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RESUMEN

La investigacion que se presenta en este trabajo, siendo de enfoque
cuantitativo, tiene el objetivo de obtener la relacién que hay entre las fases del
neuromarketing y los elementos de la publicidad animada “Todo va a estar
bien” de Rimac Seguros en los alumnos de la facultad de comunicaciones de

la Universidad de Ciencias y Artes de América Latina (Lima 2017).

Para su resultado, se utilizé el disefio correlacional, en un tipo de investigacion
no experimental. El nivel de ésta es descriptiva - correlacional y su método de
investigacion deductivo, inductivo y técnica estadistica para conseguir los
resultados precisos en una muestra de 50 estudiantes para su analisis

utilizando la encuesta como instrumento de medicion.

Se llega a la conclusion de tener una relacion entre las fases del
neuromarketing y los elementos de la animacion publicitaria de Rimac Seguros
en este tipo de publico estudiado, confirmando las hipotesis que se plantearon

desde el principio.

Palabras claves

Neuromarketing, Animacion, Publicidad, Atencidén, Percepcion, Memoria,
Recordacién, Dibujo, Arte, Personajes, Emocion, Humor, Escenarios, Color,

Atmosfera, Audiovisual, Jingle, Melodia, Ritmo.
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INTRODUCCION

La tesis que se presenta a continuacion se desarrolla para obtener resultados
acerca de la relacion que hay entre las fases del neuromarketing y los
elementos de la animacion publicitaria a un determinado numero de
estudiantes de comunicaciones con el estilo de aprendizaje Pro.seso 2.0, que

se ensefia en la Universidad de Ciencias y Artes de América Latina (UCAL).

Esta investigacion se realiza para optar por el uso de la animacion publicitaria
y conseguir un mejor grado de recordacion mediante el uso del neuromarketing
como base principal en la publicidad. En este caso, se utiliza como elemento
sustancial de estudio la publicidad de Rimac Seguros “Todo va a estar bien”

realizada por Robby Ralston en el 2012.

Esta tesis se divide en los siguientes capitulos:

El capitulo 1 definira el problema principal de la situacién de esta investigacion,

donde se remarcaran los objetivos, los alcances, dificultades y la justificacion.

En el capitulo 2 se informara del marco teorico, incluyendo sus antecedentes,
teorias y las hipotesis que se formulan. En éstas se veran los elementos
principales del neuromarketing que seran analizados a profundidad y los
elementos de la publicidad, obteniendo el conocimiento de lo que se necesita

para realizar una animacion de este tipo.

El capitulo 3 incluira la metodologia de la investigacion, donde se podra
apreciar el disefio metodoldgico, la muestra que serd analizada y los

instrumentos de medicion para hallar los resultados.
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El capitulo 4 brindara los resultados luego de aplicar los instrumentos de
medicion aprobados, junto a una explicacion para aclarecer los datos

conseguidos.

El capitulo 5 indicara el andlisis de resultados que se han conseguido con los
instrumentos, ademas de ser comparados con las hipétesis que se crearon en

el principio de la investigacion.

Finalmente, se presentaran las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de larealidad problematica

En un principio, al referirse a animacion, el espectador inmediatamente
identifica este elemento como un participe de la vida de los jovenes y
nifios. Sin embargo, es un método de entretenimiento muy eficaz y emite
un mensaje claro para todo tipo de publicos. Ademas, la animacion se le
considera una técnica y un arte donde el animador juega a ser "Dios";
creando vida y una personalidad a un personaje nuevo en un mundo

diferente.

La mayoria de las animaciones que se aprecian en el Peru son para cine
y television, siendo su principal labor el entretenimiento. Rivera (2011)
afirma que desde los principios de la publicidad televisiva peruana, por el
afo 1958, existe el uso de la animacion publicitaria desde la creacién de
cufias; auspiciadas por Backus y Jonhston, e Inca Kola; hasta la
presencia de personajes, como la chaposa de Kola Inglesa o Bimbo de
Inca Kola, que estan aun en la mente de muchos y aun son parte de la

marca de algun producto en la actualidad.

Adicionalmente, los personajes animados son un elemento importante
para crear posicionamiento de marca, sorpresivamente, en un publico
mayor que se siente mas atraido en comparacion de un personaje real.
Mauricio Esparza, animador de la empresa Zeppelin, recalca ello debido
a la peticion de Robby Ralston, la agencia encargada de la publicidad de
Rimac Seguros, que solicitd una animacién cartoon para producir

nostalgia en el publico objetivo.

10



Esta animacion publicitaria de Rimac Seguros aparecio a inicios del afio
2012 como parte de su campafia de verano “Todo va a estar bien”
realizada por Robby Ralston. El slogan, como parte de la recordacién
visual y auditiva de la marca, da a indicar que en todas partes puede

haber peligro, pero habia que preocuparse si puede haber una solucion.

Sin embargo, Esparza indica que esta animacion nace ante la presencia
del jingle, cantado por un coro de nifios, que posee un alto nivel de
recordacion y fortalece, en la memoria del espectador, el slogan del

servicio.

La animacion es un refuerzo a las emociones que, al poseer elementos
variados y exagerados, obtiene un sinfin de situaciones con un estilo
entretenido y comico que, comparandose con una publicidad real, hubiera

sido bastante duro y cruel.

Ademas el arte, donde se incluye la atmosfera, el escenario y disefio de
personaje pueden infligir mucho en las reacciones positivas 0 negativas
del publico, por lo que el uso correcto obtiene la atencién necesaria por

parte del publico.

El problema dentro de la publicidad peruana es que se desconocen
realmente los beneficios de utilizar la animacion dentro de sus procesos
de disefo y de aplicacion, pues éstos pueden convertirse en elementos
esenciales al momento de atraer al publico debido a la creatividad que
puede llegar a tener y estar presente durante un largo tiempo en la mente

del consumidor.
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Sin embargo, el arduo trabajo de esta animacion publicitaria nace de un
largo proceso de estudio de marketing para poder captar al publico
objetivo de manera correcta y poder implantarse dentro de la mente del

consumidor.

El neuromarketing posee fases que analizan los elementos de la
publicidad animada que podrian aclarar el posicionamiento de Rimac
Seguros en su campafia “Todo va a estar bien”. La animacion, la
musicalizacion y el buen uso de su arte atrajo al publico para el
posicionamiento de la marca, llegando a obtener el titulo de lider de
recordacion en la categoria de seguros con un 37% superando a Pacifico
Seguros con 27% y a La Positiva con 18% segun la informacion brindada

por Arellano Marketing en el estudio Marcas 2.0(16 de mayo del 2016).

La fase de la recordacion es relevante para la marca de un producto o
servicio, segun explica Norka Segura en su tesis “Relacion del
neuromarketing y la construccion de marca de la empresa Rimac Seguros
en la campafa publicitaria "todo va a estar bien", en los trabajadores de
la Empresa QUIMIPROD, distrito Puente Piedra” (2014), analiza las
estrategias que tiene el neuromarketing y prueba que hay un alto grado

de recordacion en la campafa de dicha empresa.

En la publicidad animada, como en todo proyecto audiovisual, las
emociones son la clave para captar al espectador de manera directa y
poder apreciar el producto o servicio con un punto de vista favorable. En

el caso de una aseguradora, la seguridad y la confianza deben ser
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1.2

resaltantes. Ademas, la originalidad crea un nuevo estado en el publico

para la recordacion.

Finalmente, la atencion es la clave para que el publico pueda captar la
idea sin tener distraccion alguna. La aparicion de un elemento que atrae,
debe percibirse de manera Unica teniendo una seleccion y una actitud al

recibirlo que definira si se mantiene en el recuerdo.

Por ello, la investigacion desea revelar como se relacionan las fases del
neuromarketing y los elementos de la publicidad animada en jovenes

estudiantes de la carrera de comunicaciones.

Formulacion del problema

El problema de la investigacion encontrado es comprobar la eficiencia
dela publicidad animada para crear posicionamiento de marca,
considerando los nuevos conocimientos que proporciona hoy en dia el
neuromarketing. Y asi evaluar, si el servicio de Rimac seguros tiene un
alto grado de recordacién, atencion y emocion en un publico determinado,
gracias a esta técnica de publicidad audiovisual.

1.2.1 Problema general

¢, Qué relacion hay entre los elementos de la publicidad animada de
la campafa “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros y las fases del
neuromarketing en los alumnos de la facultad de comunicaciones en

UCAL (Lima, 2017)?
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1.2.2 Problemas especificos

Para obtener un resultado eficiente, se debe tener en cuenta
algunos elementos que son esenciales en el neuromarketing y en la
animacién gue deben ser utilizados de manera correcta ante una
publicidad, llevando a una relacion entre éstos, teniendo asi los

siguientes problemas especificos:

P1: ¢Qué relacion hay entre el arte de la publicidad animada de la
campafa “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros y la atencion en
los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima,

2017)?

P2: ¢ Qué relacion hay entre el jingle de la publicidad animada de la
campafa “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros y la recordacion
en los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima,

2017)?

P3: ¢ Qué relacion hay entre la animacion de la publicidad animada
de la campafa “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros y la
emocion en los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL

(Lima, 2017)?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion de los elementos de la publicidad animada de la

campafa “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros y las fases del
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neuromarketing en los alumnos de la facultad de comunicaciones en

UCAL (Lima, 2017).

1.3.2 Objetivos especificos

O1: Determinar la relacion del arte de la publicidad animada de la
campafa “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros y la atencion en
los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima,

2017).

02: Identificar la relacion del jingle de la publicidad animada de la
campafa “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros y la recordacion
en los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima,

2017).

03: Observar la relacion de la animacién de la publicidad animada
de la campafa “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros y la
emocion en los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL

(Lima, 2017).
1.4 Justificacion de la investigacion
Importancia Cientifica
Esta investigacion sera de utilidad para recordar una marca y utilizar, en
mayoria de los casos, una imagen para brindar posicionamiento y asi
incentivar, a largo plazo, la compra de un producto o servicio. Por el lado

artistico, existiria atraccion a este tipo de técnicas dentro de la rama

publicitaria.
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La investigacion brindara el buen uso de la animacion publicitaria para
atraer a los clientes precisos en el mercado, utilizando las fases
neuromarketing como recurso de comunicacion, ya sea éste informal o

formal dentro de un medio audiovisual.

Importancia Social

La investigacion presenta elementos que pueden ser utilizados para crear
una mejor comunicacion entre las personas Yy aportar nuevos
conocimientos en la sociedad. Segun la percepcion que se obtenga, la
animaciony el neuromarketing pueden ayudar a generar valores y cultura,
obteniendo un mejorar al publico y educando a las nuevas generaciones

en el uso de nuevos productos o mejorar el estilo de vida.

1.5 Limitaciones del estudio

La disponibilidad de los alumnos universitarios puede ser complicada en

el proceso de la encuesta para obtener la informacion cuantitativa.

Por el punto de vista de la informacion, el pais no tiene muchos datos
acerca del neuromarketing y existen pocas tesis que se relacionen con
este tema. Sin embargo, el aumento de libros de neuromarketing en la

actualidad ayuda en la investigacion.

1.6 Viabilidad de la investigacion

La investigacion tiene una viabilidad correcta en su realizacion. Se tiene
la suerte de poder obtener informacion directa con los realizadores de la
animacién de Rimac Seguros, ademas de contactar con algunos de los

realizadores de la musicalizacion y cancion.
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Por otro lado, se cuenta con la posibilidad de conversar con especialistas
en neuromarketing del pais, psicélogos en publicidad y especialistas en
realizaciones publicitarias. Esto podra complementar los conocimientos

gue se requieren para tener una investigacion plena.

En el caso del publico al que se analizara, se posee acceso a los alumnos
de la facultad de comunicaciones de la Universidad de Ciencias y Artes
de América Latina (UCAL), de los ciclos 8vo, 9no y 10mo teniendo una

encuesta para la realizacion de esta investigacion.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Iniciando con Serrano, N. (2013) en su tesis titulada Publicidad y
memoria, una nueva vision desde las neurociencias (tesis doctoral)
en Comunicaciones desarrollada en la Universitat Ramon Llull de la

ciudad de Barcelona, Espafa.

Esta tesis expresa que:

Existe una nueva modalidad de conocer la memoria y con ella poder
tener una mejor influencia en el mensaje mientras se comunica de
manera clara. En este caso, la publicidad tiene el poder de llevar la
memoria y la influencia mediante la neurociencia, sabiendo que la

memoria explicita es algo real.

Ademas, la memoria es dificil de explicar y es casi inobservable a
cierto punto, por ello la neurociencia trabaja con herramientas que
pueden llegar a detectar las acciones inconscientes de la persona
llegando a obtener el comportamiento del ser humano ante ciertos

estimulos.

Las herramientas técnicas que se utilizaron para hallar las
conductas y conocer el funcionamiento cerebral fueron las
siguientes: ET (Eye tracking), GSR (respuesta galvanica de la piel),
EEG (electroencefalogramas) y FMRI (functional magnetic

resonance imaging).
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El cerebro contiene mucha informacion por lo que lo vuelve complejo
y dificil de predecir. Sin embargo, se llega a saber que las
emociones pueden manipular gran parte del sistema ante la decision
de compra y que la memoria tiene dos dimensiones: Explicita e
implicita. De este modo, la publicidad podria trabajar de manera
subliminal para obtener resultados positivos y que la emocion sea

un refuerzo del mensaje que se desea dar.

En el caso de Pons, A., Comesafa, P. (2013) en su tesis titulada El
Cine de animacion, transmisor de marcas y valores culturales (tesis
de maestria) en Historia y Comunicacion Social desarrollada en la
Universidad Complutense de Madrid de la ciudad de Madrid,

Espafa.

Esta tesis expresa:

El mundo de la animacién en el cine puede llegar a tener una gran
atencion cuando se presenta elementos publicitarios, donde se
puede mostrar de manera intencionada la presentacion de marcas,

productos y valores culturales y sociales.

El cine, como en la television, se aplica el mismo sistema de
estrategias en la publicidad. Sin embargo, el uso de la animacion
crea un nuevo panorama de creatividad y estrategias novedosas
llevando éste a otras dimensiones a comparacion de otros medios

tradicionales.
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Por otra parte; Caldeira, M. (2010) en su tesis titulada: La influencia
de las capas de elementos secundarios en la transmision de
emocion de un anuncio publicitario grafico (tesis doctoral) en
Comunicacion Audiovisual desarrollada en la Universidad

Auténoma de Barcelona, Espafia.

Esta tesis expresa que:

Los anuncios publicitarios, en sus diferentes variaciones vy

elementos, son responsables de emitir emociones ante el publico.

En un anuncia publicitario grafico se divide en dos niveles de capas.
La primera capa de disefios, conocida como elementos primarios,
entregara al espectador la informacion y el mensaje que se desea
emitir. Por otra parte, los elementos secundarios, serviran de
refuerzo para aclarar las dudas que se tengan de los elementos

primarios.

Finalmente, al referirse a Mascar6, M. (2014) en su tesis titulada:
Expresion de emociones de alegria para personajes virtuales
mediante la risa y la sonrisa (tesis doctoral) en Comunicaciones
desarrollada en la Universitat de les llles Balears de la ciudad de

Palma de Mallorca, Espafia.

Esta tesis expresa que:

En el caso de personajes virtuales, se utiliza una serie de sistemas
para generar los gestos de sonrisa y de risa usando ejemplos reales
de expresiones faciales.
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Con ello se podria presentar al publico diferentes expresiones que
emitan alegria con el arduo estudio de los musculos que involucran

realizar una sonrisa.

Por otra parte, la investigacion se realiza de este modo para hallar
la similitud y compartir emociones con el espectador teniendo en
cuenta la perfecta interpretacion de la alegria y otras emociones

positivas.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

La investigacion de Carbone, C. y Castellares, C. (2004) en su tesis
titulada Plan de Marketing para el lanzamiento de Solucion Salud de
la empresa ABC en el Cono Norte (tesis de maestria) en

Administracion desarrollada en la Universidad del Pacifico.

Esta tesis expresa que:

Existe una cantidad de personas que laboran y que no han tomado
la importancia en tener un seguro de salud o vida, por ello la
empresa ABC incentiva la preocupacion de poseer uno para ayudar
a sus trabajadores y familias. Para esto requieren promocionar la
cultura de proteccion y seguridad brindando conocimiento y
mejorando la imagen de la empresa pensando en el bienestar de

todos.

Entrando al tema de los seguros de vida; Altives, J., Esquivel, C. y

Slocovich, E. (2005) en su tesis titulada Planeamiento estratégico
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para Rimac Seguros (tesis de maestria) en Administracion

desarrollada en la Pontificia Universidad Catoélica del Peru.

Esta tesis expresa que:

La empresa de Rimac Seguros posee una gran cantidad de
elementos que pueden ser aprovechados con un buen plan
estratégico. Esto se debe a ocupar planes de salud para diferentes
niveles socio-econdmicos y que pueda incentivar a obtener uno.
Ante esto, deberan conocer las necesidades existentes en el
mercado y llegar a ellos con algiin mensaje claro y 6ptimo para cada

uno.

Hallando una investigacion mas directa y exacta; Segura, N. (2014)
en su tesis titulada Relacion del neuromarketing y la construccion
de marca de la empresa Rimac Seguros en la campafia publicitaria
"todo va a estar bien", en los trabajadores de la Empresa
QUIMIPROD, distrito Puente Piedra (tesis de maestria) en
Publicidad desarrollada en la Universidad San Martin de Porres,

Pera.

Esta tesis expresa que:

El neuromarketing tiene una relacién con la construccion de la
marca de la empresa Rimac Seguros. En este caso, se confirmo
como las estrategias del neuromarketing pueden trabajar a la par

con las estrategias publicitarias para generar recordacion en la
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marca mediante los estimulos y en la decision de compra en la

empresa Quimiprod.

2.2 Bases tedricas

Esta investigacion utilizara teorias justificando los efectos de la animacién
publicitaria y pueda apreciarse un producto audiovisual completo y un
mensaje claro para el publico adulto. Sabemos que el comportamiento de
las personas es relevante para este tipo de estudio, por lo que el andlisis

de las teorias apoyara la técnica de la animacion en el medio publicitario.

Contextualizacion

El neuromarketing es una nueva modalidad de marketing que esta
llegando a ser tendencia en estos ultimos afios por su habilidad de

analizar a fondo el comportamiento del consumidor frente a una marca.

El uso de la publicidad televisiva emite mensajes mediante mditiples
herramientas (audio y video) que atraen al espectador para emitir un
mensaje claro. Sin embargo, el neuromarketing trabaja con herramientas
adicionales que llevan a dar impulsos a la mente del consumidor llegando
a tocar sus emociones y su instinto, dejando la dimensién de la razén en

segundo plano.

La publicidad animada de Rimac Seguros, emitida en el afio 2012, sigue
manteniendo recuerdos y el mensaje sigue claro, por lo que podria poseer
las fases del neuromarketing por contener emociones y codigos que

llegan a informar mas alla de la razén.
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En el caso de los estudiantes de comunicaciones, en su alto conocimiento
de audiovisuales, podrian detallar o desfragmentar mas cédigos en los
mensajes que posee la animacion, incluyendo los colores, el disefio de
personajes y escenarios, el tipo de estructura del personaje principal y la

musicalizacién de ésta.

Adicionalmente, los estudiantes universitarios de la Universidad de
Ciencias y Artes de América Latina (UCAL) presentan un exclusivo estilo
de ensefianza que potencian su creatividad mediante un sistema de
problemas no estructurados y llegan a resolver, mediante sus
competencias, las dudas con mucho ingenio. El sistema Pro.seso
Creativo 2.0, como se hace llamar, incita al estudiante en analizar de un
modo especial todo tipo de acontecimiento y situaciones que se les

presente, mediante el arte e ingenio.

2.2.1Teoria critica de la Escuela de Frankfurt

Segun Fernandez et al. (2009), esta teoria inicia con tres influencias;
Kant, Hegel y Freud; que marcan las habilidades del ser humano y
poseen poder para comunicar y manipular masas utilizando los

medios de comunicacién distorsionando la realidad. (p.96)

Si la teoria critica se le aprecia por un enfoque cultural, se aprecia
gue los medios de comunicacién controlan los gustos y el estilo de
vida del espectador. Laura Paez (mencionada en Fernandez et al.,
2009) menciona: “La industria cultural ha llevado a la sociedad a la
estandarizacion y la produccién en serie. (...) Hay un control de la

conciencia individual...” (p.96)
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Esto aclara que el ser humano ademas de producir programacion
comparte con esto una cultura estandarizada que anula la libertad

del individuo y se mantiene controlado por el poder de los medios.

Reforzando esta idea, Mercadé (2002) menciona la teoria de los
medios segun el pensamiento europeo: “La tradicion europea
observa la comunicacion como una forma de conocimiento de la
realidad que muchas veces se organiza desde poderes facticos con

la pretension de manipular a los interlocutores sociales.” (p.21)

Este pensamiento critico responde al poder que tiene los medios
gue cambiar la idea de las personas creando una nueva consciencia

de acuerdo a lo que desea el emisor del mensaje.

Adicionalmente, Osorio (2007) reafirma el trabajo de investigacion y
la actualizacion de los procesos culturales que existen para evitar la

estandarizacion:

La Teoria Critica es una teoria que al mismo tiempo que aspira
a una comprension de la situacién historico-cultural de la
sociedad, aspira, también a convertirse en la fuerza
transformadora de la misma en medio de las luchas y las

contradicciones sociales. (p.104)

Al mencionar el término “lucha”, hace un enlace directo con la critica
y la busqueda de una evolucion de la sociedad, siendo alterada
muchas veces por los medios de comunicacion, los mensajes que
existen alrededor y los multiples pensamientos que existen. Osorio
(2007) aclara:
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La Teoria Critica de la sociedad se propuso interpretar y
actualizar la teoria marxista originaria segun su propio espiritu.
Por ello, entiende que el conocimiento no es una simple
reproduccion conceptual de los datos objetivos de la realidad,

sino su auténtica formacién y constitucion. (p.105)

Si se analiza el enfoque de los formatos dentro de los medios, Laura
Paez (mencionada en Fernandez et al., 2009) indica: “Cuanto mas
completa e integralmente las técnicas cinematograficas dupliquen
los objetos empiricos, tanto mas facil se logra hoy la ilusién de creer
qgue el mundo exterior es una simple prolongacion de los que se

conoce en el cine.” (p.97)

En este caso, los formatos progresan gracias a la tecnologia y
pueden llegar a ser lo suficientemente real en efectos (en el caso
audiovisual) que puede el espectador considerarlo algo muy

cotidiano y que puede suceder sin sorprenderse.

En el caso de los dibujos animados, se menciona acerca del
aprendizaje que hay en el dia a dia. Esto se debe a que el personaje
animado puede tener muchas situaciones que pueden ser
compartidas en la realidad y el espectador aprender a afrontarlas.
Laura P4ez (mencionada en Fernandez et al., 2009) define:
Los dibujos animados fueron una vez exponentes de la
fantasia en contra del racionalismo (se refiere a la caricatura

politica). (Hoy) el Pato Donald en los dibujos animados, como
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los desdichados en la realidad, recibe sus golpes para que los

espectadores aprendan a habituarse a los suyos. (p.97)

Ahondando en el uso de la publicidad y entretenimiento, la teoria
critica utiliza diferentes modos de manipulacién mediante larisay la
distraccion, optando por atacar la realidad para recibir un mensaje
deseado por parte del realizador. Laura Paez (mencionada en

Fernandez et al., 2009) afirma:

En la falsa sociedad, la risa ha invadido la felicidad como la
lepray la arrasa consigo en su indigna totalidad (...). La actual
fusion de cultura y entretenimiento no se realiza s6lo como
depravacion de la cultura, sino también como espiritualizacion

forzada de la diversion. (p.97)

La Teoria critica de la Escuela de Frankfurt puede aportar en ambas
variables, teniendo los medios televisivos y los dibujos animados
como un método para poder persuadir y manipular mediante los
personajes y el resto de conceptos que incluye la publicidad

animada.

Ademas, el sistema de las fases del neuromarketing juegan un
fuerte papel dentro de esta teoria, donde la atencion lleva a una
persuasion con el material audiovisual brindado en la publicidad
animada, generando humor y a la vez recordacion con sus

imagenes y musicalizacion.
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2.2.1.1 Teoria de la argumentacion

La esencia del personaje es relevante para poder persuadir, uno de
los elementos mas importantes de la publicidad. Los mensajes
claros y la respuesta del cliente dependeran de las acciones y el
poder de persuasién del personaje animado. La teoria de la
argumentacion presenta lo esencial que es un personaje para
persuadir. Habermas (1999) afirma: “Esta se pone de manifiesto,
entre otras cosas, en si la argumentacion es capaz de convencer a
los participantes en un discurso, esto es, en si es capaz de

motivarlos a la aceptacion de la pretension de validez en litigio.”

(p-37)

La presencia del personaje tendra el papel de convencimiento y
motivacion con sus acciones, didlogo y participacion en la

publicidad.

Teniendo en cuenta la teoria de la argumentacién, podremos aclarar
la habilidad de persuadir mediante un personaje animado y
profundizar su caracter para que sea atractivo con el mercado y el

producto.

Para profundizar el tema de la argumentacion, Toulmin (citado en
Posada, 2010), reconocido filésofo, menciona la definicién de la

argumentacion:

El término argumentacion serd usado para referirnos a la
actividad completa de hacer aseveraciones (claims),

cuestionarlas, respaldarlas con razones, criticar esas razones,
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refutar las criticas, etc. El término razonamiento serpa usado,
mas estrictamente, para la actividad central de presentar
razones para sustentar una aseveracion (claim), asi como para
mostrar en qué medida las razones verdaderamente fortalecen
la aseveracion. Un argumento, en el sentido de una cadena de
razonamientos, es la secuencia de aseveraciones y razones
entrelazadas que, entre si, establecen el contenido y la fuerza
de la posicion desde la cual argumenta un hablante en

particular. (p.15)

Segun el esquema de Toulmin et al. (citado en Posada, 2010), nos
indica que una serie de datos (F) pueden brindar una conclusion (C)
si es que se cumplen una serie de reglas, o garantias (G), donde
incluye una serie de experiencias personales del individuo, usadas
como respaldo (R), teniendo en cuenta el modo que se presenta la

informacion (M) y no se tenga alguna objecién (O). (p.17)

Elementos del esquema de la argumentacién

Aseveraciones (C)

Segun Toulmin et al. (citados en Posada, 2010) indica que las
aseveraciones es el destino final que nos lleva los fundamentos,
demostrando que afirmativamente una causa lleva a una

consecuencia (p. 18)
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Fundamentos (F)

Toulmin et al. (citados en Posada, 2010) menciona: “Habiendo
clarificado la demanda, debemos considerar qué tipo de fundamento
subyacente se requiere si una demanda de este tipo particular ha

de ser aceptada como sdlida y fiable.” (p.18)

En este caso, se debe justificar la razon de haber obtenido la
aseveracion indicada. Los fundamentos seran la prueba de si se

llega a la conclusion deseada.

Garantias (G)

Toulmin et al. (citados en Posada, 2010) explican que las garantias
son un refuerzo y un apoyo a los fundamentos propuestos para
obtener el destino deseado y obtener la informacion necesaria para

gue la garantia sea realmente positiva. (p.19)

Respaldos (R)

Las garantias no son tan confiables como los respaldos. Segun
explica Toulmin et al. (citados en Posada, 2010) los respaldos
fortaleceran las garantias asegurandose que éstas no estén

afectando alguna regla o ley que se vea involucrado el fundamentos.

(p.19)

Calificadores modales (M)

En esta etapa, los calificadores modales, segun Toulmin et al.

(citados en Posada, 2010) definira el nivel de las garantias y de las
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frases calificativas para conocer la certeza y fuerza del fundamento.

(p.20)

Posibles refutadores (O)

Las refutaciones brindaran el conocimiento necesario para saber si
hay algun elemento que niegue los argumentos brindados. Toulmin

et al. (citados en Posada, 2010) explica:

Cualquier excepcién a un argumento cierto o necesario esta
abierta a la refutacion. Tales refutaciones pueden ser, en
algunos casos, muy improbables y dificiles de prever, pero soélo
podemos entender totalmente los méritos racionales de los
argumentos en cuestion si  reconocemos bajo qué
circunstancias (raras pero posibles) ellos podrian demostrar

inestabilidad. (p.20)

2.2.1.2 Teoria de los tres cerebros

Con respecto al neuromarketing, todo tipo de publicidad deberia
tener en cuenta la evolucién que se esta generando en el publico
ante las decisiones de elegir un producto y la recordacion de éste.
En este caso, la teoria de los tres cerebros de MacLean (citado en
Braidot, 2014); también conocida como el cerebro triuno; explica: “El
conocimiento sobre los tres niveles cerebrales focaliza
principalmente en las necesidades humanas, a cuya satisfaccion
apunta el neuromarketing, y en la posterior conversion de éstas en

deseos y demanda.” (p.25)
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Como se indica, el neuromarketing trabaja con la mente del
consumidor teniendo en cuenta algunos elementos que puede
alterar el comportamiento y crear reacciones positivas ante un

mensaje publicitario correctamente tratado.

Ademas McLean (citado en Garcia y Martinez, 2013) menciona una
frase: “Cuando un psicoanalista le decia al paciente que se sentara
en su divan, un cocodrilo y un caballo se sentaban al mismo tiempo

con el paciente en su divan.” (p.174).

Las tres partes del cerebro, segun explica Mac Lean, tenia un tipo
de animal. En el caso del cerebro primario, era representado por el
reptil (cerebro reptiliano y de sangre fria); el cerebro limbico era la
parte de un mamifero donde se incluian los sentimientos y
sensaciones; finalmente el cerebro racional y neocortex que

presentaba la parte humana para las decisiones y reflexion.

Cerebro reptiliano

Teniendo esto claro, la investigacion esta tratando de analizar las
partes del cerebro que mas se estan utilizando en esta publicidad.
Braidot(2014) comenta que: “Por ejemplo, la compra de productos y
servicios como seguros. Alarmas y toda aquella cuya demanda
crece cuando existe una sensacion de inseguridad, tiene su base en

el cerebro reptiliano, que es instintivo.” (p.25)

El servicio de seguros de Rimac se encontraria en esta parte del

cerebro, donde la seguridad y la proteccion estan como parte de
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nuestro instinto primitivo. Aln hayan pasado miles de afios, el ser

humano tiene su “naturaleza” dentro de cerebro reptiliano.

Renvoisé y Morin (2006) detecta la importancia del cerebro
reptiliano y el nexo que tiene con las acciones basicas y naturales

de todo ser viviente:

El CEREBRO PRIMITIVO es el 6rgano mas antiguo de los tres.
Es el cerebro de la supervivencia y se le llama también el
cerebro del reptil. (...) En realidad las emociones se procesan
en el CEREBRO MEDIO vy las decisiones finales se toman en
el CEREBRO PRIMITIVO. De hecho, algunos de los
investigadores piensan que el CEREBRO PRIMITIVO es la

sede del poderoso subconsciente. (p.19)

Alexander Chiu Werner (2012) menciona acerca del negocio de los

Seguros:

(...) el negocio de las compafiias de seguros nace a partir de
la necesidad del ser humano de sentirse protegido frente a una
eventualidad que uno supone que le puede pasar o0 que sabe

gue le pasara pero no sabe cuando.

Esto reafirma la aparicion la relacién que se tiene con el cerebro
primitivo. Cisneros (2012) fortalece el concepto del cerebro
reptiliano por las acciones naturales que posee el ser humano desde

el principio, realizando actividades de manera involuntaria:
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Por ello, las conductas del cerebro Reptil son inconscientes y
automaticas, no solo en funciones basicas, también en las que
se refieren a la preservacion de la especie y a los cambios
fisiologicos necesarios para la sobrevivencia, por lo tanto, es
un tipo de conducta muy resistente al cambio. Las personas
actuan desde esta estructura en atencion a sus necesidades

vitales. (p.47)

Renvoisé, et al (2006) Mencionan 6 puntos relevantes que posee el
cerebro primitivo que consta de pensar en si mismo, en la
tangibilidad, el contraste la recordacion del inicio y el final de
sucesos, la atraccion visual y la reaccién ante las emociones.
Sugieren el éxito de una compra si se manipulan los seis estimulos

del cerebro primitivo de manera correcta. (p.22, 23, 24)

Cerebro limbico

Sin embargo, otra parte que se debe mencionar dentro de la teoria
de los tres cerebros es saber donde se aloja las emociones para
crear un llamado de atencién al cliente y pueda recordar la marca y
tener un posicionamiento en el mercado. Braidot, nuevamente,
explica: “Del mismo modo, las necesidades relacionadas con
emociones, como el amor, el reconocimiento de los demas o la
pertenencia a un grupo social determinado, tienen origen en el

sistema limbico.” (p.25)
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Chiu (2012) resalta las emociones por las acciones que realiza el
personaje durante el comercial que, aun siendo violento los

sucesos, crea sensaciones de aceptacion:

Pero lo estratégico del spot es que al presentarlo de una
manera animada -entre candida y juguetona- las situaciones
gue de por si son tragicas no producen un rechazo y sin
notarse mucho se reafirma el concepto clave que escribi al
inicio: comunicar a las personas la sensaciéon de que te
pasaran cosas malas de las que son necesarias asegurarse,
para luego aparecer el producto estrella que te aliviara de esa

sensacion creada.

Sin duda alguna, la publicidad animada de Rimac Seguros debe
haber tenido conexidn con estas dos partes del cerebro para obtener
recordaciéon, emocion y atencion (los tres elementos del

neuromarketing)y tener un proyecto completo y eficiente.

Cerebro neo-coértex

Sin embargo, la decision de compra o consumo de una marca debe
poseer el uso del neo cértex que, trabajando con el cerebro limbico,
se llega realizar una compra consciente que llega a un estado de

satisfaccion a los tres tipos de cerebros. Cisneros (2012) explica:

La razdn es que el cerebro Limbico se encarga del manejo de
los sentimientos grandes y pequeiios, desde ira hasta odio,

amor, pasion, tristeza, animosidad, furia, etc.
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Esta en constante interaccion con la corteza cerebral. Una
transmision de sefales de alta velocidad permite que el
sistema Limbico y el Neocortex trabajen juntos y esto es lo que

explica que podamos tener control sobre nuestras emociones.

(p.47).

2.2.1.3 Piramide de Maslow

La piramide de Maslow ayuda a definir las necesidades que requiere
un ser humano. Obviamente, las necesidades estan divididas en
grupos, teniendo jerarquia en necesidades basicas o instintivas y
necesidades. Alvarado (2014) lo define: “Entender el
comportamiento, las necesidades y las motivaciones de los seres
humanos es uno de los grandes retos del marketing, pues el
consumidor es el eje central de su trabajo y el objetivo primordial es

satisfacer sus necesidades.” (p.38)

Necesidades Fisioldgicas

Alvarado (2014) lo define como las necesidades instintivas, donde
lo mas importante es sobrevivir. En éstas se incluye, las

necesidades de hambre, suefos, sed, sexo y otras. (p.41)

Necesidades de Seguridad

En esta se refiere a las necesidades que son incitadas por el miedo.
El temor a la falta de seguridad se involucra para crear la necesidad

de ser protegido o cuidado. Alvarado (2014) explica: “Son las que
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tienen relacion con la proteccion fisica de las personas (salud,

vivienda, empleo, asistencia médica, ahorro, proteccion).” (p.41)

Necesidades de Pertenencia

Alvarado (2014) explica acerca de la necesidad de ser querido y
recibir atencién y amor: “tienen que ver con la necesidad de ser
aceptado y amado por los miembros de nuestro grupo: pareja,

familia, amigos, vecinos, asociaciones deportivas, etcétera.” (p.42)

Necesidades de Estima

Esta necesidad, a diferencia de la pertenencia, consiste en la
aceptacion y reconocer el valor que tiene la persona frente a sus
habilidades obteniendo autoestima y ser reconocido a su alrededor.

(Alvarado 2014: p.42)

Necesidades de Autorrealizaciéon

En la cuspide, se encuentra el logro de si mismo. La
autorrealizacion indica lo importante que es para el ser humano
dejar algo en el mundo y sentir que ha superado retos,
demostrandose a si mismo que esta llegando lejos y obtener su
“perfeccion”. Alvarado (2014) define: “en este nivel el ser humano
requiere trascender, dejar huella, realizar su propia obra, desarrollar
su talento al maximo, tiene que ver con actividades artisticas,
culturales, records deportivos, prestigio personal, retos

profesionales, ayuda al préjimo.” (p.43)
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2.2.2 Teoria del Juicio Social

Fernandez et al. (2009) menciona la teoria del juicio social como una
reaccion del espectador frente a un mensaje. Obviamente, la
reaccion dependera de los principios o de la formacion que tiene el
espectador acerca del tema, teniendo un limite de conocimiento
frente a lo que se le estd comunicando: “De esto se deduce que los
individuos que estan demasiado involucrados con un tema tienen
una fuerte o definida opinion sobre el mismo, aceptando muy pocas

opiniones alternativas.” (p.48)

Para ello, el emisor del mensaje publicitario debe conocer al
receptor y emplear la informacion que posee para poder
comunicarse de manera correcta con éste. Mercadé (2002) lo
formula de este modo: “Son, asimismo, un instrumento
imprescindible de todo proceso politico, igual que vehiculan los
procesos de transmision y produccion de cultura: artes, costumbres,

historia, estilos de vida, calores sociales, moda, etc.” (p.22)

Ante esto, los medios deben trabajar segun el panorama que se les

presenta en el mercado y a la sociedad que recibira el mensaje.

Reiterando lo anterior, el espectador al poseer principios e
informacion que ya ha sido procesada y aceptada por €l mismo, hara
gue no tenga una mente lo suficientemente adecuada a otros
pensamientos muy distintos. Por ello, los mensajes publicitarios se
deben adecuar a las ideas del espectador y poder crear una

retroalimentacion adecuada ante el mensaje que se quiera dar.
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Fernandez et al. (2009) aclara: “Esta teoria predice que el éxito de
un mensaje depende de la relacion existente entre el mensaje y las

creencias del receptor.” (p.48)

Esta teoria, también conocida como Sherif, debe tener en cuenta el
mensaje segun los principios del espectador y cémo lo asimilaria.
Con la informacion cultural clara del receptor, se podra compartir la
idea clara y evitar rechazo o indiferencia del mensaje. Fernandez et
al. (2009) afirma: “Un principio basico de persuasion es aquel que
sefala que, para cambiar la posicion mas aceptada sobre un asunto,
el mensaje debe estar orientado hacia la latitud de aceptacion del

sujeto.” (p.49)

Por ello, Fernandez et al. (2009) mencionan, segun esta teoria, no
pueden crear un mensaje drastico frente a la posicion del receptor
por lo que se debe optar por usar las limitadas actitudes de éste para

gue exista una atencion y persuasion deseada. (p.50)

Esta teoria reforzara la variable dependiente (fases del
neuromarketing) entrando en una etapa de estereotipos y de facil
reconocimiento de personajes y elementos. Esto ayudara a limitar
los mensajes que lleguen a la mente del espectador obteniendo asi
la atencién necesaria, la emocidn que se desea brindar en la

publicidad y la recordacion de marca que la empresa desea.
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2.2.2.1 Teoria de los Arquetipos

Se debe afiadir el largo labor que se tiene en la formacion de una
marca para poder transmitir el mensaje al publico y poder captar su
atencion mediante la animacion sin que ésta salga de los limites de
su personalidad. La teoria de Jung menciona diferentes tipos de
arquetipos para poder determinar cuél es el mensaje que desea dar

la marca. Alvarado (2014) menciona lo siguiente:

La existencia de arquetipos es tan antigua como la cultura
misma y acompafia a la humanidad desde la aparicion de sus
representaciones  simbolicas. Podemos  encontrarlos
esbozados en las representaciones pictéricas rupestres,
manifestaciones religiosas, en ritos funerarios antiguos, en el
tarot, representados figurativamente con los arcanos mayores,
en la literatura, en la construccién de los personajes, etcétera.

(p.246)

Bufén

Cdmo lo indica su nombre. Este tipo de marca utiliza el humor y la
diversidbn como método para poder identificarse rapidamente en su

entorno con un espiritu optimista. Alvarado (2014) explica:

Se caracteriza por ser divertido, original e irreverente. Le gusta
disfrutar la vida e interactuar con su entorno. Este arquetipo se
encuentra lleno de energia, dice cosas serias en forma de

bromay aunque puede rayar en la crueldad, siempre acttia con
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buen corazéon y es recompensado generalmente por esto.

(p.248)

Creador

Este es considerado como el arquetipo de los emprendedores. Su
comportamiento es artistico y estdn considerados como los
creadores de grandes ideas que benefician a los demas con sus
innovaciones. Alvarado (2014) los define: “A este arquetipo se le
relaciona con los artistas, escritores, pintores, escultores,
innovadores-inventores, emprendedores en cualquier aspecto de la

vida humana.” (p.249)

El Amante

Como el nombre lo indica, Alvarado (2014) considera este arquetipo
como el personaje apasionado y romantico, donde se presenta
sensaciones de lujo y pasion mediante las sensaciones y el juego
de los sentidos llevando a la emocion. Normalmente se utiliza para

representar bella y sensualidad. (p.250)

Inocente

Alvarado (2014) considera este arquetipo uno de los mas positivos
Yy que emana energia positiva ante muchas dificultades que puede

tener una persona dia a dia:

Este arquetipo es el mas optimista de todos. Es puro, siempre

ve la bondad en los demas y aunque no esté preparado, asume
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los retos con valentia. El inocente se relaciona mucho con las
cosas bellas. Es espontaneo, confiado, algo dependiente,

idealista y sofador. (p.251)

Sabio

Alvarado (2014) define al sabio como el arquetipo que tiene el
conocimiento de todo lo que le rodea. Estd conformado por
sabiduria y crea inmediatamente confianza debido a su gran nivel
de enseflanza, mostrando al mundo un mejor modo de vida o

soluciones a multiples problemas. (p.252)

El Renegado

Este arquetipo juega con el término de la rebeldia, presentando una
imagen gue esta en contra de las reglas y que desea encontrar su
libertad por sus propios medios, asi puede identificarse
diferenciandose de los demas. Alvarado (2014) explica: “Es el
rebelde que reta al mundo que conocemos. El arquetipo del
Renegado representa la liberacion de pasiones reprimidas; se

presenta como el rebelde de la pelicula.” (p.253)

El Mago

En este caso, Alvarado (2014) menciona el arquetipo del mago
como un elemento que puede cumplir lo imposible, considerandose
éste como poseedor de poderes que hacen cumplir los suefios.

(p.254)

42



Héroe

El arquetipo del héroe rompe las barreras que se le presentan y
demuestra el poder que tiene al enfrentarse a multiples dificultades

representando asi confianza y poder. Alvarado (2014) define:

Es capaz de grandes hazafas, es valiente, fuerte, confiado,
seguro y disciplinado. Representa el poder, el honor y la
victoria que encuentra al luchar y derrotar a las fuerzas del mal

para liberar a la sociedad de sus opresores. (p.255)

2.2.3 Elementos de la publicidad animada de Rimac Seguros

2.2.3.1 Direcciéon de Arte

Cabe destacar que todo producto audiovisual se basa en imagenes
en movimiento. Sin importar si son seres reales o ficticios, el
conjunto de imagenes es parte de la ilusion de movimiento. Sin
embargo, la imagen independiente también tiene importancia,
desde su proporcion y el significado de los elementos que hay

dentro del encuadre.

Villafane (2006), recalca la teoria de la imagen dentro del concepto
de los elementos escalares: “Tales elementos poseen, a diferencia
de los anteriores, una marcada naturaleza cuantitativa, lo que no
menoscaba, en absoluto, su influencia en el resultado de la imagen
ni la posibilidad de ser analizados, asimismo, desde un punto de

vista formal.” (p.155)
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Esto da a entender que la imagen juega un papel importante con la
proporcion y su relacién con el entendimiento del espectador,
introduciendo un concepto cuantitativo ante las medidas de la

imagen y el orden de los elementos dentro del encuadre.

2.2.3.1.1 Atmésfera

El proyecto animado, en varias ocasiones requiere del color,
entregando un arma eficaz para atraer al publico y generar
emociones correctas mediante una combinacion acertada. Villafane

(2006) explica:

El color es, ante todo, una experiencia sensorial. Para
producirse requiere, basicamente, tres elementos: un emisor
energético, un medio que module esa energia y un sistema
receptor especifico. Las tres fuentes de la experiencia
cromatica son, en este sentido, la luz, las superficies de los

objetos y la retina. (p.112)

Reiterando las palabras de Villafane, la animacion tiene el color para
reforzar el mensaje que se brindara de una manera sensorial, del
cual la sensacidon que emita (sea agradable o desagradable) creara

una respuesta inmediata al publico.

Antes de mencionar el significado del color y la relevancia de éste,
se debe recalcar que este elemento esta en todo momento y lugar,
y la ausencia de éste puede cambiar el concepto de las cosas.

Eulalio Ferrer (1999) inicia su definicion con estas palabras:
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Todo cuantorodea al hombre es color: de la sinfonia
subyugante de la naturaleza a la metafora contenida en los
decires de su lenguaje. El hombre mismo es color, desde la
piel de su cuerpo y las claves genéticas de su identidad. Cita,
aun no concluida, de los enfrentamientos racistas, como Si
pudiera olvidarse que todos los seres humanos tienen el color
rojo de la sangre que les hermana por encima de agresiones y

prejuicios. (p.13)

Como se menciona anteriormente, desde la misma naturaleza del
color, se inicié la creacion de significados y prejuicios, ademas de
simbolos de confianza, de guerra y paz. El color ha guardado gran
parte de nuestro lenguaje y se ha logrado crear comunicacion por

medio de éste.

Sin embargo, Malfitano (2007) tienen una definicion acerca de la
inexistencia del color segun la fisica: “De acuerdo con la fisica,
podriamos decir que el color en si no existe; se manifiesta a través
de la luz, entonces, es como una sensacion producida sobre el ojo

por intermedio de la luz.” (p.136)

Los ojos tienen una reaccion ante los espectros que emite la luz y
de ellos, segun la velocidad y la forman que tienen, se llega a

producir el color.

Reforzando esta idea; Marks, Sutton, el multidisciplinario estudio

MINE y la consultora de disefio ORIGIN de Mousner (2009)
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concuerdan acerca de la presencia de la luz para la existencia del

color:

The Aspects, or qualities of color, refer to colors and color
combinations that evoke certain emotional responses. We use
many words to describe the properties of individual colors and
to compare and contrast them, but light and dark is the basic
distinction. Without sunlight tor artificial light, there is no color.
We depend on light for color, which we use in countless

combinations to express our ideas and emotions. (p.13)

La luz es el elemento principal para generar los colores y, con éstos,
se podra expresar mdultiples emociones y sensaciones. Esto
conlleva luego a un sinfin de combinaciones para expresar mejor la
idea y pueda atraer al espectador recibiendo una informacion

gracias a la distincion de sus contrastes y propiedades.

Adicionalmente, los autores mencionan la importancia del color y un
sinnimero de aspectos que, unidos con el mensaje y la emocion,

pueden dejar claro el éxito de un proyecto.

Malfitano (2007) brindan una definicion adicional al color:

En psicologia, el concepto de color se refiere a un estado de
conciencia de un ser viviente, dotado con 6rganos visuales
adecuados, que se produce al observar determinado color y
gue se transmite a los 6rganos visuales, lo que provoca

reacciones y alteraciones quimicas en estos. Estas
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reacciones, a su vez, envian impulsos nerviosos al cerebro,

gue lo impresionan de alguna forma llamada color. (p.136)

Inmediatamente, gracias a la relacion con el ser humano, los colores
tienen relevancia y emiten significados basadas en sensaciones

debido al cerebro.

Segun Simmons, Belonax y Earhart (2006), el color puede crear
multiples significados ante los diferentes ojos que lo ven, esto puede
ser por la cultura, educacion y principios que tiene cada individuo:
“Color is highly subjective. What is individually pleasing to one

person may elicit only a neutral response in another.”(p.10)

La subjetividad del color hace que el individuo pueda tener una
preferencia con éste y sea indiferente con otro. El color puede
presentar muchos significados si no son tratados de la manera

correcta, llevando éste a un error en el mensaje.

Sin embargo, cabe destacar que todo color creard una emocion, sea
positiva o negativa y hara que el individuo tenga una reaccion a esto.

Amidi (2009) menciona:

The mutability of a single color with its infinite variations of tint,
shade, and tone, further, the way it is viewed in relation to its
neighboring colors, makes color an effective tool for expressing

a variety of moods and emotions. (p.10)
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Como lo indica el texto citado, un simple color contiene multiples
variaciones y su modificacion puede generar diferentes aspectos,

comportamientos y emociones en el espectador.

Para reforzar la idea, todo color tiene diferente forma de expresarse
y dejar un mensaje o sensacion al individuo. Sin embargo, las
sensaciones pueden variar. Heller (2014) explica: “Conocemos
muchos mas sentimientos que colores. Por eso, cada color puede
producir muchos efectos distintos, a menudo contradictorios. Un

mismo color actla en cada ocasion de manera diferente.” (p.17)

Sin duda alguna, el color pertenece a un mundo de sensaciones y
mensajes subliminales dentro de la mente humana. Cabe destacar
la experiencia del individuo para poder tener diferentes significados
en ciertos colores. Anadiendo, Martin (2008) resalta esta fuerte
influencia que tiene el color dentro del cine, que se inicié en blanco
y negro, y tuvo multiples cambios para optar por un mayor realismo

e imagen de calidad (p.88).

Ademas, Martin (2008) afiade:

Sin caer en simbolismo elemental, el color puede tener un
inminente valor psicologico y dramatico. Parece, pues, que su
uso bien captado puede no ser solo una fotocopia de la
realidad exterior sino también cumplir una funcién expresiva y
metafdrica, del mismo modo que el blanco y negro puede

trasponer y dramatizar la luz. (p.93)
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Reforzando la idea, Acaso (2011) menciona el color como contenido
simbdlico dentro del lenguaje visual, representandose como
elemento primordial para captar mejor el mensaje: “El contenido
simbdlico es el que se utiliza principalmente en la mayoria de los
productos visuales que nos rodean, ya sean informativos,
comerciales o artisticos, y varia enormemente dependiendo del

contexto de lectura del mensaje visual.” (p.64)

2.2.3.1.2 Escenario

En el caso de la animacion, la escenografia y el decorado son
parte del universo cinematografico a diferencia del teatro. Esto nos
indica que el nivel de realismo en sus locaciones y objetos debe

ser mas reales. Martin (2008) explica:

Los decorados (o el decorado) tienen mucha mas importancia
en el cine que en el teatro. Una obra se puede interpretar
perfectamente con un decorado extremo esquematico e
incluso delante de un simple telon, mientras que se espera
menos una accion cinematografica fuera de un marco real y
auténtico: el realismo que se apega a lo filmado parece apelar

por fuerza al realismo del marco y del entorno. (p.82)

La animacion trata de asemejarse a un mundo con los elementos
gue lo rodea e intenta crear el realismo que desprende el cine,
teniendo un escenario que invite al espectador a presentar un

lugar y una situacion en ésta.
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Bedoya y Ledn (2011) mencionan dos tipos de escenografias que
separan su estilo de produccién. Estas se clasifican en dos:
Interiores y exteriores. “Las acciones de una pelicula pueden
desarrollarse en edificaciones interiores (para escenas que ocurren
de puertas adentro) o en localizaciones exteriores (para las que se
ambientan de puertas afuera). Es decir, dentro de inmuebles o en

paisajes naturales.” (p.159)

Sin embargo, sea interior o exterior, el escenario puede tener
diferentes tipos de decorado, presentando un sinfin de
codificaciones que ayudaran a la escena cumplir su cometido de

enviar un mensaje claro al espectador.

Martin (2008) explica la importancia de mencionar estos tres tipos
de decorados en las escenas. El concepto realista, tiene la simple
presentacion de los elementos tal y como es sin ningun significado
aparte. En el caso de un concepto impresionista, posee elementos
naturales que tienen un significado psicolégico y que resalta las
acciones del personaje. Finalmente, el concepto expresionista
posee elementos que estan alterados de la realidad convirtiéndose

en simbolismos complejos que llegan a tener doble punto de vista.

(p.83)

En el caso del mundo cinematografico, Bedoya y Leon (2011)
mencionan el concepto realista como elementos ya existentes y

creados no para el rodaje (viviendas, castillos, hospitales, etc.).
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Ademas, existen los escenarios artificiales y las construcciones

fuera de un set.

Los escenarios reales preexisten al rodaje y, tal vez,
sobrevivirdn a él. Los artificiales se construyen, de modo
expreso, para la filmacion de la pelicula y son los sets o platds
dentro de los llamados estudios, o las construcciones
levantadas al aire libre con el fin de simular la apariencia de un

paisaje real. (p.159)

Adicionalmente, los escenarios pueden dividirse en tres diferentes

tipos que son los usados en la actualidad.

Escenografias naturales

Son los ambientes que estan creados por la naturaleza (montafas,
bosques, playa) y por la humanidad para poder vivir o realizar otras
actividades (un estadio, un coliseo, un restaurante). Bedoya y Ledn
lo definen: “Escenografia natural es el entorno de interiores o
exteriores que preexiste en la naturaleza, o esta hecho por la mano
del hombre manteniendo una existencia independiente de la

pelicula.” (p.160)

Al poseer escenografias naturales, se puede crear elementos
existentes y sin tener la necesidad de inventar los elementos que se
pueden obtener en el lugar adecuado, como también marcar alguna

época o momento de la historia. Bedoya (2011) formula:
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Lo mismo ocurre con los filmes que dan cuenta de una realidad
histérica o geografica o testimonian una situacién social.
Algunas cintas clasicas como Roma, ciudad abierta, de
Roberto Rossellini, o La batalla de Argel, de Gillo Pontecorvo,
convirtieron en escenografias las calles de la ciudad de Roma
o los pasadizos laberinticos de la Casbah argelina, espacios
de propicios para el escondite y la simulacion y teatros de
operaciones de guerras libradas contra enemigos asentados

en el suelo nacional. (p.161)

Escenografias artificiales

En el caso de las escenografias artificiales se requiere del buen uso

de un estudio o de un lugar para inventar elementos que son

exclusivos para el uso del proyecto audiovisual. Pueden existir

interiores o exteriores y ayudan a crear elementos fantasticos o

recrear lugares mas elaborados. Bedoya (2011) justifica:

Las escenografias artificiales, en cambio, son ambientes de
interiores o exteriores construidos para la pelicula. En las
industrias filmicas méas desarrolladas se construyen en sets o
platés de los estudios, es decir en locales dispuestos para el

rodaje de las diversas escenas de una pelicula.

Escenografias virtuales

En

la actualidad, gracias al avance de la tecnologia, las

escenografias pueden convertirse en elementos virtuales, donde
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facilitaran la realizacion de grandes estructuras que llevan tiempo,
dinero y espacio. Ademas de poseer, en ocasiones, elementos
fantasticos imposibles de crear en el mundo real. Bedoya (2011)
explica: “Como el sonido y el color, la incorporacion de los efectos
visuales digitales ha sefialado un hito en la historia de la expresion
cinematografica y en la maduracion y crecimiento de la industria

filmica.” (p.166)

Segun el concepto de animacion, la escenografia virtual es parte
esencial para crear los mundos en que se encuentra el personaje
principal y donde ocurren las acciones. Sin embargo, hay que
considerar las escenografias anteriores para poder crear un
universo real con elementos que sean faciles de entender y claros
para el espectador. Por lo que se considera importante la

observacion de los realizadores.

El Layout

Paul Wells et al. (2010) complementa la importancia del escenario
en la animacion conociéndola como layout, siendo esta parte

infaltable en un proyecto:

(...) Proporciona un fondo o contexto a la accién y puede
también ofrecer un elemento de mapeo o representacion si se
filma de un modo determinado. El layout es un aspecto
fundamental de la visualizacion cuando se une a movimientos

coreografiados. (p.90)
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Saenz (2006) reconoce la importancia del layout en la animacion,
considerandola un elemento con mensaje, donde el espectador
podra entrar en el contexto de la historia inmediatamente. “Dentro
de la etapa del disefio del film, podemos considerar al layout como
el nexo que vincula el guién visual con la pelicula terminada. En esta

fase se define el aspecto visual que tendra la pelicula.” (p.261)

Fortaleciendo la idea, Maclean (2011) define el layout como un
“matrimonio” entre la historia y el mundo visual que aparecera. Se
usaria como guia para poder corregir los tiempos de accion y la

ubicacion de los personajes y objetos determinados:

Animation layout, if it can be anchored to any one definition, is the
marriage of storytelling and composition; it is the art of placing
moving storytelling images within a frame so that they can unfold

before us in real time. (p.13)

Componentes del Layout

Para definir el layout se debe trabajar en sus componentes y
volverlos uno en conjunto, asi creando igualdad en sus elementos y

evitar una falta de armonia entre ellos.

Wells (2009) también agrega la importancia del layout y de los
elementos que la conforman para obtener el mejor resultado en los

proyectos animados:

El layout es, basicamente, la version técnica del storyboard,

donde se tienen en cuenta el movimiento de la camara y los
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diferentes efectos, asi como los elementos del disefio que
refuerzan la accion y la actuacion. El artista de layouts crea los
fondos y los decorados arquitecténicos de las escenas, para
ello debe tener en cuenta el tiempo, el lugar, la escala, el
estado de animo, el ambiente, la dinamica de la accion, la

iluminacion y el estilo general. (p.50)

El fondo

Saenz (2006) menciona al fondo como guia del escenario final.
Normalmente el fondo se usa como lineas para indicar a los
animadores y coloristas la posicion de la camara y qué tipo de
planos se realizara, ademas de contener informacion sobre los

elementos que estaran dentro del campo visual. (p.270)

Es importante la aparicion del fondo para ubicar al personaje y la
disposicion de los elementos que estardn cerca a éste para la
interaccion o visualizacion por parte de los espectadores de lo que

acontecera en el producto audiovisual.

El encuadre

El encuadre es el delimitador de los elementos que apareceran
dentro del campo visual. Al poseer limites, los animadores se
concentraran en el lugar en donde se situara el personaje y se
afiadira las acciones que realizard en determinado tiempo la
camara. Saenz (2006) lo define: “En esta hoja se dibujan los

tamafnos de los campos que se usaran para cada plano, indicando
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los movimientos de camara, si los hay, y la posicidn -0 posiciones-

del centro del encuadre.” (p.272)

La animacion, las poses

En este caso, Saenz (2005) define las poses como los dibujos que
poseen los movimientos principales de los personajes. Teniendo los
dibujos extremos de la animacion por acciones que realiza 'y que sea
entendible por los artistas. “Esta carpeta contiene el minimo nimero
de dibujos necesarios, llamados poses, para describir la accion que
se pretende de los personajes durante el desarrollo temporal del

plano.” (p.272)

La planilla

Saenz (2005), explica la planilla como los indicadores de tiempo por
cada accion que se realizara en la escena y toma. Con el proceso
del timing, se podra determinar cuanto se demora un personaje en
realizar una accion y, en el caso del sonido, se utilizara las bar-

sheets que crearan el ritmo de manera sincrénica. (p.272)

2.2.3.1.3 Caracterizacioén

La creacion del personaje es una de las fases mas importantes de
la animacion. En ésta se podra presenciar al personaje y sus
actitudes, ademas de su forma de caminar y conocer un poco mas

sobre su origen y pasado. Helen Piercy (2013) lo resalta:
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Un personaje principal de tu historia, el protagonista, puede ser
cualquier cosa que elijas: una persona, un animal, un robot o
incluso una roca. Pero el disefio de un personaje es mas que
sb6lo la apariencia. Debe incluir alguna descripcion de
personalidad o una historia de fondo. Esto puede afectar la
manera en que el personaje se mueve o0 cOmo interactia (o

no) con su mundo. (p.6)

Todo personaje proviene de un estilo que lo caracterizara y ayudara
al espectador en sentirse atraido por éste y pueda reconocerlo sin
dificultad. Segun Camara (2009), el estilo esquematico ayuda al
espectador a reconocer a un personaje por sus facciones

rapidamente sin ser tan exacto en su rostro o disefio del cuerpo.

(p.21)

La clave para una animacion exitosa es el carismay la identificacion
que tiene el personaje con el publico, especialmente en su
apariencia y estilo de dibujo. Saenz lo reconoce como parte esencial

en una animacion:

Una de las claves de la gran popularidad de los dibujos
animados ha sido, y seguird siendo, el encanto de sus
personajes. Estos habitualmente muestran actitudes muy
humanas, que son capaces de provocar una identificacion
instantanea en el espectador, que de ese modo facilmente
experimenta empatia con los sentimientos que el personaje

expresa. (p.243)
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Ademas, Saenz explica que en muchos casos, los personajes se
vuelven relevantes por sus habilidades extraordinarias 0 su
apariencia que los hacen especiales a la vista, considerando los
personajes promedios o simples un elemento que creara rechazo.

(p.243)

Selby (2013) presenta como ingrediente esencial en el disefio del
personaje la flexibilidad de éste para crear realismo y evitar

personajes rigidos:

El disefio de personajes va mas alla de la simple apariencia
visual. También hay que considerar la personificacién global
potencial y la flexibilidad de la forma. Aqui se incluyen facetas
rudimentarias como la estatura, la postura y los gestos, el

movimiento y la expresion. (p.94)

Sin embargo, crear a un personaje no solamente consta de dibujarlo
para que haya una simpatia a éste, se requiere de algunas reglas y
gue, al uso de la logica, sea creible para el espectador, teniendo
éste un lenguaje claro y pueda captarse facilmente la idea. Hart
(2008) explica: “There are important traits and visual cues that make
each character type unique. For example, you won't find a cartoon
hero with a small chin. Just won’t happen. All heroes have strong

chins.” (p.10)
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Las proporciones

El concepto de las proporciones nace junto con el concepto de la
ilusién de vida, donde nuestro personaje se convierte en un ser vivo
y que puede apreciarse con volumen, peso y forma estable que

ayuda a identificarlo inmediatamente. Espinosa lo explica:

The most common problem facing a cartoonist is to make his
character appear alive. (...) Why? Because they are the ones

who have captured the illusion of life.

To capture the illusion of life means transforming a flat two-

dimensional surface into a three-dimensional existence. (p.86)

Saenz (2006) refiere a la proporcion con importancia debido al inicio
de la construccion de un personaje nuevo. Ademas de un ligero
cambio en alguna parte del cuerpo, o alguna exageracién, puede

cambiar el significado de las acciones que realizaria:

Las proporciones son uno de los factores mas importantes a
tener en cuenta cuando construimos un personaje.
Basicamente van a estar dadas por los tamafios relativos de
las distintas partes del cuerpo. Este detalle requiere mucha
atencion porque pequefas diferencias en las proporciones

provocaran personajes muy diferentes. (p.247)

Adicionalmente, las proporciones deben estar ligadas con diferentes
puntos de vista del personaje para que asi sea de mayor

reconocimiento. Saenz (2006) lo destaca: “Es preciso que el
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personaje se reconozca inmediatamente, debe ser capaz de retener
su identidad visual aun al ser dibujado desde un punto de vista

totalmente inusual.” (p.249)

Los gestos

Espinosa (2005) demuestra, ademas, que los personajes deben
tener un sentimiento y un pensamiento para poder demostrar sus

expresiones y pueda ser atractivo al publico:

Cartoons are drawn in simple lines that are strong enough to
evoke a variety of emotions, attitudes, and impressions. Butall
of your artistic techniques won't make up for a lack of
understanding and appreciation of the character themselves.
Listen to what your characters say, watch what they do,
examine their relationships with other characters, be able to
anticipate their reactions to situations, be able to imagine their

body and expressions. (p.32)

Anadiendo a la idea anterior, Lord y Sibley (2010) resaltan la
importancia de las expresiones y los gestos como un mejor modo
de expresar sin la necesidad de palabras. El ser humano se hace

entender con los gestos y lenguaje corporal:

Those moments that really make you believe that this clay
person is talking are all done with the eyes, eyebrows and
gestures involving the face nods, nose scratching, stroking the

cheek while thinking something over, and so on. Bear in mind,
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too, that a character can be highly expressive without speaking

a single word. (p.150)

Es por eso que los animadores tienen el labor de recrear
expresiones y en el rostro de los personajes para poder
comunicarse con el espectador, emitiendo sentimientos y puedan
compartir sus penas, alegrias, etc. Sdenz (2006) menciona con
relevancia este hecho: “Una de las cualidades mas importantes de
un animador es que debe ser capaz de mostrar emociones a través

de sus dibujos.” (p.251)

La vestimenta

El vestuario es un elemento importante que puede reforzar el
contexto del personaje y su situacion econdmica, social, etc.
Ademas de ello, también puede representar un apoyo a las
emociones que quiere transmitir al espectador. Bedoya (2011)
menciona al vestuario como parte relevante del lenguaje

audiovisual:

Los vestidos son signos primordiales de la apariencia. Por eso,
muchas veces cumplen roles de ostentacién o juegan un rol
central en el reconocimiento del espectador. Gracias a ellos
nos ubicamos en el tiempo y el lugar de la accién filmica,

percibimos los indices sociales y el ambiente cultural. (p.152)
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Saenz (2006) menciona la importancia de la vestimenta como un
complemento indispensable en el personaje, donde sus colores y

estilo lo vuelven especial:

El valor de la vestimenta en la creacién de un personaje no
debe ser subestimado. Ademas del encanto que agrega su
color y su disefio, las prendas que el personaje viste hacen de
él un individuo especifico y Unico. Y también el animador se
estimula con la posibilidad de movimiento que podra dar a las

distintas prendas que constituyen su vestimenta. (p. 252)

Es necesario relacionar al personaje con el vestuario que usa para
tener una identificacion inmediata, ademas de ayudar al espectador
si el contexto es fantastico o real, y si se refiere a un tiempo

presente, pasado o futuro.

Por otro lado, Bedoya (2011) afirma que la vestimenta tiene en
ocasiones valor en el transcurso del tiempo, brindando estereotipos

y significados que aportaran mayor ligereza a la realizacion:

Hay prendas de vestir que resultan especialmente
significativas. Por ejemplo, los sombreros o los sobretodos,
accesorios tipicos del cine criminal. Su combinacion, muchas
veces destinada a ocultar antes que a abrigar, resultd
indispensable a la hora de enmascarar la identidad de un

asesino o sembrar de falsas pistas en el relato. (p.155)
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2.2.3.2 Animacién

Saenz (2006) explica acerca de su definicion: La raiz latina de la
palabra “animar” significa “otorgar vida”. Por eso, al animar no
estamos simplemente desplazando un objeto 0 una parte sino que
a través de una accién que le hacemos realizar le estamos

confiriendo vida. (p.337)

Por otro lado, Wells (2009) afiade su opinidon sobre su utilizacién y

la participacion de ésta en los medios publicitarios:

(...) es uno de los elementos principales de la cultura popular
en el mundo porque refleja todos los aspectos visuales de
nuestra realidad diaria. (...) su versatilidad se muestra cada dia
en los anuncios, donde se personifican desde un lavaplatos
hasta un paquete de cereales para persuadirnos de que los

compremos. (p.6)

Por ser un método creado y controlado por el hombre sin la
necesidad de actores, la animaciéon se vuelve ilimitada donde las
barreras se crearan por la capacidad de creatividad que tenga el

animador. Selby (2009) afirma el poder que se tiene al animar:

Es capaz de transportar al puablico a lugares magicos que se
encuentran fuera del alcance del cine tradicional, siempre
sujeto a restricciones de tipo fisico, emocional y
presupuestario. Muchos artistas usan la animacién como un

formato adicional para transmitir sus ideas. (p.8)
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Ambas ideas estan de acuerdo debido a que el movimiento es la
clave para generar vida. En otro caso, sin importar si los dibujos son
hermosos o0 no, la animacion vale por su ilusion de movimiento.

Taylor (2000) define:

La animacion es definida normalmente como la creacién de
una ilusion de movimiento a través de la union de una
secuencia de imadgenes moviles. Antes de pasar a describir las
técnicas propias de la animacion, es importante recalcar que
la calidad de la secuencia es mas importante que la calidad de

las imagenes. (p.7)

Por ello, el movimiento es uno de los elementos que mas importa en
la animacion, teniendo en cuenta que la fluidez lleva al efecto de
ilusion de que los personajes estéan vivos. Por ello, los animadores
se concentran en ese movimiento, teniendo multiples reacciones por
parte del espectador mediante sus trabajos. Queiroz, Coelho,
Zagury y Magalhaes (citados en Wiedermann, 2007) resaltan la

labor de los animadores:

A partir de imagenes fijas se crea el movimiento, Una vez que
el movimiento se ha grabado en pelicula, video, bits, o por
medio de algun otro proceso o soporte todavia por inventar,
dichas imagenes ya no le importan tanto al animador Su
objetivo y su pasion son alterar, extender o incluso destruir las
imagenes para alcanzar el propésito primordial, que es el

movimiento, la accion. (p.4)
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Leyes de Newton en la animacion

Primera Ley de Newton

Se debe tener en cuenta la importancia de las leyes del movimiento;
creadas por Isaac Newton; que reforzaran las acciones de los
personajes y sus entornos. Webster (2006) explica lo relevante que
es considerar cada una de ellas: “La primera ley del movimiento de
Newton indica que cada objeto que posee peso permanecera

estético hasta que se le aplique una fuerza.” (p.40)

Llamandose la ley de la inercia, esta explica que todo elemento tiene
un peso y volumen, por lo que la creacion de un movimiento

dependera de una fuerza para que éste pueda trasladarse.

Saenz (2006) refuerza la idea de la primera ley:

Para producir un cambio en un movimiento es necesaria la
intervencién de una fuerza. Por lo tanto, un cuerpo que se
encuentra en reposo, permanecera asi, salvo que una fuerza
actue sobre él y lo haga moverse. O lo que resulta igual: un
cuerpo que se encuentra en movimiento, permanecera asi,
salvo que una fuerza externa actue sobre él, modificando esta

situacion. (p.342)

Esto aclara que los elementos pueden crear una aceleracion o una
desaceleracion mientras haya una fuerza adicional que esté

reforzando el movimiento o yendo en su contra.
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Segunda Ley de Newton

La segunda ley indica que el movimiento de un objeto se acelera en
la direccion de la fuerza aplicada sobre éste, y que cuanto mayor
sea la fuerza aplicada a un objeto mayor sera la aceleracion.

(Webster 2006: p.40)

La ley de aceleraciéon constante presenta la medicion de la fuerza,
donde dependeré de su cantidad para ejecutar una mayor o menor
aceleracion, ademas de resaltar junto con la primera ley que si hay

mayor peso, se debera hacer mayor fuerza para su movimiento.

Saenz (2006) recalca la aparicion de una fuerza adicional para que
haya una variacion de movimiento. Esto solamente sucedera si la

fuerza es mayor al primer objeto:

El estado de reposo o el de movimiento de un cuerpo variaran
sblo si se aplica una fuerza exterior. Entonces, el cuerpo se
movera en la direccion de la fuerza aplicada, hasta que otra
fuerza vuelva a modificar su estado de reposo o la direcciéon

gue llevaba el movimiento. (p.342)

Tercera Ley de Newton

La tercera ley de movimiento de Newton indica que para cada accién
existe una reaccion igual y opuesta. Esto significa que si se aplica
una fuerza mayor a un cuerpo, el cuerpo reacciona como una fuerza
equivalente y contraria al cuerpo que ejerce la fuerza. (Webster

2006: p.40)
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En este caso, la tercera ley se explica que ante una accion siempre
habrd una fuerza opuesta e igual, pero dependera de los tipos de

elementos que participan y del peso de sus masas.

Estas tres leyes son base de los doce principios de la animacion que
los “nueve ancianos” de Disney formularon para crear el realismo en

sus peliculas.

2.2.3.2.1 Continuidad de movimiento

En el Perq, profundizando el tema de animacion, existen muy pocos
animadores con las bases teodricas claras, perdiendo el atractivo de
los personajes, la vida de éstos. Por ello, lo mas importante es seguir
los doce principios de la animacion creados por los "nueve
ancianos” de Disney. Estos principios resaltaran el realismo
necesario para crear vida a seres que son ausentes de esta. El
realismo de los personajes en sus movimientos y el comportamiento
de sus acciones les daran una identificacion hasta volverlos

reconocibles ante el espectador. (Williams, 2009).

Los doce principios son esenciales en todo personaje en un mundo
animado y también en el mundo real (si es que el personaje
comparte la pantalla con un actor). Estos principios haran que el
personaje tenga vida aun emita diferentes acciones a comparacion
de un personaje real. Se debe recordar que una animacidon no
consta de “imitar” el movimiento real, pues es totalmente diferente

el movimiento humano real que el animado. En el film Ratatouille de
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Pixar (2007), afirman este punto de vista: “Our Quality Assurance
Guarantee: 100% Genuine Animation! No motion capture or any

other performance shortcuts were used in the production of this film.”

En este caso, el mensaje indica la importancia de la animaciéon que
se realiza en Disney — Pixar y en el gran esfuerzo que realizan los
animadores de esta casa en su produccion y el arte de brindar vida

a sus personajes.

Estirar y encoger

Los elementos, dependiendo de su material y fuerza, pueden ser
flexibles y resaltar sus movimientos de manera atractiva, tornando

un mensaje mas claro de esfuerzo, velocidad o elasticidad.

Esto es muy eficiente para personaje animados y si es que se desea
colocar un poco de humor a la trama. Piercy (2013) explica:
“Comprimir las dimensiones de un personaje cuando aterriza y luego
estirarlo en el rebote hara que sus movimientos parezcan mas

reales y afiadira humor a la accion”. (p.11)

Al mencionar nuevamente las Leyes de Newton, Saenz (2006)
menciona que los elementos sufren alteraciones debido a la fuerza,
si es que ésta tiene un gran poder o si el elemento al ser trasladado

esta compuesto por una materia mayormente flexible:
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Al aplicar una fuerza a un cuerpo no sélo produciremos
movimiento, sino que, si el cuerpo es flexible, parte de la
energia de la fuerza le provocara deformaciones. En algunos
casos se puede producir s6lo una deformacion sin ningun
movimiento: en otros, si el cuerpo es totalmente rigido, sélo se

producira un movimiento. (p.346)

Por ello, al ejecutarse el ejercicio del rebote de una pelota, puede
tener diferente resultado si estd hecha de goma, plastico, madera,

etc. Saenz (2006) afade:

Cuando una forma se mantiene constante mientras se traslada
por la pantalla, produce una sensaciéon de rigidez muy
marcada, que, ademas, se contrapone al movimiento. En la
vida real todo lo que es organico sufre un cierto grado de
deformacion, que varia tanto con la intensidad de las fuerzas
en juego como con la plasticidad del elemento o el desarrollo

del movimiento. (p.372)

Anticipacién

La anticipacion es una accion gue realiza el personaje para llamar
la atencion al espectador. Saenz (2006) también nos resalta que es
una herramienta esencial para que el publico no pierda de vista lo
gue va a acontecer. “Este llamado de atencion se logra advirtiendo
a la audiencia que algo sustancial esta por ocurrir, simplemente
precediendo a cada accion importante con un movimiento especifico
que llamamos de anticipacion.” (p.374)
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Reforzando la idea, Whitaker y Halas (2009) lo consideran un

método infalible para no perder la atencion:

One of the tricks an animator has to learn is how to attract the
attention of the audience to the right part of the screen at the
right moment. This is of great importance to prevent the
audience missing some vital action and so the thread of the
story. Although the audience is a group of individuals, the
human brain works in a predictable way in these circumstances
and it is possible to rely fairly confidently on reflex audience

reaction. (p.56)

Selby (2013) considera natural la anticipacion en un personaje
animado, teniendo credibilidad en sus acciones y otorgarle vida con
este impulso: “En la animacion, crear la ilusion de que el cuerpo es

consciente de esta anticipacion da vida y credibilidad al objeto.”

(p-11)

Puesta en escena

La ubicacion de los personajes y de los elementos en un lugar
adecuado, haran que sea mas clara la idea que se desea transmitir
en un proyecto animado. Al igual que el cine, la puesta en escena
aportard muchos elementos que pueden ser vistos de manera

correcta por el espectador. Piercy lo explica:

Una buena puesta en escena hace evidentes para tu publico

los elementos mas importantes de tu historia. Esto determina
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la primera impresion, o aquello en lo que se enfocara el
observador. Esto se puede lograr mediante la colocacion de
los personajes en el cuadro, el uso de color, luz, o el angulo y

la posicién de la camara. (p.11)

Saenz (2006) Presenta punto que se debe tener en cuenta cuando
se realiza una puesta en escenay la razon por la que es importante

para una historia animada:

- Narrativamente, necesitamos mostrar al personaje haciendo lo

gue hace.

- Para que el personaje se revele a través de ella.

- Para hacer evidente su emocion.

- Para generar un cierto clima dentro de la obra. (p.376)

Esto ayudara a que el espectador tenga clara las acciones del

personaje y evite confusion espacial durante una accion.

Para tener una puesta en escena correcta, se debe tener
conocimiento de tres elementos importantes: EI campo visual, el

encuadre y el plano.

Selby (2013) concreta la puesta en escena en la ubicacion de todos

los elementos, incluyendo los objetos del escenario y la iluminacion:

La colocacion de los personajes en determinadas posiciones,
la iluminacion de un modo concreto y la ubicacion de la cdmara

de modo que registre estas intenciones deliberadas hacen
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resaltar el motivo en el entorno que lo rodea al tiempo que
contribuyen al entendimiento y el disfrute de la pieza por parte

del publico. (p.11)

El campo visual

Bedoya y Lebn (2011) definen el campo visual como todos los
elementos que aparecen frente a una pantalla, formando en su
conjunto el lugar donde se realizaran los hechos: “El campo visual
es la porcion de espacio comprendida dentro del area cubierta por
el encuadre, y corresponde a lo que el espectador percibe como el

universo representado en la superficie de la pantalla.” (p.24)

El encuadre

El encuadre se define como el limite que hay para el espacio que se
ha optado para realizar la accion. El marco sera indispensable para
gue los animadores y realizadores puedan concentrarse en los
lugares que se proyectaran. Bedoya (2011) explica: “El encuadre es
la unidad espacio-temporal ininterrumpida que tiene a la toma como
soporte fisico. El encuadre esta constituido por un campo visual, un
tiempo o duracion que fluye, y la presencia, observable o potencial,

del movimiento.” (p.19)

El plano

El plano, ademas de definir los elementos que el espectador tiene
gue ver con mayor importancia, es la percepcion de distancia que
hay entre los elementos. Esto, segun Bedoya (2011), puede resultar
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de gran ayuda para determinar qué tan cerca los elementos estan

de la audiencia:

Esa impresion puede corresponder o no a la distancia real de
la cAmara en el momento de la filmacién (que puede alterarse
por el uso de lentes); lo que interesa en la determinacion del
plano es la distancia desde la que se ofrecen los componentes

del campo visual a la vista del observador.

Animacion directay Pose a pose

A comparacién de los principios anteriores, éste principio es mas
técnico y se refiere al método de animacion que se realizara. Esto
dependera del tiempo otorgado que se tenga para cada toma. Se
dividen en dos estilos: animacion directa (o hacia adelante) y

animacion pose a pose (0 por extremos).

Animacién directa

La animacién directa es lo que un realizador dibuja desde un punto
inicial hasta el final creando un orden, donde el dibujo anterior es la
guia del siguiente y asi consecutivamente hasta terminar la accién

deseada en la toma. Saenz (2006) lo explica:

En esta forma, el animador trabaja modificando la pose
anterior, animando, literalmente hacia adelante hasta lograr
completar todos los dibujos del plano. En ciertas técnicas como
el stop-motion, los recortes o la pintura sobre vidrio, esta

manera constituye la Gnica posibilidad. (p.378)
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Selby (2013) comparte el mismo concepto acerca de este principio:
“La accion directa se refiere a los movimientos de figuras

individuales en secuencias planificadas.” (p.11)

Animacion pose a pose

En el caso de la animacion pose a pose, se refiere a los dibujos
extremos de una accidn en particular (se les llama también
keyframes) donde el primer paso es dibujas los dibujos claves para
luego realizar los dibujos intermedios y formar asi la animacion

completa. Sdenz explica el proceso:

Aqui el animador planifica cuidadosamente la accién,
estimando cuantos dibujos son necesarios para completarla. A
continuacion, realiza sélo los dibujos con las fases clave del
movimiento. (...) El asistente completa y ajusta los dibujos del
animador, el intermediador intercala los que faltan y el

limpiador, al retrasarlos, unifica su estilo. (p.379)

En el mismo modo, Selby (2013) comparte la definicion de la
animacién pose a pose: “(...) es una técnica mas econdémica en la
gue se utilizan menos fotogramas y que da como resultado un efecto

mas dramatico e inmediato.” (p.11)

Accion complementaria'y Accion superpuesta

Conocida también como overlapping. Este principio indica que no

todos los movimientos tienen un mismo ritmo, que habran elementos
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o partes de un objeto que seguira al objeto que posee mayor fuerza.

Williams (2009) concluye de este modo:

People infold, one part starts first, generating the energy for
other parts to follow — which then “follow through”. When a
figure goes from one place to another, a number of things take
place and everything isn’t happening at the same time. We hold
back on an action. Things don’t start or end at the same time.
Various parts of the body overlap each other, so this is what's

called in the craft — “Overlapping Action”. (p.230)

La falta de simultaneidad en partes de un elemento es lo que genera
veracidad en el movimiento teniendo en cuenta que todo ser vivo
posee también este efecto al caminar, al saltar, el movimiento de
una capa con el viento, el cabello, etc. Sdenz (2006) perfecciona

este concepto:

En la vida real las distintas partes de un cuerpo en movimiento
jamés alcanzan el punto culminante de una accion de manera
simultanea. En una accion tan sencilla como detenerse,
algunas partes se desaceleran hasta pararse, mientras otras
se pasan de ese punto, se detienen un poco méas adelante vy,
entonces, retroceden para encontrar al fin su punto de

detencion. (p.381)

El efecto de este principio también se le puede considerar

innecesario en ocasiones, sin embargo la fluidez que generar
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diferencia el movimiento de un robot y un ser vivo. Whitaker y Halar

(2009) explica:

It is usually a good idea in animation to have a time lag between
the movements of different parts of the figure. This is called
“overlapping action”. In a slow, gentle action this may not be
necessary, but in a more violent movement it helps to give

fluidity. (p.61)

Hay que tener en cuenta el momento apropiado para realizar la
accion complementaria, pues ésta sucede segun la velocidad de la
accién principal que realice el personaje. Esto ayudara a que el

movimiento sea real e interesante al publico.

Acelerar y desacelerar

Retomando las Leyes de Newton, los objetos deben tener la
presencia de una fuerza para ejecutar un movimiento o traslacion.
Sin embargo, el movimiento puede variar dependiendo de la masa
gue esta formado el objeto obteniendo asi una velocidad mayor o

menor dependiendo de la cantidad de fuerza que se le aplica.

En el caso de la aceleracion, el objeto viaja a mayor velocidad en
una determinada distancia, obteniendo con el tiempo mayor

velocidad que la de un principio. Sdenz (2006) explica:

Si la distancia que desplazamos el objeto en cada nuevo
fotograma es siempre mayor que la distancia desplazada en el

fotograma anterior, el objeto parece recorrer mas distancia a
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medida que los cuadros se suceden, dando la representacion

de un movimiento acelerado. (p.344)

En el caso de la animacion, los personajes u objetos que participan
tendran aceleracién si hay un aumento de distancias entre sus

movimientos previos.

Selby (2013) menciona que los cambios de velocidad son variables
y muy reales en los seres vivos. El buen uso de la aceleracion y
desaceleracion puede producir mayor realismo en la animacion: “no
todas las acciones ocurren a una velocidad uniforme, sino que hay
periodos de aceleracion y desaceleracion que parecen reflejar las

reacciones naturales del motivo respecto del movimiento.” (p.12)

Arcos

Se da a entender que los seres vivientes no tienen un sistema
robético en sus acciones, por ello la mayoria de sus movimientos
suelen ser curvilineos. Los arcos es un méetodo de movimiento que
debe poseer el personaje animado para tener similitud con los seres

reales, vivos.

Saenz aclara ese punto: “Al analizar cualquier movimiento notara
gue todas las acciones que lo componen describen arcos, algunos
suaves, otros mas cerrados. Todas las trayectorias resultan
curvilineas. No hay trayectorias rectas en los movimientos que

realiza un ser vivo.” (p.391)
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Williams (2009) refuerza la importancia de los arcos, coincidiendo
con Séenz, debido a su alto nivel de realismo y fluidez en las

acciones del personaje (p.91)

Segun Selby 82013), coincide con la naturalidad de los movimientos
reales. Adicionalmente, el tamafio de los arcos puede varias debido

a la fuerza y velocidad que se tenga en una accion:

Para reflejar la velocidad de una accion, los arcos que emulan
los movimientos mas rapidos se estiran a los largo de mayores
distancias y tienen picos bajos, mientras que en los
movimientos mas lentos, el arco es mas corto y el pico, mas

alto, para reflejar una distancia menor. (p.12)

Accion Secundaria

Esta consta de una accién que apoya a la accién principal. Saenz
(2006) menciona que la accidén secundaria sirve como refuerzo para
gue el espectador pueda tener en claro lo que el personaje desea

expresar.

Cuando estas acciones menores refuerzan lo que expresa la
principal, se consideran acciones secundarias. Si entran en
conflicto, ya sea porque resultan mas interesantes o porque
logran dominar la puesta, representan una mala eleccion o

estan siendo mostradas de una manera inapropiada. (p.394)

Selby (2013) responde a las acciones que van a la par con otras

actividades, pero que tienen menos importancia pero crear un gran
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complemento en la situacion: “Este principio reconoce que los
movimientos rara vez suceden de manera aislada. El simple acto de
caminar (accion primaria) puede complementarse con la capacidad

de la figura de mascar chicle, hablar con la novia y agitar la mano.”

(p-12)

Timing

Esta consta de la longitud de tiempo que hay en las acciones que
realiza el personaje. El timing controla cuanto se demoraria el
personaje en hacer una accion especifica, midiendo asi su nivel de
animos, si es fuerte o débil, si es pequefio o muy lento en caminar.
Saenz (2006) explica: “El namero de dibujos usado en un
movimiento determina la mayor o menor extension temporal de la

accion en la pantalla.” (p.395)

Esto indica que a una cantidad de dibujos habra mayor o menor
fluidez en el movimiento del personaje. El timing se mide mediante
el numero de fotogramas que hay en un determinado tiempo como
se administran en sus acciones. Saenz (2006) continta: “El timing
es la herramienta con que cuenta el actor para revelar las
emociones de sus personajes. Considerando su timing, podemos
imaginarnos que una pantomima posee una coreografia casi tan

estricta como la de un ballet.” (p. 396)

Whitaker y Halas (2009) explica un factor importante que se debe
tener en cuenta frente al espectador que, con una manipulacion de

tiempo, se puede conseguir la atencion necesaria o aburrirlo.
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Good timing, so that enough time is spent preparing the
audience for something to happen, then on the action itself, and
then on the reaction to the action. If too much time is spent on
any of these things, the timing will be too slow and the
audience’s attention will wander. If too little time is spent, the
movement may be finished before the audience noticed ir, and

so the idea is wasted. (p.1)

Esto indica tener un buen control en el tiempo de las acciones del

personaje, por lo que el animador debe concentrarse en ver los

movimientos y puedan ser detectados facilmente sin llegar a ser

muy largos en duracion.

Exageracion

En términos practicos, Selby (2013) explica la exageracion como un

medio que el personaje tiene para manipular su forma fisica:

El principio de la exageracion, tanto si se aplica al disefio fisico
y las acciones de los personajes como al ambito mas amplio
de la funcion narrativa de la animacién, permite ampliar y
distorsionar la realidad alcanzando logros aparentemente

imposibles al romper reglas y convenciones. (p.12)

En algunos casos, la exageraciéon ha sido un elemento para resaltar

a los personajes en comparacion a las personas reales. Los

personajes animados pueden ser manipulados de éste modo

creando naturalidad en su existencia. Piercy (2013) lo confirma:
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“Convierte en humoristica o0 sorpresiva una accion sencilla
exagerando aspectos de la apariencia fisica de tu personaje. Los
personajes animados suelen caracterizarse por su movimiento

dinamico.” (p.10)

Sin embargo, exagerar no es distorsionar completamente el disefio
o figura del personaje. La exageracion va por el punto de vista de
las emociones, donde los personajes deben expresar con mayor

nivel sus sentimientos. Sdenz (2006) lo detalla de este modo:

Si un personaje tiene que mostrarse triste, hagalo muy triste; si tiene
gue parecer preocupado, dibujelo muy preocupado, y entonces la

comunicacién resultara mas concisa. (p. 405)

Dibujo Solido

Este principio ayudara al animador a esmerarse en sus personajes
y demostrar al espectador que posee peso y volumen. Los
personajes deben ser dibujados en diferentes angulos para
perfeccionar el dibujo y tenga una forma real en un mundo

determinado. Saenz (2006) menciona que:

Animar, basicamente, consiste en realizar una representacion;
un animador es un actor que, si bien no esta limitado por su
cuerpo, lo esta por su experiencia emocional y su habilidad con
el dibujo, el modelado o la técnica que estd empleando para
animar. Su técnica necesita ser muy buena, debe presentar

peso, profundidad y balance. (p. 406)
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Selby (2013) refuerza la idea: “implica soltura en el tratamiento del
dibujo como disciplina tridimensional, articulada en torno a un
profundo conocimiento de la anatomia y la forma. Un dibujo sélido

ayuda a mantener la credibilidad.” (p.12)

Personalidad

Mas alla del disefio del personaje y su estilo de dibujo, el personaje
debe tener una actitud e intereses personales. Cada personaje
posee un objetivo en la vida y posee gustos y rechazos. Saenz
(2006) reflexiona acerca de la personalidad, que ante todo debe
tener encanto hacia el publico para tener atraccion y pueda generar

emociones al apreciarlo:

Resulta evidente que el espectador disfruta mirando algo que
lo atrae, ya se trate de una expresion, un personaje, un
movimiento 0 una situacion. Mientras el actor lo logra con su
carisma, el personaje animado lo hace empleando su encanto.

(p.406)

Reforzando la importancia de la personalidad del personaje, Murray
(2010); el reconocido creador de la serie animada Rocko’s Modern
Life; basa sus historias mediante las actitudes de sus personajes y

los coloca en una situacién para que empiece la aventura:

The characters are the reasons your audience comes back to
watch. Think about any live-action or animated show you love;

you want to see what the characters are going to do next
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because, if they are developed well, they are alive in your mind.

(p.67)

La importancia de la personalidad sirve de estimulo para seguir
viendo la historia de la serie televisiva, siendo parte de la mente del

espectador y de generar intriga de lo que ocurrira después con él.

Este efecto también es posible con las publicidades animadas,
donde se describe rapidamente a un personaje y, dependiendo de
sus caracteristicas y carisma, se tiene una atraccion e interés en las

acciones gue hace.

Sin embargo, el ser un “buen dibujo” no implica que tenga el
atractivo para que el publico lo reconozca con facilidad. Selby (2013)
lo explica: “En este sentido, el gancho no tiene por qué ser
necesariamente atractivo, sino mas bien una encarnacion de los
rasgos del personaje que toque alguna fibra sensible del

espectador.” (p.12)

2.2.3.2.2 Perfil de personaje

Todo proceso audiovisual requiere de la participacion del personaje,
pues su ausencia es imposible para contar una historia. Syd Field
(1995) aclara: “Un buen personaje es el corazén, el alma vy el
sistema nervioso de un guion. Los espectadores experimentan las
emociones a través de los personajes, se sienten conmovidos a

través de ellos.” (p.39)
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El personaje es el narrador y el elemento que inserta al espectador
en la situacion y en el problema. Al tener claro su importancia, éste
se adaptara y saber qué tan profundo debe ser para una publicidad
y qué tipo de personaje debe ser. En lo cual Sdenz (2006), explica
detalladamente que no hay un sélo tipo de personaje en la
animacioén: “Los personajes son la materia prima fundamental con
la que contamos para dar forma a nuestra historia, por esto merecen
ser definidos con sumo cuidado. Ostentan tres dimensiones: Fisica,

Sociolégica y Psicoldgica.” (p.65)

Dimensiones de los personajes animados

Dimensién Fisica

Considerado, segun Saenz (2006) la dimension mas sencilla de
explicar. Esta consta de indicar como el personaje puede apreciar
los elementos segun su apariencia y aspecto fisico: “Un hombre
enfermo aprecia la salid como un bien supremo, mientras que una
persona sana le da poca importancia, si es que en definitiva le da

alguna.” (p.65)

Segun las habilidades, fuerza, tamafio y otras caracteristicas; el
personaje puede tener diferentes objetivos que lo contrasta de los

demas.

Dimension Socioldgica

Esta dimensidn hace referencia a su lugar de origen o en donde vive
e interactla. Los comportamientos pueden variar dependiendo de si
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el lugar es placentero o conflictivo. Saenz (2006) recalca: “Son
aspectos socioldgicos: la clase social, la ocupacion, la educacion, la
vivienda, la religién, la nacionalidad, la raza, la relacion con las

personas y los pasatiempos.” (p.65)

Dimension Psicolégica

Saenz (2006) define la dimensién psicolégica como el resultado de
las dos dimensiones anteriores pues, debido a al lugar en donde
frecuenta y su aspecto fisico, puede obtener un pasado y un
comportamiento adecuado: “Son aspectos psicolégicos: la moral, el
temperamento, la actitud frente a la vida, cuales son sus
ambiciones, sus frustraciones, sus complejos, sus talentos, sus

cualidades, cuan grande es su inteligencia.” (p.65)

2.2.3.3 Jingle

Por otra parte, no debemos dejar de lado al sonido en una
animaciéon. A comparacion de un rodaje real, la animacién no tiene
sonido y Ricardo Bedoya (2011), nos explica la importancia de éste:
“(...) el sonido es una fuente de sentido esencial y su presencia en
la banda sonora es el resultado de una intervencion expresiva del

realizador.” (p.175)

Cabe aclarar que en la animacion se puede manipular el sonido en
su totalidad, creando atmosferas, ruidos y hasta efectos sonoros

fantasticos, dentro de un mundo con multiples posibilidades creando

85



mensajes y sensaciones. La realizacion de la musicalizacion

también es relevante como todos los elementos de la banda sonora.

Aguilera, Sadefio y Adell (2008) profundizan el sonido con
relevancia como un elemento que conduce al facil entendimiento
mediante las emociones que se emiten: “El sonido, materia
inicialmente indeterminada, fue organizandose en estructuras
fonologicas con dos funciones primarias distintas: expresar

emociones e identificar objetos.” (p.51)

El sonido es un medio para emitir sensaciones y emociones dentro
de la mente humana. Tan solo la produccién de éste, puede dar una
gran gama de respuestas en su uso correcto. lapichino (2011) lo
explica: “El sonido dice cosas y hasta les da color... me produjo
escalofrios..., el estremecedor gemido..., hirientes violines...,

inquietante silencio..., pasos sigilosos...” (p.9)

Bedoya (2011) considera de alta importancia el uso del sonido en
un proyecto audiovisual, teniendo en cuenta su participacion en
peliculas y productos publicitarios: “(...) el sonido es una fuente de
sentido esencial y su presencia en la banda sonora es el resultado

de una intervencion expresiva del realizador.” (p.175)

Eligual que Bedoya, Saenz (2006) también afirma la importancia del
sonido y la existencia de una banda sonora; que consta de la
musica, efectos de sonido y voces; complementara y brindara
sentido a la animacion: “Estos tres elementos principales se

mezclan para constituir la banda sonora final, que desde un primer
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momento se interrelaciona con la imagen, permitiendo alcanzar, de
esta manera, un sincronismo imagen/sonido extremadamente

preciso.” (p.215)

Dentro de una banda sonora, se encuentra la muasica que es
relevante en un comercial nombrandose “jingle”. lapichino (2011)

resalta la musica dentro del mundo audiovisual:

La musica en relacién a laimagen tiene desde sus propiedades
individuales, paralelismos y similitudes, que hacen en el uso o
aplicacion, la una con la otra, que establezcan un vinculo, un
comportamiento, una manifestacion que condensa un sentido

establecido para llevar a cabo una narracion audiovisual.

(p.47)

2.2.3.3.1 Ritmo

Asi como existen los elementos para formar una continuidad en la
animacién y en los proyectos audiovisuales. El jingle y todo tipo de
musicalizacién contienen ciertas reglas que haran que funcionen y
generen el tipo de respuesta que se desea del publico. Los
elementos esenciales son el ritmo y la melodia. Reategui (2003) lo
afirma: “La melodia y el ritmo son los elementos principales de la
musica, siendo considerados por muchos como el alfa y el omega

de toda musica.” (p.27)
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Compartiendo el mismo concepto mencionado anteriormente,
Shifres et al. (2013) considera al ritmo como una medida que puede

medir las proporciones sonoras de la escritura musical:

Asi, vemos que al escribir un ritmo consideramos la
identificacion de la estructura métrica (pulso de base, pie
métrico, metro, relaciones entre niveles, etc.) y, desde esta
perspectiva, la vinculacion de los ataques de los sonidos con
los niveles métricos de acuerdo a las categorias

proporcionales de la escritura. (p.177)

Cooper y Meyer (citados en Shifres et al. 2013) simplifican el ritmo
en un todo, debido a todos los componentes que son necesarios

para que éste exista:

En un sentido amplio, ciertas teorias plantean que analizar el
aspecto ritmico de la muasica implica considerar la musica en
su totalidad, dado que el ritmo es organizado por, y al mismo
tiempo organiza, todos los demas componentes musicales.

(p.171)

El ritmo se refiere a un conjunto de compases que ayudaran a tomar
la forma de la musica teniendo asi un orden y pueda darse a

entender al ejecutarse. Reategui (2003) aclara:

Consiste en la agrupacion de compases en fragmentos o

divisiones métricas.
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La medida del compéas forma la estructura del movimiento
melddico en el tiempo. El compas se subdivide en partes

integradas por un valor pequeno: 3/4, 4/4, 6/8, etc. (p.28)

El ritmo, con lo dicho anteriormente, posee reglas para mantener
compases correctos y posee multiples formas para tener clara una

estructura en el movimiento melédico que se presente.

Estas reglas pueden variar dependiendo de factores sociales y

culturales. Shifres et al. (2013) confirma:

Los géneros musicales han sido estudiados desde la
musicologia y desde la ethomusicologia en torno a un conjunto
de caracteristicas, como el contorno melddico, el patron
ritmico, el patron armonico, la forma musical, la
instrumentacién, ademas de la zona geografica, el periodo

histdrico, el contexto sociocultural. (p.191)

Esto se debe a la historia que han experimentado los diferentes tipos
de sociedades que existen en el planeta y sus principios que han

sido afectados por determinados acontecimientos.

La métrica

Con respecto a las divisiones métricas, Reategui (2003) menciona
que, mayormente, los compases separados en grupos poseen

partes fuertes y de acentos secundarios:

Las partes son fuertes o débiles. En los compases de cuatro

partes, la primera es siempre fuerte, la tercera recibe un acento
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secundario. La segunday la cuarta son débiles por igual. En el
compas de 6/8, el primer tiempo es el mas fuerte; el cuarto

recibe el acento secundario. (p.29)

Por ello, al poseer varias alteraciones en el compas, la métrica
provee de diferentes combinaciones en el ritmo. Reategui (2003)

aclara:

La métrica divide las partes del compas en fuertes y débiles.
La ritmica establece una diferenciacion entre largo y corto. Las
combinaciones largo y corto dan como resultado diversas

formas ritmicas.

- Yambo (corto — largo)

- Troqueo (largo — corto)

- Anapesto (corto — largo — largo)

- Espondeo (largo — largo) (p.29)

Basandose en estas cuatro formas ritmicas, la métrica puede
proveer al ritmo el mejor sentido segun las modificaciones que se

tengan.

El movimiento

Al referirse al movimiento, es cuando se habla de la velocidad del
ritmo que se empleara en la composiciéon musical. Dependiendo de

la lentitud y la rapidez del ritmo, se generan los tipos de
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musicalizacién y las multiples sensaciones de ésta. Reategui (2003)

explica:

El movimiento es el grado de lentitud o rapidez con que se ha
de ejecutar una cancion o pieza musical y se indica con

palabras italianas.

-Andante.- Movimiento moderado.

-Allegro.- Movimiento rapido.

-Presto.- Movimiento muy vivo y animado.

-Largo.- Movimiento muy largo y grave.

-Adagio.- Movimiento lento, no tanto como el largo.

Tanto el tiempo utilizado como la velocidad del ritmo tienen
influencia sobre el caracter de la composicion y, por lo tanto,

sobre el sentido creado y emitido. (p.30)

Esta claro que la velocidad del ritmo puede aportar en expresar
emociones y sensaciones diversas, siempre que el ritmo sea el

adecuado para el mensaje que se desea proponer.

2.2.3.3.2 Melodia

La melodia serd el implemento necesario para ejecutar la
musicalizaciébn deseada. La seleccion de los instrumentos que
interpretaran el jingle dependera del mensaje que desean trasmitir.

Reategui (2003) explica: “Es una linea o efecto musical producido
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por diferentes sonidos que se escuchan sucesivamente y que son

creados en frases simétricas.” (p.27)

Se Shifres et al. (2013) la melodia tiene un origen propio y tiene su

propia forma de ser interpretado:

La interpretacién de un conjunto de alturas y ritmos que se
suceden organizados de un modo determinado y en un lapso
de tiempo determinado, conforman lo que habitualmente
denominamos melodia. Esa interpretacion es una entidad que

tiene existencia propia. (p.205)

Por ello, la melodia dependera de los elementos que produciran el
sonido que, en este caso, se divide en las voces y la musica de los

instrumentos.

Voces

Es importante resaltar la participacion de la voz y el habla como un
medio de comunicacién verbal. Sin embargo, el habla debe tener un
ritmo para una conversacion y hasta para cantar. Carlston (2006)

nos muestra una realidad acerca de ésta accion humana:

Nuestro lenguaje tiene un ritmo y una cadencia regulares;
ponemos mas énfasis en ciertas palabras (es decir, las
pronunciamos mas alto) y cambiamos el tono de voz para
marcar las frases y para distinguir entre afirmaciones e

interrogaciones. Ademas, podemos ofrecer informacién sobre
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nuestro estado emocional mediante el ritmo, el énfasis y el tono

de nuestro discurso. (p.553)

El habla resalta segun las expresiones que se quieren comunicar y
esto puede generar diferentes respuestas para el publico que recibe
el mensaje. Sea el ritmo negativo o positivo, habra elementos que

haran reaccionar al espectador.

Reforzando la idea, Bedoya y Ledén (2011) mencionan la importancia

de la voz como parte de un método informativo:

Por cierto, el uso del lenguaje verbal en el cine puede tener un
contenido béasicamente informativo, pero también un
componente connotativo muy marcado que se configura con la
entonacion, la modulacion, el ritmo de las frases, el acento y

las particularidades de la emision verbal del dicente. (p.180)

El valor afiadido en el dialogo

Chion (2011) explica sobre el valor de informacion y emocion que
puede generar la voz en un didlogo y en la musica. En el caso de la

voz y texto, existen dos tipos: Vococentrismo y Verbocentrismo.

Por el valor afiadido designamos el valor expresivo e
informativo con el que un sonido enriquece una imagen dada,
hasta hacer creer, en la impresion inmediata que de ella se
tiene o el recuerdo que de ella se conserva, que esta
informacion o esta expresion se desprende de modo “natural”

de lo que se ve, y esta ya contenida en la sola imagen. (p.16)
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El sonido, siendo parte del proyecto audiovisual, presenta su mayor

fuerza al crear sentido y emociones a las imagenes.

Considerando ambos elementos, Chion (2011) indica que el
vococentrismo sucede cuando un determinado sonido es el que
predomina en la escena por ser la mas llamativa o la que se desea

impresionar mas en el producto audiovisual. (p.17)

Asi, cuando se requiere dejar en claro un mensaje, el espectador
debe tener en claro el dialogo mas resaltante. El vococentrismo es

esencial para poder realizar una idea en la mente del consumidor.

Sin embargo, Chion (2011) aclara que en el cine y/o television el
vococentrismo es similar al verbocentrismo, donde la informacion
gue emite la voz (texto) es lo principal que se atiende para poder
entender mejor lo que sucede: “Formular que el sonido en el cine es
mayoritariamente vococentrista es recordar que en casi todos los
casos favorece a la voz, la pone en evidencia y la destaca de entre

los demas sonidos.” (p.17)

En ese caso, el vococentrismo puede funcionar como un
complemento que apoya a la parte visual, reforzando el
entendimiento de lo que esta sucediendo y que lo apreciamos con

el sentido de la vista.

Gutiérrez (2006) afirma el poder de la voz y la influencia de ésta
como parte elemental en un proyecto audiovisual, donde remarca la

informacion necesaria y la atencion al publico: “Los dialogos
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parecen tener la mayor importancia, puesto que suelen conducir la
historia a través de los personajes; por ello son considerados como
la forma, a modo de primer plano, y el ruido se situaria en el fondo.”

(p.103)

En muchas ocasiones, los didlogos tienen mayor peso, pues éstos
brindan la informacion necesaria de lo que esta sucediendo en la

historia y en las acciones de los personajes.

Sin embargo, Rafols y Colome (2006) mencionan que, al tener la
voz como parte de una cancion, ésta puede reducir su intensidad

informativa por ser conjunto con el ritmo de la musica:

La palabra también puede formar parte de la muasica, entonces
disminuye o desaparece por completo su capacidad
informativa (puede incluso expresarse en un idioma
desconocido para el receptor). Todos los tipos de musica
puede ser utilizados y también una mezcla de varios de ellos.
Cuando la elecciéon o la creacion musical es apropiada tiene
una gran incidencia en las posibilidades de aceptacion del

producto. (p.34)

Cabe resaltar que el buen uso de la muasica aporta mucha
informacion sobre las sensaciones y recordacion que se desea tener
sobre la marca de un producto. Adicionalmente, la voz presenta la
informacion directa necesaria para reforzar esa recordaciéon en la

mente del consumidor.
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Musica

Lo relevante de la musicalizacion es reforzar las imagenes que se
estdn presentando en ese momento, imponiendo nuevas

sensaciones y complementando con lo que se aprecia.

Aguilera, et al. (2008) nos resalta la naturaleza del sonido y la eterna
existencia de éste, teniendo la musica desde el principio de la vida:
“Asi, en los tiempos arcanos de la humanidad el grito y el gesto van
unidos inseparablemente, como reflejos musculares, y esos gestos
elementales permiten el desarrollo de la musica, el lenguaje y la

mimica.” (p.55)

Reforzando la idea anterior, Gutiérrez (2006) indica que la musica
es el acompafamiento perfecto que apoya la trama principal en la
historia: “Generalmente se asocia a acciones determinadas y sirve
como apoyo a la narracion resaltandola, engrandeciéndola,
potenciando los momentos dramaticos o simplemente sirviendo de

apoyo.” (p.109)

Dentro del area audiovisual, la masica brinda un mensaje completo
sin la necesidad de la vista llegando a creer que la musicalizacion
puede transmitirnos el mensaje sin la necesidad de otro medio como

apoyo. Martin (2008) menciona:

Es evidente que la musica debe dar la espalda a cualquier
acompafamiento servil de la imagen y, muy por el contrario,

en una concepcion global de su funcion, tratar de <<explicitar
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acabadamente las implicaciones psicolégicas y
auténticamente fundamentales de ciertas “situaciones”

dramaticas>>. (p.156)

Sin embargo, la musicalizacién y el sonido no son exactos por lo que
se puede tener multiples interpretaciones. Por otra parte, el sonido
es de muy facil recordaciéon. Malfitano y Arteaga (2007) lo afirman:
“El lenguaje musical no puede expresar con exactitud las ideas; la
musica provoca emociones, excita la memoria, combina lo abstracto
y lo concreto, y asi crea ideas musicales o series de estados

emotivos.” (p.173)

Ademas, en el mundo de la animacion, Saenz (2006) considera la
musica un elemento elemental y necesario para crear el ritmo y

mejor sentido a lo que acontece, teniendo un mensaje mas claro:

La musica es, sin duda, el elemento mas importante que se
puede adicionar a una imagen en movimiento. Ella puede
hacer mas que cualquier otro ingrediente; puede darle vida a
una produccidn, al agregarle integridad, estilo énfasis, sentido

y unidad. (p. 219)

Valor afiadido en la musica

Al igual que en la voz, el valor afiadido se encuentra en la muasica
con otros dos tipos de conceptos: el efecto empatico y el efecto

anempdtico.

Efecto empatico
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Chion (2011) menciona la importancia de este efecto como un

elemento de emociones y de aporte sentimental en la trama:

(...) la musica expresa directamente su participacion en la
emocion de la escena, adaptando el ritmo, el tono y el fraseo,
y eso, evidentemente, en funcion de cddigos culturales de la

tristeza, de la alegria, de la emocién y del movimiento. (p.19)

Para generar este efecto empatico, requiere de todos los recursos
de la musica, jugando con los tonos y ritmo para poder compartir

una idea clara.

Rafols y Colomer (2006) estan de acuerdo a la relacién que tiene la
musica con la emocion, siendo este parte de todo proyecto

audiovisual y reforzando la ambientacion del lugar/escenario:

El sonido acentia la carga emotiva de la comunicacion,
reforzando el valor expresivo de la imagen, dandole relieve al
dotarla de una dimension envolvente para que le espectador
se sienta dentro. El sonido influye en la creacion de la
sensacion de espacio, porque los sonidos, o parte de ellos, se
relacionan con ciertas imagenes que adquieren asi un mayor
protagonismo, destacando del resto, normalmente potenciado

la figura, aunque también puede relacionarse con el fondo.

(p.34)
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Efecto anempatico

En este caso, Chion (2011) se refiere al efecto anempético cuando
este sonido no afecta en absoluto la sensibilidad del espectador,

teniendo una nula reaccion a las acciones y sucesos de la historia.

El efecto anempético, la mayoria de las veces, concierne a la
musica, pero puede utilizarse también con ruidos: cuando por
ejemplo, en una escena muy violenta o tras la muerte de un
personaje, sigue desarrollandose un proceso cualquiera como

si no pasara nada, (...) (p.20)

Este caso, el efecto anempatico demuestra un acompafiamiento que
puede romper con la realidad si nos referimos a sensibilidad. Este
efecto, sirve como acompafamiento y neutraliza algunas emociones

para no afectar al mensaje de la historia.

2.2.4 Fases del Neuromarketing

El traslado del marketing al neuromarketing

Liliana Alvarado de Marsano (2014) define el neuromarketing como
un método mas eficaz para entender el comportamiento del
consumidor y cémo llegar el producto directamente hacia él. Lo
explica: “(...) cuya finalidad es incorporar los conocimientos sobre
los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada uno de los
estimulos de marketing que determinan la relacibn de una

organizacion con sus consumidores.” (p.174)

99



Néstor Braidot (2014) profundiza su definicion de este modo: “El
neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada,
gue investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de

accion del marketing tradicional.” (p.16)

Juan Pedro Garcia Palomo y Esperanza Martinez Montes (2013)
tienen una definicion mas directa acerca de la union de varias
ciencias: “El Neuromarketing es una combinacion de ciencias: las
tradicionales del marketing, las psicoldgicas y las neurologicas, que
mediante sistemas de recepcion escanean nuestro cerebro para
localizar dénde se localiza su actividad como respuestas ante

estimulos externos e internos.” (p.24)

Marketing 4.0 y el secreto del Dr. Jekyll

Reforzando el Neuromarketing, segun Garcia y Martinez (1993),
ellos hacen alusion al concepto de Marketing 4.0, que lo definen de
este modo: “(...), debe pasar a trabajar con las emociones y los
instintos. Vender a Hyde desde la mente de Jekyll. Se buscan
conceptos superiores al producto, la marca se posiciona como la
ventaja competitiva del producto dentro del cerebro de Hyde.”

(p.176).

La comparaciéon que realizan entre la novela de Robert Louis
Stevenson y el neuromarketing brinda un ejemplo de cdmo se debe

conseguir un publico atento mediante la parte reptiliana y limbica del
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cerebro (Mr. Hyde) con el raciocinio y lucidez del primate (Dr. Jekyll)
para hacer una publicidad correcta, tomando la parte no consciente

del publico objetivo.

Ademas, el concepto del Marketing 4.0, tiene relacion con 5 de las
21 leyes inmutables del marketing creadas por Ries y Trout (citados

en Garcia y Martinez, 1993):

“(...) son las siguientes:

2. La ley de la categoria. “Es mejor ser el primero en la mente

gue el primero en el punto de venta”.

3. La ley de la mente. “El marketing no es una batalla de

producto, es una batalla de percepciones”.

4. La ley de la percepcion. “El concepto mas poderoso en
marketing es apropiarse de una palabra en la mente de los

prospectos”.

5. Ley de la concentracion. “Dos empresas no pueden poseer

la misma palabra en la mente de los clientes”.

21. Laley de la aceleracion. “Los programas que triunfan no se

construyen sobre caprichos, sino sobre tendencias”. (p.176)

2.2.4.1 Atencidn

En un punto de vista psicoldgico, Tejero (citados en Munar, Rossello

y Sanchez 2014) explica que la atencion es un elemento cognitivo
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gue descansa en los seres vivos ante un elemento o fenbmeno que

rompe el estado de calma de éstos:

En definitiva, la atencion es un complejo mecanismo cognitivo,
cuyo funcionamiento puede influir sobre la actividad de los
sistemas mediante los que obtenemos informacion del mundo
exterior (sistemas sensoriales), sobre los sistemas que
realizan operaciones sobre la informacién procedente del
exterior o de la memoria (sistemas cognitivos) y sobre los
sistemas mediante los que ejecutamos conductas (sistemas

motores). (p.36)

Romano (2013) identifica la atencion segun el neuromarketing:

Its function is to choose important information for us at this
moment, eliminating other irrelevant stimuli that arise
simultaneously. This information filter works at the same time
to guide us and keep us focused on a specific point for a certain

period of time. (p.63)

Romano demuestra que la atencion toma una fraccion de un
momento importante y la almacena, teniendo un punto donde la

persona se siente atraida.

Por el lado del neuromarketing, Braidot (2014) define la atencion:

(...) como el proceso por el cual registramos en forma
voluntaria y consciente los estimulos que consideramos

relevantes, por ejemplo, cuando escuchamos lo que se dice en
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un anuncio comercial sobre las propiedades nutritivas de un

producto (atencion selectiva) y nos fijamos en ello. (p.195)

Con ello, definimos la atencibn como un estimulo que atrae al
publico ante algun tema de interés y dedica su tiempo a comprender

el mensaje que se le esta brindando.

La atencion es relevante como un punto inicial a la recordacion,
concluyendo que sin esto no puede mantenerse una memoria
estable. Anarte (2014) explica: “Se recuerda aquello a lo que
previamente se ha prestado atencion. De hecho, muchos de los
fallos en la memoria se deben a que el sujeto no ha codificado la

informacion por falta de atencion.” (p.55)

2.2.4.1.1 Soporte

La atencion, al igual que IA percepcion, requiere por lo menos uno
de los sentidos para que haya esta accion. En este caso, se le otorga
a la observacion como un receptor de elementos para generar la

atencion ante un fenébmeno o suceso.

En el mismo caso de un artista, la percepcidn y atencion es relevante
para realizar los elementos requeridos para una publicidad y atraer

al publico. Paul Wells, et al. (2010) menciona su relevancia:

La observacion de una persona o de un lugar queda

inevitablemente influida por el modo en que se percibe. La
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percepcion del artista se define por su pasado, sus
conocimientos y su contexto, asi como por el modo en que se

imagina o recuerda lo observado. (p.22)

Al igual que todo espectador, el individuo posee un alto nivel de
percepcion cuando hay algo que le atrae y ésta lleva a mantenerse

en la memoria por mas tiempo.

Ademas, Tejero (citados en Munar, et al. 2014) afiade la relacién
gue tiene la imagen (como el color, la iluminacion) como un factor

gue genera atencion siendo éste un estimulo visual:

La deteccion de un estimulo visual con unas caracteristicas
concretas (estimulo-objetivo) dentro de una serie de estimulos
gue no las tienen (estimulos distractores) se enlentece si entre
estos ultimos se incluye alguno que es radicalmente distinto a
todos los demas en cuanto a caracteristicas tales como el

color, el brillo o la orientacion (distractor destacado ). (p.37)

2.2.4.1.2 Actitud

En este caso, la actitud en uno de los elementos que el receptor
tendra en su mente cuando sea emitido un mensaje y esto podra
ocasionar una respuesta diferente. Garcia et al. (2011) lo define de

este modo:

(...) las actitudes se definen como la posicion desde la que
contemplamos un fenémeno social concreto (ej. objeto,

persona, marca, etc.) de acuerdo con lo que pensamos Yy
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sentimos por él, gue nos predispone a reaccionar al mismo de

una forma determinada. (p.93)

Dicho fendbmeno debe tener elementos que sean atractivos al
espectador y pueda recibirlo de manera positiva. Sin embargo,
dependiendo de la actitud del receptor, puede contener un mensaje

positivo o negativo. Garcia et al. (2011) define:

Otra variable de la fuente que influye en la persuasion es su
atractivo personal y/o simpatia. Estas variables, o bien llaman
la atencion, o bien ponen en juego aspectos emocionales
como el deseo de mimetismo, la identificacion o el deseo.

(p.104)

Dentro de la actitud se pueden hallar componentes que la forman.
Dependera de estos elementos para optar por una actitud que lo

defina. Garcia et al. (2011) las menciona:

En literatura psicosocial existe cierto consenso en sefialar tres

componentes de las actitudes:

Componente cognitivo: se refiere al conjunto de informaciones
y creencias que tiene una persona sobre el objeto de actitud.
Otras caracteristicas de este componente son: la fijacion, la

firmeza, la amplitud, la concrecion...

Componente evaluativo-afectivo: sentimientos de agrado o

rechazo que desarrolla un individuo hacia un objeto social
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determinado. Es el mas resistente al cambio (esta relacionado

con experiencias pasadas muy arraigadas).

Componente comportamental: la predisposicién a actuar de
una determinada forma (la tendencia a ir hacia, contra o

alejarse del objeto de actitud). (p.94)

Estos componentes; que incluye una formacion previa del receptor,
sobre la informacién que tiene sobre el fenomeno a tratar y el nivel
de accién que tiene ante éste; apoyaran el modo mas correcto de

enviar el mensaje con una atencion exacta.

Estilos de personalidad en la actitud pasiva

Personalidad Cooperativa

Segun Avila-Espada (2003) consideraria a una persona con actitud
pasiva a aquellos que no se sienten con problemas y que se dejan
llevar por los mensajes, considerandose una persona cooperativa.
En otro caso, la presencia de la television, que es considerada una
actividad pasiva, aporta mucho la relajacion del publico cuando éste

se expone a las publicidades:

Sujetos que tienden a ser compasivos, sentimentales y
bondadosos en sus relaciones con los deméas. En general
estan poco dispuestos a imponerse y evitan tomar la iniciativa
o asumir el rol de lider, dejando a otros tomar el liderazgo y

escoger la direccion. Es tipico de ellos el estado de &nimo bajo,
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unido a escasa confianza en su propio rendimiento y

habilidades. (p.8)

Personalidad Respetuosa

Sin embargo, también es una persona con actitud pasiva aquél que
tienen respeto y reciben la informacion sin necesidad de generar
conflicto. Nuevamente, Avila-Espada (2003) aporta con el

comportamiento de una persona respetuosa:

Respetuoso/Conformista: Sujetos con un pensamiento serio,
eficiente, buenos conocedores de las normas, que se
comportan de manera correcta y caracteristica. Intentan
mantener bajo control sus emociones y las antipatias hacia los
demas. Prefieren vivir sus experiencias de una manera muy
ordenada y bien planificada, evitando situaciones imprevisibles

e inesperadas.

2.2.4.1.3 Interés

Segun Arellano (2008) el ser humano recibe una gran cantidad de
estimulos sensoriales donde su capacidad perceptiva puede tener
agotamiento por el exceso de informacion. Por ello, el cerebro
trabaja como seleccionador, eliminando informacién que no es
relevante o que no atraen, obteniendo asi una seleccion de los

estimulos més resaltantes e ignorar los menos importantes. (p.107)

El interés selectivo se define por un estimulo del espectador ante

elementos que lo atraen segun la necesidad que se tiene. La
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mayoria de estos mensajes deben diferenciarse del resto para
prestarle la atencion necesaria y pueda captarlo facilmente. Arellano

(2008) explica:

Cuando una persona lee rapidamente el periédico, soélo
recordaréa (percibird), ademas de aquellos anuncios grandes y
coloridos (sensorialmente notorios), los anuncios o articulos
gue se relacionen con algun tipo de interés particular. De este
modo, la persona que busca comprar un automévil o acaba de
adquirir uno de cierta marca, notard con mas facilidad la

publicidad acerca de estos productos. (p.114)

Se puede concluir que la seleccibn se determina mediante
estimulos. Sin embargo, Schiffman y Kanuk (2005) resaltan dos

tipos de naturaleza en los estimulos:

La seleccion de determinados estimulos depende de dos
factores principales, ademas de la naturaleza de los estimulos
mismos: 1. La experiencia de los consumidores, en la medida
en que ésta afecta sus expectativas (o que estan preparados
o “dispuestos” a ver), y 2. Sus motivaciones en ese momento
(sus necesidades, deseos, intereses, etcétera). Cada uno de
tales factores podria servir para aumentar o disminuir la

probabilidad de que se perciba un estimulo. (p.169).

Segun Rossell6 (2014) indica que la atencién y la seleccion no es
completa y que posee diferentes etapas, dependiendo de la actitud

del receptor y de su situacion actual cuando recibe el mensaje. Sin
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embargo, al poder ser manipulada la forma de emitir el mensaje en

la publicidad, puede optar el individuo en seleccionarlo y recordarlo:

De esta forma, la seleccion atencional puede operar a través
de una modulacion de la actividad de las neuronas sensoriales,
puede implicar la facilitacion y/o inhibicion selectiva de las
respuestas neurales a nivel de corteza parietal y temporal,
puede actuar sobre la entrada de informacion en un sistema
de memoria a corto plazo de capacidad limitada y, como
sugiere Allport (1993), puede controlar la informacién
necesaria para el sistema ejecutivo que dirige la accion.

(p.102)

2.2.4.2 Emocioén

Por otro lado, Renvoisé y Morin (2006) resaltan la participacion de
las emociones como uno de los factores mas importantes ante la
decision de compra teniendo en cuenta que, en su mayoria, las
compras no usan la légica: “La mayor parte de nosotros compramos
emocionalmente y luego justificamos racionalmente nuestras
decisiones.(...) Esta situacidon no esta cubierta adecuadamente con
los tradicionales métodos “racionales” de marketing y ventas porque

los factores de compra no son racionales ni l6gicos.” (p.18)

Ante esto, se llega a la conclusion de la existencia de un marketing
emocional, donde las interacciones entre los cerebros y la decision
de compra nacen de la parte limbica. Poseyendo la atencion que los
colores emiten, la emocion de las acciones que realiza el personaje
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animado y la recordacibn de una musicalizacion correcta e

imborrable. Cisneros (2012) explica:

El marketing emocional es simplemente la manipulacion de las
interrelaciones del cerebro limbico y el neocortex, a través de
la exploracion de los sentidos y los cédigos que encajan en el
ambiente social. Aqui el marketing se enmarca en la economia
emocional y en la empresa emocional, al comprender el
sistema de entornos, cédigos culturales, emocionales, de
valores y creencias que el ser humano constituye, para
transmitirlos de manera exacta al imaginario de las personas.
El marketing emocional explota lo que el mismo consumidor le
estd entregando, sus ideales y su explicacién del mundo en

que vive. (p.49)

Para poder controlar el poder que posee el marketing emocional, se
debe tener en cuenta la mente del consumidor, su experiencia en la
vida, en el mercado y en sucesos que pueden parecerle agradables

0 negativos.

Esquivel (2001) afirma que el humano es un ser con emociones.
Probablemente, desde la formacién del cerebro limbico: “No hay ser
humano que pueda vivir un solo dia sin experimentar alguna

emocién. No podria. Tendria que estar muerto.” (p.10)

El ser humano, al tener un cerebro mas desarrollado que otras
especies, posee el lado limbico mas desarrollado por lo que sus
emociones predominan y trabajar con ello puede brindar una
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retroalimentacion productiva si es que se trabaja de manera

correcta.

Afadiendo, Esquivel (2001) realiza una definicion de la emocion que
resaltan las emociones como parte de la naturaleza del ser vivo:
“(...) la etimologia sugiere que una emocion es un impulso que nos

invita a actuar.” (p.14)

Esquivel afiade a la emocién como un motor para iniciar una accion.
Frente a una emocion, el ser humano toma la decision que le parece

correcta para actuar.

Cisneros (2012) entiende la emocion como una oportunidad de que
el cliente pueda realizar compra de un producto o el consumo de un
servicio: “El ser humano es un ser emocional dominado por sus
sentimientos y emociones, mas que por razones. Asi, manejando
estas emociones podemos lograr que un individuo asocie el
consumo de un producto determinado con el agrado y la

satisfaccion.” (p.45)

Al poseer el cerebro limbico, el ser humano tiene la posibilidad de
compartir emociones y sentirlas, por ellos Alvarado (2014) define la
emocion como parte relevante de la publicidad y de las decisiones

de compra:

Cuando lo que se quiere es que las emociones actuen como
estimulos de accién, las campafias publicitarias deben

disefiarse para no pasar desapercibidas. Para esto puede
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recurrirse al humor, al doble sentido, a la exageracion, e

incluso a la irritacién. (p.187)

En un aspecto mas psicologico; Fernandez et al. (2010) la emocién

es explicada en un contexto mas complejo:

Emocion es el concepto que utiliza la Psicologia para describir
y explicar los efectos producidos por un proceso

multidimensional, encargado de:

- El andlisis de situaciones especialmente significativas.

- Lainterpretacion subjetiva de las mismas, en funcion de la

historia personal.

- La expresion emocional o comunicacién de todo el

proceso.

- La preparacion para la accion o movilizacion de

comportamiento.

- Los cambios en la actividad fisioldgica. (p.78)

Esquivel (2001) hace una referencia a las artes y su conexidn con
las emociones, afirmando que las artes son realizadas con
sentimientos: “En ambos casos las obras artisticas son las
representaciones de un pensamiento, pero también de una

emocion.” (p.29)
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Resaltando el concepto de Esquivel, mayormente las obras de arte
no solamente marcan una etapa de la historia, pues es la emocion

la que predomina ante los sucesos que desea compartir.

Las imagenes, tanto fijas como en movimiento crearan mdltiples
sensaciones y si hay acciones podran crear las emociones
correctas. Esquivel afirma (2001): “Una imagen funciona como
detonador de emociones solo si se conecta con el mundo de
creencias de una persona, con la opinion que tenga de si misma o

con su memoria emocional.” (p.35)

Complementando la idea, se complementa el surgimiento de la
emocion mediante estimulos que llevan a responder con multiples
acciones fisiolégicas. En este caso, se utiliza la teoria de James —

Lange, que Carlston (2006) define como:

Una teoria acerca de la emocion que sugiere que las
respuestas fisioldgicas y conductuales estdn provocadas
directamente por las situaciones, y que los sentimientos de
emocion se deben a la retroalimentacién que producen esas

conductas y respuestas. (p.407)

Para profundizar el tema de las emociones. Estas sugieren ser
variables dependiendo de la situacion que le ocurre a la persona de
manera individual. La persona tendra una diferente accién segun la
emocion que le produzca el estimulo que se le presente y qué

experiencia ha tenido previamente para reaccionar de esa manera.
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2.2.4.2.1 Humor

En el caso de la publicidad animada tiene relevancia en el aspecto
humoristico por parte del personaje y las acciones que realiza: “(...)
la risa es una de las sensaciones mas placenteras de la experiencia
humana y estimula comportamientos positivos como el juego, la
interaccion social y el aprendizaje.” (Carbelo y Jauregui citado en

Valiente 2016: 133)

El humor es considerado una de las muchas caracteristicas que

diferencia al ser humanos de los demas seres vivos:

(...) al afirmar que el humor, al necesitar la implicacion del
logos, es algo que distingue al hombre de los animales, incluso
llega a calificar al ser humano de «homo ridens» —el hombre
con facultad de reir—, una caracteristica indisociable al «<homo
loquens» (el hombre dotado de la capacidad del habla, del

lenguaje). (Lépez citado en Valiente 2016: 134)

Si nos referimos al humor en la publicidad, éste elemento genera
atraccion al espectador sobre el producto o servicio y

probablemente aceptacion de la marca:

El humor en la publicidad despierta asi la curiosidad,
permitiendo ademas aminorar la agresividad inherente a su
discurso, que invade el territorio como ser psicoldgico y social.

Se concibe como una herramienta util para crear distension y
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establecer empatia con el destinatario. (LOpez citado en

Valiente 2016: 142)

Valiente (2016) refuerza el uso del humor en la publicidad y la gran
apertura que se tiene como herramienta en la venta o
reconocimiento de una marca: “Un estimulo generalmente
apreciado por los anunciantes, publicistas y consumidores de todo
el mundo, con las naturales diferencias entre culturas, pero con

semejanzas genuinas de la condicion humana.” (p.143)

Por otra parte, el humor unido a la animacion o la realizacion de
dibujos e imagenes, pueden presentar un mejor punto de vista con
respecto a la realidad. El realizador de comic strips, Heinecke
(2011), utiliza el mundo real para sus caricaturas y demostrar que el

humor estéa en la realidad:

The most critical element of an effective cartoon is that it must
be true, because humor is truth. You've probably noticed that,
when you find something funny, you find yourself saying, “Huh,
but it’s true, it is like that.” The act of “getting” a cartoon or joke

is really the act of recognizing the underlying truth in the humor.

(p.45)

Como lo indica Heinecke, los hechos reales pueden convertirse en
una fuente de humor inmediata. La publicidad animada de Rimac
Seguros contiene hechos reales crueles sin embargo, el uso de la
animacién hace que esto se vuelva humor sin que nos afecten los
peligros que pueden ocurrir en el exterior o interior de casa.
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Reforzando la idea del humor en los dibujos y animacién, los
humoristas gréficos utilizan algunos hechos reales, como los
problemas que pueden pasar en un dia ordinario, una buena
situacion para hacer reir a alguien. Camara (2009) menciona:
“Podriamos decir que "los problemas” se minimizan de un modo
considerable si afrontamos los acontecimientos cotidianos con buen

humor.” (p.11)

El humor también es un elemento predominante cuando se trata de
recordacion. Stewart y Furse (citados en Anarte 2007) resaltan su

importancia:

(...) sostienen que el humor correlaciona con el recuerdo y la
comprensién del anuncio sélo si el humor esté integrado con
el concepto del producto y cuando este concepto sea
persuasivo en si mismo. Ademas, debe considerarse que parte
del efecto del humor sobre el recuerdo se debe a que,

realmente, es un potente factor emocional. (p.61)

Adicionalmente, por el punto de vista de la neurociencia, Romano
(2013) explica la emocién como elemento funcional dentro de la

publicidad:

An emotional advertisement is made with the specific aim of
provoking certain emotions. The goal, first and foremost, is to
catch the attention of the public and, secondly, that the aroused
emotions of pleasure will turn into a positive perception of the

brand or the product. (p.107)
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Romano asegura que la funcion dentro de una publicidad emocional,
se enlaza con llamar la atencion y lleva a determinar la personalidad

y la percepcién de la marca del producto o servicio.

Tipos de humor

Humor sutil

Salazar (citado en Valiente, 2016) menciona el humor sutil como un
tipo de comedia suave, donde puede emanar a una persona una
sonrisa sin exagerar. En otras condiciones también se le puede

[lamar humor fino y respetuoso. (p.139)

Humor negro

Este tipo de humor, donde se juega con la vida, se le considera
humor negro, que se define de este modo: “El humor negro es aquel
gue se ejerce a proposito de cosas que suscitan piedad, terror,
muerte. El espectador ya no cree en finales felices.” (Salazar citado

en Valiente 2016: 139)

Camara (2009) explica lo significativo del humor negro como parte

de un mundo de maldad y que requiere de humor para sobrellevarlo:

No se trata simplemente de un modo de provocacion, también
podria considerarse una forma de expresion que ayuda a
superar realidades terribles, o un modo de cubrir algunas

necesidades catarticas del ser humano, ya que aborda de
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manera directa todas aquellas situaciones que para la mayoria

son serias. (p.16)

Humor grotesco

Contrario al humor sutil. Este tipo de humor lleva al morbo y presenta
temas acidos y con mayor carga de elementos poco sutiles. Salazar
(citado en Valiente, 2016) define: “El humor grotesco es aquel humor

acido, transgresor. El que se da en situaciones morbosas.” (p.140)

Humor irénico

Este tipo de humor es mayormente el que sua el doble sentido,
creando la broma en hechos que son todo lo contrario a lo que

acontece. (Salazar citado en Valiente 2016: 140)

2.2.4.2.2 Seguridad

Se debe resaltar que la seguridad nace ante la respuesta de la
emocion del miedo. Este patron de respuesta no da la indicacion
gue el individuo sufre una necesidad de proteccion y seguridad. Sin
embargo, ésta se resuelve desde un punto de vista fisioldgico.

Carlson (2006) explica el funcionamiento:

La amigdala desempefia un papel destacado en las reacciones
fisiologicas y comportamentales ante objetos y situaciones que
tienen una relevancia biologica especial, tales como los que
nos indican dolor u otras consecuencias desagradables, o
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indican la presencia de comida, agua, sal, potenciales parejas

o rivales, o nifios necesitados de atencion. (p.379)

La amigdala es el receptor mas importante ante las reacciones en
la atencion y responde rapidamente ante las acciones negativas o

de peligro.

Profundizando mas el tema, Carlson (2006) menciona la respuesta
emocional condicionada como la definicién del miedo o la reaccion

ante el peligro:

Una respuesta condicionada clasica que ocurre cuando un
estimulo neutro va seguido de un estimulo aversivo;
normalmente incluye componentes autonomos
comportamentales y endocrinos, tales como cambios en la
frecuencia cardiaca, paralizacién, y secreciéon de hormonas

relacionadas con el estrés. (p.380)

La sensacion de seguridad también es considerada una satisfacciéon
gue, si bien no es positiva debido al miedo, se genera alivio en un
momento de peligro a un futuro lejano o cercano. Arellano (2008)

explica:

Su caracteristica mas importante como necesidad secundaria
y de orden superior, a diferencia de las necesidades
fisiologicas (que buscan satisfaccion inmediata), es centrarse
en la satisfaccién a futuro. En otras palabras, esta necesidad

se basa en que el individuo no satisface directamente sus
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necesidades, sino que busca asegurar en lo futuro su

satisfaccion. (p.165)

La prevencion es parte de la seguridad humana y presenta la
necesidad de estar protegidos ante algun futuro peligro, por ello no

se crea una satisfaccion en el presente, manteniendo la seguridad.

Sin embargo, el neuromarketing es parte de la neurociencia y esto
conlleva a analizar la piramide de Maslow para detectar las
necesidades del ser humano. Liliana Alvarado de Marsano (2014)

detalla:

Las necesidades se agrupan en distintos niveles de jerarquia,
formando una piramide de tal manera que las necesidades
situadas en la parte superior solo requieren nuestra atencion
cuando tenemos satisfechas las necesidades mas béasicas o

aguella que se colocan en la parte inferior de la piramide. (p.39)

Obviamente, las necesidades que se analizarian tendrian que ser
las que menos se use la consciencia, pues es necesario en el caso
del neuromarketing tratar con el cerebro limbico y reptiliano. En este
caso, la piramide de Maslow detecta cuatro grupos de necesidades
gue se utilizan las mencionadas partes del cerebro. Las
necesidades fisiolégicas y seguridad son parte del cerebro
reptiliano, mientras las necesidades de pertenencia y estima estan

ligadas con el cerebro limbico.
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Cabe resaltar que la sensacion de seguridad brinda todo tipo de
dimensiones, donde podria encontrarse el optimismo de realizar
acciones si es que se tiene la seguridad de no salir herido o afectado

negativamente.

2.2.4.3 Recordacioén

Para iniciar el concepto de la recordacién, cabe destacar que ésta
descansa dentro del proceso psicolégico de la memoria. Anarte
(2007) lo define: “La memoria es un proceso complejo mediante el
cual codificamos la estimulacion sensorial que recibimos de forma
gue pueda representarse mentalmente y almacenarse durante un

periodo de tiempo para recuperarse posteriormente.” (p.49)

El cerebro humano contiene una base de informacion que almacena
para su uso diario y sobrevivencia. Esta memoria ayuda a retener
los sucesos vistos, oidos, sentidos, experimentados y aprendidos
durante el transcurso de su vida y toma las decisiones pertinentes

al caso que se presente un hecho similar.

En el proceso de la recordacion, dentro del universo de la memoria,
se halla el recuerdo que fortalece la experiencia ya obtenida con

anterioridad. Anarte (2007) explica:

El recuerdo estd relacionado con la retencion de una
experiencia. De este modo, el sujeto busca activamente en la
memoria algo que se ha aprendido previamente. Un ejemplo

serian los examenes de pregunta abierta, mientras que los

121



examenes de preguntas alternativas verdadero/falso serian un

ejemplo de reconocimiento. (p.53)

De cierto modo, el reconocimiento juega un papel importante dentro
de la memoria y en la publicidad se explota para la identificacion

inmediata de la marca. Anatra (2007) define:

Sucede cuando algo parece familiar, aunque no se pueda
nombrar o identificar con precision. Asi, ocurre cuando le
parece conocida la cara de alguna persona pero no es capaz

de identificar dénde la ha visto o cual es su nombre. (p.53)

Por otra parte, Braidot (2014) resalta la recordacion por el punto de
vista de la memoria sensorial, donde participa el plano

metaconsciente:

Recordemos que la memoria sensorial es la que almacena la
informaciéon que percibimos a través de los sentidos (vista,
oido, tacto, gusto, olfato) en forma momentanea, y que cuando
un estimulo es impactante se facilita el paso de la informacion

a los almacenes de largo plazo. (p.198)

2.2.4.3.1 Visual

Se debe tener en cuenta la importancia que tiene la percepcion y
atencién visual en la primera etapa para mantener la memoria visual
con mayor énfasis. Paul Wells et al. (2010) revela la importancia de

la memoria para los artistas y para el individuo:
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Los recuerdos personales son un importante recurso del que
servirse para crear arte y una gran ayuda para la expresion
visual. Resulta curioso que, para los artistas, a menudo la
memoria guarde una estrecha relacién con el modo en que se
ha expresado anteriormente con otro medio de representacion

de imagenes cualquier material atractivo o de interés. (p.24)

En el caso de la animacién y los dibujos, la recordacion tiene un
mayor nivel de recordacion. Paul Wells (2010) explica: “El dibujo
puede convertirse en un valioso recordatorio de un momento, pues
registra elementos que serviran para recordarnos lo que debemos

desarrollar o definir en posteriores dibujos.” (p.27)

Sin embargo, la memoria visual serd un éxito si se tiene una
comunicacion visual correcta. Obteniendo la informacion relevante
ante la presencia del ojo del espectador, ayudara en su recordacion.
Acaso (2011) menciona al lenguaje visual como un elemento

principal para una comunicacion correcta:

Como acabamos de ver, cada sistema de comunicacion tiene
un codigo, un procedimiento clave que conocen tanto el
receptor como el emisor y que hace lo posible tanto el
intercambio de informacion entre ellos como la creacion de
conocimiento a partir de dicho cédigo. Pues bien, el lenguaje
visual es el cédigo especifico de la comunicacion visual; es un
sistema con el que podemos enunciar mensajes y recibir

informacion a través del sentido de la vista. (p.25)
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Afadiendo la importancia de la comunicacién visual, el espectador
tiene una mayor conexion a este tipo de lenguaje por tenerlo en su

naturaleza. Acaso (2011) explica:

Por wuna parte, es el sistema de comunicacion
semiestructurado mas antiguo que se conoce. Antes que el ser
humano articulara un lenguaje escrito, y al mismo tiempo que
existian formas verbales de comunicacion poco estructuradas
gue no han llegado hasta nuestros dias, comenzé a realizar
representaciones visuales de otros seres humanos y de

animales en las pareces de las cuevas. (p.27)

El lenguaje visual esta hace millones de afios y es parte de la
naturaleza humana, obteniendo la recordacién visual y la

representacion de figuras desde la infancia.

2.2.4.3.2 Sonoro

Malfitano (2007) demuestra que el uso del oido es bastante
relevante en el desarrollo de la memoria, obteniendo asi una gran
capacidad e recordacion durante el proceso de escuchar un

mensaje o0 una cancion:

A través de los escaneos cerebrales se ha demostrado que los
musicos tienen en la parte izquierda lateral del cerebro una zona
denominada planum temporale, que estd mas desarrollada que en
el resto de las personas: esta zona, a su vez, es de vital importancia

para la memoria verbal. (p.189)

124



Al emitirse un producto audiovisual, la informacion tiene un cierto
tiempo de duracion en nuestra mente. Sin embargo, el uso del oido
y la vision tienen diferentes velocidades en la retencién de un
mensaje. Morris et al. (2014) llegan a la conclusion que el oido
retiene mayor memoria: “La informacion auditiva se desvanece con
mas lentitud que la informacion visual. El equivalente auditivo del
icono, el eco, suele durar varios segundos, lo cual, dada la

naturaleza del habla, es sin duda afortunado para nosotros.” (p.186)

Reforzando la musica como factor en la recordacion; Stewart,
Farmer y Stannard (citados en Anarte 2007) explican la relacion de
ambos elementos: “(...) mostraron que la muasica produce niveles de
reconocimiento de hasta el 90% por término medio, frente al 60%
gue alcanzan los elementos verbales, incluso tan sencillos como es

el nombre de la marca.” (p.61)

2.3 Bases Legales

Segun las leyes, la publicidad de Rimac Seguros contiene humor y
exageracion por parte de los personajes animados, esto ademas
demuestra que no ofende ni engafia a las personas, respetando el articulo
5 del reglamento de la ley de normas de la publicidad en defensa del

consumidor.

Articulo 5°.- En la publicidad comercial esta permitido el uso del humor,
la fantasia y la exageracion, en la medida en que tales recursos no
impliguen un engafio para el consumidor o constituyan infraccion a las

normas sobre publicidad.
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2.4 Definiciones conceptuales:

2.4.1 Publicidad animada de Rimac Seguros

Publicidad: Considerado el arte de persuadir. La publicidad es el
método donde la empresa puede comunicarse con el consumidor y
ofrecer su producto o servicio mediante un mensaje claro; donde

participan las emociones y la informacion.

2.4.1.1 Direcciéon de Arte

Es la accidn que realiza el ser humano para interpretar algo o querer
expresar alguna emocion y experiencia. El arte puede utilizarse de
diferentes modos que reaccionen con los sentidos, nhormalmente la
vision, el sonido y el tacto creando asi sensaciones diferentes. Al
realizarse de manera correcta y armoniosa, se podra emitir un

mensaje claro y atractivo para el espectador.

2.4.1.2 Animacién

La animacién nace de la palabra “anima” que significa alma. La
animacién indica otorgarle alma a lo que no tiene vida. Es un
proceso de creacidon de seres imaginarios y que puedan brindar un

mensaje. Se puede resumir que animar es jugar a ser “dios”.

2.4.1.3 Jingle (sonido)

Fendémeno que genera reaccion en el sistema auditivo cuando un
elemento produce una onda sonora. El sonido puede interpretar

muchas emociones y ser un buen acompafiante en imagenes en
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movimiento, fortaleciendo el mensaje y crear recordacién, ademas

de emociones.

2.4.2Fases del Neuromarketing

Neuromarketing: Conocido como el siguiente paso del marketing. El
neuromarketing intenta lograr obtener la atencion del cliente
mediante el subconsciente de éste. Al obtener ver el interior de la
mente del consumidor, el neuromarketing puede crear un mensaje
aun mayor y poder conseguir que adquieran su producto/servicio o

tener una recordacion de la marca.

2.4.2.1 Atencién:

Es un fenbmeno que intenta romper con el estado normal de una
persona. La atencidn se presenta mediante los sentidos y la
percepcion a un nivel diferente que sobresalta al ser humano para

fijarse en algo determinado.

2.4.2.2 Emocion:

Consta de una virtud que poseen los seres vivos, normalmente
ubicado en el cerebro limbico (parte del proceso evolutivo del
mamifero). Las emociones son reacciones que se transmiten
mediante las sensaciones y sentimientos que suceden en la vida del
ser vivo. En el punto de vista de la publicidad, las emociones son
una herramienta que puede llevar a un consumidor a tomar una
decision de compra o poder representar la marca con una sensacion
acorde.
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2.4.2.3 Recordacién:

Es la accion de almacenar informacion dentro de la mente del ser
humano. En ella se encuentran experiencias, elementos vistos que
hayan atraido la atencién, rostros, numeros de teléfonos,

actividades que se tienen que realizar, etc.

2.5 Formulacién de hipotesis

La investigacidon propondra una hipdtesis general y tres hipotesis
especificas que abarcaran los problemas de la investigacion y sus
objetivos correspondientes.

2.5.1 Hipotesis general:

Los elementos de la publicidad animada de la campafia “Todo va
estar bien” de Rimac Seguros tienen relacién significativa con las
fases del neuromarketing en los alumnos de la facultad de

comunicaciones en UCAL (Lima, 2017).

2.5.2 Hipotesis especificas:

H1: El arte de la publicidad animada de la campafia “Todo va a estar
bien” de Rimac Seguros tiene relacion con la atencidon en los

alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima, 2017).

H2: El jingle de la publicidad animada de la campafia “Todo va a
estar bien” de Rimac Seguros tiene relacién con la recordacién en
los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima,

2017).
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H3: La animacion de la publicidad animada de la campafia “Todo va
a estar bien” de Rimac Seguros tiene relacion con la emocién en los

alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima, 2017).
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

Esta investigacion consta de un disefio correlacional debido a que las
dimensiones de cada variable estan relacionadas entre si para ser

analizadas en su conjunto.

Hernandez (2014) resuelve la definicion de este tipo de alcance:

(...) tiene como finalidad conocer la relacién o grado de asociacion
gue exista entre dos o0 mas conceptos, categorias o variables en una
muestra 0 contexto en particular. En ocasiones solo se analiza la
relacion entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el

estudio vinculos entre tres, cuatro o mas variables. (p.93)

En este caso, la investigacion se hara en relacion a dos variables y sus
elementos de ellas para profundizar la investigacion y lograr los

resultados deseados.

El disefio de la investigacidn sera no experimental, Hernandez et al.
(2014) lo definen como: (...) la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en lo que no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para

ver su efecto sobre otras variables. (p.152).

La variable independiente (Los elementos de la publicidad animada) no
sera alterada para confirmar el nivel de recordacion, emocion y atencion

gue tiene el publico que sera estudiado.
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La variable dependiente (fases del neuromarketing) sera objeto de
investigacion para confirmar la relacion que tiene con la direccion de arte,
la animacion y el jingle de la publicidad de Rimac Seguros.

3.1.1 Tipo de Investigacion

Para obtener los resultados requeridos, se debera seleccionar el tipo
de investigacion que se realizarad. En este caso, la investigacion

tendra un enfoque de aspecto cuantitativo.

El enfoque cuantitativo es el método clasico. Corbetta (2007),
menciona: (...), la relacion esta estructurada en fases que siguen
una secuencia légica, un planteamiento deductivo, es decir, la teoria
precede a la observacion, orientada a la comprobacion empirica de

la teoria formulada previamente. (p.41)

Esto confirma que existen elementos que se pueden medir y se tiene
un resultado mas exacto durante la investigacion. Bernal (2006) lo
aclara: (...) se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de
los fenomenos sociales, lo cual supone derivar de un marco
conceptual pertinente al problema analizado, una serie de
postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas

de forma deductiva. (p.57)

El tipo de investigacion que sera basica en su realizacion, debido al
objetivo de mejorar el conocimiento al obtener los resultados en la
investigacion, ademas de no ser aplicable directamente con la

tecnologia.
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La investigacion tendra un tiempo determinado, considerandosele
un periodo transversal. La publicidad animada de Rimac Seguros
fue realizada en el afio 2012, sin embargo la muestra aun tiene

recuerdo de este material audiovisual.

3.1.2 Nivel de investigacion

Al referirnos a los niveles de la investigacion, ésta seria del nivel
descriptivo - correlacional. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

explican:

Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir
fendmenos, situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar
cémo son y se manifiestan. Con los estudios descriptivos se
busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos

o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. (p.92).

Al utilizar la investigacion descriptiva, se podra explorar a fondo las
actitudes y el nivel de recordacion que tienen los espectadores

sobre la publicidad animada de Rimac Seguros.

3.1.3 Disefio de Investigacion

Ademas de eso, la investigacion estara dentro del area de los
transeccional es donde Lui, 2008 y Tucker, 2004 citados por
Hernandez, et al. (2014) lo explican de este modo: Los disefios de

investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un sélo

132



momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables, y

analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. (p.154).

La investigacion utilizar4 herramientas adecuadas para la mediciéon
y sera usada una sola vez debido que no habréa alteracion en las

variables.

3.1.4 Método de investigacién

Finalmente, el método de investigacion serd deductivo, donde se
recopilarq la informacion necesaria de diferentes fuentes para

obtener los resultados deseados. Bernal (2006) explica:

Es un método de razonamiento que consiste en tomar
conclusiones generales para explicaciones particulares. El
método se inicia con el andlisis de los postulados, teoremas,
leyes, principios, etcétera, de aplicacion universal y de
comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos

particulares. (p.56)

La deduccién aportard con elementos investigados y material
informativo que brindaran a la investigacibn mayor cantidad de

pruebas para conseguir los objetivos deseados.

Fortaleciendo este hecho, Méndez (2011) lo define: “El
conocimiento deductivo permite que las verdades particulares
contenidas en las verdades universales se vuelvan explicitas. Esto

es, que a partir de situaciones generales se lleguen a identificar
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explicaciones particulares contenidas explicitamente en la situacion

general.” (p.240)

La idea nace de obtener de un hecho general, la afirmacion

detallada de lo que se investigara.

Por otra parte, también se empleara el método de investigacion
inductiva cuando se inserten hechos particulares que, al estar
relacionados entre si, se puede llegar a una conclusién general.
Bernal (2006) lo define: “Con este método se utiliza el razonamiento
para obtener conclusiones que parten de hechos particulares
aceptados como validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacion

sea de caracter general.” (p.56)

Adicionalmente, Méndez (2011) considera bastante real el método
inductivo consiguiendo con la cantidad de los hechos un resultado
claro: “La induccion es ante todo una forma de raciocinio o
argumentacion. Por tal razén conlleva un andlisis ordenado,
coherente y légico del problema de investigacion, tomando como

referencia premisas verdaderas.” (p.239)

Con ello, la investigacion opta por estos métodos para fortalecer las
conclusiones que se daran. Sin embargo, se adiciona la técnica
estadistica para llegar a informacion detallada y correcta. Villegas et

al. (2011) lo define:

La estadistica, es la técnica que permite aplicar

procedimientos que nos posibiliten recopilar, -clasificar,
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presentar y describir datos en forma adecuada para tomar
decisiones frente a la incertidumbre o predecir algo sobre la
poblacién, partiendo de datos extraidos, llamado muestra.

(p.153)

La estadistica dara el orden y control de la investigacion obteniendo
resultados directos y de facil entendimiento. Méndez (2011) lo

explica:

La informacion tabulada y ordenada se debe someter a
tratamiento por “técnicas de analisis matematico” de caracter
estadistico. El investigador debe definir en su proyecto, segun
el caso, el empleo de parametros de posicién (medidas de
posicién), como valores medios segun tamafio (media),
valores medios segun posicién (mediana), valores medios
segun frecuencia (moda), cuatriles, deciles y centiles, y
pardmetros de dispersién, como los intervalos de variacion,
desviacién media, desviacion estandar, varianza, coeficiente
de variacion, desviacion semicuatril, empleo de numeros

indices, correlaciéon y regresion, etc. (p.255)

Es por ello, que la investigacion cuantitativa sera relevante ante la
presencia de la técnica estadistica, proporcionando los resultados

adecuados y sin errores.
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3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacién

La poblacion objeto de estudio seré los estudiantes de la facultad de
comunicaciones que estan en la Universidad de Ciencias y Artes de

América Latina (UCAL). La poblacién consta 584 estudiantes.

3.2.2 Muestra

Se realizaria el método de muestreo no probabilistico, que se define
por no realizarse una férmula determinada. La muestra consta de
50 unidades de andlisis de investigacion, ya que se esta
considerando como tal a los alumnos que estan cursando los Ultimos
ciclos (8vo, 9no y 10mo), pues tienen estabilidad en su carrera, han
cursado las asignaciones de animacion y, en algunas ocasiones,

trabajan mientras estudian.

3.2.3 Criterios de inclusién y exclusion

Hay que recalcar que el total de los alumnos de UCAL de la carrera
de comunicaciones son de 584. De acuerdo a las pensiones que se
cobran en la universidad, los alumnos proceden a los segmentos A

o B de Lima Metropolitana.

Por otro lado, se ha considerado a los alumnos delos ultimos ciclos
por su conocimiento en el medio audiovisual y, en especial, la

publicidad animada.
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A nivel universitario, UCAL es la Unica universidad que tiene

carreras con la mencién en animacién audiovisual. Por ese motivo,

se ha decidido excluir de la poblacion de la muestra a aquellos

alumnos que no tengan esta formacion y conocimiento que es

relevante para levantar informacion de la muestra seleccionada y

asi cumplir los objetivos de la presente investigacion.

3.3 Operacionalizacion de variables

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

VARIABLE
INDEPENDI
ENTE
(X)
ELEMENTO
SDELA
PUBLICIDA
D
ANIMADA

DIRECCION DE
ARTE

ATMOSFERA

1. Considera que la atmdsfera de la publicidad animada
de Rimac Seguros va acorde con la historia.

2. Cree que la atmodsfera de la publicidad animada de
Rimac Seguros llama la atencidn durante su emision.

ESCENARIO

3. Afirma que el escenario de la publicidad animada de
Rimac Seguros es necesario y dptimo.

4. Considera que el disefio de escenarios es atrayente al
publico.

CARACTERIZAC
ION

5. Cree que la apariencia de los personajes es la
indicada para esta publicidad.

6. Esta de acuerdo con el estilo de personajes para este
tipo de publicidad.

ANIMACION

PERFIL DE
PERSONAJE

7. Las actitudes y comportamientos de los personajes
son de facil entendimiento.

8. El perfil de los personajes genera en usted algun tipo
de emocion como la alegria.

CONTINUIDAD
DE
MOVIMIENTO

9. Considera usted que las acciones del personaje
protagdnico van de acuerdo con las expresiones de
alguna de sus emociones.

10. Considera que hay sincronizacién entre las acciones
realizadas por los personajes y el tiempo transcurrido
en cada una de ellas.

JINGLE

RITMO

11. Esta de acuerdo en que el ritmo del jingle
publicitario permite la facil recordacién de la publicidad
animada de Rimac Seguros.

12. Afirma que el ritmo del jingle publicitario va ligado
con el aporte visual que se presenta en la animacion.

MELODIA

13. Cree que los instrumentos son los mas adecuados
para la recordacion.

14. Considera usted que las voces de los nifios que
cantan son de gran recordacion.
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VARIABLE
DEPENDIEN
TE
(v)
FASES DEL
NEUROMA
RKETING

ATENCION

SOPORTE

15. Considera que el soporte de la publicidad animada
de Rimac Seguros es el correcto para crear atencion.

16. Esta de acuerdo en que la direccién de arte de la
publicidad en el soporte visual es el adecuado.

INTERES

17. Considera que la publicidad animada de Rimac
Seguros genera interés en el publico.

18. Esta de acuerdo que el arte de la publicidad de
Rimac Seguros brinda percepcién selectiva frente a
otras publicidades de seguros.

ACTITUD

19. Considera que la publicidad animada de Rimac
Seguros genera una actitud positiva hacia la inversién
en este tipo de servicios.

20. Considera que los colores que se usan en la
direccién de arte de la publicidad animada de Rimac
Seguros fomentan una actitud no violenta, a pesar de
los hechos mostrados visualmente.

EMOCION

HUMOR

21. Estd de acuerdo en que el humor es un factor
predominante en esta publicidad.

22. Considera que el humor que genera la publicidad
animada de Rimac Seguros se debe a la mezcla de la
historia con el jingle.

SEGURIDAD

23. Considera que el concepto de seguridad se
manifiesta en esta publicidad.

24. Afirma que la confianza y la seguridad que la marca
trata de transmitir, a través de su publicidad animada,
es la correcta.

RECORDACION

VISUAL

25. Considera que las imagenes producidas en el spot
generan una alta recordacion de la publicidad animada
de Rimac Seguros.

26. Recuerda el disefio de personajes y la direccién de
arte de la publicidad animada de Rimac Seguros

SONORO

27. Afirma que es importante el jingle para la
recordacién de esta publicidad animada.

28. Cree que puede recordar la publicidad animada de
Rimac Seguros sin la presencia del jingle.

3.4 Técnicas de recoleccion de datos

3.4.1 Variable independiente

La investigacién contara con la siguiente variable independiente:

“Elementos de la publicidad animada”. Esta variable independiente

estard expuesta a técnicas cuantitativas para la obtencion de datos

gue se necesitan.
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La primera de sus dimensiones es la direccion de arte, que forma
parte relevante en la realizacion del proyecto audiovisual
conteniendo los indicadores la atmésfera, la escenografia y la

caracterizacion.

La segunda dimensién estd conformada por la animacion,
considerada la parte mas relevante en un medio televisivo donde el
ojo humano estd recibiendo el mensaje directamente. Sus

indicadores son perfil de personajes y la continuidad de movimiento.

La tercera dimensidn es el jingle de la publicidad, conteniendo todo
elemento auditivo. Dentro de esta dimension, se encuentran los

indicadores del ritmo y la melodia.

En el caso de los indicadores previamente mencionados, se utilizara

el método del cuestionario para recolectar los datos necesarios.

3.4.2 Variable dependiente

Con respecto a la variable dependiente, ésta sera: “Fases del
neuromarketing”. En este caso, la investigacién y recoleccion de

datos serd cuantitativa.

Las dimensiones de la variable dependiente son tres, considerando
la atencion como la primera. La atencion es parte esencial del
neuromarketing donde se incluye tres tipos de indicadores: el

soporte, el interés y la actitud.
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La siguiente dimension es la emocién, donde se presentara cual es
la opinién del publico acerca de la marca y si en realidad se
considera positivo el mensaje que desean brindar. Los indicadores

son el humor y seguridad.

Finalmente, la dimensién de la recordacion, posee el elemento mas
importante en el neuromarketing, teniendo el posicionamiento en la
mente del cliente y en el mercado. En este caso, los indicadores son

el visual y sonoro

Estos indicadores podran ser recolectados mediante el cuestionario.

3.4.3 Instrumento de recoleccién de datos

La investigacién tendra a la encuesta como instrumento para la

recoleccion de datos.

En el caso de la variable independiente (elementos de la publicidad
animada) se realizara el cuestionario para detectar qué les atrae
mas y como funcionan estos tres elementos en la mente de la

muestra.

En el caso de la variable dependiente (fases del neuromarketing) es
cuantitativa, por lo que la realizacion de la encuesta sera necesaria
para saber el conocimiento que se tiene acerca de la marca y si hay
en esta una recordacion positiva, una atencion aceptable y una
emocion agradable. Estas tres dimensiones son importantes en el

mundo del neuromarketing, por lo que no puede obviarse ningunay
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poder detectar qué elementos son los mas importantes en una

animacion publicitaria como ésta.

La investigacion se ha realizado de forma confiable y completa
porque ha utilizado un instrumento real que ha sido validado.Por
ello, se ejecutd una prueba de validez donde tres expertos en el
tema abordado para esta investigacion, han participado de forma

objetiva y critica.

3.4.3.1 Ficha técnica del instrumento

Cuestionario

Nombre del autor: Luis Augusto Venegas

Tipo de instrumento: Cuestionario

Numero de preguntas: 28

Finalidad del instrumento: Identificar la relacion que los encuestados
tienen acerca de los elementos de la publicidad animada de Rimac

seguros “Todo va a estar bien” y las fases del neuromarketing.

3.4.3.2 Validez y confiabilidad del instrumento

Para realizar una investigacion completa y confiable, se ha validado
la encuesta creada por una cantidad de expertos en el tema que se

estd abordando para esta investigacion. Los expertos han
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participado con ojo critico y brindado sugerencias apoyando asi con

la investigacion.

VALIDACION DEL
INTRUMENTO 1:

VALIDACION DEL

ELEMENTOS DE LA INSTRUMENTO 2: Gfgzicl:_TE?EL
PUBLICIDAD "TODO VA FASES DEL INSTRUMENTO

A ESTAR BIEN" DE
RiIMAC SEGUROS

NEUROMARKETING

RODRIGO VIVAR

79%

71%

100%

FARFAN

100% 100% 100%

NORKA SEGURA
CARMONA

ANDRES SALAZAR 79% 100% 78%

BARBAGELATA

Los resultados de la validacion de la encuesta fueron 6ptimos, por
lo que se procedio a realizar la encuesta gracias a las observaciones

gue fueron proporcionadas por los expertos.

3.5 Técnicas para el procesamiento de la informacion

En el caso de la encuesta que se realizaria a los alumnos, éstas seran
procesadas en el sistema SPSS para obtener un orden y las respuestas
claras y puntuales, recuperando la informacién conseguida y tener los

resultados rapida y eficazmente.

3.6 Aspectos éticos

Esta investigacion se ha realizado con pulcritud y respetando los

principios juridicos y éticos, considerandose una investigacion

completamente original.
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Por otra parte, se respetd cada elemento y mencion de terceras personas

en sus opiniones y en su propio material intelectual.

Adicionalmente, se cuenta con las normas APA, donde se hallaran a los
verdaderos autores de la informacién brindada y una lista con las fuentes
de informacion donde se podra revisar los datos que evidencie que la

investigacion es original y que fueron usadas dentro del marco tedrico.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Resultados

4.1.1 Resultados cuantitativos o descriptivos

TABLA 1: Considera que la atmOsfera de la publicidad animada de Rimac Seguros va
acorde con la historia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 14 28,0 28,0 28,0
De acuerdo 24 48,0 48,0 76,0
Ni de acuerdo, ni en 10 20,0 20,0 96,0
desacuerdo
En desacuerdo 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera que la atmosfera de la publicidad animada de Rimac Seguros va
acorde con la historia.

M Totaimente de acuerdo
HDe acuerdo

DNi de acuerdo, ni en
desacuerdo

MEn desacuerdo

Como se aprecia, hay una aprobacion frente a la atmdsfera que

posee la animacion publicitaria de Rimac Seguros y su relacion con

los acontecimientos que hay en la historia que se presenta. Los

colores pasteles y suaves colaboran con el mundo divertido que

rodea al personaje, aun éste sufra de muchas desventuras.
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TABLA 2: Cree que la atmOsfera de la publicidad animada de Rimac Seguros

[lama la atencién durante su emision.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 22 44,0 44,0 44.0
De acuerdo 19 38,0 38,0 82,0
Ni de acuerdo, ni en 6 12,0 12,0 94,0
desacuerdo
En desacuerdo 2 4,0 4,0 98,0
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Cree que la atmoésfera de la publicidad animada de Rimac Seguros llama la
atencion durante su emision.

W Totalmente de acuerdo
B e acuerdo

Mi dle acuerdo, ni en
desacuerdo

M En desacuerdo
[ Totalmerte en desacuerdo

Dada la comparacion de otra pieza publicitaria audiovisual
presentada en la television, la publicidad animada presenta colores
y una atmoésfera unica donde llama la atencion al publico

diferenciandose de las demas.
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TABLA 3: Afirma que el escenario de la publicidad animada de Rimac Seguros
es necesario y éptimo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 10 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 24 48,0 48,0 68,0
Ni de acuerdo, ni en 14 28,0 28,0 96,0
desacuerdo
En desacuerdo 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Afirma que el escenario de la publicidad animada de Rimac Seguros es necesario
y éptimo.

M Totalmerte de acuerdo
EDe acuerdo

Mi de acuerdo, ni en
desacuerdo

MEn desacuerdo

En compafia con la atmdsfera, los escenarios sutiles y de estilo
minimalista son necesarios para este tipo de publicidad,
considerandolo mayormente como Optimo en comparacion a otros

disenos.
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TABLA 4: Considera que el disefio de escenarios es atrayente al publico.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido  Totalmente de acuerdo 17 34,0 34,0 34,0
De acuerdo 18 36,0 36,0 70,0
Ni de acuerdo, ni en 12 24,0 24,0 94,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera que el disefio de escenarios es atrayente al publico.

Ml Totalmente de acuerdo
EDe acuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

MEn desacuerdo

El disefio de los escenarios es aprobatorio frente al publico. Es
llamativo y atrayente teniendo una diferenciacion frente a otros

disenos.
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TABLA 5: Cree que la apariencia de los personajes es la indicada para esta

publicidad.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 10 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 26 52,0 52,0 72,0
Ni de acuerdo, ni en 13 26,0 26,0 98,0
desacuerdo
En desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Cree que la apariencia de los personajes es laindicada para esta publicidad.

M Totalmente de acuerdo
E e acuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

MEn desacuerdo

El disefio “cartoon” que presenta esta animacion publicitaria y, frente
a las acciones que se realiza, son las mas correctas ante la decision
del publico analizado. Los personajes tienen un estilo sencillo que

son aprobatorios para la historia.
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TABLA 6: Esta de acuerdo con el estilo de personajes para este tipo de

publicidad.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 10 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 25 50,0 50,0 70,0
Ni de acuerdo, ni en 12 24,0 24,0 94,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Esta de acuerdo con el estilo de personajes para este tipo de publicidad.

e acuerdo

desacuerdo
MEn desacuerdo

M Totalmente de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en

Segun se interpreta en esta tabla, el publico analizado esta de

acuerdo con el estilo del personaje en la publicidad animada de

Rimac Seguros. Su aceptacion se debe a un estilo sencillo, que

corresponde al cartoon y a las acciones que realiza.
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TABLA 7: Las actitudes y comportamientos de los personajes son de facil
entendimiento.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 14 28,0 28,0 28,0
De acuerdo 23 46,0 46,0 74,0
Ni de acuerdo, ni en 8 16,0 16,0 90,0
desacuerdo
En desacuerdo 4 8,0 8,0 98,0
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Las actitudes y comportamientos de los personajes son de facil entendimiento.

M Totalmente de acuerdo
EDe acuerdo

o Ni de acuerdo, ni en
desacuerds

MEn desacuerdo
O Totaimente en desacuerdo

Superando el 70% de aceptacion, el publico entiende con facilidad
lo que el personaje expresa mediante sus acciones y sus gestos.
Este entendimiento hara que el publico pueda comprender lo que
quiere trasmitir, al igual que el mensaje que desea compartir Rimac

Seqguros.
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TABLA 8: El perfil de los personajes genera en usted algun tipo de emocion
como la alegria.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 8 16,0 16,0 16,0
De acuerdo 20 40,0 40,0 56,0
Ni de acuerdo, ni en 14 28,0 28,0 84,0
desacuerdo
En desacuerdo 7 14,0 14,0 98,0
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

El perfil de los personajes genera en usted algin tipo de emocién como la
alegria.

Bl Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

(] Mi cle acuerdo, ni en
desacuerdo

MEn desacuerdo

[ Tetalmente en desacuerdo

En este caso, hay un alto grado de aceptacion frente al perfil del

personaje y la emocion que emana. El personaje principal

(Brodercito), mantiene un rostro sereno y positivo. Sin embargo, un

16% no le parece sentir un agrado ante el perfil de éste.

151



TABLA 9: Considera usted que las acciones del personaje protagénico van de
acuerdo con las expresiones de alguna de sus emociones.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 10 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 20 40,0 40,0 60,0
Ni de acuerdo, ni en 17 34,0 34,0 94,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera usted que las acciones del personaje protagénico van de acuerdo

con las expresiones de alguna de sus emociones.

W Totalmente de acuerdo
[ De acuerdo

O Mi de acuerda, ni en
desacuerco

M En desacuerdo

El personaje protagoOnico, al tener acciones bastante violentas

(golpes y mala suerte), mantiene una expresion optimista rompiendo

con larealidad de una persona que ha tenido algunas circunstancias

poco agradables. Un 60% acepta el optimismo del personaje pues

no tiene problema por poseer un seguro Rimac, sin embargo, un

40% no considera 6ptimo el comportamiento.
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TABLA 10: Considera que hay sincronizacion entre las acciones realizadas por
los personajes y el tiempo transcurrido en cada una de ellas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 7 14,0 14,0 14,0
De acuerdo 29 58,0 58,0 72,0
Ni de acuerdo, ni en 11 22,0 22,0 94,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera que hay sincronizacién entre las acciones realizadas por los
personajes y el tiempo transcurrido en cada una de ellas.

[ Totaimente de acuerdo
[ De acuerdo

o Mi de acuerdo, ni en
desacuerdo

M En desacuerdo

El 72% acepta la sincronizacion del personaje con sus acciones

facilitando el entendimiento de la historia segun el tiempo que se

transcurre. El personaje hace un cierto nimero de acciones y la

mayoria del publico analizado aprueba el tiempo de cada una.
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TABLA 11: Esta de acuerdo en que el ritmo del jingle publicitario permite la facil
recordacién de la publicidad animada de Rimac Seguros.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 35 70,0 70,0 70,0
De acuerdo 9 18,0 18,0 88,0
Ni de acuerdo, ni en 5 10,0 10,0 98,0
desacuerdo
En desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Esta de acuerdo en que el ritmo del jingle publicitario permite la facil recordacién
de la publicidad animada de Rimac Seguros.

M Totaimente de acuerdo
M De acuerdo

Mi de acuerdo, ni en
desacuerdo

M En desacuerdo

En un 88%, el publico detecta con facilidad el ritmo del jingle de
Rimac Seguros y eso hace que sea de un alto nivel de recordacion.

El 12% restante, no lo recuerda de manera auditiva.
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TABLA 12: Afirma que el ritmo del jingle publicitario va ligado con el aporte
visual que se presenta en la animacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 25 50,0 50,0 50,0
De acuerdo 17 34,0 34,0 84,0
Ni de acuerdo, ni en 5 10,0 10,0 94,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Afirma que el ritmo del jingle publicitario va ligado con el aporte visual que se
presenta en la animacion.

B Totaimerte de acuerdo
B De acuerdo

Mi de acuerdao, nien
desacuerdo

MEn desacuerdo

El 84% del publico analizado aprueba la relacion que hay entre el

ritmo del jingle y los acontecimientos visuales que se presentan en

la publicidad animada de Rimac Seguros, teniendo un sentido y

formando una sola unidad audiovisual.
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TABLA 13: Cree que los instrumentos son los mas adecuados para la
recordacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 14 28,0 28,0 28,0
De acuerdo 25 50,0 50,0 78,0
Ni de acuerdo, ni en 7 14,0 14,0 92,0
desacuerdo
En desacuerdo 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Cree que los instrumentos son los mas adecuados para la recordacion.

Wl Tetalmente de acuerdo
B De acuerdo

| i de acuerdo, nien
desacuerdo

M En desacuerdo

Mas de la mitad del publico acepta los instrumentos que fueron
usados en la publicidad animada. Esto brinda la informacion del
buen uso de los materiales para la recordacién de la marca y la

campana.
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TABLA 14: Considera usted que las voces de los nifios que cantan son de gran
recordacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 21 42,0 42,0 42,0
De acuerdo 18 36,0 36,0 78,0
Ni de acuerdo, ni en 10 20,0 20,0 98,0
desacuerdo
En desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera usted que las voces de los nifios que cantan son de gran recordacion.

M Totaimente de acuerdo
HEre acuerdo

Mi de acuerdo, ni en
desacuerdo

MEn desacuerdo

Definitivamente, las voces de los nifios tienen un alto nivel de
recordacion a comparacion de la musica e instrumentos usados.
Ademas de poseer el lema de la campafa de Rimac Seguros, el
publico tiende a aceptar las voces y a recordarlas en mas del 42%

total de acuerdo.

157



TABLA 15: Considera que el soporte de la publicidad animada de Rimac Seguros
es el correcto para crear atencién.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 14 28,0 28,0 28,0
De acuerdo 17 34,0 34,0 62,0
Ni de acuerdo, ni en 19 38,0 38,0 100,0
desacuerdo
Total 50 100,0 100,0

Considera que el soporte de |la publicidad animada de Rimac Seguros es el
correcto para crear atencion.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

Mi de acuerdo, nien
desacuerdo

La mayoria del publico analizado esta de acuerdo con el soporte que

se ha utilizado en esta publicidad. Sin embargo, un 38% habria

elegido otro soporte para el inicio de la campafia.
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TABLA 16: Esta de acuerdo en que la direccién de arte de la publicidad en el
soporte visual es el adecuado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 10 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 31 62,0 62,0 82,0
Ni de acuerdo, ni en 6 12,0 12,0 94,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Esta de acuerdo en que la direccion de arte de la publicidad en el soporte visual
es el adecuado.

W Totalmerte de acuerdo
e acuerdo

o Mi te acuerdo, ni en
desacuerdo

MEn desacuerdo

No hay la menor duda de que el arte utilizado en el soporte visual
de la publicidad animada ha sido el adecuado. Un 82% aprueba el

estilo que se ha utilizado para esta campana.
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TABLA 17: Considera que la publicidad animada de Rimac Seguros genera
interés en el publico.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 15 30,0 30,0 30,0
De acuerdo 24 48,0 48,0 78,0
Ni de acuerdo, ni en 10 20,0 20,0 98,0
desacuerdo
En desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera que la publicidad animada de Rimac Seguros genera interés en el
publico.

M Totalmente de acuerda
B De acuerdo

Mi de acuerdo, ni en
desacuerdo

W En desacuerdo

Un 78% considera que la publicidad animada de Rimac Seguros
atrae interés al solamente apreciarla. Se puede destacar que la

parte visual es esencial para atraer al publico.

160



TABLA 18: Esta de acuerdo que la direccién de arte de la publicidad de Rimac
Seguros brinda persuasién selectiva frente a otras publicidades de seguros.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 32,0
De acuerdo 18 36,0 36,0 68,0
Ni de acuerdo, ni en 15 30,0 30,0 98,0
desacuerdo
En desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Esta de acuerdo quela direccién de arte de la publicidad de Rimac Seguros
brinda persuasion selectiva frente a otras publicidades de seguros.

W Totaimente de acuerdo

E e acuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M En desacuerdo

Un 68% aprueba el arte como elemento esencial para tener una
persuasion selectiva y se separe de otros comerciales de seguros.
Por otro lado, un 30% no le impresiona ni tampoco niega que el

comercial tenga una diferencia frente al resto.
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TABLA 19: Considera que la publicidad animada de Rimac Seguros genera una
actitud positiva hacia la inversién en este tipo de servicios.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 12 24,0 24,0 24,0
De acuerdo 24 48,0 48,0 72,0
Ni de acuerdo, ni en 10 20,0 20,0 92,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 6,0 6,0 98,0
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera que la publicidad animada de Rimac Seguros genera una actitud
positiva hacia la inversion en este tipo de servicios.

M Totaimente de acuerdo
B De acuerdo

| Mi de acuerdo, ni en
desacuerdo

W En desacuerdo
[ Totaimente en desacuerdo

Mas de la mitad del publico (72%) esta de acuerdo que la publicidad
presenta una actitud positiva frente a los hechos que suceden

durante la historia que se aprecia.
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TABLA 20: Considera que los colores que se usan en la direccion dearte de la
publicidad animada de Rimac Seguros fomentan una actitud no violenta, a pesar
de los hechos mostrados visualmente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 13 26,0 26,0 26,0
De acuerdo 26 52,0 52,0 78,0
Ni de acuerdo, ni en 8 16,0 16,0 94,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera que los colores que se usan en la direccion dearte de la publicidad
animada de Rimac Seguros fomentan una actitud no violenta, a pesar de los
hechos mostrados visualmente.

M Totaimente de acuerdo
B De acuerdo

| Mi cle acuerdo, ni en
desacuerdo

W En desacuerdo

Se aprecia la actitud pasiva por los colores pasteles que componen

la publicidad animada de Rimac Seguros. El 78% de las personas

analizadas aprueban el hecho de que el arte de la publicidad aporta

la tranquilidad.
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TABLA 21: Esta de acuerdo en que el humor es un factor predominante en esta

publicidad.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 13 26,0 26,0 26,0
De acuerdo 21 42,0 42,0 68,0
Ni de acuerdo, ni en 12 24,0 24,0 92,0
desacuerdo
En desacuerdo 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Esta de acuerdo en que el humor es un factor predominante en esta publicidad.

B Totalmente de acuerdo
B e acuerdo

o Mi de acuerdo, ni en
desacuerdo

Men desacuerdo

Hay una aprobacion destacada ante el humor y la publicidad. EI 68%
aprueba sentir humor al apreciar la publicidad animada, esto se

deberia a la historia que se presenta.
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TABLA 22: Considera que el humor que genera la publicidad animada de Rimac
Seguros se debe a la mezcla de la historia con el jingle.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 12 24,0 24,0 24,0
De acuerdo 28 56,0 56,0 80,0
Ni de acuerdo, ni en 5 10,0 10,0 90,0
desacuerdo
En desacuerdo 4 8,0 8,0 98,0
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera que el humor que genera la publicidad animada de Rimac Seguros se

debe ala mezcla de la historia con el jingle.

Wl Totalmente de acuerdo
B e acuerdo

| Ni cle acuerdo, nien
desacuerdo

M En desacuerdo
O Totalmente en desacuerdo

Hay un 80% de aprobacion en este hecho. La historia y el jingle

juegan con sentimientos marcados de diversion y las situaciones de

humor estilo cartoon combinan perfectamente con la musicalizacion

correctamente realizada.
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TABLA 23: Considera que el concepto de seguridad se manifiesta en esta

publicidad.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 10 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 23 46,0 46,0 66,0
Ni de acuerdo, ni en 14 28,0 28,0 94,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera que el concepto de seguridad se manifiesta en esta publicidad.

B Tctalmente ce acusrdo
B 0e acuerdo

Mi cle acuerdo, ni en
desacuerdo

M En cesacuerdo

La mayoria esta de acuerdo que la publicidad animada, al tratarse
de seguros y la actitud positiva y confiada del personaje, hace que
se pueda apreciar la seguridad de uno mismo si se tiene el apoyo

de Rimac ante algun problema.
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TABLA 24: Afirma que la confianza y la seguridad que la marca trata de
transmitir, a través de su publicidad animada, es la correcta.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 8 16,0 16,0 16,0
De acuerdo 23 46,0 46,0 62,0
Ni de acuerdo, ni en 18 36,0 36,0 98,0
desacuerdo
En desacuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Afirma que la confianza y la seguridad que |la marca trata de transmitir, a través
de su publicidad animada, es la correcta.

B Totalmente ce acusrdo
B e acuerdo

| Mi de acuerdo, ni en
desacuerdo

M En desacuerdo

La mayoria del publico analizado (62%) resalta que la publicidad
animada ha usado de manera afirmativa la confianza y la seguridad
del servicio. Sin embargo, el 36% no destaca este tema como el

mensaje clave de la campania.
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TABLA 25: Considera que las imagenes producidas en el spot generan una alta
recordacién de la publicidad animada de Rimac Seguros.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 17 34,0 34,0 34,0
De acuerdo 17 34,0 34,0 68,0
Ni de acuerdo, ni en 14 28,0 28,0 96,0
desacuerdo
En desacuerdo 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Considera que las imagenes producidas en el spot generan una alta recordacion
de la publicidad animada de Rimac Seguros.

M Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

(| i ele acuerdo, ni en
desacuerdo

WEn desacuerdo

El 68% del publico aprecia el trabajo visual como un implemento

esencial para la recordacién de la publicidad, el mensaje y la

campafa de Rimac Seguros.
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TABLA 26: Recuerda el disefio de personajes y el arte de la publicidad animada
de Rimac Seguros

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 12 24,0 24,0 24,0
De acuerdo 20 40,0 40,0 64,0
Ni de acuerdo, ni en 9 18,0 18,0 82,0
desacuerdo
En desacuerdo 7 14,0 14,0 96,0
Totalmente en desacuerdo 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Recuerda el disefio de personajes y el arte de la publicidad animada de Rimac
Seguros

M Tetalmente de acuerdo
B De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M En desacuerdo
[ Totalimente en desacuerdo

En esta grafica, se aprecia un 64% de aprobacion ante la

recordacion de los personajes y el disefio de la publicidad. Sin

embargo, existe un 4% que no recuerda la apariencia de los

personajes ni del arte que se presencié en la animacion publicitaria.
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TABLA 27: Afirma que es importante el jingle para la recordacion de esta
publicidad animada.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 31 62,0 62,0 62,0
De acuerdo 14 28,0 28,0 90,0
Ni de acuerdo, ni en 5 10,0 10,0 100,0
desacuerdo
Total 50 100,0 100,0

Afirma que es importante el jingle parala recordacion de esta publicidad
animada.

W Totalmerte de acuerdo
B be acuerdo

o Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

La gréafica resalta que el 90% esté de acuerdo ante la presencia del
jingle como elemento de recordacion. Esto indica que el publico
tiene un alto nivel de recordacion auditiva frente a su recordacion

visual.
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TABLA 28: Cree que puede recordar la publicidad animada de Rimac Seguros
sin la presencia del jingle.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 3 6,0 6,0 6,0
De acuerdo 4 8,0 8,0 14,0
Ni de acuerdo, ni en 8 16,0 16,0 30,0
desacuerdo
En desacuerdo 26 52,0 52,0 82,0
Totalmente en desacuerdo 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Cree que puede recordar la publicidad animada de Rimac Seguros sin la
presencia del jingle.

Il Totaimente de acuerdo
E e acuerdo

Ni cle acuerdo, ni en
desacuerdo

M En desacuerdo
[ Totalmente en desacuerdo

Es un hecho destacar que el jingle es un elemento sobresaliente en
la publicidad animada de Rimac Seguros. El 70% est4d en
desacuerdo de poder recordar la publicidad sin la presencia de la

musica que lo acompafia.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

5.1 Pruebade Hipotesis
5.1.1 Andlisis de Hipétesis General

H1: Los elementos de la publicidad animada de la campafa “Todo
va estar bien” de Rimac Seguros tienen relacion significativa con las
fases del neuromarketing en los alumnos de la facultad de

comunicaciones en UCAL (Lima, 2017).

HO: Los elementos de la publicidad animada de la campafa “Todo
va estar bien” de Rimac Seguros no tienen relacién significativa con
las fases del neuromarketing en los alumnos de la facultad de

comunicaciones en UCAL (Lima, 2017).

Segun lo analizado en la Tabla 15, posee la fase de atencién
mediante el soporte visual de manera correcta. La tabla 16 reafirma
gue es adecuada en su mayoria pero que puede haber otro tipo de

soportes.

En el caso de la emocion, el humor es predominante en este tipo de
cartoon (Tabla 21) y la seguridad (Tabla 23) esta presente en los

hechos realizados por el personaje durante su historia.

La dltima fase, donde la recordacion es importante para que el
consumidor conozca el servicio y la marca, se cumple (Tabla 27 y
25), la recordacién de la publicidad luego de haber pasado 5 afios
de su emision. Ademas, Mauricio Esparza, realizador con el equipo

de Zeppelin en el proyecto animado, se refirié a éste como un pilar
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de las siguientes publicidades de la empresa Rimac, debido a su
alto nivel de reconocimiento por parte del publico. Por otra parte,
Mauricio Esparza también hace recordar que esta publicidad obtuvo

un premio por ser una de las mas recordadas.

El reconocimiento del slogan de Rimac Seguros, “Todo va a estar
bien”, es recordado inmediatamente por la musica de la publicidad
(Tabla 27 y 28) obteniendo una relacion entre la mente humana y

los elementos musicales de la publicidad.

En conclusién, se descarta la hipotesis nula obteniendo asi la

aprobacion de la hipotesis general (H1).

5.1.2 Anadlisis de Hipétesis Especificas

Hipotesis especifica 1

H1: El arte de la publicidad animada de la campafia “Todo va a estar
bien” de Rimac Seguros tiene relacién con la atencién en los

alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima, 2017).

HO El arte de la publicidad animada de la campafia “Todo va a estar
bien” de Rimac Seguros no tiene relacion con la atencién en los

alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima, 2017).

Siendo especificos, la direccion arte de la publicidad tiene un gran

atractivo en sus personajes segun lo indican las Tablas 5 y 6.
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Adicionalmente, los elementos del escenario tienen mucha relacién
con la atraccion (Tablas 3 y 4) teniendo un apartado visual aceptable

para el publico (Tabla 16) y una actitud positiva (Tabla 19).

Sorprendentemente, la atmésfera de la publicidad animada siendo
estd de colores pasteles y suaves atrae al publico y les parece
correcto en apariencia (Tablas 1 y 2), aun sean diferentes a la
situacion violenta que sufre el personaje y la diferenciacion de otras

publicidades de seguros (Tablas 18 y 20).

Por otro lado, Mauricio Esparza indica que los colores generaban un
equilibro ante las acciones y violencia que recibia el personaje, por
lo que, si hubiesen sido colores intensos, podria verse ofensivo ante

los ojos del espectador.

De esta manera, la primera hipotesis especifica se aprueba. Se

toma la decision de eliminar la hipétesis nula.

Hipotesis especifica 2

H2: El jingle de la publicidad animada de la campafia “Todo va a
estar bien” de Rimac Seguros tiene relacién con la recordacién en
los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima,

2017).
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HO: El jingle de la publicidad animada de la camparfia “Todo va a
estar bien” de Rimac Seguros no tiene relacién con la recordacion
en los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima,

2017).

Tras reconocer la frase “Todo va a estar bien” (Tabla 28),
inmediatamente hay un recuerdo del ritmo del jingle y presenta ante

los alumnos de UCAL un alto nivel de recordacion (Tabla 27).

La aceptacion del ritmo es importante para poseer una recordacion
inmediata (Tabla 11) y un fuerte complemento con los hechos

visuales que se aprecian en la publicidad (Tabla 12).

Por otra parte, las melodias con instrumentos adecuados han
producido un fuerte soporte para la recordacion, presentandose
también que el publico analizado siente mayor recordacion de
manera auditiva (Tabla 13). Adicionalmente, las voces infantiles
llevan un fuerte contenido de recordacion (Tabla 14), manteniendo

el slogan en la mente de quien lo escuche.

Por ello, se descarta la hipétesis nula aprobando que el jingle posee

un alto nivel de recordacion.
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Hipotesis especifica 3

H3: La animacion de la publicidad animada de la campafia “Todo va
a estar bien” de Rimac Seguros tiene relacion con la emocién en los

alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima, 2017).

HO: La animacion de la publicidad animada de la campafia “Todo va
a estar bien” de Rimac Seguros no tiene relacién con la emocién en
los alumnos de la facultad de comunicaciones en UCAL (Lima,

2017).

El personaje animado y las acciones que realiza emite emociones
en los estudiantes, tanto el humor (Tabla 21) como la seguridad

(Tabla 24).

Con mayor intensidad, el humor se debe a las acciones del
personaje que; al parecer no le afecta haber tenido un mal dia; es
considerado optimista y divertido, por lo que sus expresiones van de

acuerdo a lo que desea trasmitirle al publico (Tabla 9).

Por otra parte, las acciones del personaje y la musicalizacion crean
un perfecto complemento audiovisual reforzando las emociones

adecuadas (Tabla 22).
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Las actitudes del personaje son claras y de facil entendimiento
(Tabla 7), ademas de presentar emociones positivas que generan
alegria y humor (Tabla 8). Esto también se debe al tiempo que se
tarda el personaje en realizar las acciones y que pueda apreciarse
con facilidad por el espectador, sin que hayan sobresaltos ni

discontinuidad entre los planos (Tabla 10).

Se toma la decision de descartar la hipétesis nula ante el perfil del
personaje y la animacion que lleva a generar emocion en el

espectador.

5.2 Andlisis de resultados

Ademas de la comprobacién de las hipétesis previamente explicadas, la
animacioén publicitaria es un elemento muy conocido desde el inicio de la
television peruana. Sin embargo, el uso de la animacién ha crecido de
manera sobresaliente consiguiendo un “boom mundial’, segun explico
Mauricio Esparza, animador de la publicidad “Todo va a estar bien” de

Rimac Seguros con Zeppelin.

Este boom de la animacion se ha presentado gracias a la tecnologia y a
la cantidad de animaciones que se estan realizando en el pais,
obteniendo mayor experiencia en este método y obteniendo mas de una

empresa esta técnica.

El neuromarketing ingresa de manera “subliminal” debido a este trabajo

gue lleva el estudio del comportamiento de la mente humana. Mauricio
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Esparza explico que el uso del cartoon podria generar “nostalgia” ademas

de resaltar por la direccién de arte y el estilo de animacidn que éste posee.

Lo que sorprende es que la guia principal de la animacioén fue la letra del
jingle (mencionado por Esparza durante la entrevista), por lo que se
convierte en un elemento mas intensificado al hablar de la recordacion de
la marca. La animacion publicitaria, en cambio, se convierte en clave para
emitir emociones mas que en una fuente de recordacion, esto se aprecia
en el porcentaje de la Tabla 25 (68% de recordacion visual) y la Tabla 27

(90% de recordacion sonora).

Profundizando la animacion, ésta es parte relevante al tratar de compartir
emociones. En este caso, el perfil de los personajes y la continuidad de
movimiento incitan un refuerzo para relajarse y no estar alterado ante los
problemas o emergencias que pueden suceder, acompafado éste por la

direccién de arte (como lo explica Esparza).

La seguridad es un elemento que se menciono dentro de la piramide de
Maslow como parte de una necesidad primordial y que, a la vez, esta
ubicado en el cerebro reptiliano (de manera instintiva) dentro de la teoria
de los tres cerebros. Esto se aprecia claramente al ver al personaje
protagonico realizar sus acciones con una actitud optimista, que se siente

seguro frente a los problemas que pueden ocurrirle.

La direccion de arte, al ser de elementos suaves y disefios minimalistas
y muy amigables atrae la atencion comparado con las publicidades que

se transmitian en ese tiempo. Se llega entender que el arte es un
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elemento fuerte de atencion y la atmosfera sobrepasa los demas

elementos que contiene.

Segun la teoria de la argumentacion, la publicidad contiene varios
elementos que brindan un mensaje determinado, pero a la vez, de
diferentes formas. El fundamento es el mensaje que se desea transmitir
mediante la animacion publicitaria, por lo que las garantias tendran que
ser bastante fuertes (neuromarketing) para atraer al publico objetivo
(aseveraciones). Sin embargo, se tiene un respaldo que potencia a las
garantias (el jingle, la animacion y el arte) pero también cuida de no
afectar algunos calificadores modales. Finalmente, el Ultimo obstaculo
(posibles refutadores) es el momento de la transmision de la publicidad,
si es que le llama la atencion y si es un buen momento para verla y

atender lo que se desea comunicar.

Completando la idea, los arquetipos que fueron sefialados, se indicaria
gue Rimac Seguros a través de su publicidad; estaria en el arquetipo de
los inocentes. Este arquetipo demuestra la pureza y la tranquilidad sin
gue ningun elemento lo afecte, tal como sucede en la animacion de

Brodercito.

Por ello, como se indicaba en la investigacion, tiene una importancia al
ver que el uso de la animacion puede presentarse como una herramienta
muy eficaz para separarse de la publicidad convencional y poder recordar
de modo inmediato. En otro caso, los estudiantes sienten una mayor
atraccion al sonido y a la musica por lo que se puede aprovechar en un

material publicitario.
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En otros casos, el uso del cartoon es muy nostélgico y lleva a poseer una
gran cantidad de humor y atraccién ante personajes agradables. Esto
incluye también una buena animacién que impliquen los 12 principios de

la animacion que fueron formados por los nueve ancianos de Disney.

Adicionalmente, se resalta la teoria critica de la escuela de Frankfurt,
donde Laura Paez (mencionada en Fernandez et al., 2009) identifica a
los dibujos animados como un modo entender y controlar al que observa,
admirando a los personajes en situaciones que pueden suceder en el

mundo real.

Esto da a entender que el espectador puede preocuparse por su
seguridad frente a casos de peligro y que no se tenga un modo de
afrontarlo. Por ello, la animacion posee el elemento comedia, recordando
la teoria del Juicio Social y hacer los eventos serios en algo divertido y no

afecta la susceptibilidad de la persona al ver la publicidad.

En el aspecto econdmico, es mucho mas factible realizar animaciones de
fantasia que realizar un armado de escenografia o arte hiperrealista como
herramienta de publicidad. Lo atrayente de este proyecto es la simpleza
de su disefio como también la gran cantidad de expresiones y acciones

del personaje.

La investigacion llega a ser muy util para los realizadores de publicidad y
los creativos de agencias para obtener como herramienta el buen uso de
la animacion para captar a sus clientes y que éstos puedan reconocer el

producto o servicio y tengan la oportunidad de obtenerlos.
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Por otro lado, la investigacion también puede obtener un resultado
positivo a los animadores, pues en ésta se podra apreciar los importantes
elementos que se deben tener en cuenta para captar a un espectador en
una historia, una publicidad o algun elemento audiovisual que contenga

un mensaje contundente y sea recordado.

Finalmente, el uso de la musicalizaciéon es un elemento fuerte que lo
comprueba esta investigacion, obteniendo ritmos y melodias que llegan
al interior de la mente del publico y pueda captar el mensaje de manera

positiva y eficaz.
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CONCLUSIONES

Luego de la investigacion realizada, se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

1. En estos ultimos afos, el Pert ha tenido un aumento en el uso de la
animacion en sus piezas audiovisuales teniendo una variedad de personajes,
mascotas y otros elementos que acompafian al producto. Sin embargo, la
animacion posee factores que haran de ésta una publicidad inolvidable. El
concepto del neuromarketing podria descubrir los elementos y variables que
lleva al posicionamiento de una marca e impacto en las personas por medio de

la publicidad animada “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros.

2. La animacion, siendo ésta atrayente para el publico investigado (jovenes
y adultos), es una herramienta eficaz. Ya sea por el estilo cartoon, se puede
corroborar que crea emocion de humor y hace pensar en lo importante que es la
seguridad. Los movimientos del personaje y la personalidad que proyecta son

claras y brindan la fortaleza que afianza el mensaje.

3. El jingle es un elemento esencial en la animacién publicitaria.
Adicionalmente, los jingles pueden llegar a tener un fuerte impacto en la fase de
recordacion del neuromarketing convirtiéndose en clave para identificar una

marca.

El ritmo y la melodia (incluyendo las voces y los instrumentos musicales) son
elementos para la recordacion, ademas del uso del slogan (Todo va a estar bien)
dentro de la partitura creando una recordacion inmediata y perdurable en el

publico investigado.
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4. La emocion es una fuente de gran poder para atraer al publico
investigado, siendo ésta una fase importante para el neuromarketing y la

aceptacion de la marca si es usada de manera prudente.

El uso del humor ante los ojos de los alumnos de comunicaciones de UCAL, es
considerado apropiado para la identificacion de la marca en comparacion a otros
mensajes publicitarios del mismo rubro. El humor negro y la violencia estilo
cartoon, producen reacciones educativas y positivas sin afectar la susceptibilidad
del espectador reforzando el sentido de la seguridad frente a hechos que pueden

ser reales.

5. La recordacion es relevante cuando sucede una campafia publicitaria.
Rimac Seguros demuestra a través de esta publicidad animada que, luego de

haber pasado 5 afios de su emisién, es aun recordada por el publico investigado.

El uso correcto de los elementos publicitarios de esta animacion, crea la
atraccion, la emocion y ésta lleva a mantener una recordacion de manera visual

y con mas incidencia en el sonido de los alumnos de comunicaciones de UCAL.
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RECOMENDACIONES

Como toda investigacion que se realiza, ésta contiene elementos que pueden
continuar con nuevas investigaciones que incluyan al neuromarketing, pues no
se tiene mucha informacién ni articulos que podrian ahondar con nuevos temas

en el mundo publicitario.

Incentivar la continua investigacion sobre los beneficios de la animacién en
este nuevo “boom” que esté ocurriendo en el mundo y en su modo de transmitir

un mensaje de manera fluida y entretenida.

Tener el interés en el uso de la musica en la publicidad y en todo elemento
audiovisual, para obtener un mensaje mas claro utilizando, de manera correcta,

los instrumentos necesarios para transmitir un mensaje concreto.

Promover el mundo de la animacién como alternativa de comunicacién. La
animacion tiene una infinidad de herramientas que pueden mejorar los mensajes
que se emiten. Ademas, tener mas estudios y conocimientos en esta materia

para promover la animacion como un nuevo concepto laboral.

Finalmente, mejorar el concepto del marketing e incluir al neuromarketing
como una nueva alternativa efectiva para llegar a crear campafas exitosas. Este
conocimiento seria favorable que esté en las universidades, brindando una
herramienta potente para el analisis y la realizacion. Ademas, de valorar el
conocimiento del comportamiento humano y mejorar la investigacién sobre las

actitudes y conductas.
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P2: (Qué relacion hay entre
el jingle de la publicidad
animada de la campana
“Todo va a estar bien” de

Rimac Seguros y la
recordacién en los alumnos
de la facultad de
comunicaciones en UCAL
(Lima, 2017)?

P3: ¢Qué relacién hay entre
la animacién de la
publicidad animada de la
campana “Todo va a estar
bien” de Rimac Seguros y la
emocion en los alumnos de
la facultad de
comunicaciones en UCAL
(Lima, 2017)?

02: Identificar la relacion
del jingle de la publicidad
animada de la campaiia
“Todo va a estar bien” de
Rimac Seguros y la
recordacion en los alumnos
de la facultad de
comunicaciones en UCAL
(Lima, 2017).

03: Observar la relacién de
la animacion de la
publicidad animada de la
campana “Todo va a estar
bien” de Rimac Seguros y la
emocion en los alumnos de
la facultad de
comunicaciones en UCAL
(Lima, 2017).

H2: El jingle de la
publicidad animada de la
campafa “Todo va a estar

bien” de Rimac Seguros
tiene relacion con la
recordacion en los
alumnos de la facultad de
comunicaciones en UCAL
(Lima, 2017).

H3: La animacidn de la
publicidad animada de la
campana “Todo va a estar

bien” de Rimac Seguros

tiene relacién con la
emocion en los alumnos de
la facultad de
comunicaciones en UCAL
(Lima, 2017).

HUMOR
EMOCION
SEGURIDAD
VISUAL
RECORDACION
SONORO
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Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
1. Considera que la atmésfera de la publicidad animada de Rimac Seguros va acorde con la
. historia.
ATMOSFERA
2. Cree que la atmédsfera de la publicidad animada de Rimac Seguros llama la atencidn durante
DIRECCION DE >U SMISIoN.
ARTE ESCENARIO 3. Afirma que el escenario de la publicidad animada de Rimac Seguros es necesario y éptimo.
4. Considera que el disefio de escenarios es atrayente al publico.
, 5. Cree que la apariencia de los personajes es la indicada para esta publicidad.
VARIABLE CARACTERIZACION - d P , d J ' ,p p, ,
INDEPENDIEN 6. Esta de acuerdo con el estilo de personajes para este tipo de publicidad.
TE 7. Las actitudes y comportamientos de los personajes son de facil entendimiento.
(X) PERFIL DE PERSONAJE - - — — -
ELEMENTOS 8. El perfil de los personajes genera en usted algun tipo de emocién como la alegria.
DE LA ANIMACION 9. Considera usted que las acciones del personaje protagdnico van de acuerdo con las
PUBLICIDAD CONTINUIDAD DE | expresiones de alguna de sus emociones.
ANIMADA MOVIMIENTO 10. Considera que hay sincronizacidon entre las acciones realizadas por los personajes y el tiempo
transcurrido en cada una de ellas.
11. Esta de acuerdo en que el ritmo del jingle publicitario permite la facil recordacion de la
RITMO publicidad animada de Rimac Seguros.
12. Afirma que el ritmo del jingle publicitario va ligado con el aporte visual que se presenta en la
JINGLE animacion.
MELODIA 13. Cree que los instrumentos son los mas adecuados para la recordacion.
14. Considera usted que las voces de los nifios que cantan son de gran recordacién.
15. Considera que el soporte de la publicidad animada de Rimac Seguros es el correcto para
. crear atencion.
ATENCION SOPORTE

16. Estd de acuerdo en que la direccién de arte de la publicidad en el soporte visual es el
adecuado.
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VARIABLE
DEPENDIENTE
(¥)
FASES DEL
NEUROMARK
ETING

17. Considera que la publicidad animada de Rimac Seguros genera interés en el publico.

INTERES 18. Esta de acuerdo que el arte de la publicidad de Rimac Seguros brinda percepcién selectiva
frente a otras publicidades de seguros.
19. Considera que la publicidad animada de Rimac Seguros genera una actitud positiva hacia la
inversidn en este tipo de servicios.

ACTITUD - - - . -
20. Considera que los colores que se usan en la direccién de arte de la publicidad animada de
Rimac Seguros fomentan una actitud no violenta, a pesar de los hechos mostrados visualmente.
21. Estd de acuerdo en que el humor es un factor predominante en esta publicidad.

HUMOR 22. Considera que el humor que genera la publicidad animada de Rimac Seguros se debe a la

. mezcla de la historia con el jingle.
EMOCION - - — —
23. Considera que el concepto de seguridad se manifiesta en esta publicidad.
SEGURIDAD 24. Afirma que la confianza y la seguridad que la marca trata de transmitir, a través de su

publicidad animada, es la correcta.
25. Considera que las imagenes producidas en el spot generan una alta recordacién de la
publicidad animada de Rimac Seguros.

VISUAL — - - — — - -

| 26. Recuerda el disefio de personajes y la direccidén de arte de la publicidad animada de Rimac
RECORDACION Se
guros

27. Afirma que es importante el jingle para la recordacién de esta publicidad animada.

SONORO

28. Cree que puede recordar la publicidad animada de Rimac Seguros sin la presencia del jingle.
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DATOS DE ENTREVISTA

Mauricio Esparza Santa Maria

Diseflador grafico de profesion,
animador de corazén. Ha trabajado en
* animacion desde hace quince afios
como cortometrajista y director de
animacion para diferentes trabajos del
medio audiovisual. Postproductor en
Media Networks (CMD, Plus TV),
director y gerente de nuevos proyectos

en Zeppelin Estudio de Animacion

(“Ataddes”, para La Liga Peruana
contra el Cancer, “Todo va a estar bien”, para Rimac Seguros), docente de
animacion en ISIL y UCAL. Mauricio ha hecho de todo y ahora se desempefia
como codirector del largometraje “Mochica”, del cual es ademas director de
arte y supervisor de animacion. Actualmente se desempefia como Director

Creativo en Polirama, su estudio de animacion y contenido propio.

TRANSCRIPCION DE LA ENTREVISTA

¢, Qué tan importante es un personaje en una publicidad?

Es muy importante porque, basicamente, en la animacion en publicidad es un

recurso que ayuda mucho a la recordacién, ademds con la identificacion, te
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identificas con los personajes de algunas publicidades. Por ese lado, tiene un
punto a favor. Digamos que en el lado de la empresa, serd un producto

recordado.

Los personajes animados, por su forma; color; su simplicidad, son muy

recordables. Entonces, sirven mucho para estos propositos.

¢, Qué elementos importantes forman la animacion?

Siempre se hacen focus. Yo creo que deben estar adecuadas a los tiempos
modernos. De ahi se basa el proceso creativo de la animacion. El personaje

debe ser agradable, debe caer bien. Debe ser atractivo.

La actuacion del personaje es importante, que tiene que ver con la animacion,
el color, la forma. El disefio adecuado del personaje es relevante ante la calidad

que se requiere en el publico objetivo.

¢,Como fue el proceso de la animacion publicitaria de Rimac Seguros?

Robby Ralston se contactdé con nosotros para trabajar en su proyecto. Ellos
tenian el brief de la campafia y el jingle, no necesariamente cantado pero si en
guiébn como una estructura. Cuentan la historia de este personaje que le
ocurren muchas cosas malas pero, a pesar de eso, él tenia buena actitud

porque todo iba a estar bien, ya que él es Rimac.
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El proceso era como un “ida y venida” con la agencia. Nosotros proponiamos
algo y ellos también participaban con sus propuestas. Le damos vueltas al
guién y cuando ya estaba listo se trabajaba en el disefio del personaje. Ellos
ya tenian una idea de la apariencia que podia tener el personaje y nosotros le
haciamos propuestas. Asi llegabamos a tener el disefio para pasar luego al
animatic, pero antes un storyboard para ver la parte del arte y de como se va

a ver la animacion.

Luego de la aprobacion, se inicia la animacion. Se preparan los personajes, los
escenarios y empezamos a organizarnos por escena, por plano y se iba

animando para luego componerlo en un programa y el jingle ya hecho.

Cuéntame acerca de la atmésfera de la publicidad

El color transmite muchisimo. Es muy importante. Estamos en un mundo de

color donde se identifican muchos conceptos, muchas cosas.

El color pastel genera un contraste entre las desgracias que le iba pasando al

personaje y transmitir sus sentimientos, tranquilidad, de paz y sentirse seguro.

Cuéntame acerca del movimiento del personaje

Se trabajé estilo cartoon. Nos separamos del realismo para hacerlo mas
“plastico”. Era una campafia con una intencidén de no utilizar personajes reales.

La idea es potenciar el concepto de la animacion y hacerlo en estilo cartoon,
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transmitiendo un mensaje mas a los dibujos del pasado. Son animaciones
exageradas y eso ayuda a enfatizar el humor negro sin afectar

susceptibilidades.

¢, Cuanto ha evolucionado o mejorado el interés de la animacién en el

Peru?

Hay una evolucion clara. En mi época no habia una carrera o un curso de
animacion tradicional. En la actualidad, ya existe donde estudiar animacion,
hay opciones. Hay respuesta en el mercado, ademas de haber un boom de
animacion en el mundo. Habra cada vez mas interés, aun en esta actualidad
se pueda ver algo “loco” en este pais por la falta de una industria de animacion.
Hay un cluster de animacion en el Peru y la aparicion de eventos de animacion,
como el de “IMAGINA” de la Fundacion Telefonica que esta creciendo. Se

podria decir que pronto sera un evento internacional.

Se estima proximamente un boom en la animacidn porque hay varios proyectos
de animacion peruanas que estan en carrera y que pronto saldran a la luz. De

todas maneras, habra un gran cambio en la animacion peruana.
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¢Publicidad animada de Rimac ha generado una transcendencia en la

publicidad?

Veo que es algo coyuntural, mundialmente el boom de la animacion existe. La
tecnologia ha avanzado y el costo se ha reducido por lo que puede haber un
crecimiento en la animacion. Las herramientas ayudan mucho. Este boom junto
con la publicidad de Rimac, ha demostrado que funciona muy bien y que se

mantiene en el tiempo.

Todos se acuerdan de la publicidad, han pasado 4 afos, o tal vez mas, y Rimac
ha mantenido la misma linea de esta publicidad hasta la actualidad porque
funciona y esta en la mente de las personas. Ademas, en el 2015 gand un

premio por EI Comercio por ser una de las publicidades mas recordadas.
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