul de la rampa tenga profunda luminosidad

En relacion con el contraste de los colores, estd el azul contra el anaranjado,
que es un coniraste tipico frio/caliente.

Resumiendo, ios colores mas relevantes son el azul y el anaranjado, ya que el
azul representa la caja de Zucaritas y el anaranjado el cuerpo del tigre Tofo.
Ademas de que el azul tiene cornotaciones de masculinidad infantil y el naranja

estimula el apetito, sugiere energia y vitalidad.

PROCEDIMIENTOS ESPECIALES
Se utiliza la técnica del rotoscopio, que produce por separado secuencias
animadas (tigre Tofo) y otras de accidn real, las cuales se combinan épticamente.

TEXTO ESCRITO:
Aparece la leyenda precautoria "El cereal es fuente de energia”, dura 6

segundos y desparece.
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SLOGAN, LOGO, MARCA
En el desenlace de la historia aparece el logo de Kellogg's de color rojo en la

parte inferior izquierda, dura 2 segundos y desaparece.
Inmediatamente en el otro plano, en e! que estan las cajas del cereal en sus

dos presentaciones sobre una patineta, surge con letras amarillas el slogan:

"Haran un tigre de ti", dura 2 segundos y desaparece La marca se observa en las

cajas del cereal.

PRODUCTO
Durante el nudo de la historia se insertan tres product shots de un piato de

Zucaritas;, esto para mostrar las caracteristicas del cereal, su color, forma y

textura.
Al final aparecen en product shot, dos cajas del producto sobre una patineta:

Zucaritas y Chocozucaritas.
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ELEMENTOS SONOROS

vOzZ
Voces de los personajes:
Nifio: A ver vas...
Tigre ToRo: Vamos tigre grrr... Ahora cruzado.
Demuestra que desayunas Zucaritas.
Tienen forticalcio y mi férmula secreta que te llena de energia para

ganar... Riquisimos.

Slogan:
“Haran un tigre de ti* (Voz del tigre Too).

.

EFECTOS SONOROS
Hay sonidos de las patinetas deslizdndose sobre la rampa, sonidos que emite
un tigre, como sus zarpazos y rugidos. También se escuchan los gritos de los

niftos espectadores.

MUSICA

Es de libreria, es decir, es muisica grabada que se utiliza de fondo. El tipo es
rock, y los instrumentos que sobresalen son el bajo y la bateria. Se emplea este
tipo de musica para hacer atractivo el comercial, se resailta la accién, la destreza

del tigre Toro y del nifio.
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RASGOS GENERALES DEL COMERCIAL DE ZUCARITAS DE KELLOGG'S.

Es un relato ficciona! de aventuras deportivas, el cual tiene accion y suspenso.

A grandes rasgos la historia comienza con el protagonista, quien necesita
demostrarie a los demas sus habilidades en la patineta, pero tiene cierta

inseguridad pues no sabe si lo va a lograr.

Al momento de deslizarse aparece el Tigre Toro, quien es la simbolizacién del
producto, y gracias a este personaje, el nifo adquiere confianza y logra

sobresalir.

El producto es la consecuencia de que el mifio haya realizado bien su
participacion, pues el cereal da energia para ganar, gracias a las vitaminas

que contiene.

Se pasa de una situacién de desconfianza, a la victoria y reconocimiento de
los demds por realizar bien su actividad deportiva, pero todo gracias a las

Zucaritas.

El ritmo de Ia historia es intenso, las imagenes son muy rdapidas para darle

dinamismo, apoyado de la musica y 10s efectos sonoros.

El color del escenario se adecua con los colores de la caja del cereal: azul y

anaranjado principalmente.

La campafa de Zucaritas se ha caracterizado por mostrar distintos deportes,
en los cuales los nifios pueden desarrollar sus habilidades, como el futbol,
basketball y en este caso el deslizamiento de patinetas, conocido como “skate
boarder”.

123






4.2.3 Choco krispis

Comercial: Chocokrispis
Rubro: Alimentos (Cereal)
Duracioén: 20 segundos.

SUCESOS

ELEMENTOS
VISUALES

ELEMENTOS
SONOROS

Punto de partida:
El comercial se

desarrolla en el interior de
un submarino, en el cual
dos ninos se encuentran
atrapados. Corren por un
pasillo, pero se tropiezan
con el rostro de un adulto

que les dice: "No
escaparan”.
Nudo:

Los nifos siguen
corriendo, entran a un
cuarto en el que las

paredes tienen picos muy
filosos.

No hay salida y estan
en peligro, pues los picos
van creciendo cada vez
mas y los pueden
lastimar.

Buscan salida por la
parte superior del cuarto,
pero no alcanzan; en ese
momento de una maquina
surge la caja de
Chocokrispis y el elefante
Melvin, quien cobra vida y
trae consigo dos platos de
cereal.

Principales planos:

Los planos generales
se utilizaron para observar
a los personajes y el
campo de accién, es
decir, donde se desarrolla
la historia

El plano medio se
empled para mostrar a los
personajes y observar
sus gestos y expresiones.

Los product shot se
usaron para los platos del
cereal y ver su color y
textura.

Colores:

Los colores principales
son el azu!l, café y blanco,
el azul esta presente en la
mayoria del comercial,
pues la parte interna del

submarino es de este
color.
El blanco sirve para

atenuar la luminosidad de
los otros dos colores con
los que esta en contacto.

El café es el color
dominante, fuerte, calido;
tiene connotaciones de
madurez y equilibrio
emocional.

Voz:

Adulto: No escaparan

Didlogo:

Nifa: Vamos

Niflo: No hay salida

Nifa: Si fuéramos mas
grandes

Nifo' Y fuertes

Melvin: Pronto!!!

Nifo y nina Melvin!!!

Melvin Usemos m
formula magica,
Chocokrispis con calcio

que te ayuda a crecer.
Nifo y nina Y chocoleche.

Melvin. Chocokrispis de
Kellogg's con caicio te
ayuda a crecer

grandolotote ...
Nifo: Y fuertototote

Efectos sonoros:
Hay ruidos de pasos, el

ciere de una puerta,
efectos cuando Melvin
aparece de la caja y
cuandao le afdade su

formula magica al cereal.
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Los nifos comen
Chocokrispis, y con ayuda
del elefante logran salir.

Desenlace:

Los nifilos salen del
submarino y llegan a la
superficie, donde se ve el
mar y unas montanas.

Ellos corren hacia un
helicSptero, que los esta
esperando para que
puedan escapar del lugar.

El azul de masculinidad

infantitl.

Procedimientos

especiales:

tL.as imagenes son
generadas por
computadora, este

proceso une las imagenes
reales, en este caso los
nifos, con las texturas
digitalizadas, que es el
escenano en el cual se
lleva a cabo la historia.
También se utilizd la
técnica del rotoscopio, en

el que se producen por
separado secuencias
animadas (elefante

Melvin) y otras de accion
real.

Producto:

Aparece en el nudo de
la historia los platos con el
cereal, y en el desenlace
la caja de Chocokrispis

Texto escrito:

Durante el nudo
aparece la leyenda
precautoria "TAcompanalos
con leche”, dura 6".

En el desenlace el
letrero "Forticalcio", 2" y
desaparece.

Slogan, logo, marca:
Se observa la marca

en la caja de! cereal.

Al final se escuchan
ruidos del helicdptero

Musica:

El tipo de musica es
muy rapida,
proporcionando a la
imagen accion, velocidad
y peligro

La musica comienza
de fondo, se establece el
ambiente, pero también se
utiliza para marcar
acentos.

125




PERSONAJES ELEMENTOS ELEMENTOS |
VISUALES SONOROS
Clasificacion: Humanos: Voz
Protagonistas: Protagonistas Adulto (personaje

El nifo la nina,
quienes se encuentran
atrapados en el submarino
y son afectados por los
sucesos de la historia.

y

Secundario:
El elefante Maelvin, ya

que participa en los
sucesos de la historia y su
presencia se requiere
para que los protagonistas
logren escapar del
submarino.

Es un ayudante de los
nifos, pues le da los
Chocokrispis para que
sean mas grandes vy
fuertes.

Incidental:

Es el rostro de un
hombre adulto que
representa el mal, vy

amenaza a los nifos.

Su aparicion es solo en
el punto de partida de la
historia.

Primer personaje.

Sexo: masculino

Edad: tercera infancia o
ninez (7 u 8 anos).
Aspecto fisico: complexion
delgada, tez blanca, ojos
azules. Su vestimenta no
corresponde a un nino,
utiliza un traj@ negro,
camisa blanca, corbata y
sombrero.

Rol: detective

Actividad: es un detective

quien se enfrenta a
situaciones peligrosas
Segundo personaje’

Sexo: femenino

Edad:. tercera infancia o

ninez (7 u 8 anos).
Aspecto fisico: complexion
delgada, tez morena clara,
cabelio largo, ojos cafés.
Su vestimenta es un
traje completo color rojo
metalico, ajustado a su
cuerpo con un cinturdn

negro.
Rol: amiga del ninfo
detective.

Actividad: ayudante del
nifo detective para

escapar del submarino.

Incidental:

Sexo: masculino

Edad: un aduilto de 30 o
35 afos.

incidental). No escaparan

Didlogo

Nifa (protagonista):
Vamos!'!!

Nifio (protagonista). No

hay salida

Nina: Si fuéramos mas
grandes

Nifo. Y fuertes

Melvin (personaje

secundario). Pronto!

Nina y Nino: Melvint!!
Melvin: Usemos mi
formuta magica
Chocoknispis  con  calcio
que te ayuda a crecer
Nina y nifio Y chocoleche
mmm .

Melvin. Ahora

logan.
Lo menciona el
elefante Melvin y el nifo
protagonista:

Melvin: Chocokrispis de
Keilogg's con calcio, te
ayuda a crecer
grandototote...

Nifo: Y fuertototote.
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Aspecto fisico: tez blanca,
ojos café claro.

Sdlo aparece su rostro,
por lo que no se observa
ninguna vestimenta.

Rol: enemigo de los
protagonistas

Actividad: amenazar a los
niffios

Personaje anitmado
Secundario:

El elefante Melvin, es
un  animal que puede
caminar en dos patas y
piaticar con los nifics; es
la representacidn animada
del producto. E! color de
su cuerpo es café.
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ESCENARIO

ELEMENTOS
VISUALES

El escenario donde se
desarrolla la historia, se
realizé por medio de
imagenes generadas por
computadora.

Los personajes se
encuentran atrapados en
el interior de un submarino
en el que existen muchos
peligros.

Se observa una
pantalla con la imagen de
un adulto que los

amenaza. Hay un cuarto
en el que las paredes
tienen picos muy filosos
que se hacen cada vez
mas grandes.

Cuando logran salir del
submarino, se encuentran
en el mar donde los esta
esperando un helicoptero
que los ayuda a escapar.

El comercial se
caracteriza por mostrar un
escenario inusual, en el
cual los personajes tienen
que enfrentarse al peligro.

Rasgos evidentes:
Es un escenario

ficticio, en el que se
observa el interior de un
submarino y después el

mar, el cielo y unas
montanias
Factores del entorno’

El interior del

submarino, una pantalia
donde aparece el adulto,
el cuarlo con picos en las
paredes.

La caja con focos de
color rojo y verde donde
aparecen los Chocokrispis
y el elefante Melvin.

El helicoptero, el mar,
las montanas, son
factores que se ven en el
escenario.

Colores:

E! interior del
submarino es azul, el
color café se observa
cuando aparece la caja
del cereal y Melvin.

En la superficie se

observan partes de hielo
en color blanco, el cielo es
azul y el mar es de
tonalidades verdes; las
montafas son de color
café.

En esta parte del
escenario hay una gran
luminosidad, gracias al
blanco de las nubes y el
hielo.

ELEMENTOS |
SONOROS

Efoctos_sonoros:

Para dar realismo vy
ambientacion a la histona,
se utilizaron ruidos de
pasos, el cierre de una
puerta, efectos cuandoc la
caja del cereal y Maelvin
aparecen. También en el
momento que se anade la
formula  magica a  los
platos con el cereal.

Al final se escucha el
ruido de un helicdptero.

Musica

El tipo de muasica es
rapida, da accion,
velocidad y peligro a la
historia

Se utiliza de fondo, se
establece el ambiente,
pero tambien se uthiza
para establecer acentos,
ya que cuando los niAos
escapan de! submarino, la

musica aumenta de
volumen sefialando la
accidn
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Procedimientos

especiales:

El escenano fue
generado por
computadora, se
combinaron las imagenes
reales de los
protagonistas con las
texturas digitalizadas,

para crear un ambiente
inusual, de aventura vy
riesgo.
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—__ELEMENTOS VISUALES

MOVILIDAD Y PLANOS

a) Numero de planos: 19

b) Duracién media: la velocidad de la imagen es muy rapida, los planos duran 1
segundo, sblo hay dos planos que duran 2 segundos

c) Articulacion: el transito de un plano a otro es principalmente a corte directo,
s6lo hay tres disolvencias en blanco.

d) Frecuencia de escala: la mayoria de los planos son generales, medios y
product shots.

COLORES
Los colores principales son el azul, café y blanco. Ei color azu!l esta presente en

la mayoria del comercial, ya que la parte intema del submarino es azul El café
aparece en {a caja del producto y el personaje animadc es del mismo color.

Hay un contraste de colores entre el azul y el café, ya que éste uitimo resalta
sobre el azul que tiene una tonalidad mas baja.

El blanco sirve para dar luminosidad a los colores con los que esta en contacto,
al final aparece este color en las nubes y el hielo, creando cierta frialdad en (a
imagen.

El café es el color dominante, fuerte, cdlido. El azul tiene connotaciones de
limpieza, masculinidad infantil y el café connotaciones de madurez y equilibrio

emocional.

PROCEDIMIENTOS ESPECIALES

E! comercial se realiza en el interior de un submarino, en el cua! las imagenes
son generadas por computadora, asi como en exteriores, simulando el mar.

Este proceso une las imagenes reales, en este caso los nifos, con las texturas
digitalizadas.

También se utiliza la técnica del rotoscopio, en el que se producen por
separado secuencias animadas (elefante Melvin) y otras de accién real.
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TEXTO ESCRITO
Aparece la leyenda precautoria "Acompafialos con leche®, dura 6 segundos y

desaparece. Al final de Ia historia surge un letrero que sostiene el selefante Melvin y

dice “Forticalcio”, dura 2 segundos

SLOGAN, LOGO, MARCA
Se observa la marca en la caja del cereal.

PRODUCTO

En el nudo de la historia aparece la caja de Chocokrispis y sale el elefante
Melivin, quien es la representacion animada de! producto. Asi también dos platos
del cereal con leche. En el desenlace del comercial se ve de nuevo |a caja de
Chocokrispis y el elefante dentro de la misma.

Para mostrar el producto se utilizaron product shots de la caja de! cereal y de

los platos con Chocokrispis.
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ELEMENTOS SONOROS

vOZ
Adulto: No escaparan...

Diglogo:

Nifia: Vamos

Nifio: No hay salida.

Nifia: Si fuéramos mas grandes...

Nifo: Y fuertes.

Melvin: Pronto!!!

Nifio y nifia: Melvin!!

Melvin: Usemos mi férmula magica, Chocokrispis con calcio que te ayuda a crecer,
Nifo y nifa: Y chocolache mmm...

Slogan:
Melvin: Chocokrispis de Kellogg's con calcio te ayuda a crecer grandototote...

Nifio: Y fuertototote.

EFECTOS SONOROS
Se utilizaron ruidos de pasos, el cierre de una puerta, efectos cuando la caja
del cereal y Melvin aparecen; también cuando se afade la formula magica a los

platos con el cereal. Al final se escucha el ruido del helicéptero.

MUSICA

El tipo de musica es muy rapida, proporcionando a la imagen accion, velocidad
y peligro. La musica comienza de fondo, se establece el ambiente, pero también
se utiliza para establecer acentos, ya que cuando los nifios escapan del
submarino, {a musica aumenta de volumen sefialando [a accidn; e! ritmo de las
imagenes se sincronizan para captar la atencion de los televidentes.

132



RASGOS GENERALES DEL COMERCIAL DE CHOCO KRISPIS DE KELLOGG'S

- Es un relato ficcional, se cuenta la histona de dos nios que estan atrapados
en un submarino, en el que aparece e! rostro de un hombre Quien representa
el mal y no los deja escapar. Al darse cuenta que 1a unica salida es en la parte
superior de un cuarto y no alcanzan, surge Melvin con el cereal, y gracias a
que los nifios se lo comen en ese momento, se convierten en grandes y

fuertes; logrando escapar.

- Es un relato de aventuras, pues domina la accién, hay un ritmo narrativo
intenso, cargado de suspenso y misterio, con elementos imprevisios de

sorpresa y riesgo.

- Al principio de la historia se muestra claramente una situacién de dificultad. en
la cual los protagonistas estdn en peligro, pero aqui entra la magia de la
publicidad: el producto anunciado aparece, y junto con Melvin, quien es la
simbolizacién del producto, funciona como hada madrina capaz do otorgar a
los ninos ia habilidad y la fuerza para escapar, obteniendo la historna un final

feliz.

- El escenario se desarrolla por computadora, que une las imagenes reaies de
los nifos con las texturas digitalizadas y con el elefante animado que es

Melvin,

- El escenario es en el interior de un submarino, por lo que es inusual y no
corresponde a las actividades que los niflos realizan a su edad, sin embargo

es una historia ficticia e invita a! espectador a sonar.
- En la historia sobresalen los colores azul, café y blanco; que tienen relacidn

con los colores de la caja del cereal. Asi también hay efectos sonoros y un tipo
de musica muy rapida, lo que proporciona a la imagen accion y velocidad.
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Los protagonistas son dos niNos que visten en forma adulta: el nino usa traje,
corbata y sombrero, y la nifna un traje metalico futurista, de esta maneora su
vastimenta no corresponde a ninos de su edad, pero sirve para crear asa

fantasia y sofar a través de la historia

E! didlogo de los niftos con el elefante Melvin es simple, es decir, se utilizan
palabras sencillas y sélo se enfoca en informacién del producto.

134



| ACON a




'CONCLUSIONES

El objetivo de esta tosis fue analizar el mensaje de los comerciales televisivos
dirigidos al publico infantil, vistos desde su estructura narrativa, con el interés de
demostrar que el relato de ficcibn, bien estructurado es una excelente técnica

creativa para persuadir a Jos nifios a consumir ciertos productos

Se partid de la hipdtesis de que los comerciales de Kellogg's emplearon el
relato ficcional para insertar el producto anunciado Con ello se muestra ventajas y

cualidades, y se atrae la atencién del publico infantil

El resuitado del analisis aplicado a los comerciales Froot Loops, Zucaritas y
Choco krispis permite deducir que es preciso considerar los elementos que

conforman el relato para iograr mensajes claros, divertidos y entretenidos

El relato se dividié en un "qué® -llamado histornia-, que tiens sucesos,
personajes, tiempo y escenario; y un "cémo” -llamado discurso-, el cua! es la forma

en que se transmite {a historia.

El andlisis de los comerciales se enfocd en la historia, que se refierg al
contenido de ia narracién. Se tomd en cuenta Ilos sucesos, personajes y
escenarios en cada comercial, sin olvidar ios elementos visuales y sonoros, ya que
es la forma de manifestacion de los comerciales.

Al desarrollar la historia, se debe pensar en cémo iustrar, con imagenes y

sonidos, 1o que se quiere comunicar en un mensaje publicitario. Por esta razén es
importante considerar los siguientes elementos:
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SUCESOS
Es lo que ha ocurrido en el mundo narrativo. Por ello se considero la trama,

la cual es la estructura de la historia, es decir, el modo en que el espectador se

entera de lo sucedido:

- Punto de partida: comienzo del relato;
-  Nudo: en esta parte se desarrollan los hechos, se analizd la creacion o
presentacion de un conflicto, trayectoria (dificultades, pruebas, esfuerzos),

- Desenlace: es el final donde se solucionan los prcblemas.

En los elementos visuales se analizd los principales planos utilizados,
colores, procedimientos especiales, en qué momento de la trama aparecié el
producto, asi como el eslogan, logo y marca,; en cuanto los elementos sonoros, la

voz de los personajes, los efectos sonoros y la musica.

PERSONAJES
Se analizé aquellas personas que aparecieron en el comercial anunciando
el producto.

Clasificacién de los personajes:

- Protagonista: es el centro de la historia y es afectado por la mayoria de las
acciones.

- Secundario: es el que participa en algunos acontecimientos, su presencia se
requiere para que la histcria del protagonista exista Puede ser antagonista o
ayudante del protagonista.

- Incidental: es un personaje secundario de menor grado y mas relegado;
interviene esporadicamente en el transcurso de la historia o una sola vez.

En los elementos visuales se analizd los personajes humanos: sexo, edad,

aspecto fisico, rol y actividades de los personajes. También se estudid los

personajes animados, como munecos, animales u objetos que hablan y caminan
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erguidos; se considero los colores utilizados. En cuanto a los elementos sonoros,

se tomod en cuenta la voz de los personajes y los didlogos

ESCENARIOS
Se definen como las locaciones o areas fisicas y territorios (escenografias)

donde ocurren los sucesos relatados. Esto incluye los factores de entorno (objetos

y cosas) que sirven para ubicar la historia en espacio y tiempo.

El escenario es donde el suceso tiene lugar, algunas veces puede hallarse
en un estudio, (puede ir desde una simple cubierta de mesa hasta un foro
construido para representar la fachada de una tienda). Cuando se filma un

comercial fuera de los estudios se liama locacion.

En los elementos visuales se considerd los rasgos evidentes del escenano,
los factores del entorno, -como objetos-, los colores y procedimientos especiales.
En cuanto a los elementos sonoros, se estudid ruidos o efectcs que dieron
realismo a la escena, asi como la musica que se utilizd para ambientar el

escenario.

Este analisis permitid® deducir, de manera general, aspectos recurrentes en

comerciales infantiles:

- Son relatos ficcionales impregnados de fantasia, aventura, accién y suspense;
peroc mas alld de esto, se observd que el juego en las historias es un
ingrediente esencial. Los ninos No se preocupan si son historias fantasticas o
de aventuras, simplemente es el jugar con los sucesos, personajes y
escenario. De modo que el consumo aparece como juego y diversién: el nifio

para jugar necesita consumir cereales, golosinas, etc.
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Debido a la corta duracidn de los comerciales, la histona que se cuenta sueie
ser breve. Se parte de una situacién inicial Que con frecuencia es conflictiva; si
no lo es, suele plantearse con posterioridad. Finalmente se resuelve el conflicto
gracias al producto: se presenta directamente la situacion de euforia y felicidad

una vez superada la carencia

- Los elementos wvisuales y sonoros juegan un pape!l muy importante las
imagenes son rapidas, existe una gran variedad de colores y se utiliza
procedimientos especiales. Asimismo. la musica y los efectos sonoros apoyan

significativamente la historia.

- Los comerciales se valen de dibujos animados para llamar la atencién de los

niflos. Aprovechan su atraccidn y gusto por las caricaturas o peliculas.

En suma, si se busca que la mayoria de los nifos comprenda el mensaje y
esté interesado, es necesario adecuarse a los referentes infantiles y realizar un
comercial atractivo. Un referente es la relacién del objeto con respecto a la vida
cotidiana del individuo; es decir, para que el mensaje sea captado, se requicre de

un contexto accesible para el destinatario, en este caso los nifos

Con el anadlisis de estos tres comerciales, quedd de manifiesto los
elementos con los que debe estar constituido el relato pubhcitario de indole infantil,
para de esta manera lograr la atencién y entretenimiento de los nifos.

La experiencia en este trabajo de investigacion establece un nuevo modo
de acercarse a la publicidad y conocer sus elementos desde otra perspectiva de
andlisis, la narratologia, que no se concentra so6lo en textos escritos, sino también

en imagenes en movimiento y sonidos.
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A partir de los resultados de esta tesis, se sugiere a los publicistas que
tomen en cuenta al relato como una buena opcidn para realizar mensajes
entretenidos y divertidos; pero, sobre todo, eficaces.

Se considera que el relato, en la estrategia publicitaria, posee un gran
potencial para anunciar productos dirigidos al sector infantil, en virtud de que el
mundo esta hecho de relatos: siempre hay histonas que contar y e! interés de un

oyente por escuchar.
Por ultimo, es necesario puntualizar que en esta investigacién se analizd el

mensaje en los comerciales. Soélo es el primer paso para realizar analisis
posteriores que proporcionen resultados mas completos.
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