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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion es identificar de qué manera el humor y la
animacion se relacionan en la narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.
El caso de estudio es un spot animado del producto Seguro de Vida con Retorno de

la marca Rimac Seguros.

En cuanto a la metodologia aplicada para obtener los resultados, se ha utilizado el
disefio mixto cuali-cuantitativo, no experimental de corte transversal. El tipo de
investigacion es descriptiva, correlacional no causal y multivariable. EI método
utilizado es inductivo, analitico, estadistico, hermenéutico y fenomenoldgico. Las
técnicas para obtener los resultados fueron: entrevistas a expertos, analisis de
contenido y encuestas. Estas Ultimas realizadas a los estudiantes de la especialidad
de disefio grafico de la Facultad de Arte y Disefio de la Pontificia Universidad Catdlica
del Perl. La muestra estuvo conformada por 48 estudiantes, lo cual significa el 12%

de la poblacién analizada.

En la investigacion se llegé a la conclusion de que el humor y la animacién se
relacionan en una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida, pues se
encontré6 que estos dos elementos pueden potenciarse entre si, ademas, de
relacionarse con el jingle, elemento de la tercera variable. La animacién consigue
atenuar al humor negro y lo hace asimilable; el jingle, con su musica y letra aportada
al humor, consigue optimizar a la animacion. Es asi que este trinomio de elementos
se convierte en una ecuacidon que ha funcionado, confirmando las hipotesis

planteadas al inicio del estudio.
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ABSTRACT

The main objective of this research is to identify how humor and animation are related
in the audiovisual advertising narrative of life insurance. The case study is an animated

spot of the Life Insurance with Return product of the Rimac Seguros brand.

Regarding the methodology applied to obtain the results, the mixed qualitative-
guantitative, non-experimental cross-sectional design has been used. The type of
research is descriptive, non-causal correlational and multivariate. The method used is
inductive, analytical, statistical, hermeneutical and phenomenological. The techniques
to obtain the results were: interviews with experts, content analysis and surveys. The
latter were made to graphic design students at the Faculty of Art and Design of the
Pontificia Universidad Catélica del Pera. The surveys were made to the sample, made

up of 48 students, which means 12% of the analyzed population.

This research came to the conclusion that humor and animation are related in an
audiovisual advertising narrative of life insurance because it was found that these two
elements are interrelated with each other, in addition to being related to the jingle, an
element of the third variable. The animation manages to attenuate the black humor
and makes it assimilable; the jingle whose music and lyrics bring humor to optimize
animation. Thus, this trinomial of elements becomes an equation that has worked,

confirming hypotheses that were raised at the beginning of the study.

Keywords
Humour, Animation, Advertising, Attention, Perception, Memory, Awareness,

Audiovisual, Incongruence, Narrative, Acting, Direction, Art, Expression, Rimac,
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Hilarity, Smirth, Stage, Objects, Costume, Persuasion, Composition, Characters,

Emotion, Color, Shots, Atmosphere, Stems, Soundtrack, Jingle, Rhythm.
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INTRODUCCION

La proliferacion de anuncios, marcas y soportes, han inundado los medios
publicitarios en los ultimos afios. En este contexto, el humor, inherente al ser humano
y de la mano con la animacion estilo cartoon, poco utilizado por las marcas del Pera
en su publicidad audiovisual, pueden convertirse en una herramienta potente para
generar un enlace emocional con los publicos a los que una marca desea llegar,
ademas de convertirse en recursos que sirvan para fortalecer la personalidad de

marca y causar recordacion.

Descripcion de la realidad problematica

Hoy por hoy, las diferentes marcas se hallan ante el dilema de como llamar la
atencion, comunicar, ser tomadas en cuenta y elegidas por la heterogénea audiencia
amante del zapping, quienes conforman el mercado. El receptor ya no quiere ser
invadido o aturdido por las infinitas publicidades de productos o servicios que inundan
los diferentes medios, sino que busca vincularse con aquella marca que €l siente que
lo entiende, lo escuchay lo emociona. A la saturacion, se le suma que, en los diversos
ambitos de la comunicacion, la tendencia hacia lo corto prima en estas épocas, donde
el hiperconsumo de informacién hace que ésta deba ser cada vez mas impactante.
Gordillo (2009a) sugiere que hay caracteristicas acentuadas de manera hiperbélica
en la hipertelevision como la heterogeneidad, la espectacularidad, el mestizaje, el

sincretismo, y, sobre todo, la fragmentacion.

Empresas de rubros o categorias como las aseguradoras, entendieron este escenario
adverso y han pasado de mostrar los atributos de sus productos de una manera

racional, a presentar los beneficios de sus productos de una manera emocional. Sobre
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lo expuesto, algunos autores han resaltado que las emociones y los suefios del
comprador, habian sido alejados en el andlisis convencional del proceso de compra.

(Pretel, 2016)

Para una marca, hacer un quiebre en ello supone dar un paso adelante hacia una

relacion mas cercana con su publico.

Otro problema que las aseguradoras han tenido que sortear es la prioridad del
producto en el escalén de necesidades de su publico objetivo, pues un seguro de vida
no es un producto basico, aunque si es una necesidad del ser humano, sentirse
seguro. Y su lado desprendido, hara que piense también, en la proteccion de aquellos
gue dependen de él. Ofrecer y hacer conocido un seguro de vida con retorno, podria
captar nuevos clientes a la marca. Visto asi, un seguro de vida con este beneficio,
puede ser mirado como un ahorro, ademas de brindar confort emocional, tanto al
asegurado joven como a sus beneficiarios, y esto debe quedar plasmado en sus

comunicaciones.

El saturado mercado de seguros de vida, el elevado costo de la prima, la poca
participacion del cliente en el disfrute del beneficio, sumado al excesivo ruido
publicitario, hacen que el sector tenga la necesidad de ser tomado en cuenta y que
destaquen sus nuevos productos, buscando llegar al target de la manera mas creativa
y, ademas, premiando su atencion. El integrante de la agencia Dane & Bernbach
(DDB), William Bernbach (s.f.) citado en Sanchez (2010, p. 235) comenta que un
anuncio bien realizado debe recompensar la paciencia y el tiempo brindados por el

lector. Dos vias para lograr recompensarlo son utilizar el humor para hacerlo sonreir
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y la animacion en la comunicacion.

El humor capta la atencidn del espectador, mejora su actitud y lo hace més receptivo,
la marca conecta con él y este se involucra. Valiente (2015) indica que lo mejor que
le puede pasar a una marca es que la busquen para divertirse, reir, vivir experiencias

amenas y que la consuman.

Sobre la animacion, este lenguaje inserto en nuestro imaginario visual, se ha visto
incrementado en su uso en el campo publicitario. Mencionan Goel y Upadhyay (2017)
gue es una forma interesante y eficaz de hacer publicidad, que ésta ya no se limita a

los nifios y que su universo inexplorado, le da libertad de expresion a la imaginacion.

Los dibujos animados son el medio idéneo para utilizar el humor, pues éste es arriesgado
y deja de lado los prejuicios morales y conflictia, ocasionando un sentimiento de placer
e incomodidad. A la vez, es emocional pero libre de sentimentalismos. En el mundo
fantasioso del cartoon, la tragicomedia es habitual, convierte la desgracia en motivo de
gracia. Los actores, al ser irreales, permiten “bajar la vara” de lo aceptable e incluso, se

hacen digeribles situaciones que no lo serian en el mundo real.

Una de las aseguradoras que ha tomado como estrategia, la mezcla de la animacion, el
humor, el jingle pegajoso en su narrativa, es Rimac Seguros, que desde el afio 2012,
ha conseguido un discurso de tono relajado, que le ha permitido ser vista de manera
divertida, pero a la vez protectora. Esto ha hecho que logre separar su comunicacion
de la del tono formal de su competencia, consiguiendo una auténtica conexién con su

publico.
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Un ejemplo de ello es el spot del producto seguro de vida con devolucién de Rimac
Seguros, producido y animado por Zeppelin Creative Studio para la agencia Y&R
Peru, cuya musica y disefio de sonido fueron realizados por la casa NOIZE Audio en

el afo 2014.

Formulacion del problema
Problema principal
¢De qué manera el HUMOR y la ANIMACION se relacionan con la NARRATIVA

AUDIOVISUAL PUBLICITARIA de un seguro de vida?

Problemas especificos
¢De qué manera el HUMOR se relaciona con los SUCESOS de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida?

¢De qué manera el HUMOR se relaciona con la ESTETICA AUDIOVISUAL de la

narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida?

¢,De qué manera el HUMOR se relaciona con los OBJETIVOS PUBLICITARIOS de

una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida?

¢De qué manera la ANIMACION se relaciona con los SUCESOS de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida?

¢De qué manera la ANIMACION se relaciona con la ESTETICA AUDIOVISUAL de

la narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida?
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¢De qué manera la ANIMACION se relaciona con los OBJETIVOS PUBLICITARIOS

de una narrativa audiovisual publicitaria un seguro de vida?

Objetivos de la investigacion
Objetivo principal
Identificar de qué manera el HUMOR y la ANIMACION se relacionan con la

NARRATIVA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA de un seguro de vida.
Objetivos especificos
Sefialar de qué manera el HUMOR se relaciona con los SUCESOS de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Determinar de qué manera el HUMOR se relaciona con la ESTETICA AUDIOVISUAL

de la narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Precisar de qué manera el HUMOR se relaciona con los OBJETIVOS

PUBLICITARIOS de una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Sefialar de qué manera la ANIMACION se relaciona con los SUCESOS de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Determinar de qué manera la ANIMACION se relaciona con la ESTETICA

AUDIOVISUAL de la narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.
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Precisar de qué manera la ANIMACION se relaciona con los OBJETIVOS

PUBLICITARIOS de una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Justificacion de la investigacion

Este estudio ha indagado sobre la relacién del humor como contenido en la narrativa
publicitaria de una comunicacion que utiliza el estilo del cartoon animado. Para las
marcas este recurso puede ofrecer una oportunidad que le permita liberarse de los
convencionalismos y expresar, lo que, en otro contexto, no le seria permitido. Por otro
lado, la investigacién ha buscado demostrar la viabilidad que tiene el dibujo animado

y el humor para una marca de una categoria considerada, tradicionalmente, seria.

Bajo la mirada social, la publicidad es la representacién de nuestra sociedad
hedonista, pero a la vez resiliente, que necesita, vende y compra emociones. A través
del humor, que puede parecer un recurso superfluo, las personas (y las marcas),
pueden tratar, incluso, temas algidos sin rayar en la tragedia y generar emociones
positivas. El humor y la animacion tienen aristas lidicas que permiten destapar y

hacer gozar al estado més puro del ser, el nifio interior.

Bajo la mirada de la publicidad, el estudio ha servido para recordar a un spot de un
seguro de vida que se vali6 de lo emocional tamizado por el humor como contenido,
mostrado a traves de la animacion y sumando al jingle para dar a conocer un nuevo

producto; y con estos recursos, alcanzar los objetivos de comunicacion.

Viabilidad de la investigacion

El presente estudio ha sido posible debido a que se ha encontrado informacién, sobre
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todo, en documentos internacionales, investigaciones, articulos, tesis y libros, acerca
del desarrollo de cada variable, incluso, empleadas en la publicidad. Ademas, se ha
contado con el acceso a bases de datos cientificas, tanto abiertas como cerradas, y
repositorios de universidades del Peru y del mundo entero. Para complementar el
analisis bajo la Optica de las ciencias humanas, existio la posibilidad de entrevistar a
Raul Castro, antropdlogo especializado en comunicacion; y para reforzar la mirada
publicitaria, se entrevistd6 a Gustavo Rodriguez, comunicador y publicista. Ambos
brindaron su apoyo, de manera inmediata. Asimismo, se pudo entrevistar al
semiblogo Eduardo Yalan, al comunicador visual César Carrion y al estudio experto

en animacion, Loopit.

En el caso del publico al que se analiz6, se tuvo acceso a los alumnos de tercero,
cuarto y quinto afio de la especialidad de disefio grafico de la Facultad de Arte y

Disefio de la Pontificia Universidad Catoélica del Perd.

Limitaciones del estudio

La investigacién no presenté grandes problemas que limitaran su realizacién, pero
como limitacion se puede sefalar que existe poca data nacional acerca de las
variables o categorias estudiadas. Otra limitacion fue la disponibilidad de los
encuestados, quienes, al ser alumnos universitarios, no contaban con la disposicion
inmediata, pues se encontraban en examenes, y por ello, disponian de poco tiempo

extra para responder el cuestionario.

Metodologia

La metodologia utilizada en esta investigacion ha sido mixta, considerando tanto
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instrumentos cuantitativos como cualitativos y cuyos resultados se han interpretado,

finalmente, en una triangulacion en funcién a las hipétesis planteadas.

Se ha utilizado un muestreo no probabilistico por conveniencia de la investigadora,
por lo tanto, los resultados no necesariamente son representativos para una poblacion
mayor, y por ello, la necesidad de explorar y profundizar a través de entrevistas a los

especialistas consultados.

Finalmente, la estructura de la presente tesis ha sido elaborada de la siguiente

manera.

Capitulo I. Se expone el marco tedrico en el que se incluyen los antecedentes de la
investigacion, tanto nacionales como internacionales. Ademas, se desarrollan las
bases tedricas que fundamentan el estudio profundo de las variables y los conceptos

de la investigacion.

Capitulo Il. En este capitulo se desarrolla la formulacion de las hipotesis de las
variables. Esto incluye la definicion operacional de las tres variables de la

investigacion: humor, animacién y narrativa audiovisual publicitaria.

Capitulo Ill. Se desarrolla el disefio metodolégico utilizado en la investigacion, el tipo
y método. Se incluye el disefio de muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos utilizados para encontrar los resultados. Se agregan los aspectos éticos que

han regido este estudio.
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Capitulo IV. En este capitulo se explican los resultados del andlisis realizado luego
de aplicar los instrumentos de medicidn: encuestas, entrevistas y analisis de
contenido. Los resultados obtenidos se han comparado con las hipétesis iniciales de
la presente investigacion, a modo de triangulacion de los resultados anteriormente

identificados.

Capitulo V. Se presenta la discusion de la investigacion. En este capitulo se analizo,

comparo y se hicieron las interpretaciones respectivas de los resultados obtenidos.

Por ultimo, se formularon las conclusiones y las recomendaciones que han resultado

del estudio y que han permitido demostrar la relacion de las variables independientes,

humor y animacion, con la variable dependiente, narrativa audiovisual publicitaria.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes internacionales

Cui (2016) en su tesis para obtener el grado de maestro, The Moderation Effect of
Brand Personality on the Effectiveness of Different Types of Humorous
Advertisements, publicada por la Universidad de Amsterdam, Amsterdam, Reino de
los Paises Bajos; tuvo como objetivo estudiar cuales fueron los efectos de los
anuncios impresos humoristicos en el publico. El autor realizé una encuesta en linea
a 164 personas, y luego de analizarlas, como principales conclusiones encontré que
el uso de anuncios humoristicos capta mejor las actitudes publicitarias en
comparaciéon de aquellos anuncios donde no se utiliza el humor; y que la personalidad
de la marca tiene una influencia moderada en las actitudes hacia los distintos tipos

de anuncios.

El ingenio cémico, para el autor, es el tipo de humor mas eficaz, ya que puede
estimular un mayor recuerdo de la marca y una actitud favorable hacia ella. Los
resultados también demostraron que los clientes de las marcas se impresionan, de

manera adecuada, con elementos como la sorpresa y la incongruencia-resolucion.

De Larrauri (2020) en su tesis para obtener el grado de doctor, El proceso de

pproduccion de largometrajes y series de animacion: una propuesta de desarrollo
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desde la creatividad narrativa, publicada por la Universidad Rey Juan Carlos, Madrid,
Espafia; tuvo como objetivo, analizar con minuciosidad cada uno de los episodios que
integran la realizacion de un proyecto de animacion. El autor los divide en tres
blogues: tareas de la pre-produccion, tareas de produccion y, por ultimo, tareas de
post-produccion y sonorizacion. El investigador emplea estudios y producciones

audiovisuales como fuentes de investigacion.

Como conclusiones presenta que, los efectos de sonido ayudan a menguar la
sensacion artificial que podria tener una animacion, y a su vez, cumplen la funcién de
anclaje a la realidad, aportado veracidad a las imagenes que acompafan. En cuanto
a los personajes, se descubrié que un factor fundamental en la definicion de éstos se
da a través de sus poses, es decir de sus expresiones, y que estos gestos particulares

dotan de una personalidad Unica al personaje y lo convierten en alguien “real”.

Nielsen (2015) en su investigacion para obtener el grado de maestro, The Influence
of Product Type, Humour Type, Brand Attitude, and Gender on Humour Effectiveness
in Ads, publicada el Instituto Universitario de Lisboa, Portugal, explica: Con un
porcentaje tan amplio de anuncios humoristicos, el humor ya no se puede percibir
como un unico diferenciador, por lo tanto, otros aspectos se han sumado para definir
la efectividad de los anuncios: el tipo de humor, el tipo de producto, la actitud de la
marca y el género. El objetivo de esta tesis fue dar luces sobre la influencia del humor

en la publicidad, haciendo énfasis en estos aspectos mencionados.

El estudio, que utiliz6 métodos cuantitativos y cualitativos, se baso en comerciales de

television para la audiencia danesa, y para ello se realizaron tres focus group.
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La investigacion establecié una clara influencia del humor en la efectividad de los
anuncios, pues se observé que pueden incrementar la intencion de compra a través
de la actitud positiva generada por el anuncio. El autor confirma la importancia de
reconocer las actitudes anteriores de la marca a fin de no perjudicarla, y concluye que
el tipo de humor debe seleccionarse de acuerdo con el género enfocado, ya que se
evidencié una tendencia, entre las mujeres encuestadas, a favorecer el ingenio
cémico, mientras que los hombres prefirieron la comedia sentimental y la sétira. La
tesis también demostrd que, para garantizar el éxito, el tipo de humor debe basarse

en el tipo de producto seleccionado.

Nielsen percibe al humor como un elemento Gtil, pero sumamente problematico,
arriesgado e impredecible; es por ello que incide en la importancia y eficacia de la

relacion de las variables estudiadas.

Valiente (2015) en su tesis para obtener el grado de doctor, La conexién emocional
generada por el humor como elemento de engagement en marcas consolidadas,
publicada por la Universidad Cardenal Herrera - CEU de Valencia, Espafia; tiene
como objetivo investigar sobre el humor como estrategia emocional en el ambito
publicitario para conseguir engagement. Para su tesis, la autora realizé 31 entrevistas
semiestructuradas a diferentes profesionales y expertos del ambito publicitario, una

dindmica de grupo y analisis de contenido.

En el estudio, como principal conclusion se indica que utilizar humor en la publicidad,

desencadena una fuerte conexion emocional entre la marca y el publico; ademas,

consigue que los productos sobresalgan y se diferencien del resto. En cuanto al
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engagement, Valiente indica que cuando emisores y receptores convergen en el
reflejo de situaciones cotidianas, se adiciona la viralidad como un beneficio de la
estrategia del humor, logrando que la publicidad deje de ser intrusiva para convertirse

en informacién deseada y compartida.

Vizcaino (2016) en su tesis doctoral, Del storytelling al storytelling publicitario: el papel
de las marcas como contadoras de historias, publicada por la Universidad Carlo Il de
Madrid, Espafia; tiene entre sus objetivos, establecer un marco teérico actual acerca
del storytelling en publicidad y analizar el papel que tienen las marcas en las historias
que cuentan en sus comunicaciones publicitarias. Para ello realiz6 el andlisis de

contenido de 514 anuncios publicitarios que datan del afio 2005 al 2016.

El autor expone que el storytelling ha estado presente y es una realidad, pues contar
historias es una distincion del ser humano del resto de seres. La publicidad, cuya
naturaleza es narrativa, ha utilizado el recurso de manera inconsciente; inicialmente,
a través del uso de testimoniales o anuncios de problema-solucion. El autor, como
principal conclusién, resalta, que el uso del concepto storytelling, mas no el
storytelling, es una tendencia en la publicidad, y que, través de la narrativa, se
persuade y se alcanzan los objetivos de marketing. En cuanto a la actuacion de la
marca, se concluye que ésta se mantiene constante en su labor de héroe mediador

entre conflicto y personaje.

1.1.2 Antecedentes nacionales

Karbaum (2017) en su tesis de maestria, El contenido narrativo como herramienta

publicitaria y el lenguaje audiovisual a través de la campafia: El Pera tiene Corazén -
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Honda. Afio 2016, publicada por la Universidad de San Martin de Porres, Lima, Peru,
sefiala que el objetivo fue conocer de qué manera el contenido narrativo se relaciona

con el lenguaje audiovisual a través de una campafia de una marca de autos.

En este estudio cuantitativo, que se dio a través de un cuestionario cuya muestra fue
de 50 alumnos de los talleres publicidad de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia
de la USMP; Karbaum (2017) afirma que el ser humano ha desarrollado fuertemente
su naturaleza narrativa, e incluso, ha llegado a utilizar sonido e imagenes en
movimiento para producir relatos. El investigador sefiala que estas narraciones han
sido empleadas en la publicidad, donde ya no basta con anunciar un producto, sino
gue es vital que sea acompafiado por una historia. La investigacion determina que la
creacion del contenido narrativo se concreta a través del lenguaje audiovisual y

ambos recursos pueden logra los objetivos de comunicacion.

Venegas (2018) en su tesis para obtener el grado de maestria, Relacién de la
publicidad animada y las fases del neuromarketing a través de la campafia “Todo va
a estar bien” de Rimac Seguros en los alumnos de la Facultad de Comunicaciones
de UCAL, publicada por la Universidad de San Martin de Porres de Lima, Peru; tiene
el objetivo general de determinar la relacion entre los elementos de la publicidad
animada de la campafia mencionada y las fases del neuromarketing en el publico
estudiado. La investigacion tiene un enfoque cuantitativo y se empleo la encuesta, a
través de un cuestionario de 28 preguntas, como instrumento para la recoleccion de

datos. A su vez, se enriquecio la investigacion con una entrevista en profundidad.
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Entre sus conclusiones, el autor indica que la publicidad animada es una herramienta
eficaz para alcanzar los objetivos de marketing y posicionar a la marca; que el jingle
es una pieza vital en la animacion publicitaria y que la animacién es una herramienta
eficaz en el publico joven y adulto investigado. Ademas, se demuestra que, para el
publico estudiado, la emocion es una herramienta atractiva y se considera propia de

la identidad de la marca y es una gran fuente de atractivo.

Se sostiene, también, que el humor y la violencia estilo cartoon no afectan la
susceptibilidad del espectador, sino que el estilo refuerza el sentido de seguridad a
diferencia de mostrar hechos reales. Por ultimo, los usos adecuados de los elementos
publicitarios del spot generan emocién y atraccion, que conllevan a mantener un
recuerdo visual, pero se hace la salvedad de que se consigue mayor resultado a

través del sonido.

Huayanca (2020) en su tesis para obtener el grado de maestria, Estableciendo el
limite entre el uso del humor y la denigracién en la publicidad comercial, publicada
por la Universidad Catdlica del Peru, Lima, Peru; tiene entre sus objetivos, establecer
el empleo razonable del recurso del humor, salvaguardando el derecho al honor y a
la reputacion. Como meétodo, la tesis analiza diferentes casos nacionales e

internacionales.

A manera de conclusion, se explica que el derecho a la libertad de expresion no puede
ser considerado absoluto, por tanto, admite la imposicion ciertos limites razonables.
El estudio también subraya, que el recurso humoristico debe ser utilizado tomando

en cuenta el respeto hacia los demas agentes econdmicos, y seria deshonesto si
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tiene como objetivo la denigracion o el dafio hacia otros, sobre todo cuando es

empleado de manera injustificada.

1.2 Bases tedricas

El presente estudio se ha basado en la Teoria del Framing asociado a la
metacomunicacion y las Teorias del Humor para fundamentar la primera variable,
humor. La Semiética sustenta tanto a la variable humor, como a las variables
animacion y narrativa audiovisual publicitaria. Cabe mencionar que cada dimension o

indicador se sustenta, ademas, con otras teorias adecuadas para cada elemento.

1.2.1 Teoria de framing asociada a la metacomunicacion
En la investigacion esta teoria ha sustentado el analisis de la dimension expresion de

la variable humor; y el acting de la dimensién animacion.

Para Lamarre (2019), “Comunicar es poner en comun” (p.14). Por eso es necesario
gue en una comunicacién se escoja el estilo y cédmo transmitir el contenido para
mostrar una realidad, inevitablemente, tintada por la vision de sus actores. Poner en
comun obliga a estructurar la informacion, y a los involucrados, a establecer una

relacion interpersonal, influenciarse y retroalimentarse.

Ambas dimensiones de la comunicacion, contenido estructurado y relacion, fueron
planteadas por Gregory Bateson en sus estudios sobre la atencion. Los frames,
analogia de marco, incluyen lo que es relevante y lo que no, lo excluyen. Los marcos,
entonces, son los principios organizativos, quienes estructuran el texto o la

informacion seleccionando o enfatizando ciertos aspectos y perspectivas de la
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realidad; ademas, son compartidos socialmente. (Higgins, 2014)

Estructurar correctamente los marcos, marca una via libre para que el emisor dé a
entender aquello que quiere comunicar y establecer la comprensién entre los
participantes. Sobre esto Bateson (2008) citado en Koziner (2013, p. 13) explica que
el marco tiene una tarea activa en el entendimiento de los mensajes, contrario a la

informacién que queda fuera del marco, la cual es posible desatenderla.

En el humor estos frames son vitales, pues se organiza la informacién proporcionando
un velo humoristico a la emision o recepcion de la comunicacion. Los encuadres no
solo ocurren en el comunicador, sino pueden ocurrir en el receptor o en el texto, ya
sea de manera visual, oral o escrita, pues es como el individuo se siente atraido a
interpretar un tema, donde se selecciona cierta informacion para resaltar o no
mediante la seleccién de términos especificos 0 imagenes, organizados para dar

sentido a la comunicacion. (Higgins, 2014)

Como se vera mas adelante, la teoria de la colision de marcos de referencia dada por
Koestler, sera de gran importancia para entender como la incongruencia da paso al

humor a través de la coalicion de estos frames.

Bateson, quien forma parte de la Escuela de Palo Alto, grupo de mediados de la
década de los 70 a los que se les atribuye una manera innovadora de mirar y
comprender la comunicacion, propone un nivel de vinculacion mucho mas amplio e
intimo: la metacomunicacion. Esta es definida como aquellas sefales y enunciados

intercambiados acerca de la codificacion y el vinculo entre comunicadores, que son
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realizadas de manera explicita o implicita y cuyas caracteristicas dependen del grado

de conocimiento y de la percepcion del otro. (Bateson & Ruesch, 1984)

Para la Escuela de Palo Alto, la metacomunicacién se asocia al comportamiento, por
lo tanto, no existe el no comunicar. Implica a toda estrategia comunicativa diferente a
las palabras, es decir, a lo no verbal, lo cual ayuda a reforzar o a apoyar aquello que

se dice. (Shomaly, 1994)

Este sistema, comprende entonces, otras formas como el uso del cuerpo, el tacto, la
fonética, la proximidad, el uso del tiempo e incluso, los silencios. Tanto los silencios
como las palabras tienen virtud de mensaje, comunican al igual como lo hace la

actividad o inactividad. (Watzlawick et al., 1991)

En tal sentido, el humor, también va més alla de las palabras. Es lo verbal, 1o no
verbal, los gestos, el tono de voz o las miradas entendidas en complicidad, tantas
veces espontaneas, entre emisor y receptor que se aceptan y entienden bajo un

contexto socio-cultural comun.

En el escenario de la metacomunicacion también puede desplazarse la animacion
mediante el acting y la gesticulacion exagerada, que a veces, expresan mas que la

comunicacion verbal.

En el caso del humor, el cual va mas alla de lo explicito, necesita de las inferencias

dadas por la lectura entre lineas, que provocan un sentimiento de sorpresa, producto

de la misma paradoja. Como indico6 Weems (2015), “sin sentido del humor para
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disfrutar de la incongruencia o el absurdo, quiza nos pasariamos la vida en un estado

de confusion, en lugar de transformar estos sentimientos en diversion” (p. 220).

En cuanto a la teoria con respecto a la animacion tipo cartoon, la ilusion de la realidad
representada y exagerada, indiscutiblemente, debe ser percibida como creible, aunque
no necesariamente real. Segun Diaz (2012), Tex Avery, creador de Looney Toones y la
metaficcion, es decir la ficcion dentro de la ficcion, expone la existencia de dos mundos
paralelos: el de la supuesta realidad y el de la supuesta ficcién; y muchas veces hay
metalepsis o0 rupturas de marco que hacen conectar a ambos mundos e interpolar sus
realidades, como cuando el personaje le habla al espectador estableciendo una relacion.
Estos quiebres de marco de la metalepsis ayudan al espectador a sumergirse en un

mundo irreal, pero a la vez percibido como real.

1.2.2 Teoria de la semiética

En la investigacion, la semiédtica se incorpord para sustentar las tres variables, pues
es transversal al lenguaje hablado, textual y visual, ya que estudia la generacion de
sentido. Una de las teorias de la semidtica tomada para examinar los factores
implicados en una enunciacion humoristica y su comprension, fue el Triangulo
Semiotico del Signo de Ogden y Richards. Ogden y Richards (1964) analizaron al
lenguaje y su influencia sobre el pensamiento, viendolo como un vehiculo de las mas

primitivas ideas o emociones.

Los vértices de este triangulo lo conforman el simbolo, pensamiento/referencia y

referente, como se puede ver en la Figura 1.
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Figura 1

Triangulo de Ogden y Richards

PENSAMIENTO O
REFERENCIA

simBoLO REFERENTE

representa una relacion atribuida

Nota: Tomado de “El significado del significado”, por C.K. Ogden
y L.A. Richards, 1964b, Editorial Paidds, p. 29.

Esta teoria explica que entre un pensamiento y un simbolo existe una relacién causal
directa de simbolizacion, esto es la finalidad perseguida al referenciar simbolos y qué
efecto se quiere causar con ellos en las personas. Entre pensamiento y referente,
existe una relacién causal directa de referencia, ya que se piensa en un concepto y
aparece en la mente esa realidad aludida. Entre simbolo y referente, la relacion es

indirecta porque se utiliza una palabra consensuada y atribuida por el hombre.

Al emplear el humor, entender qué es a lo que intenta referir el emisor, es
indispensable para soltar una sonrisa fruto de la comprension de éste y su aceptacion.
Es un acto de comunicacion complicado. Para Eagleton (2021) seria posible elaborar
una semiotica de la risa o de la sonrisa, mostrando como cada tipo de expresion facial
refiere a un complejo sistema de signos. Las palabras no significan nada por si solas,
la intencion con las que se les usa puede causar diferentes emociones, y este proposito

debe ser claro para ser comprendido en el acto humoristico.
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Es pertinente resaltar que, tanto para que una comunicacion de contenidos sea efectiva
como para entender una realidad, se debe comprender los sistemas de signos, esto es

los codigos que la conforman, el sentido que generan y sus significados

Estos significados tienen gran carga cultural, pues nacen de una convencion social y
de la experiencia grabada en nuestra memoria, como individuos y como sociedad. La
comunicacion, sus elementos, los sentidos producidos en un espacio social son
analizados por la semioética, ya que ésta también atiende, por medio y desde el &ngulo
de la misma comunicacion a aquello que forma parte de la realidad de esa propia

sociedad. (Zecchetto, 2002)

Cabe considerar que la publicidad debe cautivar o persuadir y tiene un nivel de
informacién que va mas alla de lo formal, que evoca y significa. Por lo tanto, debe ser
consciente del sistema de signos que forman parte de una sociedad. Por su lado, las
marcas desean convertirse en simbolos, pues vender productos ya no es su Unica
finalidad, también lo es, el concepto afiliado a través de su gestion y posicionamiento.
Afios atras, Balta (2008) sostuvo que el publico, guiado por los intangibles, compra

simbolos y con ellos respalda el valor que adquiere la marca.

En cuanto a la semidtica visual, esta ayuda a percibir la capacidad comunicativa y el
sentido que generan las imagenes. Para esto, la composicion es vital para representar
una realidad ya sea ficticia o no, dar significado y causar un efecto en el observador.
Esta importancia de originar sentido de la composicion ha sido destacada por
semidticos, quienes subrayan que, esta integra y unifica de manera coherente a

través de la seleccion y combinacion de elementos escogidos y mostrados en los
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diferentes planos. (Radulescu, 2013)

El referente fundamental para el analisis semiético de la variable spot animado, es
Ronald Barthes, quien se interesd por la imagen publicitaria por tener una intencion
clara y franca. Se le adjudica la autoria la retérica de la imagen, la cual sostiene que
se tienen tres mensajes incluidos en la imagen: el mensaje linglistico, en mensaje

denotado, y el mensaje connotado.

Para Barthes (1964) el mensaje linglistico de una imagen publicitaria se encuentra
en elementos como titulos, leyendas, didlogos de pelicula, entre otros. Sus funciones
en cuanto a la imagen son dos: de anclaje y de relevo. Estas dos funciones ayudan a
dilucidar, de manera mas clara, la intencion del mensaje de una imagen y a fijar los
muchos significados que pueden aparecer, pues toda imagen es polisémica. Asi, en
la funcion de anclaje, el texto ayuda a que el lector reciba algunos significados de la
imagen y deje otros de lado. La otra funcién, la de relevo, se le encuentra
acompaifando, por ejemplo, a los dibujos de humor o a las historietas y suele ser un

pedazo del didlogo. Aqui, palabra e imagen son complementarias.

En una imagen, conseguir la diferencia entre el mensaje denotado y el mensaje
connotado, esto es literal y simbolico, es operacional, ya que como indica el autor, al

menos en la publicidad, no se encuentra nunca una imagen sin ser intervenida.

Como caracteristicas del mensaje denotado, se encuentran la no codificacion, pues

se identifica cada elemento que compone la imagen, esta privado de todo saber y es

el soporte para el mensaje simbalico. El semidlogo precisa, ademas, que la fotografia
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es aquel tipo de imagen que consigue transmitir informacion de manera mas pura; en
cambio el dibujo, aun cuando sea una réplica de la realidad, ya es un mensaje
cargado de codificacion. Esto significa que la denotacion del dibujo no es limpia, pues
ya incluye un estilo, y como en todo cédigo, ha exigido un aprendizaje. Por otro lado,
el mensaje connotado es un sistema con significados incluidos, provenientes de un
codigo cultural, que requiere un saber o conocimiento previo para ser traducidos y

captar su sentido.

En cuanto a las marcas, éstas buscan ser simbolos de valores y lo hacen explotando
la semidtica, la retérica y el significado que pueden lograr conseguir para su publico.
Existen publicidades directas, las cuales explotan las caracteristicas de los productos,
otras inventan mundos oniricos para mostrar sus cualidades, pero sobre todo buscan
simbolizar algo més alla de ser solo iconos. Es posible asociar mediante la creacion
de simbolos, atributos poco relacionados con el producto, pues un simbolo suele tener
una relacién consentida con aquello que representa, mientras que el icono, consigue

una relacién de parecido. (I. Moreno, 2003)

1.2.3 Teorias de humor

Las teorias del humor desde el angulo de la filosofia y psicologia, fueron propias para
entender a la variable humor como un reflejo de la sociedad y con ello dilucidar como
la publicidad se aprovecha de este conocimiento para alcanzar los objetivos

publicitarios.

A traves de ellas, también se busco descifrar como mediante el humor, al igual que

con la animacion, una marca consigue socializar con su publico, crear una relacion y

38



persuadirlo de una manera mas amable utilizando estos recursos ludicos, que
paraddjicamente, conseguirian el acercamiento y la conexion afectiva gracias al

distanciamiento de la realidad.

El humor ha causado gran curiosidad, prueba de ello son las diferentes hipotesis
iniciadas en la antigiiedad clasica con la Teoria Humoral de Hipdcrates. Humorem
significa fluido o liquido y en esta teoria se sostiene que la buena salud depende del

equilibrio adecuado entre ellos. (R. Martin, 2008)

Esta salud corporal debe conseguir una buena armonia con lo mental. De acuerdo
con Klibansky et al. (1991) este equilibrio se basa en los planteamientos pitagoricos
de las categorias tetradicas para conciliar a la filosofia y la naturaleza con la medicina.
Asi, el equilibrio de cuatro fluidos corporales: la flema, la sangre, la bilis amarilla y la
bilis negra, se convierten en sinénimos de salud. Estos fluidos poseian cualidades

psicoldgicas que influyen en el temperamento o caracter. (R. Martin, 2008)

Es por ello que se pueden obtener diferentes caracteres, desde el mas alegre hasta
el mas apatico. Como principales caracteres se obtiene: flematico, quien es apatico o
indiferente; sanguineo, con autoconfianza; colérico, que es agresivo, iracundo o
gruiidn; y melancadlico, con tendencia a mostrarse depresivo o desesperanzado.

(Klibansky et al.,1991)

Entonces, en aquel tiempo, la palabra humor le daba cierta fluidez al caracter. Esto

ha quedado hasta el dia de hoy cuando se habla de buen humor y mal humor para

indicar el estado de animo de una persona. La idea inicial se fue refiriendo mas hacia
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un estado psicologico para circunscribirse a un estado de animo, que resalta las

amenidades de la vida. (Anaut, 2017)

En el siglo XVI, el humor pasa a ser un rasgo de una personalidad desequilibrada;
aunque durante el Renacimiento, la risa fue expresion del maximo placer y de la
alegria de vivir. Esto se muestra en la obra de Francois Rabelais. Su obra escandaliz6
en su época siendo considerada grosera y obscena, porque vino acompafada de la

extralimitacion, la aceptacion de los placeres y la sexualidad. (Anaut, 2017)

El humor, entonces, en el siglo XVI se vuelve mas terrenal, excesivo y cercano a los

bajos placeres humanos.

A partir del siglo XVII aparecen las Teorias Clasicas del Humor, las cuales son los
tres enfoques principales que acogen a diferentes autores interesados por el tema:
La teoria de la superioridad, La teoria de la descarga y La teoria de la incongruencia.

Se desarrollan a continuacion:

Lateoriade lasuperioridad. Tiene un enfoque moralista que justifica el ridiculo para
castigar y corregir actitudes. El humor se ve como un acto hostil, gque menosprecia y
se burla de quien es considerado inferior. Esta basado en la malicia humana, en un
sentimiento de superioridad, pero ademas se utiliza como medio para moldear y

moderar el comportamiento. (Carrel, 2008)

Este punto de vista dominaba el pensamiento del siglo XVIl y XVIII, se incluyen bajo

este enfoque a Platon, Aristoteles, Hobbes, Bergson, entre otros.
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La teoria de la descarga. Basada en la risa y sus efectos fisiolégicos y liberadores
para el ser humano. Esta teoria, también llamada teoria de la liberacion o alivio,
explica como el humor y la risa liberan las tensiones e inhibiciones generadas por las

limitaciones que marca la sociedad. (Carrel, 2008)

Es apoyada por Freud, pero aparece en el siglo XIX cuando Spencer postula: “El
humor es el efecto de una descarga de energia fisica acumulada” (Spencer, 2004

citado en Ruiz, 2012, p. 16).

La teoria de la incongruencia. Esta teoria se interesa por el proceso mental y el
espacio en el que se puede dar el humor. Para Ruiz (2012), este enfoque “se basa
en el descubrimiento de una realidad o un pensamiento que resulta incongruente con
lo que se esperaba” (p. 16). De igual manera explica Carrel (2008) que, el disfrute de
la incongruencia es exclusivamente humana, y esta manera de ver el mundo con otros

0jos, se considera una condicién ideal.

Esta teoria a diferencia de la teoria de la superioridad, cuenta con un punto de vista,

mas humanitario y menos agresivo del humor. Surge en el siglo XIX. (R. Martin, 2008)

En el siglo XIX se divide al humor en dos tipos: humor e ingenio. Ambos con diferentes
connotaciones y con diferente apreciacion. El humor ve el lado benévolo de la risa,
esta asociado a la burguesia, a la democracia, es producto de un talento natural y es
contrario al ingenio que esta asociado con la élite, podia ser aprendido y pasa a

referenciar a la risa agresiva y provocadora. (R. Martin, 2008)
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En el siglo XX las distinciones desaparecieron para quedarse con el término humor
para ambas, y en cualquiera de sus formas, a lo largo de los siglos, ha causado gran
interés. Personajes como Nietzsche, Freud, Bergson, cada uno desde el &ngulo de la
flosofia o psicologia, han tenido especial aproximacion al humor. Nietzsche
consideraba animal al humano y afirmaba que solo él rie porque sufre de una manera

tan terrible que ha debido inventar algo para aliviar su desgracia. (Eagleton, 2021)

Por este mismo camino y desde su mirada psicoanalitica, se encuentra Freud (1992)
guien describe al humor como un mecanismo de defensa que permite la ganancia de
placer nacido de un ahorro de sentimiento. Para el psicoanalista, el humor tiene algo
de liberador, pero, sobre todo, algo de grandioso y esto reside en el triunfo del
narcisismo: el yo se rehlsa a ser agredido por la realidad, rechazando el sufrimiento
para convertirlo en placer; y si el objetivo de la actitud humoristica es uno mismo, el

supery0 tiene una conducta parental hacia el yo, entonces lo protege y lo reconforta.

Se tiene a Bergson (1985), con su escrito cuyo tema es la risa, que indica que lo
cémico se dirige a la inteligencia pura, ya que existe la necesidad de anestesiar el
corazoén, y la risa es una correccion cargada de la intencion de humillar, siendo la

emocion, su mayor enemigo Yy la insensibilidad, su gran acompafiante.

Para el filosofo, lo comico tiene relacion directa con el automatismo, con lo mecanico
gue cubre lo viviente, con la rigidez, con el gesto involuntario y con la palabra
inconsciente, que se opone a lo flexible y a lo vivo. No obstante, para Koestler (2002)
no basta lo mecanico, rigidez, repetitividad o inercia, puesto que si uno se riera cada

Vez que una persona parece una cosa, un cadaver, desbordaria hilaridad.
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Bajo una vision posmoderna, Lipovetsky (1994) afirma que el humor moderno carece
de fondo a diferencia del simbolismo que tenia en la Edad Media o en el
Renacimiento, de la sétira que lo bafiaba en la Edad Clasica. Este humor superficial
ha dejado de ser transgresor, no tiene victima ni se burla, pero tampoco critica y es
propio de esta sociedad humoristica. Para el autor esta sociedad usa el humor con el
fin de mostrar felicidad sin mas, es narcisista e individualista, su blanco es el propio

yo venido a menos, y aligera los mensajes, para asi, democratizarlos.

Las teorias mas modernas del humor se han centrado en la linguistica. Se tiene a la
teoria semantica del humor basado en guiones (TSHG), sustentada en la nocion de
guion o script, a cargo de Victor Raskin; y la Teoria general del humor verbal (TGHV),
la cual es una version revisada de la anterior, dada por Raskin y Salvatore Attardo,

aplicable a textos y situaciones diversas.

Una ultima teoria no se centrara en el texto o situacion sino en uno de los elementos
participativos del acto comunicativo, el receptor o el publico. La desarrolla Amy Carrell
y es la Teoria del humor verbal basada en la audiencia. Esta teoria postula que el
humor reside en el publico, puesto que nada es inherente al texto y algunos tendran

éxito con una audiencia -que pueden ser la misma persona- y otros no. (Carrel, 2008)

Como se ha visto, la concepcion del humor y el humor mismo, han ido cambiando a
través del tiempo porque las sociedades también lo han ido haciendo. EI humor, es
un reflejo de las ideas, valores, emociones e, incluso, vicios humanos. Analizarlo es
una manera de entender al ser humano y a la sociedad, obsesionada por ser feliz.

Cabanas e lllouz (2019) sefiala que hemos sucumbido a la obsesion de ser felices y
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la felicidad se ha vuelto una poderosa arma de dominio que nos indica lo que somos

y aquello que deberiamos ser.

1.2.4 Humor
Diferentes autores coinciden en lo complicado que resulta definir al humor. Esto se
hace evidente cuando al buscar el vocablo en el diccionario de la Real Academia

Espafiola (RAE) (s.f.) aparecen siete diferentes acepciones.

Algunos de estos significados hacen referencia a la disposicion humana, a su alegria
y a su buena actitud y voluntad. Otra acepcién lo relaciona con un estado de &nimo
manifestado, temporalmente, en el caracter que puede ser percibido y compartido por
otros. Todos los significados encontrados hacen notar que el humor, es una
herramienta muy importante para enfrentarse a la realidad y aceptarla, y bien puede

ser mediante una interpretacion o a través del distanciamiento de esta.

La definicién para esta investigacion se toma de R. Martin (2008) quien plantea que
humor implica cualquier cosa que expresen o hagan las personas y sean percibidas
como graciosas. Esto es que ocasionen la risa o la sonrisa. El autor también
manifiesta que es un acto intelectual y a la vez emocional, dado dentro de un contexto
y provocado por el entendimiento de una incongruencia ludica. El humor es versatil
abarca aspectos, situaciones y comportamientos diversos, pero siempre lleva
consigo, al menos una gota de placer para alguno de los involucrados. Tiene que ver

con una actitud.

Para entender al humor como actitud, es necesario volver la mirada al concepto
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sentido del humor, comprendido como la capacidad de enfocar, entender, apreciar o
juzgar algo con gracia. Ruch (2008) define al sentido de humor como la disposicion
habitual o intensa, propia de algunas personas, para apreciar o iniciar el humor y que
ven a las circunstancias adversas de una manera serena. En resumen, el sentido del
humor es una caracteristica de la personalidad asociada a la sensibilidad o valoracion

hacia lo gracioso.

El concepto de humor ha conseguido amalgamarse al de sentido del humor y se ha
convertido en su abreviatura, logrando a primera impresion, desligarse de su lado
negativo. Los autores Carbelo y Jauregui (2006) elevan al humor al estado de
fortaleza humana, muy valorada en todas las culturas. Por tanto, es un reflejo de la
sociedad. Si nos trasladamos a la sociedad peruana, en el libro El chongo peruano,
el doctor en antropologia Alex Huerta (2019), menciona al humor como un barémetro,
y explica que con observar aquello motivo de risa en una sociedad, se consiguen

entender los temores 0 secretos que esa sociedad disfraza en forma de chistes.

Mirando el ambito publicitario, el humor es uno de los recursos creativos que se
utilizan a menudo. Esto se denota en los festivales publicitarios creados y dirigidos
especificamente al género, como Smile Festival con sede en Espafia, que ya va por
su onceava edicion. Se nota, asimismo, en el entorno social digital, cuando los

contenidos con humor tienden a ser compartidos con mayor facilidad.

La bondad del humor no siempre fue bien valorada, pues en los inicios de la publicidad

moderna no estuvo bien aceptado. Claude Hopkins, publicista pionero, le daba muy

poca credibilidad a su uso. Al inicio, el llamado padre de la publicidad moderna, David
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Ogilvy, estaba de acuerdo con ello, pero afios después ratifico su opinién y le dio un
lugar especial. Resulta claro cuando expresa que la mezcla de la emocion y el humor

puede realizar cosas imposibles. (Ogilvy, 1967)

El gran publicita incluso clasificé al humor como uno de los 10 tipos de anuncios
televisivos que tiene una marca para cambiar las preferencias del consumidor, siendo,

ademas, uno de los tres superiores al promedio.

En ese mismo sentido, varios autores sefialan otras bondades del humor en la
publicidad. Manifiesta Bassat (2014), “la marca que sabe reirse de si misma siempre
es percibida como mas proxima o cercana, positiva y alegre” (p. 58). A juicio de Eisend
(2018) el humor aumenta el grado de negociabilidad con los consumidores; eleva el
bienestar fisioldgico; suprime el comportamiento percibido como irrazonable e influye
positivamente generando confianza, lealtad, calidad de la relacién y satisfaccion. Esto
indica que su utilidad se basa en las propiedades que logra transferir y ademas

consigue beneficios psicolégicos, sociales y fisioldgicos en el publico.

Desde otro punto de vista, también se advierte que en publicidad, puede ser
arriesgado si no se utiliza con propiedad. EI humor es una poderosa herramienta para
sortear cualquier barrera, pero como utiliza los mecanismos humanos mas complejos,

aquellos que hacen reir, también se trata de una opcion arriesgada. (Gomez, 2002)

Por consiguiente, este recurso forma parte de la condicibn humana y puede traer

muchos beneficios a la marca, si son utilizados de manera correcta y con cuidado.

Algunas marcas han conseguido ver la oportunidad ofrecida por este género para
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comunicar, beneficiandose de las caracteristicas ludicas y humanas, que, de manera

innata, trae consigo el humor.

1.2.4.1 Acto humoristico. Es una actividad, obra o accion comunicativa que

usa el tono de comicidad para transmitir un mensaje.

Existe un acuerdo de que la incongruencia es un elemento vital para la existencia del
humor y puede tener diferentes tipos y maneras de realizarse, puede encontrarse en
los textos, en las palabras, en los graficos o las caricaturas y puede ser voluntario o

darse de casualidad.

El humor es un acto comunicativo que consigue llamar la atencién bajo un tono de
comicidad. A juicio de M. L6pez (2008) es un recurso atrayente en la publicidad
mirado desde la arista de la interaccion verbal, pues consigue llegar de forma rauda
e incita la atencion del destinatario y es por ello, un elemento importante en la
comunicacién de toda persona. También tiene un tono de amplio espectro. De
acuerdo con Bergson (1985) son siempre comicos los actos repetitivos, mecanicos
porque equivalen a conseguir que la vida se vuelva al automatismo, y, por otro lado,
se tiene al lenguaje, algo vivo, cuya utilidad es la expresion del pensamiento, rico en

su variedad de tonos consiguiendo pasar de la broma hasta la deliciosa ironia.

Para comprender al acto humoristico es preciso entender como funciona el proceso
de comunicacion. Para ello se revisara el modelo dado por Jakobson (1981) quién
planteé seis componentes: El primero es el destinador, que es el codificador, quien

envia un mensaje y toma la iniciativa en el acto; el segundo, es el destinatario, el
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decodificador o receptor, quien capta el mensaje y puede estar ausente como en el

caso de una audiencia televisiva.

El tercer componente es el mensaje o la agrupacion de ideas, emociones o realidades
gue deben ser interpretadas por el receptor. Es oportuno sefalar que la amplia gama
de la comunicacion y lo implicito del mensaje lo explica Bateson (1952) con el
ejemplo: "el gato esta en la alfombra", no solo daria respuesta a la pregunta: “¢ el gato
esta en la alfombra?”, sino ademas insta al destinatario a diferentes acciones posibles
como levantar al gato. De cualquier modo, debe existir un acuerdo implicito entre

destinador y destinatario sobre el significado y la intencién de las palabras.

El cuarto elemento es el contexto, esto es que, para evitar una mala interpretacion, el
destinatario debe contextualizar el mensaje, empatizar e introducirse en un espacio
de circunstancia parecido al empleado por el destinador. Es el conjunto de supuestos

mentales del oyente y hablante compartidos sobre el mundo. (Fajardo, 2009)

El quinto componente es el codigo, esto es el conjunto de imagenes, lenguaje o

normas utilizadas para transmitir el mensaje comun a los participantes.

El sexto elemento y ultimo es el contacto, es decir, tanto el canal fisico como la conexion

psicoldgica dada entre destinador y destinatario. También llamado canal, es el sistema

sensorial que percibe el acto comunicativo. (Vivanco et al.,1997)

En este ultimo componente, contacto, juega un papel importante la empatia de ambos

participantes para establecer una conexion emocional entre ambos. En cuanto al
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humor, Ruch (2008) opina que se debe enfatizar que necesita de un estado de animo
lddico para su proceso exitoso. Siguiendo el mismo camino Bateson (1952) aduce que
la conciencia mutua de la percepcion de la otra persona es casi la esencia de la

comunicacioén humana.

Tres elementos son agregados por Hofstadt (2005) al modelo de Jakobson: los ruidos
o alteraciones que se producen mientras se emite un mensaje; los filtros o barreras
mentales como las experiencias, conocimientos o valores de los participantes; y el
feedback o retroalimentacion devuelta por el receptor. Elementos que vale la pena
mencionar, ya que se considera que podrian tener un papel fundamental en la

percepcion y la apreciacion de un acto comunicativo con humor.

Para poder clasificar un acto humoristico se deben revisar ciertas dimensiones. El
acto se diferenciara segun su intencionalidad, es decir si tiene el propdsito de generar
el humor o no; tema; emisor o audiencia; naturaleza, llAmese si la fuente es una
situacién o un hecho linguistico; evaluacion; estructura de la historia; genre o tipo de
humor; competencia humoristica, que atafie a las capacidades para que el acto sea
efectivo, como el sentido del humor, conocimientos de cédigo lingiiistico o nociones

del contexto; y los medios, es decir los canales de percepcion. (Vivanco et al.,1997)

Todas estas dimensiones hacen notar lo complejo de un acto que implica actores con
intencidn, supone contextos sociales y culturales e involucra un mensaje cuya forma
de expresion podra dar informacion muchas veces no explicita. EI conocimiento,
competencia fundamental, permite entender una situacion o textos humoristicos,

escoger las palabras y la forma en la que se dicen para que el otro deduzca y saque
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conclusiones. Ademas, se debe verificar si el acto es adecuado segun la situacion.

Es pertinente destacar que en un acto humoristico se juzgara la creatividad del emisor
y se apelara a la imaginacion y sensibilidad del receptor, quien seré el juez que valore
el mensaje; y como ya se ha visto, supone una sensibilidad y empatia. Citando a Ziv
y Diem (1992) mientras la primera dimension implica una capacidad, la segunda
involucra una actitud. Es un acto que requiere de la flexibilidad cognitiva para ofrecer

mensajes con doble significados en el juego comunicativo.

Un acto de humor tiene fases diferenciadas y ordenadas. Estas comienzan con una
antesala y termina con las consecuencias. Los autores Ziv y Diem (1992) toman en
cuenta seis fases: la preparacién o la atmosfera adecuada y la disposicion a la
fantasia; el contenido, situacion o la narracion humoristica; el desequilibrio o la
incongruencia provocada por la tensién intelectual que obliga al cerebro a repasar
diferentes esquemas mentales; el proceso intelectual o procedimiento por el cual el
cerebro intenta comprender y resolver la incongruencia para encontrar la estabilidad
de la razon; la satisfaccion intelectual, cuya méxima expresion es la risa (pero no la
Unica) y se refiere a la liberacion de la tension obtenida al encontrar esta estabilidad,;

y la apreciacion afectiva o placer ocasionado por aquello que se encuentra divertido.

1.2.4.1.1 Tipos de humor. El humor ademas de manifestarse en diferentes

grados, se presenta en muchas formas, sin embargo, en general, la paradoja tiene

gran protagonismo, sobre todo, cuando este humor es ambivalente y contradictorio.

Esta complejidad se refleja en la polarizacion del humor. Cano (1948) explica la teoria
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del pensador danés Hoeffding, quien divide al humor como grande y pequefio. El
primero de corte benigno, intelectual y resultado de la apreciacion de valores
humanos que consigue causar una sonrisa interior; mientras que el segundo, el
pequefio humor estéa asociado al mal ajeno. Suscribiendo este antagonismo, Carbelo

y Jauregui (2006) lo dividen en positivo y negativo.

Desde otra perspectiva y segun la estructura interna de humor y su contenido, William
Ruch creador del Test del humor 3WD lo clasifica en tres tipos. ElI humor
incongruente, en donde se crea una fuerte expectativa para finamente sorprender con
lo inesperado y la sorpresa (por ejemplo, los chistes y caricaturas); el humor sin
sentido, aquel en el que la incongruencia puede no resolverse y es absurdo (por
ejemplo, las frases graciosas y los dibujos animados); y la tercera clasificacién se da

basicamente por su contenido, el humor sexual. (Attardo, 2014)

Basado en el caracter interpersonal o intrapersonal del humor y si es beneficioso o
no, R. Martin (2008) lo clasifica en humor afiliativo, que busca divertir a otras
personas, carece de hostilidad y se usa para reforzar las relaciones interpersonales;
humor de mejoramiento personal, donde se utiliza al humor como estrategia para
afrontar situaciones adversas; humor agresivo, enfocado en ofender, denigrar o
ridiculizar al otro; y humor de descalificacion personal, cuyo objetivo de humor es la
persona misma que se ridiculiza con el fin de ganar aceptacion o para ocultar sus

sentimientos.

En cuanto al territorio de la publicidad, a lo largo de diferentes lecturas, se ha

encontrado que las principales modalidades del humor son la ironia basada en el
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juego de palabras o en la ambigledad; el humor negro; el humor incongruente; la
parodia; y la satira, de caracter acido y de denuncia social. Esta ultima, a juicio de
Gomez (2002) muchas veces se encuentra en la publicidad comparativa cuando una

marca trata de ridiculizar a la competencia claramente identificada.

En la investigacion sobre Los aportes del humor en el logro de los objetivos
publicitarios, se enumeran los seis matices de humor mas utilizados en la publicidad
peruana. La autora Salazar (2004) los describe como humor sutil, aquel que no es
exagerado, por el contrario es tenue y sano, capaz de gustar a todo publico etario;
humor grotesco, de mal gusto, morboso, trasgresor, generalmente dirigido al publico
masculino joven; el humor exagerado, donde se engrandecen cualidades; el humor
irbnico, en el que, gracias al tono empleado, da a entender algo contrario a lo dicho;
el humor satirico, el cual busca censurar al enemigo, criticandolo, burlandose de él o
siendo hiriente con él; y por ultimo el humor negro, considerado por la autora el mas
utilizado en la publicidad, e intuye que esto se debe a que recurre a cierta maldad del

publico quien ya no cree en finales afortunados.

El humor negro merece un tratamiento especial, pues, aun cuando sutil, es el utilizado

en el spot objeto de estudio de esta investigacion.

Se podria pensar que, el humor negro calza con un tipo de humor frio y negativo, pero

este humor de poca luz tiene una funcion desdramatizadora que lo hace positivo y

difumina la linea de la moral, volviéndose nietzscheano.

Se tiene que el color negro se asocia a la noche, a la melancolia, a lo negativo. Por

52



extension entonces, el humor negro refiere a temas oscuros e infelices. Pero Luna
(2013) expone que no es el tema aquello que lo define como tal, sino la moral
individual o social, aunque reconoce a la muerte como un tema recurrente. Para
Bretén (2009), “el humor negro tiene demasiadas fronteras: la tonteria, la ironia
escéptica, la broma sin gravedad (...) pero, sobre todo, es el enemigo mortal del
sentimentalismo...” (p. 17). La coloracién de este humor entonces, se asocia
basicamente con su exigua emotividad. Estd despojado de moral, es algo cruel,

insensible y contradictorio. Nace de una situacion adversa que hace reir sin culpa.

En este humor, la alegria y la tristeza se abrazan para apelar a la insensibilidad,
sonreirle a la adversidad, aceptar la realidad y llorar de risa. La satisfaccion del humor
negro surge, entonces, de la contradiccibn ocasionada por los sentimientos
encontrados. Explica Weems (2015), que “el conflicto de querer reir, y al mismo
tiempo no estar seguro si deberiamos, es lo que hace que los chistes sean

satisfactorios” (p.37).

Sus limitaciones dependen del contexto dado, pero sobre todo de una linea marcada
por la sensibilidad personal. Este humor podria ser visto como acido, subversivo y
desconsiderado, si no se toma en cuenta que su funcidon podria ser la de ayudar a

asimilar una realidad, dificil de digerir.

Volviendo al concepto de humor en general, en la publicidad se ha también dividido
el tipo de humor. Autoras como Cifuentes y Sanchez (2006) sostienen que existe tres
tipos de humor publicitario: el humor hostil donde se utiliza la ironia, la parodia y

ridiculiza por cualquier medio o situacion; el humor incongruente, donde el evento no
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se comporta de acuerdo las expectativas que se tienen de él, o cualquier actitud o
funcion dada dentro de lo no esperado; y por ultimo, las alusiones, dentro de las que
se encuentran los anuncios referidos a un personaje, a un cuento o historia conocida

para los consumidores.

Por lo antes expuesto, se podria resumir que existen dos polos para establecer los
tipos de humor, el humor hostil-agresivo y el humor incongruente-afiliativo, y en el
medio, un espectro de posibilidades. Cémo sea valorado depende del efecto que
busque y consiga. Asi, se puede tener un humor negro que se encuentre entre ambos
polos porque ironiza, pero a la vez es incongruente o absurdo, o se puede tener una

satira completamente agresiva y hostil.

1.2.4.1.2 Funcion del humor. El humor trasciende la aparente superficial

diversion, y lejos de ser ligero, estéa cargado de seriedad.

Su funcionamiento viene desde lo mas intimo del ser, pues es parte del ser humano,
de su evolucion, de su actitud hacia el entorno y la vida. Es diferente en cada persona
y en cada sociedad. En la opinién de Ruch (2008) el humor es un dominio importante
del funcionamiento del ser humano que contribuye a la salud emocional, al
aprendizaje y a las relaciones sociales. EI humor entonces, cumple funciones a un
nivel profundo en ser humano, y estas podrian ser el anclaje de la utilidad y efectividad

del humor en cualquier materia.

Se han encontrado seis diferentes funciones del humor en el ser humano: agresividad,

sexual, social, defensiva, cognitiva, evolutiva. Una no desplaza a la otra, pueden
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trabajar a la vez. Para organizarlas en la investigacion, se han supeditado a las tres
categorias de funcidn psicologica dadas por R. Martin (2008): afrontamiento y
liberacion de tension, beneficios cognitivos y sociales, y el uso del humor como
comunicacion e influencia social. Ademas, se ha agregado la funcion evolutiva dada

por Eisend, obteniéndose cuatro categorias.

La primera categoria, afrontamiento y liberacién de tension, incluye a la funcion

agresiva y a la funcion defensiva.

En la funcién agresiva, el humor se vuelve un arma para que el individuo se sienta
superior. En palabras de Ziv y Diem (1992) la agresividad es innata al ser humano y
es ocasionada por sus frustraciones o por un sentimiento de inferioridad. Entonces,
el humor agresivo, contradictoriamente, permite una vida agradable en sociedad

gracias a esta vélvula de escape.

En la sociedad limefia, tradicional, dividida, plural y represiva, el humor puede ser un
medio para llevar contenidos algidos, al bafiarlos de inocencia. Alex Huerta (2019)

explica:

Dicho esto, también el humor agresivo se alza como una parte de una feroz
dinAmica de supervivencia propia de un discurso de una sociedad dividida
colonialmente, donde hay personas mas iguales que otras y donde las
identidades  hombre-mujer-nomosexual-costefio-andino  parecieran  ser
irreconciliables, pese al discurso técnicamente democratico que nos atraviesa.

(pp. 89-90)
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La funcion defensiva del humor puede llegar a ser un arma innata, la cual ayuda a
afrontar errores, miedos y verdades. A través de este recurso se consigue filtrar una
luz transgresora y aligeradora de una realidad no muy benevolente. En una
conferencia moderada por Bateson (1952) se hace notar que la gente a menudo rie
cuando esta molesta o nerviosa pese a que la situacion en si misma no sea graciosa,
y ello es porque cuando la relacion entre el mundo externo e interno no es del todo

buena, la risa es una manera de salvar la brecha.

Siguiendo la linea de la resiliencia, Anaut (2017) explica que el humor permite realizar
un distanciamiento vital, no para cambiar las propias desgracias sino para
reacomodar los traumas y permitir apropiarse nuevamente de la vida. Esta funcién
defensiva se relaciona profundamente con el humor y su capacidad de observar

desde un angulo mas positivo, para incluso, aprender de situaciones adversas.

En la publicidad, esta funcion podria verse representada cuando el humor sirve de
tamiz para poder expresar o dar mensajes dificiles. La actitud humoristica permite
abordar temas que, de no ser tratados asi, seria complicado mencionar; es asi que
hace la funcion de filtro y se convierte en un instrumento eficaz que aporta una
distancia a la vision clasica del mundo, consiguiendo transformar aquello grave de la

realidad en un espectaculo bufonesco. (M. Lopez, 2008)

Son dos los tipos de humor que imperan en la funcion defensiva: el humor negro y el
auto humor. EI humor negro es una manera de afrontar o atacar aquello que causa
temor o angustia, restandole importancia. Consideran Zav y Diem (1992) que ya el

solo hecho de atreverse a hablar sobre un asunto terrible para uno, se demuestra que
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se tiene el valor de hacerle frente y vencer el miedo con una risa victoriosa. Por su
lado, el auto humor es reirse de uno mismo, aceptar la propia realidad y lo bueno y
malo que viene con ella. Es en este espacio personal en donde el humor se potencia,
mirando hacia el interior, analizando y enjuiciando. La autocritica y la reflexion radical

consiguen la ironia mas poderosa. (Venturo, 2021)

Desplegar el escudo de proteccién y a la vez el arma de ataque que provee el humor,
permite la lucidez y salud mental necesaria para batallar con rebeldia ante una
realidad a la que, posiblemente, solo quede la resignacion para conseguir transformar

una energia negativa en una positiva.

La segunda categoria sobre la funcion del humor incluye los beneficios cognitivos y
sociales que este aporta. Propone R. Martin (2008) que cuando las personas
experimentan emociones positivas como la hilaridad, mejoran sus habilidades
cognitivas como lo es el poder conseguir una mayor flexibilidad de pensamiento o una

resolucion de problemas de una manera mas creativa.

La funcion cognitiva se basa en el esfuerzo del pensamiento para lograr comprender
el mensaje y la intencion del mismo, y asi, valorarlo. “Solo un animal que haya
aprendido a transportar objetos con las manos en vez de con la boca puede dejarla
libre para soltar una carcajada o una risita” (Eagleton, 2021, pp. 10-11). Esto apunta
al humor como un indicador del desarrollo del ser humano mediante la evolucion de

su capacidad cerebral.

La funcion social del humor, parece innata al hombre, ya que éste gusta de evocar y
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revivir momentos agradables y emociones positivas, provocandose una risa 0 una
sonrisa. La risa aparece por imitacién en los bebés y podria ser uno de los primeros

signos de experiencia social y empatia basada en el recuerdo. (Eagleton, 2021)

A esta funcion se suma el hecho de que se rie mas al estar en grupo, y la risa grupal
suele ser muy contagiosa, pues se convierte en una evidencia de complicidad y de la
implicancia emocional de los participantes del acto de humor. Esta evocacion se da
gracias a las neuronas espejo activadas al ver realizar o ver ejecutar una accion ya
antes realizada y esto se convierte en la capacidad para recordar, sentir aquello que

se recuerda y compartir sentimientos que otra persona experimenta. (Perceval, 2015)

En otro orden de ideas, la funcién social del humor, es también es un mediador del
comportamiento del hombre, es decir un corrector social. Huerta (2019) agrega que
parala sociedad limefia, crispada y dividida por el poder, la risa ha sido un instrumento
definitorio de la identidad de la ciudad que se compara con la cumbia de Chacal6n o
la salsa de Lavoe; esto es que une grupos, y es una manera de estar de acuerdo,
retar o estar en contra del poder. Entonces, el humor puede ayudar a reducir las
distancias entre los seres, pero también enfatizarlas y es aqui es donde la sétira tiene

gran oportunidad de despliegue.

La satira puede exponer las ideas de un grupo de la sociedad y presentar su
descontento a manera de critica. La satira hacia una persona en especifico suele no
tratar sobre la persona, sino sobre el concepto que esta significa. Sobre ello Garcia
(2017) escribe que larisa es el afecto mas internacional y revolucionario de las masas;

ademas, ya no es una negacion de las figuras represivas sino es una liberacion

58



temporal, del orden imperante, de sus normas y prohibiciones. La sétira, entonces,
da espacio a la critica y denuncia de injusticias, opresion y cualquier comportamiento

imperativo.

La tercera categoria concibe al humor como elemento de comunicacién e influencia
social. Aqui se le encuentra bajo una forma mas persuasiva hacia un grupo. Para R.
Martin (2008) esta categoria consigue ver al humor como un modo de comunicacion
interpersonal, a menudo, utilizada para transmitir mensajes subyacentes y conseguir
influir sobre los deméas. Asi mismo, el autor plantea al humor como una forma de
comunicacion Util para ciertas situaciones en las que utilizar un modo serio podria
resultar muy arriesgado o confrontador, consiguiendo asi, allanar tensiones y

salvaguardar la relacion entre los participantes.

La cuarta categoria es la funcion evolutiva a la que se le ha incluido la funcion sexual.
El Dr. Martin Eisend ahonda en este tema y hace una investigacién inspirada en la
naturaleza y evolucion biolégica, basdndose en la cultura y el género. Eisend (2018)

indica que el humor es util para la seleccién natural y la eleccion de pareja.

La investigacion de Eisend podria mostrar la cooperacion del humor con la especie
humana en su supervivencia. En cuanto al humor y su utilidad en la seleccion natural,
el investigador resalta, primero, al humor como un mecanismo incapacitante, pues

mientras una persona rie es incapaz de realizar otra accion.

Como segundo aspecto resalta al humor positivo como elemento de mejora para el

bienestar y la salud. El tercer punto sefiala al humor como una recompensa por el
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reconocimiento de patrones, y esto es importante para el ser humano porque permite
su funcionamiento eficaz en un entorno de constante cambio. Como cuarto aspecto
expone al humor como estimulador y proveedor de datos sociales, pues al
relacionarse con las propiedades del juego consigue hacer facil la adaptacion y
aprendizaje de diferentes campos como la comunicacion, liderazgo o la creatividad, y

no es novedad que, en una persona, el humor, es un gran atractivo.

En cuanto a la funciéon sexual del humor, se explica que esta permite expresar
impulsos prohibidos, expresandolos de una manera indirecta y socialmente aceptada.
El humor sexual es un tipo de compensacién o suplemento, ya que al no poder
satisfacer nuestros impulsos como quisiéramos, los reemplaza brindando placer,

aunque en un nivel diferente (Ziv y Diem, 1992).

Estas multiples funciones y bondades del humor hacia el ser humano, su cuerpo, su
mente, su comportamiento o hacia su proyeccion en la relacion con otros seres y los
diferentes entornos adversos o no, vienen desde lo profundo del inconsciente y la
evolucién y pueden conseguir ser aprovechadas por un campo como el de la
publicidad donde los diferentes tipos de humor, como la ironia, los juegos de palabras,
el sarcasmo, el absurdo, la parodia, el humor negro entre otros, pueden supeditarse

a los diferentes encargos que puedan tener una campafna comunicativa.

Para M. Lépez (2008) son tres las funciones de los diferentes tipos de humor en la
publicidad: la provocacion, una funcion cinica, a veces destructiva e incluso puede
llegar a humillar; la funcion ludica, percibida como amable, festiva, que busca liberar

de las reglas impuestas y esta relacionada con el juego y la broma; y finalmente, la
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funcion critica, donde se busca acusar o reprobar cuestionando o rechazando el orden

establecido y sus valores.

Cada publicidad podria ser evaluada en el resumen de estas tres funciones y el
abanico que estas presenten, ello dependeré de lo que se quiera conseguir lograr en

el espectador.

1.2.4.1.3 Apreciacién del humor. Esta dimension se ocupa de la valoracion

del humor y las cualidades de un acto que lo hacen percibirse como gracioso.

En asociacion con la British Science Association, el psicélogo Richard Wiseman llevo
a cabo LaughLab, una investigacion cientifica para encontrar el chiste mas divertido
del mundo. El primer lugar segun Wiseman (2001) lo obtuvo el siguiente chiste: Dos
cazadores andaban caminando por el bosque cuando de pronto uno de ellos cae al
suelo. Daba la impresion de que no respiraba y tenia los ojos vidriosos. El otro
cazador coge el celular, llama a emergencias y dice: “jCreo que mi amigo esta muerto!
¢ Qué hago?”. El operador de emergencias le contesta: “Tranquilo, yo lo ayudo.
Primero, debe asegurarse de que esté muerto”. Hay un silencio y luego se escucha

un disparo. El cazador, de nuevo al teléfono, dice: “Ya esta, y ahora ;qué?”.

Puede que a la mayoria le haya resultado gracioso este chiste y a otras tantas no,
pues la comprension del acto humoristico para luego ser evaluado y valorado dista
mucho de un ser a otro, del momento en el que una persona se encuentra, del tipo
de humor suele hacerlo gozar, del contexto interno y externo, de la edad, del género,

e incluso, del caracter y cuan flexible es.

61



Todo ello podria marcar la pauta para establecer un veredicto. Esto lo constatd M.
Lépez (2008) en su investigacion para la que utilizé anuncios publicitarios expuestos
a juicio, encontrando que, lo que unos encuentran gracioso, otros no y hasta puede

llegar a incomodar.

En consecuencia, para que algo pueda resultar gracioso, tanto para el emisor como
para el receptor, debe existir sintonia. Por ello el humor es visto desde dos
perspectivas: desde quien lo crea, el emisor y desde quien lo aprecia, el receptor.
Para que el humor sea captado como tal, la contribucién del destinatario es muy
apropiada, pues si éste no forma parte del acto humoristico, la comunicacién se ve

obstaculizada. (M. Lopez, 2008)

El emisor debe tener creatividad y el receptor contar con una actitud receptiva, asi el
humor se establece como tal y se valora. La valoracion subjetiva del humor se da de
la misma manera que la valoracién de la creatividad; primero, por la novedad, esto lo
marca la diferencia a lo ya antes visto o escuchado; luego, por lo inesperado, asociado
a la sorpresa; y por ultimo su valoracion, refiriéndose a lo atractivo y util que resulta 'y
por ello, como el arte de vanguardia, los buenos chistes hacen cuestionar aquello que

se valora. (Weems, 2015)

Esta calificacion del humor es variable segun cada ser humano y su tipo de
personalidad. Los extrovertidos podran reir mas, por el contrario, los introvertidos tal
vez menos, y solo la presencia de un sentimiento placentero servira de medidor de la

apreciacion.
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Ademas, de la personalidad del receptor, en la valoracion del humor también influye
el tipo de humor y su apreciacion segun la edad del evaluador. Para las personas
mayores el sentido de las cosas adquiere importancia, por ello podrian apreciar mas
el humor incongruente, a su vez es el tipo de humor grato para las personas
conservadoras; mientras que el humor del tipo absurdo, gusta mas a los jévenes o

liberales y esto se puede deberse a la plasticidad del cerebro. (Weems, 2015)

En otro orden de ideas, no captar el humor de manera muy extrema, puede ser un
signo de desequilibrio o falta de armonia emocional o mental. Cuando hay ausencia
total de humor se demuestra una alteracion en la simbolizacion, esto esta
completamente relacionado al déficit del imaginario o de la capacidad para fantasear

que exige tanto de la creatividad y la empatia. (Anaut, 2017)

Por ultimo, para la valoraciéon del humor se tiene claro que la dimensién cognitiva es
importante, pero lo es mas el momento emocional en el que se encuentra el
destinatario y el espacio social en el que se da. Ruch (2008) agrega que esta facultad
de apreciar al humor debe discutirse en términos de experiencia y no de inteligencia.
Los autores Zav y Diem (1992) agregan que la dimension social es el factor con mas
relevancia para apreciar al humor, le sigue la dimension emocional, siendo la ultima
en influir, la dimension intelectual. Estas dimensiones, las variaciones en la
sensibilidad hacia el mensaje, gusto personal, permisibilidad emocional y social hacen

de la apreciacion del humor, un espectro muy variado.

1.2.4.2 Contexto. El diccionario de La Real Academia Espafiola (RAE) (s.f.)

en dos de sus acepciones lo definen como el entorno de situacion o fisico, cultural,
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historico o politico en el que se considera un hecho; y como, el entorno linguistico del
gue depende el sentido de un fragmento, frase o palabra. Es el grupo de

particularidades que rodean un hecho y permiten su comprension.

El contexto en el humor se da por la situacién y la circunstancia de su uso, por los
codigos sociales, morales y culturales que lo permiten, por el marco linglistico que
favorece a su existencia, pero también por el espacio cognitivo de pensamiento
flexible, es decir, por la incongruencia dada cuando el humor corre en dos planos

paralelos que, de un momento a otro, chocan y producen hilaridad.

El humor tiene aspectos universales y particularidades dadas por cada cultura y por
los entornos. ElI humor de una sociedad a otra varia, pues la realidad y lo permitido
en un discurso no es homogéneo y fluctda segun los limites de lo permisible, ademas
la mayoria de veces esta supeditado a un contexto social y tal vez no todos los tipos
de humor seran recibidos de la misma manera en todas las sociedades. El sonido
generado por la risa no se distingue de cultura a cultura, pero existen aguellos
elementos especificos de las propias culturas y épocas en particular, delimitados por
Sus propias normas, actitudes, creencias y valores que haran pertinente su uso, tanto

en las diferentes situaciones como en los diversos temas. (R. Martin, 2008)

Se podria inferir que, de los diversos tipos de humor, el incongruente podria tener la
capacidad de ser transversal a diferentes contextos socio-culturales por ser el mas
inocuo. Notar también que, el humor podria ser un reflejo de la sociedad y de sus
ideas. Para Berger (1985) el humor revela actitudes ocultas y creencias no

reconocidas, por tanto, es una herramienta util para descubrir qué esta pasando en
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la sociedad.

El humor se hace valido por la cercania, la pertinencia permitida por el contexto, la
relacion de complicidad, la autocensura, el grado de empatia y de crueldad permitida.
Segun Weems (2015), “cada uno posee su propio umbral de lo que considera ofensivo,
y reacciona de manera muy diferente cuando se cruza ese umbral” (p.32). Otra variable
a considerar es la afinidad desigual de los géneros ante el humor, pues para las mujeres

un humor del tipo obsceno podria no ser aceptado, y para los hombres si.

Esta afinidad hacia el humor también varia segun la nacionalidad. Los
estadounidenses gustan del stand up comedy, donde se auto victimizan; en cambio,

el comico peruano callejero se burla del otro, esto es, de su publico. (Huerta, 2019)

Estas particularidades podrian definir por qué un humor gusta mas a algunas
sociedades que a otras. La Globalizacion puede haber menguado las diferencias
entre cada cultura y sociedad, pero aun existen individualidades culturales y
comprenderlas puede ayudar a entender qué personalidad tiene una comunidad,
ademas de tomar en cuenta la existencia de particularidades en cada elemento de

esa sociedad.

Es por ello que resulta evidente que una marca deba prestar especial atencion al
contexto, a la sociedad, sus cambios, sus individualidades y valores para poder
sintonizar con esta cultura y no transgredirla con un lenguaje humoristico impropio.
Hernandez (1998) destaca que si el constructor del mensaje, es decir la marca, tiene

un gran conocimiento de su publico y su contexto, sus metas y tareas seran logradas.
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Asimismo, siguiendo los lineamientos determinados por el contexto, una marca podra
cuidar de su imagen y reputacion, y lo mas importante es que sea aceptada y querida

por esta sociedad.

1.2.4.2.1 Cobdigos socioculturales. La sociedad y la cultura estan
entrelazadas, una influye en la otra y se van modificando a la par. Tanto la ley de la
sociedad como la ley de la cultura son una sola, pues ambas dan forma a la existencia
colectiva, pero también, restringen y modifican la manera en la que los colectivos

viven y expanden su existencia social. (Hall y Jefferson, 2014)

Entonces, toda expresion de una sociedad se influye por su cultura, y el humor al ser
expresion y resultado de las percepciones tanto individuales como colectivas, esta

también anclado a ella.

Se entiende que el hombre se domestica a través de su cultura, aunque ello varia
dependiendo del contexto social y cultural al que pertenezca, pues lo permitido en
una cultura, puede no serlo en otra. Los grupos normados de manera muy distinta
poseen filtros diferentes y algunas cosas pueden ser validas en un espacio y en otros
no, esto es admisible para cualquier acto comunicativo. En cada comunicacion hay
un saber social y cultural diferente en cada contexto, esto incluye a las creencias y a

los propdésitos comunicativos. (Fajardo, 2009)

Un ejemplo de poca atencion al entorno es el de la marca Saga Falabella, la cual en

el afio 2014 lanza un catalogo navidefio con tres nifias rubias en la portada que causo

gran polémica, hasta el punto de retirar la campafia. Varios clientes sefialaron que la
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publicidad de la marca no reflejaba la diversidad étnica del Peru, siendo las nifias muy

diferentes a las peruanas y méas parecidas a las europeas. (BBC, 2014)

Si bien la globalizacién puede haber equilibrado muchas cosas con respecto a la
cultura, el mensaje debe ser dado entendiendo, profundamente y de manera
cuidadosa, el contexto y los puntos algidos de una sociedad y de su cultura. Observar
y entender los codigos es asimilar una manera de comportamiento exitoso que debe

tener una persona —o una marca— ante las diferentes situaciones.

Berger (2012) define a los cédigos culturales como sistemas coherentes para cada
cultura o subcultura. Estos moldean como uno se comporta en sociedad, la forma de
ver el mundo y los pensamientos. El autor explica que estos cédigos se han aprendido
de manera inconsciente y en ello radica su eficacia. Asi pues, los cddigos
socioculturales indican qué hacer, como hacerlo y cuando y con ello los individuos —

o las marcas— encajaran correctamente en una sociedad.

Es valido en este punto darle importancia al término cultura, y desarrollarlo para
entender su complejidad. Berger (2012) explica que se piensa en la cultura de dos

maneras: relacionado con las artes y relacionada como forma de vida del ser humano.

Esta segunda vision explica que cada cultura permite ciertas conductas y es necesario
entender qué moldea ese comportamiento. Estar inmerso en la cultura significa
atender las nociones aceptadas por un grupo en un determinado momento. Estas
nociones que ademas se pasan de generacion en generacion, estan siempre en

movimiento y se van reestructurando segun sea necesario.

67



Sobre la forma de ver a la cultura relacionada con las bellas artes, la estética y a un
grupo minoritario, se ha encontrado visiones antagonicas acordes a una mirada
actual. Raymond Williams (2001) decia que la cultura era ordinaria. El autor no se
referia al término como sinénimo de vulgar, sino a que la cultura debia ser comun,
equitativa y estar al alcance de todos. Mintz (2008) tiene una visién acertada donde
incluye al entretenimiento dentro de la cultura, pero debido al arraigo de la distincién
de cultura alta y baja, se ha asociado a productos menos respetables, a una cultura

solo de espectadores.

En la diferenciacion de cultura alta y baja, la segunda, referenciaba a una de menor
calidad. Se incluia aqui a la cultura popular, pero hoy, esta se esta deshaciendo de
esta carga y esta tomando la posicién en la cultura y en la sociedad que debiera tener.
Berger (2012) menciona el papel importante de la cultura popular en la socializacién
y en la culturizacién de las personas por ser reflejo de la cultura, subculturas y de la
sociedad; y brinda tres puntos del vocablo popular que corroboran su importancia: se
refiere a lo que involucra al pueblo, a lo adecuado para el pueblo y a aquello con un

atractivo generalizado.

Gracias a este ultimo punto se podria comprender como cultura popular cualquier tipo
de manifestacion que tenga como comun denominador a la aceptacion y agrado de
la mayoria y no solo para algunas sensibilidades supuestamente refinadas. Entonces
la publicidad, los dibujos animados y el humor podrian calzar aqui y ser diferentes

maneras de ir construyendo cultura.

El humor, por su lado, se convierte en el espacio idéneo para que las personas pasen
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de una rutina habitual a una realidad dominada por la imaginacion y la alegria, como
lo hace un carnaval. Varios autores asocian el carnaval a la cultura y el humor. Sobre
el carnaval, Stoeltje (2014), lo ve como un territorio propicio para volcar normas, hacer
surgir lo inesperado, dar licencia a las incongruencias y dar paso a lo ilégico. Es en
estos espacios donde el humor encuentra su fértil base para su expresion, pues es

carnavalesco, llama al gozo, es transgresor y festivo.

La cultura también delimita limites. Al ser el humor parte de la cultura, el contexto en
donde se utiliza es vital pues, incluso, puede llegar a limitarlo. Lo que se permite se
define por una delgada linea prescrita por la colectividad y también por lo personal.

M. Lopez (2008) explica:

El humor se sitta pues en dos dimensiones, una sociocultural y otra
psicoldgica, remitiendo a la cultura y a las vivencias personales: la percepcion
humoristica de un mensaje dado ha de ser socialmente compartida, al menos
en parte; pero, por otra parte, cada individuo tiene su propia reaccién afectiva
frente a la publicidad humoristica en funcion de sus vivencias y de su

percepcion. (p.27)

Teniendo en cuenta lo dicho por R. Martin (2008) la cultura influencia de manera
importante la forma en la que se usa el humor, de igual modo en las situaciones
pertinentes para la risa. En suma, el humor responde a las circunstancias que
permiten su empleo; tiene un doble caracter, el social e individual y se hace valido

gracias a la cercania, la pertinencia, la complicidad, la crueldad y las diferencias.

Ello también es valido para su uso en publicidad. Para Eisend (2018) el humor
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funciona cuando su tipo se ajusta a las particularidades demograficas del target y los
efectos conseguidos seran diferentes por cada pais, género, educacion y edad; se
sumara a ello el sentido del humor del publico y su experiencia con la marca o

producto.

Continuando con el espacio publicitario, sucede que utiliza como tactica a las
historias. Estas son parte de la cultura, pues los seres humanos nadamos en
narrativas que tienen el poder de moldear las ideas y el comportamiento. Estas

historias culturizan, esto es, transmiten la cultura y nos dan la cultura. (Berger, 2012)

Utilizar historias donde se muestran los estilos de vida, las peculiaridades, los valores
y creencias, el dia a dia de una sociedad, har4 que se acepten y aprecien los
mensajes publicitarios, entendiéndolos como propios y la marca se presentara

empatica y socioculturalmente adaptada.

1.2.4.2.2 Circunstancia. Segun el Diccionario Etimologico Castellano en Linea
(s.f.) circum en latin significa alrededor. Por su lado, el diccionario Oxford Languages
(s.f.) en su definicion etimoldgica la considera como una condicion o el estado de una
persona o cosa en un momento especifico; un atributo de tiempo, modo, o lugar que
rodea a una persona o cosa, pero la influye; y uno de sus sindnimos es el término

situacion.

En suma, la circunstancia es una situacion con ciertas condiciones o actitudes dados

en un momento puntual de espacio-tiempo. Entender bajo qué momento, el por qué,

el lugar, la relacién personal en la que se da, es comprender la circunstancia y en un
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acontecimiento con humor, esto podria influir grandemente.

Hay dos tipos de circunstancia para el humor: que sea apropiado para el momento de
su resolucién y que el humor se produzca en el instante adecuado para ocasionar la
gracia. Entonces, los enunciados humoristicos se pueden apoyar en la retorica y
emplear el kairos. El kairos es una oportunidad para decir algo en el momento

adecuado y llevar a buen término el discurso humoristico. (Ruiz, 2012)

Ser oportunos es determinante y la circunstancia es crucial para, simbolicamente,
marcar el entorno propicio y permitido de un acto humoristico y con ello definir la
relacion de los participantes. En la conferencia liderada por Bateson (1952) se
menciona que es importante el estado emocional de un individuo en el momento
donde el humor surge como posibilidad; por ejemplo, una persona puede decirle una
frase en particular a otra y, en cierto estado emocional, a esta no le causara gracia,

mientras que, en otro momento, podria carcajearse.

En ese sentido, la circunstancia condicionara la base para escoger adecuadamente
la preposicion que definira la relacion, por tanto “reirse con” o “reirse de” dista mucho
en sus resultados, puede conseguir unir, tanto, como aislar o confrontar. Por ello es

necesario aplicar el sentido comun para analizar si el humor es una posibilidad.

Llevado a un espacio publicitario, la circunstancia y la adecuacion del humor son
vitales para que la marca no cometa una imprudencia. La prueba clave para emplear
al humor en publicidad es la pertinencia (Gomez 2002). Sera una herramienta propicia

en algunos casos, en otros tantos no, y el sentido comun podria servir de balanza
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para evaluar cada caso Yy verificar si la utilizacion del humor seria una decisién
acertada y o generaria problemas de tipo social. Para Gémez (2002) una pieza que
utiliza al humor de manera inadecuada podria generar rechazo social, verse

inoportuna y generar hostilidad.

Bajo esta perspectiva se puede tomar en cuenta las caracteristicas de cada
generacion, como la GenY o millenials y la GenZ o centennials, ambas consideradas

como generaciones mas sensibles con respecto a sus predecesoras.

Los centennials, generacion digital, estan mas comprometidos con su entorno. Son
influyentes, contemplativos, preocupados y leales; se preocupan por aquello que los
afecta, por sus familias y por el resto de ciudadanos; son ciberactivistas y aprovechan
la tecnologia para hacerse presentes en asuntos publicos, politicos, econémicos y
sociales con un papel preponderante; no solo transmiten informacion a gran

velocidad, empero se hacen presentes y responden. (Jasso-Pefia et al., 2019)

Para conseguir una buena comunicacion, una marca, servicio o producto no solo
debiera considerar a su publico objetivo como Unico receptor, de igual forma puede
tomar en cuenta a todo aquel con el que tiene contacto y emite una opinidn, pues
puede influir en como esta es considerada, esto incluye a las nuevas generaciones,

gustosas de sentar una posicion.

1.2.4.2.3 Incongruencia. Es el ingrediente principal y contradictorio que causa

el humor. La incongruencia para Ruch (2008) es un conflicto entre una expectativa y

lo que realmente ocurre en el chiste. Esta pareciera ser un elemento ilégico, pero es

72



la que brinda sentido al acto de humor y estd muy asociada a la idea de la oposicién

de guiones, base para cualquier manifestacion humoristica.

La oposicion de guiones, es producto del choque incongruente que hace cambiar un
significado inicial a otro nuevo; producto de esta paradoja, se da la risa. Se ha
encontrado que varios autores entre ellos Weems (2015), usan el chiste prototipico
del Dr. Raskin, para aclarar la idea de la oposicion de guiones o también llamada
teoria del libreto. El chiste es el siguiente: “4 Esta el médico en casa?”. Pregunta un
paciente en voz baja. “No, entre enseguida”. Replica susurrando la esposa del

médico.

Inicialmente, se piensa que un paciente enfermo busca a su médico porque tiene
algun malestar, pero cuando la esposa del médico, susurrando, lo invita a entrar, el
sentido de las palabras cambia, y uno puede inferir que el paciente es, en realidad, el

amante de la esposa del doctor y es a ella a quien busca para pasar un rato de placer.

En la oposicion del libreto del chiste de Raskin, mientras avanza el dialogo se

contraponen las ideas, la lectura cambia y aparece informacion deducida.

En todo chiste la sorpresa generada por la incongruencia se vuelve vital para esta
expresion de sutil hilaridad, porque se esté infiriendo algo que resulta ser incorrecto,
obteniéndose una nueva ldgica a partir de lo ilégico, y esto es aceptado con buen
humor. Entonces sucede la risa 0 la sonrisa. La risa viene de la confrontacion de
situaciones incongruentes y absurdos subitos, el humor es una reaccion; la diversion

nace de la sorpresa suscitada por la yuxtaposicion de sensaciones paradojicas y las
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il6gicas percepciones. (Perceval, 2015)

Un acto, para que consiga el efecto humoristico, si esa es su intencioén, debe cumplir
los dos mecanismos dados por la teoria la oposicion de guiones: la analogia y la
yuxtaposicion. Primero, el texto debe ser parcial o totalmente compatible con dos
guiones distintos, esto es que exista un vinculo de parecido entre cosas diferentes; y

segundo, ambos deben tener una relacion de oposicion. (Ruiz, 2012)

Para utilizar y apreciar ambos mecanismos es necesario un pensamiento flexible, esto
significa el tener la capacidad de abandonar la expectativa y cambiar las ideas para
aceptar otra realidad. Weems (2015) a este cambio de pensamiento le llama
resolucion, y es cuando el sinsentido se convierte en sentido, que hace emerger una
especie de cbdigo furtivo entre quienes rien y han tenido la capacidad de tener nueva

perspectiva.

Es por ello que en el humor reinan las contradicciones, las ideas ilogicas, la paradoja,
los conceptos antagénicos; todos supuestamente irreconciliables, pero también reina
la afinidad entre pares que rien. En opinion de Berger (2012), lo mas dutil y
omnipresente en el pensamiento humano son las oposiciones binarias. Estas
oposiciones binarias son capaces de brindar nuevas perspectivas, aprender en base

a contrastes y hacer brotar la creatividad.

La incongruencia es una oposicion binaria que marca un choque entre la expectativa

y la realidad causante de gracia. Tiene la capacidad de ser transversal a diferentes

contextos socio-culturales. Varias culturas tienen estructuras cognitivas con
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incongruencia, ello significa que las publicidades con incongruencias pueden lograr
generar humor a gran parte de las personas, en las diferentes culturas. (Alden y

Hoyer, 1993, citado en Cifuentes & Sanchez, 2006, p.103)

Para terminar de entender este concepto, se vuelca la mirada hacia Arthur Koestler
(2002) quien plantea La teoria triddica de la creatividad, en la cual el doble significado
es el patron comun a todas las formas de los tres dominios creativos: el humor, que

hace reir; la ciencia, que hace entender; y el arte, que consigue maravillar.

La teoria triadica de la creatividad descansa en las matrices bisociadas. El autor
postula que, mientras las rutinas de pensamiento disciplinado trabajan en una sola
matriz, en las expresiones creativas se activan dos matrices. Estas matrices son los
guiones, libretos o contextos, nombrados lineas arriba, que, siendo no compatibles,
colisionan, se unen a lo inesperado y a la logica de lo no usual, haciendo explotar la

tension, disipandola y dando paso a la risa.

Estos cambios de marco o paradojas son las permiten pasar hacia el pensamiento
flexible, de mayor libertad, y trae con ello, un sentido del humor mas positivo y de
mayor creatividad. Como se menciona en la conferencia de Bateson (1952) una
persona sin sentido del humor es un ser que ve las cosas en un marco de referencia
muy estrecho, esto significa la falta de capacidad de ver algo desde diferentes

perspectivas.

En resumen, la oposiciéon al libreto o incongruencia necesita de la creatividad y del

pensamiento flexible porque cambia el sentido. La realidad reconocida se ve
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trastocada, ya que su interpretacion ya no es correcta y aparece la sorpresa de notar

gue se daba por realidad una ilusion, y esto es lo que causa hilaridad.

1.2.4.3 Expresion. Comunicacién y expresion son dos términos muy ligados
entre si, uno comunica para expresarse y al expresarse uno comunica. Expresar,
segun la Oxford Languages (s.f.) es representar con cualquier signo externo o

palabras, una idea, un pensamiento o un sentimiento.

Un acto de humor busca expresarse para producir hilaridad, ya sea en el emisor o en
el receptor, y como todo acto comunicativo necesita de cddigos para darse a conocer.
Estos codigos son el conjunto de normas, imagenes o lenguaje utilizados para

transmitir un mensaje. (Hofstadt, 2005)

Y son estos codigos los elementos centrales en la vida del ser humano y de su
socializacion, pues a través de ellos éste intenta expresarse, hacerse comprender,
influir y relacionarse con otros. Sobre ello, comenta Hall (2003), “la comunicacion es
el meollo de la cultura y ain de la vida misma” (p.6). En este punto vale la pena hacer
notar que, para expresarse, apelar a los sentidos en el proceso de comunicacion

ayuda a transmitir con eficacia aquello que se desea decir o hacer sentir.

El humor tiene diferentes modos de realizarse, de percibirse o de hacerse entender,
y esto puede ser expresado a través de cédigos verbales y no verbales. Esta
diversidad se muestra en las diferentes manifestaciones del humor, las cuales pueden
darse de manera fisica, como es el caso del utilizado en el cine mudo; oral, como el

chiste; grafico, como las historietas que, ademas, pueden contener texto o no.
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En cuanto a ello, Cestero (2006) explica que, en la combinacion de los significados
verbales y no verbales emitidos en una comunicacion es en donde se encuentra el
sentido de cada enunciado. Por tanto, es indispensable prestarle atencién a cada
detalle, a cada palabra, a los silencios, a cada gesto, porque cualquier alteracién, aun

minima en estas expresiones puede generar cambios en el mensaje.

El antropb6logo Poyatos (2003) plantea que existe en el discurso expresivo una triple
actividad: verbal, paralinguistica y kinésica. Ademas, explica la capacidad que tienen
de sustituirse dentro de un orden sintactico y de generar diferente carga de valor
semidtico. El autor agrega que su uso se relaciona con el comportamiento social y
natural, la personalidad, la cultura, el temperamento y el estado de &nimo de los
interlocutores. Un dialogo, un movimiento o0 una mueca pueden ser objeto de la
comunicacion del humor y su eleccion debe ser cuidada al detalle para que consiga

expresar correctamente.

En cuanto a la expresién de la apreciacion positiva del humor, se menciona a la risa
y a la sonrisa como manifestaciones comunes de la emocién que se genera, pero
existe un gran espectro para su manifestacion, desde la satisfaccion interior o un
gesto casi imperceptible hasta la estruendosa y convulsionante risa. EI humor “a
veces puede expresarse por una satisfaccion interna que aporta un gozo intelectual
0 emocional, sin manifestaciones de hilaridad, del mismo modo la risa puede existir
sin ser provocada por el humor” (Anaut, 2017, p.27). EI humor pues, no siempre

deviene en risa y la risa no siempre viene del humor.

En las proximas lineas se detalla lo que es la risa segun diferentes autores que la han
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investigado. Para Bateson (1952) es una de las cosas mas curiosas del ser humano,
ademas de ser uno de los tres comportamientos convulsivos en la vida diaria junto
con el dolor y el orgasmo. Explica R. Martin (2008) que es expresion fisica de la
hilaridad de gran intensidad. Indica Ruch (2008) que es un buen indicador de la
magnitud de la respuesta emocional al humor. Para Cano (1948) es un movimiento
del animo causado por lo inesperado o lo incongruente. Carbelo y Jauregui (2006)
observan que es un reflejo externo, es una expresion facial reconocible acompafado
de vocalizaciones repetitivas y movimientos del cuerpo propios de la accion. Sefala
Koestler (2002) que es un reflejo de lujo, instantaneo y estereotipado, sin ninguan fin
biolégico. Por ultimo, para Eagleton (2021) la risa se sitla entre la naturaleza y la
cultura, pues, aunque es un sonido realizado de manera fisica es un significante que
no expresa nada mas que a si misma, pero esta cargada de significados simbdlicos

dados por la sociedad.

La risa es una expresion abierta, extrovertida, evidente, totalmente fisica,
espasmadica, producto de emociéon causada por la incongruencia y propia del

hombre, pero circunscrita por una sociedad y su cultura.

La sonrisa, en cambio, es sutil con respecto a la risa y pareciera demostrar una fina
emocion. La sonrisa vista por autores como Cano (1948) es una consecuencia de las
sensaciones puras y profundas creadas por el humor. Para R. Martin (2008) es el
arqueo de labios que expresa, fisicamente, la hilaridad de baja intensidad. Segun
Perceval (2015) es una risa sometida y reprimida porque tiene mayor control cerebral.
Y para Ruch (2008) es la respuesta mas frecuente a aquello que nos causa gracia y

se produce cinco veces mas que la risa.
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En suma, la sonrisa es una expresion liviana, visual, timida, muchas veces escondida

e ilusoria, sofisticada, extremadamente habitual en el ser humano.

En ambas expresiones se manifiesta la dicotomia del humor como si fuesen opuestos
semejantes. La risa puede ser muy sonora y a la vez inocente. La sonrisa puede ser
producto del ingenio y otras veces malvada. Terry Eagleton (2021) lo demuestra
cuando anuncia que la risa es un fenémeno universal pero no uniforme y va desde
una risa floja, risa entre dientes, pasa por resoplidos, ahogos y carcajadas; y la
sonrisa, también ofrece diversas formas, con afectacion, suficiencia o tal vez lasciva,

tierna o beatificamente.

En otro orden de ideas, el humor visto como la expresién de una marca puede
convertirse en el sello que la defina y diferencie de la competencia. Para su uso se
debe tomar en consideracion la fidelidad a sus valores, y que el estilo humoristico, ya
sea verbal o visual, de la expresién de la marca sea coherente y distintiva de su
personalidad y su actitud. Segun Davis (2006), “el estilo de una marca ha de captar
su espiritu, es el elemento emocional que hace que una marca nos guste, no nos
guste o nos resulte indiferente” (p. 86). Es mediante el estilo que una marca proyecta

una actitud con la puede conseguir conectar con su publico.

Otro término importante a considerar en la expresion de una marca, es el tono de
comunicacion. El tono utilizado puede reflejar una personalidad y causar una
impresion, asi una marca puede verse ludica, amable o despreocupada porque todo
lo tiene bajo control. Para Davis (2006), “el tono aparece a través del disefio y de su

lenguaje, y puede diferenciar una de otra [marca] cuando coinciden en el mismo
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mercado” (p. 86).

Una marca que utilice el humor y los cartoons podria tener dos elementos para definir
un estilo verbal/visual propio, diferenciador de la competencia y mediante €l, consiga

acercar a su publico.

1.2.4.3.1 Codigos verbales y no verbales. Como se ha explicado en paginas
anteriores, la comunicacion esta basada en codigos, estos pueden emplear la palabra
para transmitir un mensaje o pueden emplear cualquier signo que dé a entender el
mensaje. Las personas se manifiestan a través de la lengua y de los signos no

verbales que son las formas de representacion del lenguaje. (Fajardo, 2009)

Especificamente, en cuanto al lenguaje verbal, Poyatos (2003) explica que esta
conformado un nivel segmental, esto es, por palabras o frases formados por fonemas,
morfemas, sintagmas y construcciones sintacticas; y un nivel suprasegmental basado
en la entonacién sin significado por si solo. Es decir, no sélo las palabras comunican,
sino que la entonacion ayuda a deducir qué es lo que se quiere decir. Esta entonacién

permite saber, por ejemplo, cuando alguien esta siendo ir6nico o sarcastico.

Cualquier tipo de comunicacién supone producir estos signos e interpretarlos, para
ello se requiere de capacidades y conocimientos que van mas alla de estructurar
correctamente una oracion. Ademas, de estos conocimientos gramaticales se
necesitan ciertas habilidades sociales. En el uso de la lengua escrita u oral se
socializa para dar a conocer algo a alguien, una porcion de realidad; pero esta

transmision no solo se incluye el intercambio en si, se agrega el acceso a ella, su
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discusion y negociacion en las discrepancias. (Fajardo, 2009)

Compartir una porcion del mundo con alguien supone que este alguien se esfuerce
por entender la realidad del hablante. Para hacerlo con éxito, el cédigo utilizado por
ambos sera el idioma y se ayudaran de todo conocimiento extra que pueda colaborar

a la comprension del mensaje.

Queda claro que, para el emisor, la comunicacién tendra un fin dltimo, el cual debera
ser comprendido por el receptor, de lo contrario la comunicaciébn no habra sido
exitosa. Por ello el receptor extrapola la informacién que viene de fuera de las
palabras y va mas alla de estas. El oyente debera extraer datos extralinguisticos del
contexto comunicativo, de los conocimientos compartidos con el emisor y de la

memoria colectiva e individual para lograr entender el mensaje. (Fajardo, 2009)

Por lo tanto, para entender un mensaje se debe trascender el cédigo, analizar el
contexto de las palabras y descubrir qué intencién es la del hablante. Este hablante
escogera los términos precisos, la informacion a obviar y la entonacion adecuada para

gue el mensaje logre darse de manera correcta.

En cuanto al espectro de la comunicacion no verbal, es amplio y se refiere a toda
aquella comunicaciéon que no forma parte de la verbal. Para Bateson (1952) el
lenguaje no solo se compone de palabras, éste incluye también la postura, la
entonacion y el gesto. Siendo asi, la comunicacion no verbal, es todo sistema de

signos, los cuales no forman parte del cédigo linglistico, pero sirven para comunicar.
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Toman varias formas y tienen diferentes funciones en la comunicacion. Con base en
Cestero (2006) los codigos no verbales afiaden informacién a la comunicacion verbal;
pueden conseguir sustituirla; subsanar las deficiencias verbales o vacios en la
conversacion; intervenir en conversaciones simultdneas, regular la interaccion y

organizarla.

Entonces, se comunica mas de lo que se piensa con los cddigos no verbales, pues
muchas veces son una muestra inconsciente de lo que siente, profundamente, el
emisor. Por su lado, Padilla (2007) agrega que cuando las emociones se incluyen al
lenguaje, los mensajes no verbales que acompafan a las palabras desempefan un

papel vital.

Una persona puede utilizar cuatro diferentes subsistemas para expresarse mediante
los cbdigos no verbales: Los subsistemas paralinguistico y kinésico, los cuales son
primarios y podrian funcionar a la par del sistema de comunicacion verbal; y los

subsistemas proxémico y cronémico, que son secundarios y refuerzan a los primarios.

A continuacion, se hace una breve explicacion de cada uno:

El subsistema paralinguistico es fonico. Lo conforman elementos como volumen,

tono, textura de la voz o la claridad con la que se habla, etc. Este subsistema no altera

el mensaje verbal, pero puede cambiar el significado de lo que se esta diciendo; aqui

cobra mas importancia el como se dicen las cosas que lo que se dice. (Hofstadt, 2005)

Este subsistema se divide en: calificadores, estos son los diferentes tipos de voz como
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el susurro o la voz nerviosa; diferenciadores o las reacciones fisiologicas y
emocionales que varian segun la funcion y la cultura como el bostezo, el suspiro, la

tos o el llanto; y cuasi-lexicos como jUy!, jAja! o Pii-Pii. (Cestero, 2006)

La risa, una de las expresiones del humor, perteneceria al subsistema paralinguistico

del tipo diferenciador.

En este subsistema se consideran las pausas y los silencios que, generalmente, no
estan faltos de significado. Para Poyatos (2003) el silencio es tanto la ausencia de
sonido como de movimiento y se debe relacionar con la quietud, pues para la
comunicacion es igual de importante los sucesos como el aparente vacio, nunca

semiotico.

El subsistema kinésico es corporal. Lo conforman los gestos faciales y del cuerpo, las
posturas y las posiciones. Los gestos segun Bergson (1985) difieren profundamente
de la accidn, puesto que mientras esta es premeditada y consciente, los gestos son
movimientos automaticos por los cuales se manifiesta un estado del alma. Son mas
sinceros porque vienen del inconsciente. Por su lado, la sonrisa es un gesto, el gesto
de las sociedades modernas. En las sociedades de comunicacion oral-gestual, la

sonrisa es una nueva forma de relacionarse. (Perceval, 2015)

El subsistema proxémico, se refiere a la cercania, a la proximidad y lo que esta
comunica. Esta proximidad esta tacitamente reglamentada y diferenciada por cada
cultura en la que se proponen las distancias interpersonales en las diferentes

interacciones. Explicado por Hall (1990) este subsistema subraya y matiza la
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comunicacioén tomando en cuenta la distancia, el movimiento y sus variaciones en las

interacciones.

El subsistema cronémico, alude a la comunicacién realizada a través de la percepcién
del tiempo. Existen dos maneras de entender el tiempo: monocrénico y policronico.
Las personas o culturas pertenecientes al primer grupo tienen un contexto de
comunicacion bajo, pues necesitan detalles de informacién y suelen dar rodeos,
mientras que el segundo grupo, tiene un contexto de comunicacion alto y esperan

informacion rapida y mensajes eficaces. (Padilla, 2007)

Finalmente, se agrega que el humor apela a ambos cédigos tanto verbales como no
verbales y recurre a los cinco sentidos del ser humano. Segun Vivanco et al. (1997)
con el codigo linglistico o verbal se apela al canal perceptivo visual y auditivo. En
cambio, para el autor, el humor que apela al cédigo no verbal puede percibirse con el
oido, como las instrumentalizaciones no convencionales; con la vista, como el humor
gréafico sin palabras o los gestos del cine mudo; y con el olfato, tacto o gusto, como

con las bromas. Y puede apelar a varios canales perceptuales a la vez.

1.2.4.3.2 Emocioén. Hablar de emociones es hablar del ser humano, es
imposible desligarlos, uno existe gracias al otro. La emocion es una reaccion
imposible de controlar e inconsciente, que se tiene frente a un estimulo dado; estos
estimulos puedes ser internos como los pensamientos 0 externos como algo que se

oye o ve. (Reyes, 2021)

En el Diccionario Etimologico Castellano en Linea (s.f.) aparece que la palabra
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emocion, etimolégicamente, viene del latin emotio; esta formada sobre el verbo
movere, cuyo significado es mover, trasladar o impresionar y utilizada con el prefijo
-e- que connota retirar o hacer mover. Por lo tanto, la palabra emocion es esa fuerza

gue despoja de la inercia y lleva a la accion producto de un impacto.

Las emociones y los sentimientos estan relacionados entre si y se tiende a
confundirlos, pero no son lo mismo. Las emociones son el chispazo interno del
hombre, el contacto con su interior, su motivacion y su expresion al mundo. Son de

corta duracion e intensas, preceden al sentimiento y lo desencadenan. (Reyes, 2021)

Las emociones son varias. Algunos autores consideran unas, otros, otras. Como
referencia se tomara a la lista dada por Kevin Roberts (2005): alegria, asco, tristeza,
ira'y miedo como principales; y como secundarias, menciona al amor, culpa, orgullo,

verglienza, envidia y celos. Otros autores incluyen a la sorpresa como emocion.

En el humor, la emocién de la sorpresa, es uno de sus principales motores ya que
algo inusual o insospechado debe siempre estar presente para lograr atrapar la
atencion del espectador y esto puede ser bien aprovechado por el ambito publicitario.
Segun Bassat (2014) una buena publicidad debe conseguir sacar de su letargo a las
mentes dormidas, que, con la vista puesta en el infinito, observan muchos anuncios

predecibles.

El humor y la animacion podrian generar este elemento que consigue el quiebre para

despertar de esta modorra publicitaria al espectador, sumandole el beneficio de una

emocion placentera. En una pieza publicitaria con humor, el efecto comico reposa
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siempre en la emocién de la sorpresa, porgue se juega con un final inesperado.

(Goémez, 2002)

El humor, mirado desde otro angulo, no solo podria conseguir causar un sentimiento
placentero, también puede ocasionar otros, como tristeza, ira o vergienza. Esto
dependera del fin buscado, si es ser amable o0 si es ser hostil; también de la valoracién
determinada por la audiencia. Puede producir reidores complices de apodos que

diferencian o que hermana con la victima. (Huerta, 2019)

Apreciar, de manera positiva, el humor supone esa emocion agradable, que, aun
cuando comun, no cuenta con un término consensuado para nombrarla. Aunque
algunos autores han dado algunas luces. A este disfrute, Ruch, segun explica R.
Martin (2008) lo llama exhilaration, palabra derivada del latin hilaris que significa
risuefio. Explica el psicélogo que puede darse en diferentes grados y se manifiesta a
través de las expresiones vocales y faciales como la sonrisa y la risa. En cambio, R.
Martin (2008) sefiala que el término preciso lo conseguirian los ingleses con la palabra
mirth, definida como jabilo o hilaridad, la cual consigue un sentimiento de bienestar
muy ligado al disfrute o al placer. La hilaridad, entonces sera esta emocion positiva y

placentera, en mayor medida, asociada al humor.

Lo complejo y atractivo del humor nace del juego mental y a veces, como en el caso
del humor negro, con las emociones antagonicas que genera. No hay humor sin
emocion, es su finalidad, pero paradojicamente, algunas veces dejando de lado la
sensibilidad. EI humor no es una catarsis porque no purifica a los sentimientos, es

mas bien, una catexis, ya que no alivia suprimiendo sentimientos negativos, sino que
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los activa junto con los positivos. (Weems, 2015)

Desde una perspectiva biologica, tanto el humor, las emociones, la memoria, la
atencion y la motivacion activan el cerebro de la misma manera y con el mismo

neurotransmisor: la dopamina. De esto da cuenta el neuromarketing.

El neuromarketing se apoya en las funciones cerebrales para activar a la emocion
como su aliada. Por ello, una marca debe estudiar con mucho cuidado a su publico
con el fin de llegar a sus emociones y que este publico valide, de manera positiva,
esta relacién y se afiance. “El propoésito de toda empresa es crear un vinculo de
cercania hoy en dia mas humano... con el fin de provocar sensaciones y/o emociones

para conquistarnos como consumidores...” (Miranda et al., 2016, p.9)

Una marca a través de la vinculacion cercana con su publico, generando emociones,
puede conseguir fieles. Si no fuera por los vinculos emocionales que mantienen los
consumidores con sus marcas, muchos de estos consumidores, sin mayor pesar, se

hubiesen pasado a la marca competidora. (Bassat, 2014)

Bajo esta linea, una pieza publicitaria con humor conseguiria captar la atencion del
publico, despertarlo por medio de la sorpresa y atraerlo porque le genera emociones
positivas, sin dejar de lado aquel beneficio funcional. Mediante este recurso se trata
de apelar a las emociones, al disfrute o0 a la sorpresa para conseguir un objetivo

publicitario. M. Lopez (2008) indica que:

El humor siempre se sustenta en lo inesperado, y aunque un tipo se conciba

como critico por sobresalir en él el reproche, la publicidad no aspira a cambiar
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el mundo, sino que solo pretende sorprender; y el humor es un recurso

magnifico. (p. 56)

1.2.4.3.3 Limites. La incongruencia bafia al humor y muestra su lado
benevolente, mientras que la burla empapa su lado severo. A lo largo de la historia,

las visiones antagonicas del humor han marcado su dualidad.

Aquello es ilustrado cuando en algunas culturas tienen diferente vocablo para diferenciar
los polos del humor. Se tiene que, en griego, gela corresponde a la risa amable, mientras
gue katagelan a la risa agresiva; en hebreo, sakha es la risa jovial y laag la risa burlona;

y en &rabe, el polo positivo seria dahika y la forma sarcastica, suhriya. (Perceval, 2015)

El humor positivo, tal vez no tenga limites, pero ¢lo tendra su version “negativa®? Un
humor incisivo tiene mas probabilidades de no ser aceptado. Su calificacion negativa
puede ser producto de los principios ético-morales de la sociedad en la que se da,
mientras que un humor benevolente puede ser celebrado. Los actos inocentes suelen

no ser reprobados. (Vivanco et al., 1997)

Y si se considera las sociedades actuales, soberanas, el limite podria estar poco
definido, aunque entre seres humanos que intentan vivir en comunidad, habria uno a
considerar. El mejor tipo de humor para comprender estos limites es la satira, la cual

lleva consigo esta sumatoria de humor y critica social.

Para ilustrar el difuso limite, se menciona el caso extremo del semanario Charlie

Hebdo, cuando en 2015 sufrio un atentado islamita en Francia, el cual dej6 17
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muertos. El motivo del atentado fue la caricatura Los doce rostros de Mahoma. Vale
mencionar que el semanario ha ratificado su posicion al reimprimirla en 2020, en el

marco del juicio a los complices.

Con el ataque, las opiniones se dividieron entre aquellos que no justificaban la
agresion y los que, sin justificarla, la consideraban una provocacion. El atentado
motivd a plantear la discusion hacia el pensamiento libre, encontrando los
neoliberales, una causa para defender la libertad de expresién, mientras para los

extremistas, la blasfemia. (Perceval, 2015)

Ello lleva a mencionar que, para algunos autores, la validez del humor estd muy
asociado a la democracia. El grado de laxitud de aceptacion de la satira por una
sociedad es proporcional al nivel de compromiso e identificacién con los sistemas

realmente democréticos. (Valero, 2014)

Entonces la libertad de expresion, la tolerancia, lo plural y diferente, son conceptos
gue deben ser atendidos cuando hablamos de humor, pues ellos nos permiten
respetar ideas o actitudes que difieren del otro, y a la vez expresar ideas diferentes o

contradictorias dentro de un espacio igualitario y de tolerancia.

Un caso peruano que marca la diferente actitud frente al humor y sus limites, fue la

caricatura realizada en 2020 mostrada en la Figura 2, por Carlos Tovar “Carlin”, luego

del aniversario de la muerte del ex presidente Alan Garcia.
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Figura 2

Carlincatura de Alan y Carla Garcia
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Nota: Tomado de “Carlincatura”, por C. Tovar, 2014,
Wayka (https://wayka.pe/fiscalia-puede-abrir-investigacion-de-
oficio-por-amenazas-a-caricaturista-carlin/).
Carlin declar6 que fue amenazado a través de correos electrénicos por simpatizantes
del ex presidente. Por otro lado, sus seguidores rememoraban a través de hashtags

las mejores carlincaturas de Alan Garcia. Esta reaccién antagonica ante el humor

puede ser comun verla en una sociedad como la limefia: moralista, plural y sensible.

Entonces, una de las posiciones expone, que, en mayor medida, el humor en
cualquiera de sus expresiones, no debe castrar, mas si encontrar un lindero para ser
socialmente aceptado y éste podria estar en la empatia humana y en el ver al otro
como un ser par. No debe existir la censura, pero si un limite colocado en la otredad,
en la autorregulacion y en la responsabilidad que debe asumir el autor basandose en

el principio de convivencia de seres con inteligencia. (Fernandez, 2021)

Esta posicion concuerda con Vivanco et al. (1997) cuando propone que el emisor del
humor debera tener un mensaje adecuado a la audiencia, por tanto, hace una
autorregulacion en su entrega basandose en los criterios sociales y culturales

condicionados por la clase, sexo, nacionalidad y religion. Siendo asi, debiera haber
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una doble regulacion, la dada por el propio emisor y por el contexto. Esto sumado a

gue las minorias no deberian ser objeto de un humor burlesco o corrosivo.

En el otro extremo, existen posiciones que consideran que el humor debe carecer de
limites, sobre todo cuando esta dirigido a los grandes poderes. Bajo esta mirada mas
radical se encuentra Sandro Venturo (2021) quien aclara que este humor satirico debe
estar dirigido hacia todos los poderes posibles con el fin de confrontar, para asi, lograr

una reflexién y autocritica que le sirva a la humanidad para avanzar.

Este espacio para la reflexién se podria dar en las redes sociales, miradas como un
territorio de convivencia digital, que ha empoderado a los individuos (o consumidores)

y ha abierto un espacio bidireccional para conversacion.

Este espacio social también ha permitido dar paso a la Cultura de la cancelacion, una
forma en la que la colectividad ha encontrado para expresar aquello con lo que no
esta de acuerdo y le permite compartir con otros esa desaprobacion. Esta cultura
expresa el descontento colectivo, castiga a un individuo o marca y amplifica su voz
en contra de acciones contrarias a sus valores, con el fin de conseguir algun tipo de

cambio de actitud. (Peralta, 2021)

Mirado asi, cualquier marca puede ser victima o victimario si no es consciente y
responsable de sus opiniones y acciones con la sociedad. Ello sumado a la carga que
el humor trae consigo, esto es que si no es bien utilizado puede resultar perjudicial
consiguiendo afectar la reputacion de la marca. Los temas mas resaltantes por los

gue una marca podria ser cancelada son los derechos de las mujeres, protocolos
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Covid-19, inmigracién, religion, LGBT+. (Peralta, 2021)

En definitiva, los limites del humor son difusos y la tolerancia no es total. Hoy, en un
mundo globalizado, dispar, diverso; el cual, en mayor medida, abraza la democracia,
el humor debe ecualizarse. Para Perceval (2015) este proceso no se debe a una
aculturacion sino a un acuerdo para regular la burla. Y es cierto que los acuerdos en

una sociedad se fundamentan en sus valores.

De alli que lo permisible para el humor ha ido cambiando con el tiempo, porque las
sociedades lo han ido haciendo, al igual que sus valores, el entorno, el plano
interpersonal y social que marca la linea divisoria entre la sensibilidad o la carencia
de ésta. La incomodidad y el conflicto que genera es a veces inevitable y se tiene que
apelar a la tolerancia para conseguir su efecto humoristico. Como afirma Weems
(2015) algo de crueldad es necesaria para introducir el conflicto emocional, pero si el
conflicto es muy suave, el chiste no tiene gracia; y si es muy fuerte, tampoco, porque

es inapropiado.

De este modo, el uso del humor parece controlarse solo a través de la ética. Fernando
Savater (2010), explica que para David Hume, la ética es el reconocimiento de las
necesidades humanas y cOmo las personas se mueven gracias a la simpatia sentida
por el otro. El humor es propio del ser humano y si esta linea fina, antes mencionada,
estd marcada por la empatia, podria equilibrarlo. Segun Perceval (2015), el humor es
un instrumento necesario, Util y a la vez peligroso para las relaciones sociales del

hombre. Esta linea ética podria servir de frontera para el cuidado de éstas relaciones.
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1.2.5 Animacion

En la animacion, el mundo irreal se vuelve real y el espectador se sumerge en esta
fantasia que ablanda su juicio, e insufla existencia a lo inanimado y lo dota de alma.
El vocablo animacion viene del verbo en latin animare, que quiere decir “dar vida”, en
otras palabras, se da ilusion o ficcion del movimiento a las formas que no tienen vida.

(Selby, 2013)

El movimiento es su principal caracteristica, por lo tanto, las imagenes se alejan de lo
estatico y se llenan de vitalidad. McLaren, conocido precursor de la animacién, decia
gue esta no es el arte de los dibujos que consiguen moverse, mas es el arte de los

movimientos que son dibujados. (Lorenzo, 2021)

Para que este movimiento dote de vida no puede estar desligado del sentido, de la
accion y de aquel impulso o emocion que la incita. Mover y animar no son sinénimos,
pues si bien la animacion es movimiento, el movimiento no es obligatoriamente

animacion. (Saenz, 2008)

Técnicamente la animacion se da por la sucesion rapida de imagenes estaticas. En
producciones audiovisuales la velocidad actual es de 24 fotogramas por segundo. La
animacion implica la recreacién artificial de una secuencia de imagenes que dan la
ilusion de moverse debido a la “persistencia retiniana” realizada por la visién, esto
significa que el ojo humano, lee las imagenes en una sucesion muy rapida y el cerebro

cree que estan moviéndose. (Selby, 2003)

En la actualidad, la animacién estd muy asociada a los medios de masas como el cine
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y la television, tienen mucho de popular y también de cultura. Para Wells (2007), “la
animacion es uno de los elementos principales de la cultura popular en el mundo
porque refleja todos los aspectos visuales de nuestra realidad diaria” (p. 6). Por lo
tanto, son un reflejo de la sociedad y muchas veces se convierten en un espacio
abierto de critica ludica hacia ella, mostrandola como es, con sus preocupaciones e

ideas.

Esta particularidad de la animacion como reflejo de la sociedad no es nueva, ya en la
década del 40, gracias a La Segunda Guerra Mundial, los gobiernos financiaron
cortometrajes de corte propagandistico que se transmitian en los cines. Estados
Unidos fue uno de los paises que utiliz6 animaciones, dirigidas a adultos, como
propaganda anti-nazi. Con ello los paises buscaban exaltar el nacionalismo y
personajes reconocidos de las diferentes historietas fueron los protagonistas. Asi
aparece Blitz Wolf de Tex Avery, nominado al Oscar en 1942, donde se parodia al
cuento de los Tres cerditos contada a través de la perspectiva de la coyuntura
mundial, y Der Fuehrer’s Face, del estudio Disney con el Pato Donald como personaje

principal. (Lorenzo, 2021a)

Lo anterior, es un ejemplo del gran poder comunicativo, su simpleza para
esquematizar conceptos complejos, y alcance de la animacion frente a laimagen real.
Wells (2007) enumera cuatro motivos validos para utilizarla: tiene la propiedad de
crear mundos que se gobiernan por cédigos y convenciones radicalmente diferentes
a los del mundo real; ofrece mayor libertad creativa; posibilita tener un mayor dominio
del proceso creativo y del producto final; y tiene la oportunidad de vincularse con el

mundo fisico y material de la imagen real e intervenir dentro de este mundo.
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Otro de los motivos para utilizarla es que consigue romper barreras culturales mas
facilmente que la imagen real. Sobre ello Selby (2013) aduce que la animacion tiene el
potencial de poder llegar tanto a pablicos de paises con un mayor desarrollo, como a los
gue estan en vias, y ello la accion real no alcanza ya sea por motivos culturales,

subjetivos o técnicos.

En los dltimos afos, las bondades de la animacion han sido valoradas y gracias a la
tecnologia digital, ha venido ganando popularidad, consiguiendo aumentar su
produccién en la televisién tanto como en el cine. De igual manera, se han presentado
obras mas prolijas. Hacia la década de los 90, la animacion se transforma en uno de
los grandes géneros cinematograficos y ello continta en el nuevo siglo, en el que se
observa una revitalizacion del mercado animado y la multiplicacién de obras. (I.

Rodriguez, 2009)

La publicidad y la animacién tienen una historia compartida. Tanto las marcas como
las agencias de publicidad han adoptado a la animacion como una forma de encarnar,
de manera distintiva, productos, marcas y valores; y a su vez, conseguir involucrar a
los consumidores de manera emotiva. Por ello en las ultimas décadas, tanto en el
cine como en la television y en la publicidad, se ha incrementado el uso de la
animacion como técnica y el masivo uso de la computadora ha traido consigo grandes
beneficios. La tecnologia ha permitido la inclusion facil de la animacion en la

publicidad. (I. Rodriguez, 2009)

Un ejemplo exitoso de publicidad animada fue aquella lanzada en el afio 2012, por la

agencia McCann para la de Metro Trains de Australia. Se muestra en la Figura 3.
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Figura 3

Dumb Ways to Die

Nota: Tomado de “Dumb Ways to Die” por Metro Trains Melbourne,
2014, Dumb Ways to Die (https://www.dumbwaystodie.com/song).

Esta campafia de corte social, denominada Dumb ways to Die, busco6 concienciar a
los usuarios acerca de los peligros de estar algo despistado cerca de los andenes

del metro.

Ademas de ser la inspiracion para esta investigacion, fue la camparfia mas viralizada
de la historia. Se colocé en la plataforma YouTube en noviembre de 2012 y en dos
dias alcanzé 2,5 millones de vistas; a las dos semanas, 28 millones de vistas y hacia
junio de 2013, 50 millones de visitas; al dia siguiente de su lanzamiento en iTunes
ocupaba ya, en el top 10 de Australia y en noviembre de ese afio fue la sexta cancién
mas popular en el top a nivel mundial; y lo mas importante es que la campafa
contribuy6 a una reduccion del 30% del namero de accidentes. (D. Moreno, 2013)

Dumb Ways to Die fue una campafia de concientizacion donde se utilizo el recurso
del humor negro, mezclado con dibujos animados y un jingle pegajoso para mostrar

varias maneras de morir de manera tonta; y contribuyeron a su éxito, el buen uso
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de recursos narrativos y estéticos como personajes, color, formas que le daban un

aire positivo ante las malas circunstancias.

Otro ejemplo de una campafia, mas reciente, fue la denominada Let’s Fuck It Up,
realizada por Greenpeace Magazine de Alemania, en la cual se utilizé la misma
formula del ejemplo anterior, pero sumando a un coro de voces infantiles en el jingle.
Esta vez, el objetivo de la publicidad fue concientizar sobre el cambio climatico. La

campafa data del afio 2017 y se muestra en la Figura 4.

Figura 4

Spot Let’s Fuck It Up de Greenpeace Magazine

Nota: Tomado de “Let’ts Fuck it Up”, por Greenpeace Magazine, 2017, YouTube
(https://www.youtube.com/watch?v=7tPDXemxavw).

Estos ejemplos nos muestran que, una animacién considerada diferente, moderna y
llamativa puede hacer sobresalir a una campafa de la infinidad de anuncios
publicitados en television y asi conseguir llamar la atencion del espectador. La
animacion como herramienta brinda posibilidades estéticas, narrativas y técnicas
novedosas; a su vez, provoca a los artistas y animadores a buscar formas, mensajes

diferenciadores y a crear estilos ilustrativos o graficos nuevos. (Millan, 2013)
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Ello significa que la animacion ya no se limita a los nifios y cada vez se vuelve més
popular entre los adultos. Estos quienes han crecido entre personajes animados y
también bajo la influencia de los medios; por lo tanto, manejan una serie de codigos

relativos al lenguaje visual interiorizados en su subconsciente. (Millan, 2013)

Una de las posibilidades ofrecidas por la animacion en un spot es innovar y
diferenciarse en cuanto a estética, pues permite a las marcas presentarse de manera
creativa y con una pieza de mayor armonia visual. La publicidad desde hace mucho
ya no se limita a tan solo realizar la promocion de un producto, sino que se ha

convertido en una manera de hacer arte. (P. Martin, 2016)

En consecuencia, la actual publicidad pareciera necesitar integrar la estética como
forma a los objetivos publicitarios comunicativos. Sobre ello, Bassat (2014) dice que
se habla de la publicidad como se habla del arte, con los mismos matices de la
literatura y la pintura; del mismo modo se habla de la publicidad como espectaculo

sensible a todos los sentidos, capaz hasta de codearse con el cine.

Aunque el interés por una estética expresiva y diferente no debe colocar en un
segundo plano el fin publicitario, que busca conseguir algo del espectador. Aconseja
Ogilvy (1967) tomar en cuenta el proposito de una publicidad, el cual no es el de
entretener al televidente, sino provocar ventas, y ello no quiere decir que se presente
de mala gana; es mas rentable presentarlos de una manera amistosa y humana sin que
lleguen a ser pegajosos. Encontrar un punto medio entre la expresion y los objetivos

de comunicacion es la via adecuada para realizadores y creativos.
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Ya se ha mencionado que la relacion entre animacion y publicidad es antigua y
cercana. A medida que la television siguié creciendo, también lo hizo la popularidad

del uso de la animacién como forma publicitaria. (Goel y Upadhyay, 2017)

Este estilo infantil ha conseguido abarata costos, activa el interés de la audiencia,
apela a su emocion y la vuelve més receptiva. Cook y Thompson (2019) explican que
dentro de las bondades de la publicidad animada no solo esta el apelar a la nostalgia
del publico, sino que éste realmente la disfruta; a su vez, la atencion de este publico
es captada y mantenida haciendo que la pieza cale en sumemoria; y para las marcas,

crea identidades Unicas.

También, el gran Leo Burnett (s.f) citado en Cook & Thompson (2019, p.8) decia que
los cartoons pueden salirse con la suya haciendo y diciendo cosas que la gente real
no puede porque la animacién suspende la incredulidad. El estilo animado, entonces,

permite identificarse con los personajes o con la historia sin culpa.

Esto lo explica muy bien el caso argentino Mama Lucchetti, el cual muestra a la madre
moderna y amorosa, pero también, agotada de su exigente familia. Algo muy comuan y

gue pocas madres se animarian a aceptar.

En cuanto a esta campafa, mostrada en la Figura 7, se sefiala que para reproducir
aquello que las mamas realmente querian expresar, sin causar el dolor de la verdad,
fue vital la creacion de personajes irreales, unidos a mucha alegria y humor. (Paus y

Fernandez, 2014)
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Figura 7

Personaje de Mama Lucchetti

Nota: Tomado de “Mama Lucchetti”, por Mama Lucchetti, 2014, Mama Lucchetti
(https://twitter.com/mamalucchettiok/status/526522352184852480).

Esta habilidad que tiene la animacion de motivar la fantasia del observador y hacer
posible lo imposible, crear mundos maravillosos, precisos, personajes adecuados y
oportunos hace que el discurso publicitario sea méas atractivo y se puedan destacar
los atributos de la marca, de manera simbdlica, para expresar un mensaje en medios
como la television. La eficacia de la animacién como medio de comunicacion para las
masas nace de esta bondad de explicar cualquier cosa que se pueda imaginar el ser
humano y ello la convierte en el medio de comunicacion mas explicito y adaptable

creado hasta el momento para las masas. (Millan, 2013)

Ademas de su capacidad para mostrar cualquier cosa o entorno, creible o increible,
la animacién como recurso narrativo audiovisual goza de otras facultades. Para
Furniss (2016) es un espacio que posibilita la experimentacion gréfica, ademas da
lugar a una impresion positiva de la marca, pues al emplearla de manera creativa,
permite a los anunciantes vender sutilmente a la vez que desarrollan un escenario

memorable. Para Millan (2013) el proceso creativo y el resultado del trabajo puede
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supeditarse a un control mayor; tiene rdpida aceptacion fundamentada en la
neutralidad ante cosas como género, edad, raza o condicion; es sintética, simple y
rapida lo que la hace perfecta para dar un mensaje en poco tiempo y de manera
directa. Segun Goel y Upadhyay (2017) es de bajo costo, ya que no requiere del todo
el equipo y la mano de obra adicionales. Para Wells (2007) genera mensajes
novedosos y diferenciadores. Opina Sharma (2016) que la animacién provoca
compartirla, pues tiene un elemento sorpresa, el cual hace que los usuarios busquen
hacerlo. Por Ultimo, para Lorenzo (2021b) la animacion consigue esquematizar

conceptos y abstraer, resaltar sus aspectos expresivos y simbalicos.

Son muchos los beneficios de la animacion como cerrarle la puerta y no considerarla

como una gran posibilidad en la publicidad.

Se ha mencionado que la animacién puede conseguir hacer reales mundos irreales.
Lo mismo sucede con los personajes, y un elemento vital para brindarles realismo es

el acting.

Existen dos marcos claves para tomar en cuenta a fin de conseguir realismo en los
movimientos de los personajes animados: los 12 Principios de la animacion,
desarrollados en los afios 30 por animadores de Disney; y los Principios de la

actuacion, dados en el afio 2000 por Ed Hook.

Los 12 principios de la animacion + 1. Son recogidos expuestos en el libro The

lllusion of Life: Disney. Thomas y Johnston (1981) los describen de la siguiente

manera.
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1.

Encoger y estirar. No existe rigidez en las formas vivas. Un objeto trae consigo
peso, flexibilidad y masa; y distorsiona su forma durante una accion o cuando

entra en contacto con otro objeto o superficie.

Timing. Es la precision temporal con la que se dan las acciones y trabaja en
conjunto con otros principios de la animacioén para hacer ver un movimiento
creible. El timing no se refiere a la forma del movimiento sino a la velocidad y las

variaciones de las fases del movimiento. (Saenz, 2008)

No se puede dejar de mencionar que el timing es idoneo para enfatizar la cualidad
exagerada de los cartoons, pero también para demostrar las emociones y la
personalidad del personaje. Gracias a este principio de tempo, el movimiento
puede expresarse con mayor propiedad al espectador permitiendo la mayor
comprensiéon de las emociones del personaje. Los personajes llenos de jubilo
suelen tener un ritmo rapido mientras aquellos tristes suelen moverse con mayor

lentitud. (Sultana et al. 2013)

Anticipacion. Es la preparacion a la accion, es una sefial visual de que el

personaje va a realizar algo. Puede ser una pequefia accibn como un gesto.

Puesta en escena. Es presentar una idea o una accion componiendo los
elementos del encuadre de tal manera que quede clara para el espectador. Se
pone en escena para entender una accion, reconocer una personalidad, notar una

expresion o hasta para que un estado de animo afecte al publico.
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10.

Accion continuada y superpuesta. Se consigue superponiendo movimientos.
Luego de que un cuerpo o una forma humana haya dejado de moverse, el impulso
creado continla, no se detiene de golpe. Los elementos del cuerpo crean

acciones superpuestas y se mueven a diferentes tiempos.

Accion directa y accioén pose a pose. Se refiere al método aplicado en la
animacion clasica para recrear el movimiento. En la accion directa el animador
trabaja haciendo un dibujo tras otro, de manera creativa y espontanea. En la
accion pose a pose los animadores determinan con anterioridad qué dibujos se

necesitaran para animar la accion.

Aceleracion y desaceleracion. Se remite al espaciado entre los cuadros o

fotogramas intermedios para conseguir la sutileza del movimiento y el tiempo.

Arcos. Es el recorrido visual y circular de la accion para conseguir un movimiento
natural, fluido y creible. La mayoria de los movimientos de los seres con vida

seguiran una trayectoria ligeramente circular.

Exageracion. La exageracion no es el dibujo distorsionado, es el magnificar una

accion o emocion. Es también romper las reglas y las convenciones.

Accion secundaria. Los movimientos casi no se producen de forma aislada. La

accion principal se complementa con acciones secundarias y se dan a lavez. Una

persona puede caminar, a la vez, mueve la cabeza y canta.
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11. Atractivo. Este principio aconseja desarrollar un personaje 0 una accion,

negativa o positiva, de tal manera que cautive al espectador y lo disfrute.

12. Dibujo sélido. Con la animacion por computadora, este principio queda
desactualizado. Implica el manejo, la comprension de la forma y de la anatomia
para conseguir formas tridimensionales, mediante la animacioén clasica

bidimensional.

13. Personalidad. Este principio no se encuentra dentro de los 12 principios clasicos.
Lo agrega en 1987, John Lasseter, fundador de los estudios Pixar. Explica
Lasseter (1987) que la personalidad es el fin sumo de todos los anteriores
principios, y tiene como objetivo conseguir un personaje claro, coherente y

atrayente para los espectadores.

Los 7 Principios de Actuaciéon. En el libro Acting for Animators se elaboraron 7
pautas para ayudar a los animadores a darle vida a sus personajes. El autor de estos

principios, Ed Hooks (2000) los postula de la siguiente manera:

1. El pensamiento lleva a la conclusion y la emocién lleva a la accion. El
movimiento es el resultado del proceso de una intencion. Todas las acciones de
un personaje deben comenzar con un pensamiento, que luego, se convierte en
una emocion peculiar, y como consecuencia, el cuerpo responde con un

movimiento.

2. Acting es reaccionar. La pose es la reaccion ante algo y la reaccion lleva a la
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accion, entonces el acting también es hacer, y la reaccién precede al hacer.

3. El personaje debe perseguir un objetivo. Cuando el personaje esta en escena,
debe tener claro qué hace; y ello debe ser una accién que busca alcanzar un

objetivo.

4. EIl personaje debe estar siempre en accion. El personaje debe realizar una

accion el 100% del tiempo; hara una hasta que algo pase que lo haga hacer otra.

5. Toda accion comienza con un movimiento. En la animacién todo debe
mostrarse de alguna forma, incluso hasta lo mas sutil, como el pensamiento.
Sultana et al. (2013) lo ejemplifican claramente cuando mencionan que algo tan

imperceptible como el proceso cognitivo se suele mostrar con el giro de los ojos.

6. La empatia es la clave. Para que se consigan emociones en los espectadores,

estos deben conectar con el personaje y sentir empatia hacia él.

7. Una escena es una negociacion. Una historia que interese tiene algun tipo de
conflicto u obstaculo y resolverlos es el propésito del personaje. Son tres los
diferentes tipos de conflictos encontrados en una narracion: el conflicto con la

propia situacion, con uno mismo y con otro personaje. (Sultana et al., 2013)

En resumen, la animacion debe buscar transformar aquello que no tiene vida en algo

gue la tiene y su mejor arma es el movimiento. Debe ser un movimiento real y

sincronico en el sentido que se sienta verdadero. Para ello es necesario sumergirse
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en la teatralidad proveida por el acting. Para Saenz (2008), “se necesita un fuerte

sentido dramatico para poder desarrollar y presentar un movimiento hasta su climax”

(p-29).

Vale la pena mencionar la relacion del humor con los dibujos animados, en donde los
gags visuales y verbales abundan, pues el absurdo es el espacio en donde se
mueven y es el lugar favorito el humor. En la animacion cartoon, el humor puede
acompaniarla con mayor asiduidad que en otras formas de animacion, ya que es un
espacio propio para las bromas. Para Wells (2007), en Estados Unidos, los dibujos

animados sentaron al gag como la lengua franca de la animacion.

El gag es un lenguaje irruptivo, divertido, irreverente y va contra la l6gica establecida.
Es muy propicio de la animacién de occidente, que es contraria a la de oriente. En la
aceptacion de la animacién occidental contribuye que sea visiblemente humoristica
para su aceptaciéon, el anime, que suele ser japonés, por el contrario, no es

claramente humoristico. (I. Rodriguez, 2009)

Cuando se habla de gag en la animacion es inevitable hablar de Tex Avery, dibujante
quien sirvié de ejemplo para las nuevas generaciones de dibujos animados, como los
dados en el canal Cartoon Network. Avery ayudé a construir el humor visual del siglo
XX con su busqueda de humor irreverente, de ritmo frenético, disruptivo, con gags de
violencia fisica como en Tom y Jerry que promovia expectativas en el publico, que

defraudara, para luego causar la risa ante lo absurdo. (Lorenzo, 2021b)
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Avery fue mas alla de los gags, y se le asocio el término metagag, un recurso de
comicidad basado en la situacion. El metagag es el gag o chiste que dirige su burla

contra las propias convenciones narrativas y cinematograficas. (Diaz 2012)

Asi, Avery cred la famosa frase: “isn’'t it? gag”, con la que el personaje animado
utilizando un cartel, se dirigia al espectador para comentarle una situaciéon, buscando

su inclusion y complicidad.

1.2.5.1 Personajes. En la animacion, el acting vuelve a la vida y les brinda
expresion teatral a los personajes para quienes todo es posible. EI animador se
convierte en el intérprete de estos personajes que crea con acciones emociones.
Mediante el acting se caricaturiza a los personajes, se les ridiculiza, se reflejan sus
sentimientos y hasta se hace parecer que piensan y toman decisiones por si mismos.

(Thomas & Johnston, 1981)

Quien anima tiene control de la actuacion de los personajes y debe comprender como
el personaje se hara entender y transmitird los mensajes mediante el movimiento de
Su cuerpo, la cadencia, las miradas y los gestos. Por ello es fundamental que estos
movimientos se vean reales, para asi transmitir veracidad. Por reales, se entiende,
gue sean creibles dentro de su propio espacio, donde la fantasia puede estar a tope

y las poses o gestos reforzar esta realidad.

Dentro de los movimientos que dan expresion, se encuentra el gesto, que no es una
simple mueca, es la manifestacion de algo interior que ocasiona este impulso y

muchas veces es realizado de manera inconsciente. El animador debe tomar atenciéon
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a detalles que puedan significar este aliento de vida del personaje. “El gesto, del que
nuestro ojo solo aprecia su forma, esta conformado por accion, vida y expresion”
(Séenz, 2008 p.339). Interpretar no es solo representar el movimiento del personaje,
es hacerlo Unico. Este debe parecer insuflado de energia, con reacciones particulares

y plasmando aquello que siente.

Los personajes, cualquiera sea su forma, son los actores. Es a quienes se les dota
de una dimension fisica, psicoldgica y socioldgica y siguen arquetipos. Estos son los
encargados de realizar actos en una narrativa y articulan la historia. En palabras
simples de Gordillo (2009b) son los agentes que llevan a cabo acciones. Participan
en un relato, en un espacio y en un tiempo. I. Moreno (2003) los define como una
pieza fundamental, con atributos y acciones dados; su relacion con el tiempo y el

espacio es vital para conocerlo y entender su funcién persuasiva.

Basado en sus funciones narrativas, los personajes tienen diferentes niveles de
protagonismo. Existen personajes principales, esenciales, bien construidos y que se
enlazan con la historia y ayudan a qué esta avance; y existen los secundarios, quienes
sirven de apoyo a la historia. Los personajes protagonistas deben tener una
construccion fuerte capaz de enmaraiarse en el conflicto, mientras que los
secundarios son mas débiles y no soportan la carga de un conflicto largo (Fernandez

y Martinez, 1999).

Existen tres diferentes niveles de profundizacion segun la complejidad otorgada al

personaje: el nivel el fenomenoldgico, el formal y el abstracto. Estos corresponden a

considerar al personaje como persona, rol y actante. Casetti y di Chio (1996)
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desarrolla estos niveles de la siguiente manera:

Nivel fenomenoldégico o el personaje como persona. Se quiere convertir al
personaje en algo muy cerca de lo real, construido con un perfil emotivo, intelectual y
actitudinal, con un comportamiento, reacciones y gestos propios, etc., que iran

matizando su personalidad, diferenciandose del resto de personajes.

Nivel formal o el personaje como rol. Se centra en el tipo de personaje a quien
encarna en su rol tipico. Este rol se expresa en las actitudes y acciones que tendra.
Asi, el personaje se convierte en un elemento codificado. En este nivel se encuentran

los arquetipos, desarrollados méas adelante.

Nivel abstracto o el personaje como actante. El personaje se vuelve un elemento

basico para el progreso de la narracion.

En publicidad, la marca o producto es el personaje principal, ya sea directo o indirecto,
de la narrativa. Los personajes publicitarios estan dotados de valores de la marca,
transmitidos al publico para buscar persuadirlo. La vida del héroe del drama esta
fuertemente relacionada con el desarrollo de la historia, y toda marca busca que su

producto se convierta en ese héroe referencial. (I. Moreno, 2003)

En cuanto a los cartoons, estos personajes animados, graciosos y que parecen
articulados son quienes nos arrancan una sonrisa. Bergson (1958) aduce que aquello
gue hace comico a un personaje dibujado es su articulacién de mufieco y mientras
mejor ensamblado estén, mecanismo y persona, el efecto cédmico sera mas

sorprendente. Ello significa dotarlo de muchas cualidades que lo asemejen al ser
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humano sin perder su condicion de artefacto.

Sobre la personalidad de un personaje, esta va a depender de aquel que le insufle la
vida. Un ejemplo de ello son los estudios Warner quienes tuvieron un desarrollado
star-system de personajes. La personalidad de algunas figuras iba variando segun el
animador: con Tex Avery, Bugs Bunny y el Pato Lucas, eran alocados; mientras con
Chuck Jones, se vuelven personajes antagénicos; Bugs se vuelve ingenioso y de

reacciones calculadas y Lucas, mezquino. (Lorenzo, 2021c)

Los personajes animados ofrecen una serie de ventajas. Estas han sido dadas por
diferentes autores y se listan algunas a continuacion. Para Sharma (2016) son menos
tediosos en comparacion con la filmacién de cualquier ser humano real, no existen
problemas en la direccién del elenco, pues se tiene un total control de elegir lo que el
personaje animado dira, con qué emociones y como. Segun Millan (2013), Goel y
Upadhyay (2017) y Furniss (2016) son atemporales y no envejecen. Agrega Furniss

(2016) que pueden utilizarse, vez tras vez, sin darles una mayor paga.

Retomando el nivel formal en donde el personaje tiene funcidén de rol y se convierte
en un elemento codificado, encontramos a los arquetipos. Carl Jung desarroll6 en
1936 la Teoria del inconsciente colectivo, que decia que, en un grupo humano cada

uno tenia caracteristicas centrales que refleja su personalidad y su mundo interior.

Jung establece cuatro tendencias del actuar del individuo, la inteligencia, la

sensibilidad, la percepcion y la intuicidn; las cuales, al combinarse con la introversion

o la extroversion, dan lugar a los arquetipos psicoldgicos. El dominio en el adulto de

110



una de las ocho tendencias puede dictaminar su caracter. (Galan, 2007)

Estos arquetipos de alguna manera u otra se encuentran en diferentes culturas, por
ello son tan valederos. En una sociedad se puede instruir a través de ellos porque
hay identificacion con sus actitudes y emociones. Estos marcan una postura tomada
ante los sucesos. Los arquetipos reaparecen en diversas sociedades con un
significado comun; entonces son formas de pensamiento universal o predisposiciones

de responder y actuar ante el mundo. (Engler, 1996)

Los arquetipos van muy ligados tanto a la personalidad de las marcas como a los

personajes animados. Alvarado (2013) describe los ocho arquetipos de Jung:

1. El Creador: es innovador, inventor, artista, creador y creativo. Materializa su

expresion para adquirir inmortalidad.

2. El Sabio: es el conocedor y entendedor del mundo, es confiado y sincero.
Representa la sabiduria. Cree en el futuro mejor basado en la libertad de

pensamiento y de opinion.

3. ElInocente: es optimista, puro, espontaneo, idealista, confiado; se relaciona con

las cosas bellas y es capaz de ver la bondad en los demas.

4. El Renegado: no es dacil, le gusta retar y se libera de toda pasion reprimida.

5. El Mago: es astuto, imaginativo, talentoso y poderoso.
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6. El Amante: es romantico, habil, manipulador, sensual, experimenta la emocién y

la felicidad. Representa una vida onirica y glamorosa.

7. EIl Héroe: confiado, fuerte, disciplinado, valiente y seguro. Representa el honor,

el poder y la victoria frente a las fuerzas del mal y de los tiranos.

8. El Bufon: esdivertido, original, irreverente, disfruta de la vida, dice bromas para

decir cosas serias, aunque a veces puede bordear la crueldad.

Un bufén es un trickster, es importante mencionarlo y profundizar en él por su
importancia cultural, su asociacion a lo festivo, al carnaval y al humor; pues en toda
cultura existe este personaje cadtico y listo que ayuda a entender por oposicion los
cbdigos de una sociedad. El trickster es el personaje tramposo de los mitos y cuentos
populares de todo el mundo que cruza los limites para llevar a cabo sus hazafias, con

un pensamiento inteligente, iluminando los centros de cultura. (Weitz, 2014)

Los dibujos animados estan cargados de estos personajes ludicos, que, con humor,
pasan por alto ciertos codigos socioculturales y paraddéjicamente, por oposicion,
ayudan a poder comprender a esta sociedad. Los tricksters son estos payasos
sagrados quienes vienen a representar a la sociedad distorsionada; la cultura sabe
que la risa produce un caos agradable que nos lleva a concentrarnos en el mensaje,
convierte lo inconsciente en pensamiento y ademas nos ayuda a entender a la
sociedad porque se comportan de manera contraria al comportamiento ideal. (Huerta,

2019; 2020)

Por otro lado, también incitan a la complicidad y al pensamiento ludico a través del
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humor generado. Los tricksters ponen al espectador en aprietos con una posicion

ambivalente y con un placer indirecto. (Weitz, 2014)

En cuanto a la elaboracion de los personajes, en las micronarraciones como los spots
publicitarios, el limite de tiempo hace que éstos sean poco elaborados, a veces
teniendo solo indicios de ciertos rasgos, dandole mas énfasis a sus acciones. Ello
coincide con la vision de los griegos sobre los personajes. Aristételes pone a los
personajes en funcién de la trama, los subordina a ella, siendo s6lo consecuencias

de la l6gica temporal de la historia. (Chatman, 2004)

En esta vision, el personaje adquiere poca importancia y la accion draméatica se centra
en la trama, pero existe otra visibn con un mayor interés en hacer personajes

complejos centrados en sus dimensiones.

El autor Lajos Egri tiene esta vision en donde se entiende al personaje como un
elemento mas complejo y dinamico. Un personaje es un ser organico capaz de estar
en constante transformacion y tiene la capacidad de cambiarse a si mismo mediante

estimulos internos y externos. (Egri, 2009)

Para que un personaje sea dinamico, completo y no un servidor de la trama, debe ser
trabajado, enriquecido y dotado de personalidad. Ser pensado como si tuviese
existencia y vida. Se trata de descubrir, al detalle, qué elementos constituyen su
humanidad; es necesario saber como es el personaje, pero aun mas importante, el

por qué es asi y qué lo motiva a actuar de una manera u otra (Egri, 2009)
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Lo mencionado en el parrafo anterior significa conseguir la tridimensionalidad del
personaje. Su desarrollo podria parecer exagerado en los personajes publicitarios,
pero tan solo un esbozo de estas dimensiones, podria enriquecerlos grandemente.
En palabras de I. Moreno (2003) seguir estos modelos puede hacerles notar a los
publicistas el por qué es esencial que la creacion de un personaje no sea un simple
estereotipo y que éstos solo realicen cosas sin creérselas, pues esto no ayuda al

sentir al receptor y solo sirven a la trama.

En su obra El arte de la escritura dramatica, Lagos Egri (2009) llama a estas tres
dimensiones, la columna vertebral del personaje. Enfatiza también, que no se
necesita incluir todo el listado de elementos contenidos en cada dimension, pues van
apareciendo de a pocos en la conducta de los personajes, pero si es util que el

creador los conozca.

1.2.5.1.1 La dimension fisica. La primera dimension se refiere a como se ve
el personaje. Este aspecto salta a la vista, es tangible y se basa en la fisonomia, en
las condiciones y en las limitaciones del cuerpo. Para Egri (2009) la apariencia fisica
influye en la manera con la que se ve la vida y afecta al desarrollo mental porque sirve

de sustento para mostrar los complejos de superioridad y también los de inferioridad.

La dimension fisica del personaje segun el autor esta conformada por:
e Edad.

e Estaturay peso.

e Sexo.

e Raza: color de ojos, pelo y piel.
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e Postura.

e Cbomo se ve: es guapo 0 no, es delgado o grueso, limpio o sucio, ordenado o
desalifiado, la forma de su cuerpo y miembros.

e Saludy enfermedades.

e Imperfecciones: como marcas de nacimiento o anormalidades.

e Rasgos genéticos hereditarios o bioldgicos.

Existen otros autores como Galan (2007) quien sintetiza la lista en: nombre, edad,

sexo, hacionalidad y aspecto fisico del personaje

1.2.5.1.2 Ladimensién socioldgica. Esta dimension requiere un analisis mas
profundo del personaje. Consiste en visualizar su entorno, ya sea familiar, amical,
cultural, social. Es es el contexto en donde se ha desarrollado. “Pequenas diferencias
fisicas entre los individuos, y su desarrollo psicoldgico, tendran influencia en sus

reacciones ante las mismas condiciones sociologicas” (Egri, 2009, p. 71).

Los elementos que conforman la dimensién sociolégica del personaje son:

e Clase social: alta, media, baja.

e Trabajo: tipo, puesto, horario, sueldo, condiciones laborales, si forma parte de un
sindicato o no, actitud en el trabajo y hacia la empresa.

e Hogar: en este punto se hace un estudio de como serian los habitos familiares
del personaje y los habitos de su familia nuclear.

e Educacion: nivel educativo, clase de colegio, cursos favoritos, notas obtenidas,
cursos no tan favoritos, aptitudes.

e Religion.
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e Nacionalidad y raza.
e Lugar ocupado en la comunidad: si es lider entre los amigos o si va a algun club.
e Preferencias politicas.

e Diversiones y aficiones: sus hobbies, a qué dedica su tiempo libre.

Esta dimension Galan (2007) la agrupa en: estabilidad en las relaciones, estado civil,

ambito familiar, profesional y educacional, marco espacial y conflictos externos.

1.2.5.1.3 La dimension psicolégica. Es la dimension mas compleja porque
es el resultado de las dos dimensiones anteriores, a manera de fusion. Para Egri
(2009), “la influencia combinada de ambas produce ambicién, frustracion,

temperamento, actitudes y complejos” (p. 66).

Los elementos que conforman esta tercera dimensién son:

e Ambiciones, inquietudes personales.

e Vida sexual, normas morales.

e Actitud: resignado, combativo, desafiante.

e Frustraciones, decepciones.

e Temperamento: colérico, reflexivo, pesimista, optimista.

e Capacidades: idiomas, habilidades.

e Grado de apertura: introvertido, extrovertido o ambivalente.
e Cualidades: imaginativo, analitico, equilibrado.

e Complejos: inhibiciones, creencias, fobias, obsesiones.

e Inteligencia o coeficiente intelectual.
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Desde el punto de vista de Galan (2007) esta dimensién toma en cuenta el
temperamento, el tipo de personalidad, aquello que busca alcanzar, y, por ultimo, los

conflictos que pueda llevar internamente.

Egri, entonces, deconstruye al personaje para construirlo de una manera sélida
conformando una unidad. Existen otros modelos de caracterizacion dando énfasis en
el eje psicologico del personaje, como el dado por Galan, que hace hincapié en la
fuerza que lleva a la accién al personaje, aquella que es su estimulo. Galan (2007)
aconseja que para la correcta construccién del personaje se debe investigar todo
elemento trascendente a lo largo de su vida y encontrar la fuerza que lo define,

domine y motive.

1.2.5.2 Direccion de arte. Es una actividad en la cual se disefian, de manera
plastica y adecuada, las piezas que conformaran el espacio en donde se coloca a los
personajes y se da la accion. Ello requiere de las grandes habilidades creativas del
director de arte encargado de representar el espacio correcto. Segin Tamayo Yy
Hendrickx (2016), “es una actividad creativa que participa —junto con otras— en la
realizacion de una pelicula y que como objetivo concreto disefia o produce los
elementos materiales (no humanos) que construyen el acontecimiento profilmico de

cada plano de la cinta” (p. 11).

En una correcta direccion de arte, la atmosfera, el color, la forma, la textura, los
volumenes de los elementos se vuelven importantes para componer el espacio en el
gue se encuadrard la trama y que asi, la pieza consiga una personalidad

diferenciadora. Por ello, el director de arte debera decidir sobre el estilo y las
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caracteristicas visuales de las diferentes escenografias, las cuales pueden ser
realistas o inclinadas a la estilizacion, y para ello considerara las particularidades de
la historia a fin de determinar el tipo de tratamiento visual, ubicacion en el tiempo y el

género representado. (Bedoya & Leodn, 2016)

La direccion de arte le da identidad a una pieza audiovisual y ello trasciende porque
consigue impacto visual y narrativo a través de sus elementos. Estos elementos estan
bajo la responsabilidad de la direccion de arte y son cinco. Los escenarios, la utileria, los

muebles, la vestimenta, el peinado y el maquillaje. (Tamayo & Hendrickx, 2016)

Los tres dltimos elementos son de caracterizacion y los llevan los personajes, entonces
ademas de ser capaces de colocar la escena en un espacio y tiempo, podran conseguir
mostrar directamente la personalidad de quien los lleva. Por ello es importante tomar en
cuenta y extraer los criterios para tomar decisiones correctas en cuanto a los cinco

elementos.

Para Tamayo y Hendrickx (2016) las fuentes de donde se deben extraer los criterios
y la informacion para tomar decisiones correctas son: el contexto, el guion, el
personaje, la geografia y el concepto cinematografico del director. Estos daran la
data base para gestionar la direccion de arte de manera adecuada y en armonia con
la narrativa. Pero, por otro lado, aparte de tomar en cuenta las nociones propias de la

historia y su conceptualizacion, la investigacion se torna vital.

En la investigacion, nociones como las de decoracién, moda, materialidad se vuelven

conocimientos necesarios para una correcta direccion artistica. Por ello es debida su
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adecuada observacion. El disefio de los decorados se debe someter al momento de
la historia en la que esté ambientada la pelicula, y debido a ello es necesario
documentarse sobre del periodo histérico, la situacion socio-politica, las costumbres,

vestimenta o arquitectura. (Hernandez, 2017)

Son diversas y sustanciales las funciones de la direccion de arte para conseguir, tanto
una atmoésfera espacial como emocional, como una relaciébn con el espectador.
Tamayo y Hendrickx (2016) detallan estas seis funciones: mimética y de
representacion, que le permitan al relato de ficcion alcanzar cierto grado de verdad
en el universo de ficcion; artificio, permite mostrar un universo artificial si el propésito
no es presentarlo de manera real; expresiva-draméatica, funcion donde enfatiza el
dramatismo; simbdlica, funcion encargada de dotar a un elemento visual de
significacidon; atmosférica, dota a los espacios de una personalidad particular que
comunique una atmosfera emocional o emocién; y estético-plastica, que junto con
los elementos visuales de forma, textura, color y composicién pueden conseguir

gratificar al espectador a través de la experiencia visual.

En suma, la direccién de arte cumple multiples funciones y se vuelve indispensable
para contar al espectador sobre el entorno, el contexto de la historia y la personalidad
de los personajes junto con sus tres dimensiones. Cada espacio y elemento puede
narrar y connotar algo de un personaje, el espacio y de la situacién en la que se
encuentra. Por ello deberan estar pensados, seleccionados o realizados de forma
meticulosa a fin de aportar a la atmdsfera y a la narrativa. Se ha de tomar en cuenta
su estética cuidando sus colores, formas o texturas, y prestar especial atencion al

simbolismo que podrian generar como elementos plasticos.
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1.2.5.2.1 Escenario. Este término esté referido al lugar interior o exterior en
donde ocurre la escena, esto es, el espacio. Tamayo y Hendrickx (2016) exponen que
el escenario tiene un sentido literal en cuanto a “poner en escena”, esto significa que
sitla una accion dramatica y puede cumplir una funcién de representacion realista o

imaginaria de la realidad edificada.

Existen espacios naturales o realistas y espacios artificiales. El primero puede
representar a un espacio producido por la naturaleza, pero también puede significar
aquel que uno siente como propio; mientras el artificial puede estar alejado de lo
natural porque esta ideado por el hombre, pero a su vez puede referirse a un espacio
que luzca irreal. I. Moreno (2003) explica esta contradiccion cuando define a los
espacios en naturales (exteriores e interiores) como aquellos reales que se muestran
ya construidos, desde una calle a un paisaje; y artificiales (exteriores e interiores), los
cuales subdivide en: mimético-naturales que transmiten una sensacion de realidad o

infografico-naturales, los cuales son artificiales y se sienten irreales.

Los cartoons entrarian dentro del espacio artificial mimético natural, pues es un
espacio creado por el ilustrador, pero busca ser percibido por el espectador como un
mundo real y verosimil. Es también valido considerar que los espacios dados en los

cartoons animados, al ser creados, pueden tener gran carga de significacion.

Y si bien muchos cartoons tienen un impresionante desarrollo de modelos de mundos
y de su representacion visual, con gran estética; en la publicidad, estos 30” de pauta
hacen que se establezcan ciertas prioridades. Una de ellas deberia ser que el

escenario cuente algo acerca de los personajes. Guarino y Gordillo (2010) lo
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suscriben cuando sostienen que, en la historia, el espacio queda en un segundo
plano, limitdndose a representar el lugar donde habita el personaje. Sobre esto mismo
Vivar Zurita (1987) citado en De Larrauri (2020, p.114) explica que la escenificacion
siempre esté al servicio de las figuras méviles que se encuentran en el plano que se
localiza delante, y de la narracion; ello conlleva a una precision descriptiva, la cual
raramente decanta en el exhibicionismo gréfico, pues dos funciones de los escenarios
es dar un atractivo estético visual y contrarrestar las monotonias que puedan aparecer

en el relato. (p. 75)

Tomando en cuenta lo anterior mencionado, el trabajo del escenario se debe realizar
con total sutileza sin distraer la atencion de la accion o del personaje, aunque a veces
y segun la narrativa puede tomar importancia. Entonces, aln escueto, debe ser un
elemento imprescindible. Es claro que es imposible hacer una pelicula sin espacio
escénico ni los elementos del decorado, pero si es posible realizarla sin argumento y

sin actores. (Ceballos, 2001)

Para captar aquello minimo indispensable que el espacio debe representar, se podria
tomar lo mencionado por Barnwell (2008) y es que al situar la historia en un lugar se
deben tener respuesta a dos preguntas claves: ¢Dénde estamos? y ¢Por qué
estamos aqui? Es valido responderlas para representar en el escenario lo esencial
del espacio y de esta manera ayudar a definir quién es el personaje y sus acciones

en una pieza publicitaria.

En una realizacion audiovisual donde nuestra mirada esta supeditada a la camara, la

sensacion de espacio la brinda el sentido de la vista, pero el oido también interviene
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y transmite informacion sobre él; es por ello que trabajar ambos criterios, es primordial

para conseguir involucrar al espectador. I. Moreno (2003) aclara:

La simple reverberacion de las pisadas, por ejemplo, indica que el espacio
implicito es amplio, aunque se esté viendo un plano detalle de los pies del
personaje. El oido cumple en ese caso una funcion fundamental en la
reconstruccion del espacio implicito, ya que, si se elimina la reverberacion, el

espacio implicito se empequefiecera para el receptor. (p.45)

Volviendo al mundo de la animacién, estos escenarios son realizados por el hombre
gracias a su gran capacidad de observacion e imaginacion. La habilidad humana debe
saber representar el espacio mediante perspectivas, proporciones, materialidad y luz

a través de las formas y del color.

Cabe aclarar que en la animacién estos entornos son llamados fondos. Son ilustrados

y contribuyen a la atmaosfera global. (Selby, 2013)

1.2.5.2.2 Mobiliario y utileria. Los escenarios no suelen disefiarse de manera
aislada, necesitan del mobiliario y la utileria para acompafarlo, complementarlo y
darle naturalidad. Las personas estan rodeadas de objetos y estos cuentan algo de
ellas, de su personalidad, de sus gustos; es asi que los objetos son denotativos y
connotativos a la vez. “Los objetos son poseedores de signos que evocan
pensamientos, mas alla de sus caracteristicas fisicas” (Ceballos, 2001, p.11). Muchos
objetos adquieren carga de simbolos cuando tienen asociado contenido cultural

detras, que traspasa su funcion utilitaria.
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Los muebles son mobiliarios indiscutibles que equipan un espacio, por lo tanto,
también un escenario. A diferencia de la escenografia, los muebles tienen caracter
movil. Tamayo y Hendrickx (2016) explican que dentro de mobiliario se considera a
cualquier objeto con una dimension, el cual puede ser movido y ocupa un espacio en

un ambiente.

Son estos elementos del espacio, los muebles, los que més informacién podrian dar
acerca de la dimension social, cultural, contexto y del momento del desarrollo de la
historia y es deber de la direccion de arte, disefiarlos. Como sefiala A. Lopez (2015)
el estado en que se encuentra un mueble, su estilo, su conservacién, la manera en la
gue interactia con otros elementos o su disposicion en el espacio, todo ello, es

facultad de la direccion de arte.

En ese sentido, el disefio del mobiliario debe ir en concordancia con el escenario y la
utileria para que, de esta manera, se consiga una unidad en la direccion de arte y con
ello alcanzar el estilo y la atmdésfera del espacio para que, conjuntamente, colaboren

con la narrativa.

En cuanto a la utileria o props, se explica que la conforman aquellos objetos o
instrumentos, necesarios, con los que los personajes se relacionan directamente y
con los cuales suele estar en contacto. Algunos autores los denominan atrezzo.
Tamayo y Hendrickx (2016) definen a la utileria como todo objeto incluido como parte
de la escena y que puede ser cargado, utilizado o manipulado por cualquier

personaje.
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Estos props, la mayoria de veces, cumplen una funcién utilitaria y decorativa por lo
gue su disefio suele ser simple, pero también podrian tener una funcion simbdlica; es
en este momento, cuando su disefio serd realizado con mayor cuidado y ser4 mas
llamativo. El cuidado consignado al elaborar un personaje debiera ser designado
también al disefio de los objetos que lo rodean, pues todo objeto que ocupa un lugar

elemental en la trama debe ser planteado con un especial interés. (De Larrauri, 2020)

El mobiliario y la utileria puede tener tres funciones segun la intencion que tengan en
la narrativa. Funcion utilitaria, si es facilitar alguna actividad; funcién decorativa, si se
colocan solo para satisfacer a los sentidos; y funcion expresiva, si se coloca como
parte de una creacién simbdlica o de la necesidad de obtener respuestas

emocionales. (Ceballos, 2001)

En suma, los objetos como el mobiliario y la utileria al ser elementos relacionados con
los personajes y su vida cotidiana, sirven para su construccion. En algunos casos,

incluso, pueden poseer tal carga significativa que los hace decisivos para la trama.

1.2.5.2.3 Vestuario. Cada persona escoge su ropa segun sus gustos y se viste
de una manera particular. Los atuendos transmiten algo de su caracter y pueden
incluso, ayudar a diferenciarse del resto. De alli parte que, la importancia del vestuario
podria estar en que ayuda a descifrar a un personaje con solo analizar lo que lleva
puesto. Tamayo y Hendrickx (2016) definen al vestuario como un suplemento llevado

por fuera por un personaje, ayudando a su construccion.

A pesar de que existen los codigos de la moda, cada persona tiene una manera
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particular de vestir, con un estilo que habla sobre ella. El vestuario mediante el color,
el estilo, o hasta la forma en la que se lleva, se convierte en un elemento comunicador

de significados. M. Martin (2002) explica:

Si quisiéramos considerar al cine como un ojo indiscreto que ronda en torno
del hombre, que capta sus actitudes, sus movimientos y sus emociones, hay
gue reconocer que la ropa es, por cierto, lo que esta mas cerca del individuo y
lo que, al tomar su forma, lo embellece o, por el contrario, lo distingue y

confirma su personalidad. (p.68)

Al estilo de vestir, que consigue acentuar la personalidad de quien lo lleva, se le
suman los cadigos existentes de vestimenta, pues cada ocasion tiene una forma de
vestir, aceptada y aprobada por la sociedad y la cultura, en la cual esta inserto este
individuo. El vestuario, asi como cada objeto utilizado por el hombre, es un codigo por
el gue se manifiestan contenidos y rasgos sobre la manera de pensar de cada

individuo y de la cultura del mundo en donde habita. (Tamayo y Hendrickx, 2016)

En definitiva, el vestuario forma parte del personaje y de su representacion en la
cotidianeidad; lo complementa, lo decora y lo hace ver visualmente atractivo y
especialmente, brinda informacion sobre él y su entorno. Esta representacion y
diferenciacion de los personajes, se hace posible gracias a que la indumentaria tiene
caracteristicas que la hacen ser vistosa y que, también, ayudan a diferenciarse de
otras. Estos valores por los que se hace visual y expresiva son el color, el corte, la
textura o el tipo de tela, y el volumen o espacio ocupado por las prendas 0 accesorios.

(Rojas y Zambrano, 2019)
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1.2.5.3 Tipo de animacién. Existen varias maneras de realizar animaciones,
desde las mas experimentales como la hecha con arena o dibujo directo sobre el film,

hasta las mas utilizadas en los medios como lo es la generada por computadora.

En la publicidad, la animacion ha ido ganando terreno y la eleccion del tipo a utilizar
tendra que ir en concordancia con la imagen de marca que la empresa quiere
conseguir, pues cada técnica tiene distintas cualidades para dar a conocer el
concepto de comunicacion. A continuacion, se explicaran los tipos de animacién que

tienen més acogida en el medio publicitario.

La animacién 2D y 3D, ademas de la rotoscopia, son los tipos comunes utilizados en
publicidad. Cabe resaltar que la animacion experimental no ha sido ajena a ella,
principalmente en sus inicios. Norman McLaren, conocido animador, al no contar con
una camara, decidié hacer una pelicula dibujando directamente sobre el celuloide y
produce Hand Pointed Abstraction, esto le consiguié un puesto como publicista.

(Lorenzo, 2021)

La animacion es un producto que puede ser parte de la produccién audiovisual como
del disefio grafico o del arte. Es una obra en la cual se pueden plasmar diferentes
exploraciones; consiguiendo diferentes tipos. Dependiendo de la intencion del artista
y del objetivo de comunicacion, la animacion puede ser realizada con diferentes
técnicas, desde las mas conocidas, comerciales y tecnologicas hasta las mas
artisticas, manuales, tradicionales y experimentales; pero tiene la propiedad de ser
para todos. La animacion sigue siendo la forma artistica visual mas popular entre las

masas, asi como la que mas experimenta. (Wells, 2007)
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Esta investigacion se enfoca en la animacion denominada dibujos animados o cartoons,
esto es, sintéticos. Esta sintesis se denota en el estilo de la ilustracion, que tiene distintos

niveles de abstraccion, los cuales van desde el mas simple hasta el mas complejo.

Se diferencian tres estilos de sintesis en la ilustracién, aunque esta clasificacion
tampoco es pura, pues pueden coexitir. Estos estilos son el gréfico, donde sus
personajes son una representacién bidimensional no resuelta en volumen, como El
laboratorio de Dexter; el cartoon, donde los personajes y los elementos poseen un
volumen, son elasticos y puede deformarse, como Tom y Jerry; y el clasico o cercano
a la realidad, con personajes de proporciones mas certeras y realistas, cuya
vestimenta toma importancia y el tempo de sus acciones se acerca mucho a la

realidad, como en los largometrajes de los estudios Disney. (Valiente, 2015)

1.2.5.3.3 Animacion 3D, volumétrica. Es la animacién cuyas figuras tienen o
aparentan volumen. Este término 3D, inicialmente fue utilizado para describir la
animacion con marionetas que se utilizan en el estilo stop motion, pero ahora el
término se refiere también a las figuras generadas por computadora, las cuales

cuentan con la ilusion de profundidad. (Furnisss, 2016)

El estilo Stop Motion es la animacion 3D, en la cual una marioneta u objeto se modifica
en su forma o posicion para capturarla en cada cuadro, y de esta manera, se consigue
la ilusion del movimiento. Esta técnica ha estado asociada a la publicidad desde sus
inicios. Es posible que ya en 1899, Arthur Melbourne Cooper fuera el creador del
primer anuncio en 3D Stop Motion llamado Matches: An appeal, donde da vida a unos

fosforos. (Wells, 2007)
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Por otro lado, se tiene a la animacion 3D digital también llamada CGI. Se genera por
computadora y se ha convertido en el tipo de animacion dominante en el espacio del
ciney la television. La animacion CGI ha ahorrado el trabajo manual, pero ello implica
el manejo de un software como herramienta que le permita al animador moldear y
animar elementos y personajes con el fin de perseguir la realidad. La preferencia de
este tipo de animacion se basa en la produccién de un realismo estético que los

dibujos animados de acetato no consiguen. (I. Rodriguez, 2009)

La animacion digital de los personajes, sea de elementos planos o volumétricos, se
realiza en la etapa del rigging. Lo considera Selby (2013) como un proceso que utiliza
puntos o mapas de datos que establecen como se moveran las formas del personaje,

sus miembros, sus labios y que anden, gesticulen y hablen.

1.2.5.3.2 Animacion 2D, plana. Se suele pensar en la animacién 2D solo
como la realizada en acetato, pero gracias a la tecnologia esto ya no es asi. Aquella
es la animacion 2D tradicional sobre acetatos, la cual implica pintar sobre ellos para
luego convertirlos en los fotogramas de una pelicula. La animacion 2D es un tipo de
animacion que emplea imagenes hechas a mano o realizadas por computadora, pero
las cuales son esencialmente planas y no muestran profundidad aun cuando

incorporen la perspectiva. (Furnisss, 2016)

Esta técnica fue basica para animar los dibujos, afios atras. Existian dos maneras de
hacer animacion 2D tradicional: la de acetatos, patentado por Earl Hurd, la cual
consistia en dibujar a los personajes en laminas transparentes y se mantenia el fondo

en opaco; y la de slash system, en el que los personajes se dibujan sobre papel y los

128



fondos sobre acetatos. (Lorenzo, 2021d)

En la actualidad, la animacién sobre acetatos, ha sido desplazada por la practicidad
brindada por la técnica conseguida con la computadora. Un ejemplo de ello es la
animacion que utiliza la marca Rimac en sus publicidades, si bien esta realizada por
computadora, es bidimensional porque sus personajes y espacios no cuentan con

gran volumen.

Finalmente, la eleccidn de un estilo de animacién u otro estd muy en consonancia con
la imagen que la empresa pretende transmitir y el cartoon animado, por su naturaleza,
podra asociarse a un tono mas humoristico, porque el humor, como ya se ha revisado,

le es innato.

1.2.6 Narrativa audiovisual publicitaria

Las historias son inherentes al ser humano, a su trascendencia y a su necesidad de
relatar, de escuchar y de ser escuchados. Para Lamarre (2019), “el ser humano es
una construcciébn narrativa. Esta constituido enteramente de relatos y vive

permanentemente inmerso en ellos” (p. 22).

En el dia a dia, las personas narran situaciones, conflictos y resoluciones, las cuales
se ensalzan con diferentes personajes y escenarios, buscando en su publico la
empatia; y en ello podria ver, la publicidad, su gran utilidad. En ese sentido, Matihaldi
(2018) expone que oyente y narrador sincronizan su actividad cerebral, puesto que la
primera imagina lo que le ocurri6 a la segunda y este acto se convierte en una

poderosa forma de comunicacion.

129



Es natural la atraccion de las personas hacia las historias, pues forman parte de ellas
y de su trascendencia. Uno puede narrar mediante el habla, que apela a lo auditivo;
narrar solo con imagenes, recurriendo a lo visual; o potenciar un relato apelando a

ambos sentidos, como en la narrativa audiovisual.

La narrativa audiovisual se basa en los elementos sonoros y visuales para narrar una
historia, como en un spot publicitario. En la television los mejores elementos
narrativos son los anuncios, aun cuando breves, tienen una elaboracién tan sélida

como los relatos largos. (I. Moreno, 2003)

Uno de los principales baches que debera sortear un relato publicitario es el deber de
comunicar con la corta duracién del espacio de pauta que existe en la actualidad, es
por ello que se tienen la necesidad de narrar de manera muy escueta pero
sustanciosa. Cuando a la brevedad del tiempo se le agrega la ficcion y la accién se
tiene un microrrelato; tendencia iniciada en el siglo XX en las artes en general y
extremada con el minimalismo, donde, al dia de hoy, se alcanza limites de hasta

relatos de una sola frase. (Gordillo, 2009)

En suma, la narrativa audiovisual publicitaria es un relato, usualmente corto, que
utiliza el canal auditivo y visual para que una marca llegue al publico. Definida por I.
Moreno (2003), “es el relato persuasivo costeado por personas, empresas o
instituciones y orientado a la promocion, venta y/o concienciacion de ideas, bienes 'y
servicios” (p.18). Por lo tanto, es un relato pagado, con fines comerciales, pero
también puede tener fines sociales. El deber ser persuasivo como objetivo principal

debiera sostenerse en la creatividad y en la imaginacion de un buen relato.
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Las narraciones permiten un conocimiento social mediante el aprendizaje de los
comportamientos humanos. Estas son espejo de la sociedad y hacen que cada
persona se dé cuenta del contexto y tome conciencia, incluso, de si mismas. Una
visién interesante de ello la tiene Gordillo (2009b), para quien las narraciones
permiten la comunicacién y propagacion de leyendas, de donde el ser humano extrae
elementos simbdlicos, permitiéndole la interpretacién del entorno que lo rodea y lo
ayudan a actuar, interactuar y gozar de una identidad. Los medios audiovisuales al
presentar narraciones, consiguen tener un caracter social, pues a través de ellos se

puede hacer notar el mundo que rodea a cada persona.

La narracién audiovisual publicitaria va al servicio de una marca o producto, y, a través
de ella, se intenta transmitir, de la forma més atractiva, la informacion para lograr
conseguir los objetivos publicitarios propuestos. El fin supremo de la narrativa
publicitaria es el relato al servicio del producto para la que fue concebida y no es el

relato de por si. (I. Moreno, 2003)

Para ello y debido a la cantidad de anuncios, la fragmentacion de audiencias, una
segunda pantalla y el zapping, la narracion inserta en la television debe tomar en
cuenta algunas caracteristicas que la hagan resaltar en el medio. Continuando con I.
Moreno (2003) algunas de estas caracteristicas son la iconicidad extrema, esto es
gue todo debe mostrarse con imagenes; la espectacularidad para conseguir llamar la
atencion; y la heterogeneidad, esto significa que sea capaz de dirigirse a publicos
muy distintos. Segun estas caracteristicas necesarias para conseguir una narrativa
eficiente, el humor y el cartoon podrian ser dos vias de presentar el contenido y

conseguir resaltar en el mar de publicidades.
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En los relatos cortos como los publicitarios se plantea un qué y un modo; y es
inevitable analizar la mejor manera de presentarlos en el corto tiempo. Un recurso es
la elipsis. La elipsis es una tactica elegida por el autor porque tiene la capacidad para
evocar en media lengua, ademas, es uno de los grandes poderes de sugestion

conseguidos por el cine. (Marcel, 2002)

Este recurso creativo obvia informacion, la cual la inteligencia e imaginacion del
espectador, puede suplir. EI qué y el modo de una narrativa, mencionados lineas
arriba, corresponden a la historia y al discurso de una narrativa. Chatman (2014)
explica que la historia (histoire), refiere al contenido de la expresion narrativa, abarca
a los sucesos como las acciones 0 acontecimientos y a los existentes como los
personajes y el escenario. La categoria narrativa de los existentes cobija en si a

aquello que le da sentido a la historia, como los personajes y el escenario.

Continuando con Chatman (2014), en segundo lugar, se encuentra el discurso
(discours) o forma que toma la expresién narrativa, esto es la manifestacion y los

medios por los cuales se da a conocer el contenido.

Ambos elementos a su vez, se distinguen en la forma y la sustancia. La forma de la
historia esta conformada por los personajes, las acciones, el tiempo y el espacio, y lo
gue transforman a estos elementos en sustancia son los cédigos culturales; mientras
gue, para el discurso, la forma es el sistema semiotico particular en donde se incluye
al relato, como lo es la television; y la sustancia de esta expresion se referira al
significante del discurso como la voz, musica, efectos sonoros, fotografias, entre

otros. (. Moreno, 2003)
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La sustancia del discurso es su manifestacion material y el humor podria conformar
parte de las sustancias expresivas del discurso narrativo. Indica Gordillo (2009 b) que
esta division de dos elementos que tiene todo relato es meramente metodoldgica,
pues es imposible separarlas porque la existencia de una se debe a la otra. Entender
una historia significa captar el qué, cémo, cuando, dénde y porqué, apoyados en los

acontecimientos, los personajes, los espacios y en su forma de expresion.

Por ultimo, las marcas podrian ver una herramienta Util en estos relatos, puesto que
les permitiria hacerse entender siendo didacticas y ser simples cuando hay
complejidad. Las historias para Lamarre (2019) van mas alla de la simple explicacion,
pues tienen un caracter pedagdgico que esta presente desde nifios, y con ellas se ha
aprendido a lidiar con aquello que angustia en lo mas intimo. De pequefios, el cartoon,
fue el lenguaje narrativo de los primeros acercamientos a divertidas microhistorias,
las cuales hacian explotar de risa. Una marca los puede utilizar para evocar y hablarle

al nifio interior de su publico.

El humor también hace lo propio en una narrativa. En el deseo de encontrar diferentes
alternativas de persuadir, conseguir transmitir con efectividad los mensajes y narrar
de manera adecuada una historia, la publicidad ha visto una formula clave en el

humor. (Salazar, 2014)

1.2.6.1 Sucesos. En una narracion sucede algo, acontecen hechos a alguien
o alguien hace algo en un determinado momento y espacio. La historia esta
compuesta por los sucesos y estos hechos, le dan forma. Segun Chatman (2014) la

historia es la trama, es decir la ordenacion de los incidentes, los cuales pueden no
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darse el mismo que el orden natural de la historia. Al alterar el orden de la trama se

puede enfatizar ciertos hechos, para que tomen mayor importancia.

Los sucesos van hilando la trama y un hecho se convierte en la causa que ocasiona
el otro hecho. Estos tienen las caracteristicas de ser correlativos, encadenantes y
vinculantes, su secuencia no es sélo lineal sino ademas causativa, a esto se le llama

secuencia por causa. (Chatman, 2014)

La brevedad de los relatos publicitarios, como sucede en un spot, hace que el storyline
sea simple, tenga una estructura poco compleja y se deban economizar recursos, lo cual
hace necesario que el Unico giro del guion se dé hacia el desenlace, acompafiado de con
un derroche de creatividad. En el microrrelato se suprimen las redundancias, se usan
pocos personajes, se acortan las frases, los conflictos son poco complejos, la diégesis
Unica queda reducida a su minima expresion en cuanto a la historia, muchas veces, sin

la posibilidad de despliegue de trama y subtramas. (Guarinos & Gordillo, 2010)

Por ello, es importante que el momento del climax marque una emocién en donde se
mantenga el interés del espectador, y ello puede ir de la mano de la sorpresa o del
suspenso. En los relatos publicitarios la sorpresa funciona una sola vez, debido a que
una vez develada se agota el recurso y se pierde el interés; en cambio el suspenso,
€S un recurso con mayor riqueza, pues se compone de varias sugerencias que invitan

al espectador a pensar. (I. Moreno, 2003)

1.2.6.1.1 Acciones. Una accién es hacer algo, es salir de una inercia y se

realizada de manera voluntaria 0 no. La accién, trae consigo un cambio de estado
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realizado por unos personajes en un espacio especifico y en un segmento temporal.

(I. Moreno, 2003)

Segun esto, una accidén supone que se involucren los tres significados o signifiés de
una narracion: personaje, espacio y tiempo. En palabras de Chatman (2014) una
accion puede ser causada por cualquier agente que realice algo significativo a la
trama, y ello convierte a este agente en un personaje. Entonces, las acciones pueden

ser cualquier giro causado por el personaje a la trama, sea fisico o mental.

Para resumir, las acciones son los acontecimientos realizados por los personajes en
una trama. Comprender a las acciones, requiere encontrar aquello que motiva y lleva
a actuar a un personaje. La motivacién es lo que lo lleva a la accion. Pero Galan
(2007), coloca al deseo como aquello que, en primer lugar, hace mover a un
personaje; y la motivacién vienen luego, ya que es el punto de partida para que el

personaje quiera lograr su deseo.

Volcando ello a la narrativa de una pieza publicitaria, primero, la marca debe entender
la necesidad de su publico para luego, presentarle un producto que la supla. Una
marca lograra sus objetivos si su producto conecta con las necesidades del
consumidor, esto es que consiga enlazar con sus carencias psicoldgicas o fisioldgicas
intrinsecas, las cuales busca satisfacer; por ello una marca no genera necesidades,

genera el deseo. (Alvarado, 2013)

El producto o servicio que supla una necesidad, es presentado por la marca a traves

de una historia en una pieza de comunicacion como podria ser un spot; donde el
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personaje publicitario muestra su carencia o el deseo de querer suplirla y ello es lo

que lo lleva a la accién.

En una narrativa, hay acciones claramente vistas en la trama y otras que se intuyen.
En ese sentido, existen cuatro diferentes tipos de acciones dependiendo de como se
relaciona con el personaje. Estas son: acciones internas: conformada por
sentimientos y pensamientos de los personajes; externas: referida a la actuacion
fisica del personaje como los gestos, las posturas y las expresiones; laterales:
conformada por lo que pasa en el entorno donde se da la accion; y acciones latentes:
referida a aquella en la cual el espectador es consciente de su desarrollo a pesar de

gue no aparece en pantalla. (Galan, 2007)

Las acciones en la narracion tienen diferentes funciones. A juicio de |I. Moreno (2003)
son: funcién referencia, es decir, amalgama a los items que conforman la historia
como personajes, espacio y tiempo; funcién retorica-simbolica, se refiere a las
connotaciones y significados de los elementos de la historia; funcién poética,
enfocada al sentido adquirido por todos los elementos; y funcién hermenéutica, que

muestra el discurso, esto es, con connotaciones de estilo, ideologicas o de género.

A su vez existe una jerarquia en las acciones, algunas tendran importancia y otras no

tanto. Las acciones se distinguen entre principales, que son los nacleos que permiten

avanzar la trama, y secundarias a las cuales se les llama satélites. (Chatman, 2014)

Las primeras son vitales para la historia, esto se sobreentiende, pero a las

secundarias es posible obviarlas. Establecer la jerarquia de las acciones es
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fundamental para utilizar de manera correcta, el recurso narrativo de la elipsis.

1.2.6.1.2 Tiempo. “El tiempo es la dimension temporal de los sucesos de la
historia” (Chatman, 2014, p.103). En una narrativa, existe el tiempo de la historia y el

tiempo del discurso.

Suele suceder que la correspondencia de ambos tiempos en una narrativa, mas aun
en la publicitaria, no es la misma, pero mediante el discurso el tiempo de la historia

se hace visible. I. Moreno (2003) resume:

Es, realmente, el discurso audiovisual el que desarrolla y materializa ese
referente temporal de la historia en una duracién cronologica, un orden
concreto y un anclaje temporal en cuanto a pasado, presente y futuro. Asi se
podria hablar de una cronologia orientativa de la historia y una cronologia real
del discurso en cuanto a duracién, no asi en cuanto al anclaje histérico
(pasado, presente y futuro) que suele mantenerse en el discurso planteado en

la historia. (p. 50)

El tiempo es un concepto intangible y complejo para el ser humano. Al ser etéreo, se
hace algo dificil de representarlo, aunque es viable hacerlo. A las narraciones
verbales les resulta menos complejo mostrar el tiempo, mientras que las filmicas

muestran las relaciones espaciales con mayor facilidad. (Chatman, 2014)

En una producciéon audiovisual, el sonido y las imagenes sitian al espectador en el
tiempo a través del color, de la muasica de cierta época, o con los muebles

caracteristicos de alguna etapa histérica, por ejemplo. El tiempo es una categoria
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narrativa que debe ser tomada en cuenta pues ayuda a dramatizar, organizar y

mostrar la trama con un estilo propio a través del discurso.

Segun Chatman (2014) Gérard Genette distingui6 tres aspectos temporales de los
acontecimientos: orden, duracién y frecuencia. La manipulacion de estas dimensiones
puede conseguir discursos temporales muy diferentes como es el invertir el orden de
la historia, acelerarla o volverla lenta, y con ello darle ritmo y dramatismo temporal. A

continuacion, se referira a esos tres aspectos:

El orden. En un producto audiovisual, como ya se ha especificado, se puede trastocar
el orden de los acontecimientos para conseguir el dramatismo necesario, siempre que
la historia siga teniendo sentido. Es el esquema temporal de relaciones de sucesién
y se refiere a la organizacion del tiempo en el discurso de los hechos de la historia.

(Gordillo, 2009b)

En el discurso, estos hechos se pueden mostrar en simultaneo, de manera sucesiva

o trasponer el orden.

La duracion. Tiene tres tipos, la de la historia, del argumento y la del tiempo de
proyeccion. Bordwell (1996) considera al tiempo de proyeccion como el elemento
principal del medio cinematogréafico en el que todas las técnicas filmicas como el

sonido, fotografia, puesta en escena, contribuyen a su creacion.

En publicidad la duracion con la se cuenta en un medio televisivo suele ser de 30

segundos. Es muy corta y debe aprovecharse al maximo para comunicar. Por ello se
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debe organizar la narracion sin mayores complejidades para conseguir ser entendida
con efectividad. Como se ha mencionado, la elipsis es un recurso en el cual, el tiempo
del discurso es menor al tiempo de la historia. Los publicistas utilizan el fundamento

temporal de la elipsis para resumir el relato en segundos. (I. Moreno 2003)

El grado de resumen y sintesis permitido por este recurso, hace que, en publicidad,

se lleve al extremo en piezas como un spot.

La frecuencia. Es la cantidad de veces que un hecho puede representarse o
reiterarse en el discurso: una vez, muchas veces o ninguna. Para |. Moreno (2003) la
frecuencia es sin6bnimo de repeticion, adquiere un caracter reforzamiento e
hiperboliza un hecho. Por ello la repeticibn se convierte en un aspecto de

dramatizacion de la historia, que se fortalece en el discurso.

1.2.6.2 Estética Audiovisual. La estética es un concepto asociado a la
manera de traducir ideas, que se expresan en una obra. Se realiza con armonia o
disonancia para ser entendida y valorada por alguien, es decir, que se perciba por

este alguien y le provoque una emocion, para asi, establecer un juicio sobre esta obra.

La estética esta muy ligada a la idea de la belleza, pero habria que entenderla en su
forma mas amplia. Como Kant (2017) explica en su libro Critica del juicio publicado

1790, lo bello descansa, principalmente, en la facultad de juzgar. Kant (2017) expone:

Para decidir si algo es bello o no, referimos la representacion, no mediante el
entendimiento al objeto para el conocimiento, sino, mediante la imaginacion

(unida quiza con el entendimiento), al sujeto y al sentimiento de placer o de
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dolor del mismo. El juicio de gusto no es, pues, un juicio de conocimiento; por
lo tanto, no es logico, sino estético, entendiendo por esto aquél cuya base

determinante no puede ser mas que subjetiva. (p.128)

Lo dicho por Kant indica que los patrones estéticos son subjetivos y se relacionan con
una traduccién de la realidad, la cual emplea la imaginacién. Esta traduccion esta
expuesta a un juicio subjetivo que puede variar de persona en persona, del contexto
cultural y temporal. Entonces, no hay reglas para determinar, de manera objetiva, lo
gue guste, sea bonito o bello, tan solo cierto orden, por el cual se percibe una

sensacion, para luego, dar un juicio.

Al ser la estética tan arbitraria, existe la necesidad de establecer ciertas reglas
generales para dar luces y llegar al juicio correcto. Lo bello es un punto de partida. “El
término belleza —del griego kalia (bello)—, se entiende como el orden que posee
dentro de si un objeto, pero también algo que genera orden al exterior de si mismo”
(Monar, 2009, p.182). En su sentido mas amplio, lo bello descansa en el orden, y el

orden en una pieza es algo correctamente compuesto.

En la publicidad, la estética se referira a la forma en la que es expresado un contenido,
es decir la sustancia del discurso. Para Bassat (2002) la posibilidad que tiene un
servicio o producto de diferenciarse del resto, dependera, la mayoria de veces, de la
manera en cOmo se expresa. En este momento, el discurso, segundo elemento de

narrativa audiovisual en la teoria estructuralista, toma importancia.

Chatman (2014) define al discurso como el modo que toma la expresion del contenido.
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En otras palabras, es la materializacion del contenido y la forma como esta expresado,
es su sustancia. El discurso contribuird a expresar emociones, a crear percepciones

y a traducir ideas a través de su sustancia.

La sustancia del discurso establecera la estética de la pieza y ayudard a la marca a
expresar de una manera especifica su mensaje; por su lado, el publico establecera
un juicio estético. La sustancia expresiva abarca a los diferentes significantes del
discurso narrativo como la voz, los efectos de sonido, la musica, fotografias,

infografias, entre otros. (I. Moreno, 2003)

Como parte de los recursos, ademas de los ya mencionados, se incluye a las
palabras, los silencios, los planos, la composicién, los &ngulos, el ritmo, la iluminacién,
la direccion de arte, los colores, las formas, texturas. Todo aquel elemento que no
corresponde al lenguaje, pero puede ayudar a expresar emociones o traducir ideas.

(Caballero &y Roman, 2019)

Para que estos elementos conformen un discurso estético contundente en una
comunicacion, deben estar ordenados e integrados para conformar la pieza como un

todo, para asi, ser analizados y evaluados por el espectador.

Al hablar de estética no es posible dejar de lado a la imagen, dado que se esta en
una época en donde la rapidez de contenidos es vertiginosa y las imagenes abundan
en lavida y en el entorno. Las imagenes tienen una alta capacidad comunicativa, son
digeribles, y a la vez, son una fuente rica para el analisis semiotico. Gomez (2002)

coloca a la supremacia de lo visual como caracteristica de la nueva publicidad. Esto
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para el autor sugiere el impulso y la globalizacién de un alfabeto visual, puesto que el
lenguaje audiovisual impera frente al lenguaje escrito y los mensajes iconicos

predominan frente a las palabras.

Para entender la magnitud comunicativa de una imagen, ya sea estatica o en
movimiento, se debe referir a su retdrica. Esto es a los elementos formales, llamense
denotativos, los cuales alojaran significados subjetivos, es decir connotativos. Se
debe considerar que, en la imagen en movimiento, el significado denotativo depende
de la anterior y de la siguiente; y los probables significados connotativos dependeran
del lector y de su interpretacién, consiguiendo asi, la polisemia de la imagen.

(Marqués, 2012)

Las imagenes, estaticas o no, son polisémicas. Suelen tener mas de un significado.
Entender una imagen significa identificar sus elementos de forma y poder interpretar

sus significados para comprenderla.

En esta investigacion, en cuanto a los recursos estilisticos del discurso, se han
considerado algunos de los aspectos morfologicos y sintacticos del lenguaje
audiovisual. La dimension morfolégica incluye a los elementos visuales y a los
sonoros; la dimension sintactica, a la cual también se le llama estructural o expresiva,
comprende elementos los como planos, angulos y movimientos de la camara.

(Marqués, 2012)

El andlisis de estos elementos sirve para definir como una marca se dirige a su publico

y se expresa de una manera estéticamente trascendental con el objetivo de conseguir
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llamar su atencion, para que luego, éste emita un juicio favorable.

1.2.6.2.1 Composicion visual. Trabajar en la composicién de una imagen es
importante para que esta consiga una unidad basada en la armonia, y asi obtenga
gran fuerza conceptual y comunicativa. Componer es organizar las diferentes partes
de una imagen para conformar un todo. A juicio de Marqués (2012) los elementos de
una imagen se distribuyen dentro del encuadre, tomando su formato y en funcién de

la intencionalidad estética o semantica que se quiera transmitir.

Al componer se toman decisiones sobre las diferentes caracteristicas que deben tener
los elementos. La composicion ordena los significantes para conseguir un proposito
de comunicacién y adquirir un significado, tanto para el creador de la obra como para
el observador. Dependiendo de las caracteristicas y relacién que tengan entre si estos
significantes, proyectaran sus significados. Los elementos compositivos para generar
orden deben crear ritmos y pesos adecuados dentro de la composicion, para

conseguir una mejor lectura y percepcion de la unidad.

La percepcion es un concepto muy asociado con la imagen, es la sensacion que
consigue impregnar. La Gestalt ha trabajado bastante sobre este concepto y muchas

de sus leyes son aplicadas en especialidades como el disefio grafico o la arquitectura.

La Gestalt, explica Oviedo (2004), “defini6 la percepcion como una tendencia al orden
mental. Inicialmente, la percepcion determina la entrada de informacion; y, en
segundo lugar, garantiza que la informacion retomada del ambiente permita la

formacion de abstracciones (juicios, categorias, conceptos, etc.)” (p.90). Estas

143



abstracciones conseguidas por la percepcion, sugieren que hay una reinterpretacion

de todo lo recibido y experimentado; y con ello, un juicio.

La Gestalt también formuld leyes que establecen relaciones entre los diferentes
elementos de laimagen. La principal ley es la de la pregnancia, caracteristica principal
con la cual deben contar las imagenes; esto es su buena forma, su excelencia. Son
diferentes propiedades y cualidades que se toman en cuenta para la excelencia de la
forma; términos como la armonia de conjunto, la simetria, la regularidad,

homogeneidad, el equilibrio, sencillez extrema, y concisién. (Oviedo, 2004)

Segun, Gaetano Kannizza (1986) este principio de la “buena Gestalt” puede resultar
muy genérico y es preciso utilizar otros conceptos para brindar coherencia estructural
gue dé cardcter unitario a laimagen, como simplicidad, regularidad o estabilidad. Bajo
las premisas anteriores, una “buena forma” es la que el cerebro procesa como

completa, integrada y bien compuesta.

Entre los elementos visuales considerados en el disefio gréfico para la composicion,
estan la linea, el punto, la forma, la textura, el color, la dimension y la perspectiva.
Son elementos que componen la imagen y potencian su discurso. Wucius Wong
(2014), de quien se tomaron los fundamentos visuales, explica que, cuando los

elementos conceptuales se materializan, tienen medida, color, forma y textura.

Para poder analizar una composicion, se debe examinar las caracteristicas de estos

fundamentos para descifrar su identidad y con ella, su connotacion. Estos elementos

deben ser manipulados de tal manera que vayan acorde con el objetivo de expresion
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y pensando en el juicio que podria dar el espectador. Estos son:

Forma. Es todo elemento visible, aunque sea muy pequefio. Segun explica el autor,

el plano, la linea o el punto se convierten en figura o forma cuando son visibles.

Existen lineas verticales y horizontales, las cuales suelen ser percibidas como mas
quietas y estables. Existen las lineas diagonales y curvas, percibidas como

dinamicas. El plano, en cambio, es toda forma que no es punto o linea.

Para Wong (2014) las formas cuentan con ocho diferentes maneras de
interrelacionarse: por distanciamiento, unién, toque, superposicién, penetracion,

sustraccion, coincidencia, e interseccion.

Las interrelaciones de las formas, la forma misma y sus significados, dependiendo de
si se perciben armoniosas o poco arménicas, puede agradar o no agradar y desde
alli es que se establece el juicio. La forma puede obtener una valoracion positiva o

negativa dependiendo del grado de su significacion. (Gémez, 2001)

Medida y Volumen. Hace referencia a las dimensiones mensurables de un objeto. El
volumen se refiere a la tridimensionalidad, esto significa al conjunto de medidas alto,
ancho y largo de un elemento. En un disefio de dos dimensiones, el volumen es
insinuado pues es imaginario y se puede crear a base de lineas o sombreado. Con
angulaciones, juegos de perspectivas y profundidad de campo se genera el volumen

en una imagen. (Gémez, 2001)
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Color. Es una ilusion éptica. Est4 conformado por la longitud de onda de la luz
reflejada en los objetos y registrada por la retina (Valiente, 2006). El color es
importante en la comunicacién porque es un elemento con cualidades que lo hacen
idoneo para transmitir, de manera inconsciente, sensaciones, estados de animo y
conceptos, logrando gran expresion plastica. El color mediante la tonalidad usada
puede jerarquizar y enfatizar elementos, consiguiendo sensibilizar una composicién

(Gbémez, 2001).

Entre las principales propiedades de los colores esta la tonalidad, que es la diferencia
de un color y otro; la saturacion, referido a la concentracion o intensidad del color y la
luminosidad o la capacidad de reflejar la luz. También existe el término temperatura
de color, donde un tono se percibe como calido o frio y se obtiene de la comparacion

de al menos dos colores.

De la eleccion de estas propiedades dependerd si resulta una pieza armonica en
cuanto al color o se apoya en el contraste. Una armonia de color transmite siempre
una sensacion agradable, relajante y visualmente atractiva y se llega a ella por una
combinacion cromatica de diferentes tonos de un mismo color o de colores parecidos;
en cambio el contraste, acostumbra a ser visualmente agresivo pues se combinan

diferentes colores (Valiente, 2006).

En un trabajo grafico o de comunicacion, utilizar una paleta restringida asegura el
predominio de una sensacion; asi mediante el color, se puede representar la fuerza,
la seguridad, el miedo, la diversion o cualquier otra impresion que se quiera transmitir.

El color se utiliza, en especial, por su excelente capacidad para apelar a las
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emociones, aunque no siempre se tuvo la suerte de contar con él.

En un inicio, en el cine no existia el color. Segin Bedoya y Leén (2016) nace de una
necesidad expresiva del cine. Esta funcion expresiva y emotiva le da, a cada color,
significados en base a asociaciones. Argumenta Heller (2008) que los colores no se
afilian a sentimientos al azar, ello esta determinado por su contexto y por las
experiencias generales profundamente asentadas desde que el ser humano era

pequefio, tanto en su pensamiento como en su lenguaje.

Algunos significados de los colores principales dados en el libro La psicologia del

color de Heller (2008) se presentan a continuacion:

* Azul. Es el color preferido, el color de la armonia, la simpatia, la fidelidad, la

fantasia, la comprension. Es el color divino, de lo eterno y de las cualidades

intelectuales.

* Rojo. Alude a de las pasiones, al compromiso, al peligro, a la sangre, a

agresividad. Es el color de lo prohibido, de lo inmoral y de lo politico.

* Amarillo. Es el color del optimismo, los celos, de la diversion, del entretenimiento,

de la amabilidad, la envidia, la mentira, el gusto acido y de los traidores.

* Violeta. Evoca a lo ambiguo, del poder, la magia, el feminismo, la teologia, la

sobriedad, la penitencia, la vanidad, la sexualidad pecaminosa y de la duda.
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* Naranja. Es el color de la diversion, lo exético, de lo llamativo, de lo social. Esta

lleno de sabor.

* Verde. Evoca fertilidad, esperanza, burguesia, naturaleza, vida, salud, juventud,

inmadurez, libertad. Es tranquilizante, pero podria simbolizar lo venenoso.

« Blanco. Simboliza la inocencia, el bien, el comienzo, la resurrecciéon. Es el color

de la perfeccion, la univocidad, del vacio y de la ligereza.

* Negro. Alude a la muerte, el poder, la negacién, la violencia, la elegancia, al duelo

y a lo malo.

Textura. Una textura puede percibirse suave o rugosa al tacto, y plana o disefiada
cuando es percibida por la vista. La textura ayuda a entender la materialidad de los
objetos compuestos en la imagen. Como elemento visual, la textura apela al sentido
del tacto; pero se debe recordar que la experiencia sobre las texturas es en gran parte

Optica, pues muchas veces las podemos apreciar sin tocarla. (Valiente, 2006)

Estos elementos de la imagen: forma, medida, color y textura, deben de estar
ordenados tomando en cuenta el recorrido visual que se quiere conseguir, el ritmo

generado y el peso adquirido por los elementos.

El ritmo hace que una composicion sea mas dinamica, es la interaccion de los

elementos entre si. Para A. Lopez (2015) el ritmo es uno de los elementos mas

decisivos de la composicion visual y la relacion de alternancia, intervalo y repeticion,
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son las que generan, entre tales elementos, un ritmo propio.

Por peso visual, se entiende la carga o la fuerza de un elemento compositivo. El
elemento con mayor peso serd el punto focal. Gémez (2001) explica que este
elemento en una imagen en movimiento, es variable pues estd supeditado a la
movilidad de la escena. El punto focal o de interés tienen un lugar primordial en la

composicion pues su fin es atraer la mirada del espectador.

1.2.6.2.2 Composicién del encuadre. Es la dimension sintactica del lenguaje
audiovisual captado por la camara. Tiene la funcion de ordenar y estructurar un
pedazo de realidad mediante la combinacion de elementos. Para esta investigacion
se ha tomado en cuenta los planos, los angulos y los movimientos de camara como

elementos que conforman la composicién del encuadre.

La manera en la cual el realizador organice el encuadre, le imprimira un estilo que
variara poderosamente la estética y el discurso de la obra, es decir la expresividad de
la misma. “Un encuadre que recoge una zona idéntica varia extraordinariamente su

expresividad dependiendo de la 6ptica que se utilice” (I. Moreno, 2003, p. 67).

Los planos. definidos por Tamayo (2000), son “la imagen continua de un determinado
encuadre” (p. 182). Acerca de ellos, se ve conveniente explicar que cada tipo afecta
de una diferente manera la forma en la que una narracion es presentada en escena.

Afectan, también, al discurso y a cOmo esta escena se percibe.

Los planos ayudan a describir personajes y escenarios presentados en una narrativa.
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En la opiniéon de M. Martin (2002) escoger cada plano dependera de lo que necesite
el relato para ser claro; y su longitud, al tiempo necesario para que el espectador
pueda percibir la informacion contenida en el plano. Cada plano tiene un propésito
especifico al contar la historia, y su nombre se determina por la distancia entre el

sujeto o realidad y la camara.

Los principales planos utilizados en el relato audiovisual, segun Marquéz (2012)

tienen funciones descriptivas, narrativas y expresiva; y son:

* Gran Plano General. Describe el lugar en donde es realizada la accion. Presenta

un escenario amplio y a los personajes inmersos en el espacio.

» Plano General. Es descriptivo. Indica cual es el personaje que realiza la accién y
el lugar en donde se realiza, es decir coloca a los personajes que desarrollan la
accion en el entorno. El espacio es amplio y tiene gran importancia. El plano
general, consigue que el hombre se convierta practicamente en una silueta, lo

victimiza y objetiviza. (M. Martin, 2002)

Ambos planos generales, suelen cargar consigo, ademas de la funcion

descriptiva, un significado psicologico o expresivo.

* Plano Entero. Es narrativo y descriptivo, pues muestra con claridad la accion que

desarrollan los personajes y sus caracteristicas fisicas. En este plano se consigue

ver de cuerpo entero al personaje, de la cabeza a los pies.
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 Plano Americano. Es narrativo y expresivo. Muestra a los personajes desde la

cabeza a las rodillas. Ya se puede diferenciar los gestos faciales en este plano.

+ Plano Medio. Es narrativo y expresivo. Presenta el personaje desde la cintura a

la cabeza. Le da prioridad al personaje quitdndosela al entorno que lo rodea.

* Primer Plano. Es totalmente expresivo. Presenta al personaje de hombro a cara.
Ayuda a destacar las emociones de los personajes. Para M. Martin (2002) es uno
de los aportes mas valiosos del cine, y aduce que ayuda a difuminar las barreras

entre espectador y espectaculo, pues se penetra en su vida.

+ Plano detalle. Su valor depende del contexto, por lo tanto, puede ser expresivo,

narrativo o descriptivo. Muestra una parte del personaje u objeto o personaje.

En suma, mientras mas se acerque un plano al personaje, mayor sera la intimidad
pues se enfocan las expresiones y con ellas los sentimientos, pero se perdera la
informacioén brindada por el contexto; por el contrario, si el plano es mas abierto se
tendra mas informacion descriptiva del contexto y la gestualidad del cuerpo, pero sera

menos intima en relacion al personaje.

También existen planos basados en la posicién angular de la camara. Definidos por

Selby (2013) estos son:

 Plano Picado. El personaje es tomado con la camara desde arriba. Tiende a

empequefiecer al personaje, haciéndolo ver inferior.
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* Plano Contrapicado. El personaje es tomado con la cAmara desde abajo. Tiende

a magnificar y enaltecer al personaje.

* Plano Cenital. Filmado desde arriba a 90°, perpendicular al personaje.

* Plano Nadir. Filmado desde abajo a 90°, perpendicular al personaje.

* Plano Aberrante. La cdmara se coloca en angulo oblicuo. Es un plano inusual,

transmite tension y esté lleno de carga dramatica

Para que una composicion sea agradable a la vista, en lo posible, se debe trabajar
con los ritmos visuales, los cuales se consiguen haciendo uso de los diferentes
planos. Pueden ser armoénicos, esto es sutiles, lentos o tranquilos; y también ser
dinamicos, llAmese contrastados, tensos y rapidos. Los ritmos en una composicién

consiguen descargar a la imagen de la monotonia.

En la imagen audiovisual una manera de generar ritmos es a través de la alternancia
de los planos. Para determinar el ritmo conveniente, se debera tomar en cuenta las
sensaciones que se quieren transmitir en la narracion, segun la intencion del autor. El
plano junto a la continuidad son los elementos basicos, los cuales dotan de ritmo a

un proyecto. (De Larrauri, 2020)

La camara en un producto audiovisual, actia como si fuese la mirada del espectador.

Para Selby (2013) si se utilizan de forma creativa puede despertar respuestas

emocionales en el espectador.
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Los movimientos basicos de cdmara descritos por Selby (2013) son:

+ Panoramica. La camara presenta un movimiento horizontal, de lado a lado, de

izquierda a derecha y viceversa.

« Tilt. Lacamara presenta un movimiento vertical que va de arriba abajo o al reves.

» Travelling. La camara persigue una accion y se desplaza por la escena sobre un

mecanismo movil.

» Dolly. La camara se acerca y se aleja de una escena.

* Crane. La camara se desplaza por el espacio con el motivo de adelantarse a

aquello que ocurrird en la secuencia, reaccionar ante ello o solo seguirlo.

« Zoom In / Zoom Out. Se mantiene la camara inmovil y se ajusta el lente para

alejar o acercar al elemento al espectador.

1.2.6.2.3 Banda sonora. El oido es un sentido que, por naturaleza humana,
recepciona de manera féacil, cualquier estimulacion dirigida hacia él; por ello su
importancia en cualquier proyecto audiovisual, incluyendo la animacion. Selby (2013)

explica:

Somos capaces de procesar, asimilar, apreciar y comprender el sonido con
mas eficacia que los visuales, lo que potencia nuestra comprensiéon de algunas

escenas. Por ejemplo, nuestro campo de vision esta limitado a los 180°,
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mientras que nuestra experiencia sonora abarca los 360°. Por ello, utilizar la
animacion para dirigir un mensaje a la vista y al oido permite comunicar

potencialmente muchas ideas complejas. (p. 110)

El concepto de banda sonora, hace referencia a todo aquello que se percibe a través
del oido en un producto audiovisual. Al igual que la imagen, cumple un papel
importante en una produccién pues complementa lo contado por la imagen, la
acomparfa y no se supedita a ella. Para construir mensajes entendibles, se impone el
equilibrio entre la imagen y el sonido; y sus componentes, deben ser utilizados para
construir un mensaje de manera eficiente y profesional, puesto que son recursos

expresivos. (Fernandez y Martinez, 1999)

Los sonidos pueden ambientar un espacio y darle realismo; son capaces de dar
informacién que no se consigue ver; y la masica, genera emociones, cambia estados
de animo y trae consigo recuerdos y evocaciones. Por lo tanto, el sonido es tan
importante como la imagen, ya que la complementa, potencia y agrega informacion. El
significado textual o literal de las imagenes, en algunos casos, puede llegar a ser
bastante vago; cuando esto sucede, el peso de la sensacion recae en la musica y es

cuando la imagen coge de la musica la ventaja de su expresion. (M. Martin 2002)

Por ello, no es extrafio que tenga un papel importante en una produccion audiovisual,
como lo es un spot publicitario, donde la eleccion de la musica debe ser realizada de
manera creativa, pues como se ha explicado, debe sintonizar, compenetrarse y
complementarse con las imagenes, no solo para informar sino para emocionar. Lo

auditivo tiene un espacio de importancia irrefutable.

154



Es preciso identificar que los componentes de la banda sonora son la voz, la musica
y los efectos de sonido. Selby (2013) aclara que el vocablo correcto para designar al

conjunto de elementos sonoros de una animacién es stems de sonido.

Sea una animacioén o una pieza audiovisual con actores reales, sonido e imagen
deben estar articulados y alineados para comunicar correctamente. Saenz (2008) da
ciertos consejos sobre los tres componentes: utilizar los efectos de sonido cuando
realmente agreguen informacion; utilizar la musica para marcar un movimiento, un
ritmo o para generar un clima y no por simple rutina; y, por ultimo, ser cuidadoso al

escoger las voces.

A continuacion, se describen los tres elementos que conforman la banda sonora o

stems de una produccion audiovisual:

El dialogo, la narracion o la voz. Es el recurso conformado por las palabras. Por su

gran poder significativo, la palabra es una pieza que goza de privilegios en la imagen

audiovisual. (Fernandez & Martinez, 1999)

En este espacio se pueden encontrar la voz en off, narraciones, mondlogos,

pensamientos, canciones, diadlogos de los personajes, etc.

La Mdsica. Permite imaginar los espacios o la época. Ayuda a preparar o climatizar

el estado de &nimo para la trama, especialmente cuando esta hecha para esa historia.

En las producciones de animacion, sefala Selby (2013) que la musica llamada original
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se compone con el proposito de aumentar el disfrute del contenido emocional y dar

un motivo simbdlico a la obra.

La musica, la sucesién de sonidos y codmo estos estan ordenados, es decir, la
melodia, acompafian a la imagen, predice la trama y hasta le transfiere sus propias
bondades, engendrando significados aun cuando estos no se encuentran en las
imagenes. Y en la publicidad, la musica es un recurso fundamental a la hora de contar
una historia brevemente. Bassat (2014), considera que, tal vez, la masica sea una de

las vias publicitarias més eficaces, participativas e integrales existentes.

La musica, ademas de la melodia, puede contar con letra y juntos pueden reforzar el

sentimiento que se busca lograr. Como musica publicitaria se tiene al jingle.

El jingle es una cancién corta, hecha para publicitar un servicio o producto. “Son
canciones pequefias de letra simple pero llamativa y de musica divertida, que dan
valor emocional a los anuncios de television y radio, y con ello, fuerza a los mensajes
publicitarios” (A. Lopez, 2015, p.199). Ayudan a dar a conocer el mensaje de la marca

de una manera pegajosa.

En el jingle, laletray la melodia deben ser cuidadosamente trabajadas para conseguir
transmitir la identidad de la marca, llamar la atencion del publico y lograr ser
recordada. Este ultimo es uno de los motivos adjudicados para utilizar un jingle en
publicidad: su capacidad de ser recordado. Ello tiene una base y evidencia fisica y
neuronal. Las pruebas de la actividad cerebral demuestran como la evocacion y la

memoria consiguen activarse con la masica. (A. Lopez, 2015)
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Una cancion publicitaria debe ser contagiosa, ritmica y simple para que agrade y
pueda ser recordada facilmente, puesto que una cancién, mientras mas gusta mas se
escucha. Bajo esta logica, el jingle puede darle una ventaja a un spot basado en una
historia comica, debido a que, como es sabido, si un chiste se repite muchas veces,

podria dejar de ser gracioso; ello no sucede con la masica.

Los efectos de sonido. Son los sonidos rutinarios colocados en una pieza
audiovisual para contribuir a su sensacion de veracidad. Pueden ser ruidos de ciudad,
murmullos, la lluvia, el cantar de los pajaros, esto es, cualquier tipo de ruido que

facilite la ambientacion del espacio y transmita significados a la narracion.

Los efectos de sonido no solo ayudan al entendimiento de la narrativa sino también
dan dramatismo a los sucesos. Sincronizar los efectos de sonido con otras formas
sonoras permite que se reconozcan y confirmen las acciones y los hechos, asi como

la creacion de puntos draméticos de tension y ralentizacion. (Selby, 2013)

Para terminar, cabe mencionar a la ausencia o pausa del sonido, al silencio; el cual
puede ser un recurso expresivo de gran valor dramatico. Fernandez y Martinez (1999)
sefialan que si el silencio se introduce de golpe aflade expectativa y drama a la
imagen; también agregan que los silencios deben ser justificados. Por lo cual, el
silencio debe estar totalmente calculado como parte del relato, y en ocasiones, valer

mas que mil palabras.

1.2.6.1 Objetivos publicitarios. Un objetivo publicitario es ese algo que una

marca quiere conseguir de un publico al presentarle su pieza de comunicacion.
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Definen Kotler y Armstrong (2017), “un objetivo de publicidad es una tarea especifica
de comunicacion que se espera cumplir con un publico meta especifico durante un
periodo determinado” (p.375). Ambos argumentan que atraer a los clientes para crear
relaciones con ellos es el objetivo general de la publicidad; y también, se puede
clasificar a los objetivos de publicidad segun su principal propdsito, ya sea persuadir,

informar o recordar.

Aunque hoy, las marcas buscan sobrepasar esos propdsitos y llegar al publico de una
manera mas cercana y emotiva. La publicidad, gran herramienta de la sociedad
consumista, hoy en dia tiene la finalidad de transmitir los beneficios emocionales,
funcionales, y de expresién; ya no limitindose solamente a recordar, persuadir e

informar. (Alvarado, 2013)

Cualquiera sea su objetivo, una pieza de comunicacion debe conseguir primero,
llamar la atencion del publico, tarea compleja en medios como la television,
abarrotados de informacion y de marcas. Para lograr esto, existen un par de decenas
de caminos, todos los que permiten la imaginacion y la creatividad, para conseguir

los objetivos publicitarios.

Estos caminos estan circunscritos a tres rutas creativas. Los tres senderos los brinda
Bassat (2014), el primero, basado en la razén; aqui se encuentran los momentos de
vida diaria y de consumo, o los relatos dados alrededor de un producto; esto es,
estrategias que buscan conseguir la identificacion del espectador con la situacion. El
segundo camino es el que usa la complicidad e inteligencia del espectador, como el

intercambio de roles, lo inesperado, los simbolos visuales o0 animales, entre otros. El
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tercer sendero a considerar, es el mas importante para esta investigacion, el camino
creativo emocional, el cual apela a la sensibilidad del receptor con miras a conseguir

Su respuesta; aqui encontramos al humor y a la musica como armas de estrategia.

Estos tres caminos pueden combinarse de maneras diferentes para encontrar la
tactica y definir si se apuesta por mostrar los beneficios funcionales del producto o

mejor aun, si se apuesta por los beneficios emocionales que brinda.

Esta Ultima tactica, al no ser tan directa, podria ser mas efectiva porque dirige su
comunicacion a un nivel profundo y subconsciente del publico. Segun Berger (2012)
el comportamiento de las personas se ve fuertemente afectado por el inconsciente
pues solo somos conscientes del cinco por ciento de lo que esta en la mente.
Siguiendo la misma linea, Hausel (2003) citado en Alvarado (2013, p.18) asegura que
las emociones son el factor decisivo para la compra ya que entre el 70% y 80% de

las decisiones, se toman basadas en la emocion.

Las relaciones entre las emociones y la compra se han visto detenidamente
estudiadas por el neuromarketing, que ha sabido aprovechar esa gran oportunidad
brindada por el inconsciente. Comprender como funciona el cerebro para poder
conectar con la mente de las personas, debiera ser el objetivo de toda marca en su

estrategia para llegar a un cliente. (Alvarado, 2013)

Entonces, sera ventajoso para las marcas entender como funciona el cerebro en sus

procesos, porque esto le ayudara a descifrar aquello que le es util para impulsar la

decision de compra; aunque primero, una marca debe definir sus objetivos
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publicitarios con total claridad para que la estrategia publicitaria —y con ella, la
comunicacion— esté correctamente orientada a conseguir la respuesta esperada del

consumidor.

Aungue el proposito final es la adquisicion del producto o servicio, se debe considerar
la existencia de todo un proceso previo de conocimiento y valoracion del mismo. De
acuerdo con Lavidge y Steiner (1961) la funcion ultima de la publicidad es ayudar a
producir ventas, pero no toda publicidad debe estar orientada a producir compras
inmediatas, porque los efectos de muchas de ellas son a largo plazo y acercarse a la
compra significa cambiar de individuos sin interés a compradores convencidos. Este
proceso se consigue con una serie de pasos que brindan conocimientos y consiguen

actitudes favorables en el publico.

Por ello que existen publicidades orientadas a cada uno de estos pasos y la
persuasion ird encaminada a obtener los objetivos planteados en cada uno de ellos.
Si una publicidad consigue ser efectiva, debiera estar relacionada a si se cumplieron

los objetivos planteados.

El modelo que los autores, Lavidge y Steiner (1961) establecieron para medir la
efectividad publicitaria, tienen los siguientes pasos jerarquicos y secuenciales:

conciencia, conocimiento, gusto o agrado, preferencia, conviccion y compra.

Estos seis pasos se inscriben dentro de las tres funciones publicitarias, directamente

relacionadas con el modelo psicologico clasico de la conducta. Los dos primeros

escalones, conciencia y conocimiento, se relacionan con las ideas, la informacion y
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los hechos y estan asociadas con el componente cognitivo, esto es, con los estados
mentales o racionales; agrado y preferencia, tienen que ver con actitudes o
sentimientos favorables hacia el producto, estdn relacionadas con el componente
afectivo o con los estados emocionales, y son anuncios dirigidos a cambiar los
sentimientos y actitudes; por ultimo, conviccién y compra, orientados a producir
accion, esto es a adquirir el producto, se asocian con el componente psicoldgico
conativo, el cual trata a los objetos como metas, y las publicidades estaran dirigidas

a estimular los deseos.

Los autores ejemplifican este modelo con la publicidad de un nuevo modelo de auto,
pero se puede aplicar a cualquier producto, como lo es, un seguro de vida. Comentan
que, si un producto es nuevo, es probable que la publicidad ponga gran énfasis en
los escalones inferiores, sobre todo cuando se presenta el producto por primera vez,
ya que el anunciante reconoce que su trabajo primario es hacer que el cliente
potencial conozca el producto, y para ello debe brindarle conocimientos y actitudes
favorables sobre el mismo. En sintesis, primero el consumidor debe saber de la
existencia de un producto, para luego poder establecer un juicio favorable hacia él, lo

considere comprar y finalmente lo haga.

El humor tendria una serie de particularidades, las cuales le permitirian a una marca
cumplir con los objetivos publicitarios, como llamar la atencién del publico con un
mayor éxito que otros recursos mas serios. El autor Eisend (2011) demostré que el
humor en la publicidad, influye tanto en el afecto como en las cogniciones, y ambas
influyen en las actitudes e intenciones del publico. El investigador concluye que el

humor atrae la atencion del observador hacia el anuncio y mejora en él, su actitud
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hacia la marca, pues se trasladan a ella, los afectos conseguidos en la publicidad.

Por el mismo camino habrian andado Cifuentes y Sanchez (2006), con su estudio
sobre el humor en Colombia, en el cual se dividia al humor en hostil, incongruente y
en alusiones. Para los investigadores, la incongruencia y el humor hostil consiguen
actitudes positivas hacia la publicidad y hacia la marca, sobre todo la incongruencia.
Ademas, se hall6 que el humor consigue influenciar, de manera positiva, en la
intencion de compra; esto funciona independientemente del contexto y de la cultura

en el cual se esté inmerso.

Otra bondad del humor en un anuncio, es que puede materializar lo intangible. Esto
juega muy bien con los dibujos animados, pues ambos son discursos apropiados para
la fantasia, la ficcion y el ensuefio. Algunas veces el mundo ideal de la publicidad es
tan fantasioso que se presenta con humor para darle una apariencia de real a algo

que nunca podra ocurrir en la realidad. (Gémez, 2002)

Los dibujos animados, por su lado, también podrian ayudar a cumplir los objetivos
publicitarios, porque se ofrece una historia representada de manera diferente a la
acostumbrada por el publico, ello brinda mayores posibilidades para que el spot

decida ser visto.

Para llegar al publico se pueden adoptar muchas formas, pero idealmente deberia ser
novedosa, y la animacion, la cual dejo de ser solo para nifios, podria ser una de esas
formas. Es una evolucion dentro del género, dentro de la industria y de las

consideraciones del publico; esto la convierte en el género mas vivo de la television y
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del cine. (I. Rodriguez, 2009)

Esta evolucién hace que la animacion tenga beneficios como aquellos sefialados por
Sharma (2016) quien considera que la animacién en los anuncios, puede llegar a ser
informativa, atractiva, memorable y comprensible por cualquier tipo de cliente. Por su
lado, Abdul y Khaled (2017) han documentado el aumento de la efectividad de los
anuncios de television en términos de las respuestas afectivas, cognitivas y conativas
de los consumidores; lo que muestra un impacto positivo y significativo en las
acciones, comportamientos y sentimientos del consumidor, mediante la mejora de la
atencién de los espectadores y sus respectivas actitudes hacia la marca anunciada;
asi mismo se document6 que ver anuncios animados, se correlaciona positivamente

con la intencién de compra.

1.2.6.1.1 Branding. La marca hoy en dia debe centrarse en el consumidor, y
trabajar para conseguir un espacio en su mente y corazoén, y lograr que asi, él

empatice con ella.

La marca debe buscar ser cercana, puesto que, en la actualidad, se ha dejado de
lado la comunicacion unidireccional para pasar a una del tipo bidireccional, la cual
requiere mayor proximidad. Hoy, los consumidores pueden, incluso, transformar a la
marca. Hace 5 afios, ya se decia que hace 10, los consumidores no tenian aun este
sentido de que las marcas le pertenecian, pero hoy, estos consumidores son los

decisores de cuales llegan a sus vidas. (P. Martin, 2016)

Vale decir que no solo deciden qué marcas llegan, sino como y hasta cuando lo
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hacen. Por esto, las marcas tienen que cuidar la relacion con su publico, y basar este
vinculo en honestidad y cercania. Un buen branding, es decir el trabajo de edificacion
de marca, consigue presentarla como una unidad integral y concordante. Para una
marca esto es uno de los principales generadores de valor, el cual se debe elaborar
a conciencia en cuanto identidad, personalidad, imagen, reputacion y

posicionamiento. Todo ello basado en sus valores.

El branding es la construccion de la marca, de arriba a abajo. En una entrevista, a
propésito de la presentacion de su libro Brand of/on, el experto Andy Stalman define

al branding. Stalman (2015) postula:

El branding es el proceso de creacion, desarrollo y construccion de una marca,
y cuando hablamos de una marca, se cree que es un logotipo. La marca no es
solo un logotipo, sino que tiene que ver con lo que la gente dice, siente o piensa
sobre un producto o un servicio, sobre un programa de television, sobre un
libro o sobre una compafiia; o sea que tiene que ver mas con lo intangible o
con lo que la marca es, lo que la marca representa, sus valores, su ADN, su
espiritu. En definitiva, el branding, por poner una palabra, es el alma de todo

aquello que se construye. (0:57)

Esta idea de alma, planteada por Andy Stalman, no ha estado solo presente para la
marca, también lo ha estado para la animacién de dibujos. Ambas evocan al
animismo, a este centro comun y base, que las impulsa y les da vida. Cook y
Thompson (2019) cuentan como para Jackson Lears, en el surgimiento de la
publicidad moderna a fines del siglo XIX, las mercaderias que se vendia en los

mercados creaban un mundo animado al proporcionar magicas conexiones entre la
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materia y lo espiritual. Los autores lo comparan con la animacion citando a Eisenstein,
para quien la animacion tiene algo de primitivo o anterior a la logica, y esto la hace
atrayente al espectador, atrapado en la necesidad de un retorno a una vision mas

animista del mundo. (Eisenstein, 1986, citado en Cook & Thompson, 2019, p.39)

Asi, tanto la animacion como la marca, ambas producto de la modernidad, encuentran

un punto de interseccién especial que les da vida.

El branding forma a la marca, y mediante esta construccion buscard ser comprada,
mas aun, querrd generar valores y ser vinculada con elementos positivos para
conseguir ser querida por sus acciones. Como explicaba Kevin Roberts (2004)
aquello que moviliza a los seres humanos es la emocion y no la razon. Ello hace que

una marca quiera ser una de las Lovemarks.

Lovemark, es un término acufiado por el mismo Kevin Roberts de la agencia Saatchi
& Saatchi. Lo ide6 cuando buscaba que la relacion de una marca con su publico sea
perdurable por toda la vida, para ello vio insuficiente a la confianza y pensaba que el
amor debia ser aquel lazo de union. Roberts (2004) declara que las Lovemarks
generan vinculos entre la empresa, su personal y sus marcas; les pertenecen a las
personas que las aman; y son aquellas que consiguen una lealtad irrazonable en las

personas.

Apelar a las emociones y, sobre todo al amor, es una via para que las personas

conecten con las marcas o productos de una manera profunda. En una edicion del

afo 2014 del diario Gestion, aparece Rimac, junto con Inkafarma, Sublime, San

165



Fernando, Inca Kola, BCP y el Jockey Plaza, como una de las marcas lideres
peruanas, conformando parte de la identidad de los peruanos. Rimac, entonces, fue
elevada a Lovemark. Rimac Seguros, al recurrir al optimismo del consumidor y al
utilizar un jingle pegadizo con la campafna “Todo va a estar bien”, ha tenido buenos
resultados pues significé que la marca se reconvierta en un elemento mas cercano a

sus clientes. (Chiu & Huapaya, 2014)

Al dia de hoy, ya no basta el amor, las marcas tienen que dar un paso mas, deben
involucrarse con el mundo y la sociedad. No pueden ser ajenas a los problemas
humanos y en lo posible, tendran que sentar una posicién. En suma, una marca debe

pasar a la accion, esto significa tener una razon de existir, un porqué, un propasito.

TOTEM, es un término dado por Andy Stalman (2020) para definir esas marcas que
han conseguido el éxito, han hecho una religion de su propdsito y han logrado un
vinculo con los creyentes, es decir, con el consumidor; siendo los productos

consumidos por éste, expresion de sus valores.

Entonces, las marcas y sus productos también se convierten en expresion de los
valores de una sociedad. La comunicacion publicitaria de una marca debe mostrar
los valores acordes con los de la sociedad, y estar encaminada junto con la

personalidad de la marca y de su identidad.

La creacion de personajes de marca con personalidades Unicas, puede ser muy util

para representar estos valores, ideas abstractas o emociones. Sobre ellos M.

Rodriguez (2015) se refiere como emblemas, los cuales muestran la personalidad de
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una empresa, sus valores e ideas, y pasan a ser la representacion de la marca y/o
producto, por lo que es muy adecuado tomar en consideracion su creacion grafica,

sumado a su personalidad.

Rimac Seguros ha conseguido hacer de los personajes animados parte de su sello, y
de esta manera, mostrarse de una manera muy digerible, debido a que mostrar sus
comunicaciones, manteniendo los dibujos animados esquematicos y el humor, es
parte de su branding, que podria conseguir hacerla ver calida, cercana, protectora,
pero al mismo tiempo, relajada, porque saber que “todo va a estar bien”. La marca
Rimac en su ultima Memoria Anual 2020 manifiesta buscar ser la compafia de
seguros preferida, y expresa su deseo de posicionarse como una empresa agil, simple

y conectada con todos sus clientes. (Rimac Seguros, 2021)

Aquello se reafirma por lo expuesto por el vicepresidente ejecutivo de seguros
personales de Rimac, para el afio 2014. Wilfredo Duharte (2014) citado en Chiu y

Huapaya (2014) expresa:

Somos conscientes gque la categoria de seguros es complicada por su esencia
técnica y adicionalmente por temas culturales. Los indices de penetracion de
seguros en el Perd son los mas bajos de la regién, por lo que asumimos como
lideres la responsabilidad de llegar a todos los peruanos con comunicaciones

mas simples y mensajes mas claros. (seccion Rimac, parr. 1)

También sostiene que es responsabilidad del sector de seguros, trabajar para

menguar las barreras que consigue hacer percibir a la categoria, como fria y distante.
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1.2.6.1.2 Recordacion. Bassat (2002) decia que la buena publicidad es
memorable, y agregaba que, incluso, ha de ser recordada hasta el afio siguiente. La
publicidad entonces, debe ser inolvidable para que uno se acuerde de ella en el

momento que surge la necesidad que ese producto publicitado podria satisfacer.

Retomando el entorno de la voragine de comunicaciones, recordar una publicidad se
da porgue tiene algo de diferente, algo que ha conseguido llamar la atencion del
espectador y ha logrado calarlo para asi, ser recordada. Para el publicista Ogilvy
(1967) el televidente promedio veia 900 comerciales, por ello, aconsejaba que estos
comerciales tuvieran algo de singularidad que consiga impregnarlo en la mente del
consumidor; ello con mucha cautela, pues el consumidor puede conseguir, luego, solo
recordar ese algo y olvidarse de la promesa de marca o del producto. Ello recuerda

al efecto vampiro del humor, explicado lineas abajo.

Ademas de ser recordada, otra caracteristica de una buena publicidad es conseguir
captar la atencion del espectador de manera rapida. Bassat (2002) asegura que los
primeros tres segundos son vitales en una pieza publicitaria, pues si no consigue

captar la atencion desde el inicio, luego no lo hara.

Sin que una pieza consiga llamar la atencion es imposible ser recordada. Los dibujos
animados pueden ser una opcion muy valida para hacer un quiebre en la monotonia
del realismo de este mar de publicidades. Puede ser el gancho visual que haga voltear
y fijar la mirada del televidente, pero mas aun, fijar su interés. Como explica Cook y
Thompson (2009) a la gente le gustan los dibujos animados y ellos sirven para atraer

y mantener su atencion.
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En cuanto al humor, también tiene la propiedad de llamar la atencion del publico,
aunque presenta mayores reparos. Algunos autores como Beard (2014) tienen
objecion en utilizarlo para conseguir el objetivo de recordacion, pues segun explican
se suele recordar mucho mejor al chiste que a la marca. A esto se le llama efecto

vampiro.

Este efecto se da cuando el humor llama mas la atencién por sobre el mismo mensaje
publicitario, debido a la distraccion causante en el publico. Gomez (2002) lo llama
efecto canibalismo, donde esta distraccion mencionada se debe al esfuerzo cognitivo
para entender el chiste, y ello hace que éste se imprima con mas fuerza en la
memoria, dejando de lado el recuerdo de la misma marca. Otros autores como
Andrews et al. (2016) aducen que ello no deberia ser un problema, y el humor no
tiene por qué distraer si esta relacionado de alguna manera con los productos, los

servicios y las razones por las cuales la gente los compra.

Por consiguiente, es necesario neutralizar el efecto de distraccién que podria generar
el humor. Se debe tener en cuenta que el chiste no se “coma” al producto, sino que
vaya ligado al él, y el beneficio esté intimamente ligado a la reaccion humoristica. (G.

Rodriguez, comunicacién personal, 04 noviembre, 2021)

Recordar el chiste y no la marca o producto significaria un error en la estrategia de

comunicacion, por ello, producto y marca deben estar cuidadosamente entretejidos

en la trama humoristica. Para Mosquera e Hidalgo (2020), lo divertido se recuerda.

Las investigadoras aducen que, aun si un anuncio se expone muchas veces, si este
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no logra captar la atencién del publico, la probabilidad de ser recordado serd minima.
Entonces, lo primero es conseguir llamar la atencién, para luego lograr la recordacién

del chiste y junto a él, la del producto o marca.

En la misma investigacion se demuestran que existe una relacion positiva entre el
tono de humor y que se recuerde una publicidad en la poblacion centennial, pues este
recurso acercaria al publico en tanto consigue aminorar la predisposicion negativa
ante el anuncio, y con ello, aumentaria la probabilidad de sea visto y, por lo mismo,

de ser recordado.

El tipo de humor también podria ser un motivo para que una publicidad se recuerde
mas, y el impacto dependera de la impresién que cause y cOmo consiga calar con su
mensaje en el espectador. Pareciera que, el humor impacta y queda ain mas en la
memoria cuando es mas llamativo; por ejemplo, para los chistes, los psic6logos
aseveran que aquellos chistes que tienen un elemento emocional elevado como la
escatologia, la crueldad o el racismo, son los de mejor recordacion (Vigara Tauste,

1994, citado en Lopez, 2008, p. 52).

1.2.6.1.3 Persuasion. Persuadir es “Inducir, mover, obligar a alguien con
razones a creer 0 hacer algo” (Real Academia de la Lengua Espafiola [RAE], s.f.). La
persuasion, es la capacidad de convencer o influir en el pensamiento, en las

emociones o en las decisiones, a través de argumentos o apelaciones.

Esta virtud de la persuasion es inherente al ser humano, se encuentra formando parte
de su dia a dia, en cada dialogo cotidiano, incluso se ve en el ser humano pequefio

cuando éste ha intentado convencer a sus padres con sonrisas y también con llantos.
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La publicidad, que se ha convertido en parte del dia, no es ajena a esta virtud, es
mas, busca estar muy enlazada con ella, e intenta convencer, conmover y ganar la
atencion del espectador. Aun con muchos mensajes alrededor, algunos estan tan
cuidadosamente logrados, que consiguen afectar las conductas y actitudes sin que

sea percatado, la mayoria de las veces. (Andrews et al., 2016)

Una marca tiene como gran objetivo publicitario, persuadir, por ello debe tomar en
cuenta que mientras mas conozca a su publico objetivo, méas facil serd darle los
argumentos propios para convencerlo. Segun Bassat (2002) la mitad del camino es
tener claro lo que se quiere decir, la otra mitad es el descubrir lo que el espectador
quiere oir. De esta manera, el persuadir no solo tiene que ver con convencer sino,

ademas, con el entender a quien se tiene delante.

En ese sentido, la persuasion esta basada en el entendimiento, pero también en la
credibilidad y en el lazo emocional; caracteristicas que las marcas desean establecer

con su publico.

Conviene en este punto tornar la mirada hacia la retérica clasica. Es para Rodriguez-
Bello (1998), “una disciplina que estudia la produccion de discursos con fines
persuasivos y que hace de la argumentacion su método por excelencia (p.155). Pero
los argumentos pueden ser de diferente naturaleza y se tienen diferentes vias para

lograr convencer.

Aristoteles en su obra Retdrica, hace una descripcion de las tres vias utiles para

persuadir. El filosofo denominaba a la reputacion, ethos; a la implicancia emocional,
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pathos; y a la idea o al argumento, logos. Indica Aristoteles (2002), “son tres las
cuestiones que pueden estudiarse en relacion con el discurso: una, sobre qué bases
se asentaran los argumentos, la segunda, sobre la expresién, y la tercera, como

deben disponerse las partes del discurso” (p. 237).

Por otro lado, los tres elementos basicos del flujo de la comunicacién: emisor,
mensaje y receptor, son los mismos componentes necesarios de la retérica: orador,

argumentos y oyentes. Aristételes (2002) explica:

Y es que en el discurso se implican tres factores: quién habla, de qué habla y
para quién, y es este mismo, es decir, el oyente, quien determina su objetivo.
Y el oyente es forzosamente o espectador o juez, y el juez ha de serlo de lo

gue ya ha ocurrido o de lo que va a ocurrir. (p. 63)

Se convence entonces, gracias a la comunicacion. Una persona para persuadir a otra
0 una marca para persuadir a su publico debe tener credibilidad, y ello se sustenta en
su caracter sincero 0 al menos que se perciba como tal. Para Aristételes la honestidad
y la responsabilidad, el ethos, es el mecanismo mas poderoso para alcanzar

credibilidad. (Ramirez-Vidal, 2014)

Lo mismo sucede con las marcas, razén por la que deben trabajar en su buena
imagen. En relacién a la imagen de empresa, Joan Costa (2011) escribe que es un
efecto causado por las percepciones, deducciones, inducciones, proyecciones,
sensaciones, experiencias, y emociones; las cuales, de manera directa o indirecta,
son asociadas entre y con su elemento inductor, que es la empresa. Producto de la

consistencia de su imagen, la marca conseguird una buena reputacion, es decir, una
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buena percepcion por parte de sus publicos, y soportard su credibilidad para poder

consequir persuadir.

Esta sinceridad no significa que la comunicacion sea siempre un dialogo, pues en el
ambito publicitario suele ser una enunciacion con caracter mandatorio, y la semidtica
da cuenta de ello. Los signos publicitarios no solo sirven para entregar informacion,
sino tienen la funcién de imponerse y afectar de alguna manera mediante el acto
complejo de imposiciones semidticas, 6rdenes e interacciones para conseguir aquello
gue se busca, esto es mover al cuerpo, afectarlo y formarlo para consumar una

compra. (Yalan, 2018)

El humor puede contribuir a que esta orden, disfrazada de peticion, sea mejor recibida
debido a que los mandatos publicitarios no seran notorios para los publicos. El humor,
con su poder de asegurar y mantener la comunicacion, contribuye a la voluntad de
persuadir; la orden hacia el receptor del mensaje no parece forzada en él y se elimina

la agresividad del tono determinante y concluyente. (M. Lépez, 2008)

Para que estos mandatos se invisibilicen, el humor y sobre todo su tono, son
importantes elementos a considerar. En el humor, es tan importante la forma de como
se dice algo como lo que se dice, y su matiz va desde la divertida amabilidad pasando
por reproche hasta la agresiva desconsideracion; del lado del receptor se encuentran
los sentimientos, efectos y emociones suscitadas en él, mediante los que se intenta

conseguir persuadirlo. (M. Lépez, 2008)

Otro punto a tomar en cuenta es la informacion que lleva una pieza publicitaria, debe
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ser presentada de manera atractiva para lograr convencer, tanto en su forma como
en su contenido. La animacion podria ser una técnica que consiga llamar la atencion

debido a su plasticidad.

Del humor se dice que es una herramienta seria, Gtil para persuadir. Lo confirman
Andrews et. al. (2016) cuando en su libro, incluyen al humor como una de las técnicas
de influencia social, y explican que el ser humano tiene tres necesidades que lo hacen
vulnerable al poder persuasivo del mensaje publicitario: necesidades sistémicas, son
las necesidades incontrolables y basicas; necesidades sociales, se asocian a las
necesidades de inclusion y aceptacion social; y las necesidades propias y personales,

aquellas que cada uno siente como importantes.

Es vélido tener presente lo que ciertos autores sefalan, que persuadir no es
necesariamente comprar, y se esta de acuerdo con ello. Dicho por Beard (2014), a
menudo la persuasién se suele dirigir a la intencion de compra del publico y significa

lograr en él una actitud positiva hacia servicio, producto, o0 marca.

Como ya se ha mencionado lineas arriba, el humor podria conseguir de manera
indirecta, la intencion de comprar del producto a través del logro de una actitud

positiva 0 una buena predisposicion hacia la marca.

Yoon (2014) menciona a esta teoria de la transferencia de afectos, y aunque propone
gue las emociones positivas creadas por el humor pueden transferirse directamente,
sugiere tener mucho cuidado de transferir cargas negativas. EI humor, si no se cuida

en el uso dado en la comunicacion, también puede generar un efecto negativo y esto
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seria perjudicial para la marca. Por otro lado, el humor ha logrado ser visto como una
via efectiva para alcanzar los objetivos publicitarios, conectar con el publico y obtener
mejores respuestas de €l. En el deseo de encontrar diferentes alternativas de
persuadir, conseguir transmitir con efectividad los mensajes y narrar de manera
adecuada una historia, la publicidad ha visto una formula clave en el humor. (Salazar,

2014)

En suma, mediante el humor la marca seduce a su publico e intenta impactarlo de

manera emotiva para acortar la distancia entre ambos.

1.3 Definicion de términos béasicos
Awarness: es conseguir conciencia de marca, esto es, que una marca logre, primero,

ser notada, para luego, ser recordada y reconocida por los publicos.

Elipsis: es una solucibn narrativa que omite, a proposito, momentos o
acontecimientos en la continuidad temporal de la historia. Estos momentos se omiten
porque no son importantes para la trama y no la afectan, quedando sélo aquellos

necesarios para darle énfasis a la trama y para conseguir su desarrollo.

Encuadre: en el lenguaje cinematografico, es la porcion de la realidad que el director
(emisor) desea mostrar a su espectador (receptor). El marco esta delimitado por el
espacio registrado por la camara y los encuadres ordenan la narracién mostrando “lo

que importa”, dejando fuera lo que no.

Engagement: en publicidad, es el grado de compromiso obtenido por el publico hacia
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una marca a consecuencia de su experiencia. Responde a una éptima percepcion de

la gestion de la comunicacién y del buen comportamiento de la marca.

Gag: se podria entender como un texto o situacién ridicula y comica. En otras
palabras, es una manera de crear texto e imagenes abiertas al error, al juego, al
absurdo y la paradoja que buscan hacer reir. Existe el Gag verbal que es el chiste y

el Gag visual. Este ultimo es muy propio de los dibujos animados.

Marca: es una suma de elementos y significados que diferencian a un producto o
servicio de otro. La marca es la identidad, los valores, el propdésito, el posicionamiento,
la comunicacién, la reputacion deseada, hasta los sentimientos que genera. Este

conjunto de diferenciadores, en la mente del publico, se entiende como un todo.

Storyline: es una estructura narrativa basica conformada por planteamiento, nudo y
desenlace. En el planteamiento se va dando informacién inicial de los personajes y
se va centrando la direccion de la historia; en el nudo, se desarrolla la accion; y en el

desenlace se da la resolucién de la trama.
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CAPITULO IIl: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipoétesis principal y especificas
2.1.1 Hipotesis principal
EL HUMOR y la ANIMACION tienen una relacion significativa con la NARRATIVA

AUDIOVISUAL PUBLICITARIA de un seguro de vida.

2.1.2 Hipotesis especificas
EL HUMOR tiene una relacion significativa con los SUCESOS de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

EL HUMOR tiene relacién con la ESTETICA AUDIOVISUAL de la narrativa

audiovisual publicitaria narrativa publicitaria de un seguro de vida.

EL HUMOR tiene una relacién significativa con los OBJETIVOS PUBLICITARIOS de

una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

La ANIMACION tiene relacion con los SUCESOS de la narrativa audiovisual

publicitaria de un seguro de vida.

La ANIMACION tiene relacion con la ESTETICA AUDIOVISUAL de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida.
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La ANIMACION tiene una relacion significativa con los OBJETIVOS PUBLICITARIOS

de una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

2.2 Variables

Tabla 1

Variables, dimensiones e indicadores de la investigacion

Variables Dimensiones Indicadores
V.1 (X) ACTO HUMORISTICO Tipos de humor
Funcién humor
HUMOR Apreciacion del humor
CONTEXTO Cédigos socio-culturales

Circunstancia
Incongruencia

EXPRESION Cédigos verbales y no verbales
Emocion
Limites del humor

V.1 (Y) PERSONAJES Dimesion fisica
Dimension social
ANIMACION Dimension psiquica
DIRECCION DE ARTE Escenario
Objetos
Vestuario
TIPO 3d - volumétrica
2d - plana
V.D. (2) SUCESOS Acciones
Tiempo
NARRATIVA
AUDIOVISUAL 3
PUBLICITARIA ESTETICA AUDIOVISUAL Composicion visual

Composicion del encuadre
Banda sonora

OBJETIVOS PUBLICITARIOS Branding
Recordacion
Persuasion

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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2.3 Definicién operacional

Tabla 2

Conceptos de la primera variable independiente, sus dimensiones e indicadores

Variable Independiente X

Dimensiones

HUMOR

Es una forma de presentar o acatar situaciones, y también,
la actitud que permite una mirada positiva para encontrarle
sentido a estas. Segun Weems (2015): “es nuestra
respuesta natural a vivir en un mundo lleno de conflictos”

(p.18).

ACTO HUMORISTICO

Es una actividad, obra o accion comunicativa que se
sustenta en el humor. A través de esta nocion, es posible
dar cuenta del mensaje y la forma en la que este mismo
mensaje es expresado, ademéas del contexto social y
espacio-temporal pertinentes. (Vivanco et al.,1997)

Ellos consideran otros elementos como lo son los
participantes y sus intenciones en el acto.

Indicadores: tipos de humor, funcién de humor,
apreciacion del humor.

CONTEXTO

Es el grupo de particularidades que rodean un hecho y que
permiten comprenderlo. Sostiene Anaut (2017), que el
contexto social y cultural afiade diferencias especificas y
sensibilidades originales que a veces explican que lo que
hace reir a un grupo de personas deje a otro indiferente.
Pero todos compartimos temas universales” (p. 69).

Indicadores:
incongruencia.

cédigos socio-culturales, circunstancia e

EXPRESION

Es exteriorizar y comunicar un mensaje, ideas o emociones
de manera verbal o no verbal. En ese sentido, afirma Klaric
(2012), “Las respuestas no estan solo en lo que verbalizan
las personas; sino, también, en cOmo reacciona
gesticularmente” (pp. 173 - 174).

Indicadores: Cédigos verbales y no verbales, emocion y
limites del humor

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 3

Conceptos de la segunda variable independiente, sus dimensiones e indicadores

Variable Independiente Y

Dimensiones

ANIMACION

Es un proceso que, mediante la fantasia del movimiento,
insufla existencia a lo inanimado y lo dota de alma. La
palabra animacioén proviene del latin animare, que significa
“dar vida”, en ofras palabras, que se da ilusion del
movimiento a las formas que no tienen vida. (Selby, 2013)

PERSONAJES.
Los personajes son los encargados de realizar actos en una
narrativa. Son agentes que llevan a cabo acciones.
(Gordillo, 2009)

Los relatos cuentan la historia de algo o alguieny en el caso
de los relatos publicitarios, los personajes suelen estar
dotados de los valores de la marca.

Indicadores: dimensién fisica,

dimension psicoldgica.

dimension social 'y

DIRECCION DE ARTE

Es la actividad por la que se seleccionan y disefian, de
manera plastica y adecuada, los elementos que conforman
el espacio que va a contener a los personajes y en donde
se dara la accion de cada escena. Tamayo y Hendrickx
(2016) la definen como una actividad creativa que tiene
como objetivo especifico disefiar, realizar o producir los
objetos que no son personas.

Indicadores: escenario, objetos, vestuario.

TIPO DE ANIMACION

Existen varias maneras de realizar animacion, desde las
mas experimentales hasta las mas utilizadas en los medios
como como es la generada por computadora. La
animacion, dependiendo de la intencion del artista y del
objetivo de comunicacién, puede ser realizada con
diferentes técnicas, desde las méas conocidas, comerciales
y tecnolégicas hasta las mas artisticas, manuales y
tradicionales. La animacién sigue siendo la forma artistica
visual mas popular entre las masas, asi como la que mas
experimenta. (Wells, 2007)

Indicadores: 3D - volumétrica, 2D - plana

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4

Conceptos de la variable dependiente, sus dimensiones e indicadores

Variable Dependiente Z

Dimensiones

NARRATIVA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA

Para |. Moreno (2003), “el relato persuasivo costeado por
personas, empresas o instituciones y orientado a la
promocién, venta y/o concienciacién de ideas, bienes y
servicios” (p.18).

SUCESOS

En el texto narrativo estructuralista, la historia se divide
en sucesos (acciones) y existentes (personajes y
escenario). Los sucesos son los hechos que componen
la historia y le dan forma. Tradicionalmente los constituye
la trama, es decir, la ordenacion de los incidentes, que
puede no ser el mismo que el orden natural de la historia.
(Chatman, 2014)

Al alterar el orden se puede enfatizar ciertos hechos
significativos, y dejar de lado otros hechos de menor
importancia.

Indicadores: acciones y tiempo.

ESTETICA AUDIOVISUAL

Forma parte del discurso, de la forma o modo de
expresion por los cuales se da a conocer el contenido.
Son los elementos que no corresponden al lenguaje pero
gue pueden ayudar a expresar emociones, a traducir
ideas y a crear percepciones. (Caballero y Roman, 2019)

Indicadores: composicion visual,
encuadre y banda sonora

composicion  del

OBJETIVOS PUBLICITARIOS

Son aquellas metas que se quieren conseguir con la
pieza publicitaria. Todas las acciones y decisiones con
respecto a estos objetivos seran en pro de su obtencion
y de la respuesta que se quiere conseguir del publico.
Buscan dar solucién al problema de mercado planteado
por el cliente, en el espacio de la comunicacién.
(Hernandez, 1999)

Indicadores: branding, recordacion y persuasion.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO lll: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio metodoldgico

3.1.1 Disefio de investigacion

El estudio tiene una mirada mixta, cualitativa y cuantitativa. Para argumentar sobre
los problemas expuestos y corroborar las hipotesis, se escogidé el disefio no
experimental debido a que las variables se observaron y analizaron sin ser
manipuladas. El corte es transversal, pues como indican Hernandez et al. (1997) la
informacion se reunid y estudid en un momento determinado con el propdésito de

describir las variables y analizar su influencia.

3.1.2 Tipo de investigacion

La exploracion es del tipo aplicativo, porque se hace uso de conocimientos
anteriormente planteados para realizar el analisis. El nivel es descriptivo y
correlacional no causal. Descriptivo, ya que se han medido, detallado y descrito las
caracteristicas centrales de cada variable; y correlacional, debido a que se ha
revisado la correspondencia entre las variables, y la relacibn de cada variable

independiente con la dependiente.

3.1.3 Método de investigacion
Para demostrar las hipoétesis se eligi6 el método inductivo, pues de la realidad
particular se obtiene la realidad general; analitico, debido a que se desmembroé la

realidad estudiada para investigar a profundidad cada componente; estadistico, pues
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los datos recopilados se procesaron mediante herramientas; hermenéutico, porque
se hizo uso de la interpretacion para comprender el fendmeno social; finalmente,
fenomenoldgico, por sus caracteristicas cualitativas, ya que el caso estudiado
contiene un tipo de humor particular, que podria categorizarse como humor negro,

enlazado a una técnica publicitaria como es el spot animado.

3.2 Disefio de la muestra

La poblacién objeto de estudio es finita, es decir, la porcion conocida de unidades de
analisis es menor a 100,000. Esta poblacién la conformaron los 400 estudiantes de la
especialidad de Disefio Grafico de la Facultad de Arte y Disefio de la Pontificia

Universidad Catolica del Perq.

3.2.1 Criterios de inclusion y exclusién para la encuesta

Las unidades de andlisis se determinaron por conveniencia, por el método de
muestreo no probabilistico y no representativa de una poblacion mayor. Tomando en
cuenta la escala de pensiones de la PUCP, los alumnos de la Facultad de Arte y

Disefio proceden de los segmentos A, B y C+ de Lima Metropolitana.

La muestra la conforman el 12% de la poblacion, es decir, 48 unidades de analisis.
Se ha considerado para la muestra los alumnos de especialidad de tercero, cuarto y
guinto afo, esto equivale a alumnos de 6to, 7mo, 8vo, 9no, 10mo ciclo, debido a que
a lo largo de la carrera desarrollan un buen manejo de elementos considerados para
la dimension estética audiovisual de esta investigacion, como lo son la composicion,
las formas, los colores; por otro lado, llevan cursos que incluyen animacion, semiética,

comunicacion corporativa, ilustracion e imagen publicitaria, entre otros.
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3.2.2 Criterios de inclusion y exclusion para la entrevista
Se seleccionaron para la entrevista a personas con experiencia en el area de la
publicidad, la comunicacién y el disefio, ademas se conversé con una agencia

dedicada a la animacion.

Las entrevistas se realizaron a Gustavo Rodriguez, escritor, comunicador y publicista;
Raul Castro, comunicador, antropdlogo y docente, Marsha Pavlich y Piero
Vallebuona, ambos, animadores de la agencia Loopit; Eduardo Yalan, semidlogo,

comunicador y docente; y César Carribn, comunicador visual y docente.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1 Técnicas e instrumentos

Para recolectar apropiadamente la informacion se realizaron:

Encuesta: disefiada a partir de las variables y a fin de medir la reaccion o juicio de la
muestra. El instrumento fue un cuestionario realizado con un formulario digital. En las
indicciones se pide a los encuestados visionar el spot con mucha atencion, para luego
marcar, con total sinceridad, aquella de las cinco respuestas presentadas que se
acerca a su opinion o parecer, la mayor parte del tiempo. Fueron un total de 30
afirmaciones. De esta manera, se pudo calificar a un elemento o concepto como

favorable o desfavorable.

Entrevistas a expertos: son el conjunto de preguntas realizadas de manera flexible

y abierta a especialistas en el tema. Tuvo un caracter semiestructurado y el

instrumento fue una guia de 9 preguntas, con la posibilidad de agregar nuevas o

184



restar, dependiendo del desarrollo del dialogo o la experiencia del entrevistado.

Analisis de contenido: estudia una comunicacion de manera profunda, analizando
las caracteristicas sobresalientes de la unidad. En la investigacion la pieza a analizar
es el un spot de Rimac, el instrumento sera la ficha de analisis y se utilizd para

profundizar en la dimension estética audiovisual de la variable spot animado.

3.3.3 Validez del instrumento de medicion

Para establecer que los contenidos de los instrumentos fueran validos para la
investigacion, se realizo la prueba de juicio de expertos. Ella consistié en elegir a 3
jueces que tengan conocimientos en comunicacién para medir la pertinencia de los

items. Ello se puede observar en la Tabla 5.

Tabla 5

Validacion de los instrumentos por los expertos

Experto Experiencia Puntaje

RAFAEL VIVANCO Magister. Especialidad: disefio grafico, antropologia y disefio social. 100%
Labora en la Universidad San Ignacio de Loyola

PEDRO CORDOVA Magister. Especialidad: publicidad. 100%
Labora en la Universidad San Ignacio de Loyola

EDUARDO TANG Magister. Especialidad: disefio grafico. Labora en la 100%
Pontificia Universidad Catdlica del Pera

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

La validacion de los instrumentos tuvo un resultado 6ptimo en su totalidad, por lo que

se procedié a realizar las 48 encuestas y las entrevistas a expertos.
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3.3.4 Confiabilidad del instrumento de medicién cuantitativa

Se utilizé la estadistica como una herramienta de analisis, que, por lo tanto, requiere
una fiabilidad a un nivel estructural, en este caso se aplicd la herramienta estadistica
“‘Alfa de Cronbach” con el proposito de cuantificar la confianza de la muestra. La

formula es la siguiente:

a = Coeficiente de Cronbach

K [ Z Slz “ K = N° de items utilizados para el calculo

s? = Varianza de cada item

5% = Varianza total de los items

Como podemos apreciar en la tabla siguiente para esta muestra ningun fue excluido,
por lo que se llega a la conclusion que no existen valores perdidos en nuestra muestra
aplicada y realizada. Ademas, la prueba de fiabilidad conocida como “Alfa de

Cronbach” nos evidencia una consistencia lineal y proporcionada a nivel estadistico.

Tabla 6

Resumen de procesamiento

de casos
N %
Casos Valido 48 100,0
Excluido® 0 0
Total 48 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las vanahles del
procedimiento.
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Tabla 7

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
608 2

Nota. Con un Alfa de Cronbach de 60.8% podemos
concluir que el instrumento utilizado en la muestra
realizada es confiable a un nivel estadistico y su
aplicacion brindara una veracidad respecto a la
muestra.

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion cuantitativa
Para el procesamiento de datos cuantitativos realizada a los estudiantes, se utiliz6 el
programa informéatico IBM SPSS Stadistics 25, se tabularon los datos de 48
cuestionarios aplicados a la muestra, y se realizaron graficos y cuadros a partir de los
datos analizados, que nos permitié analizar y evaluar dimensiones y variables para

verificar nuestras hipotesis planteadas.

3.4.1 Presentacion y analisis de resultados cuantitativos

Los resultados que se han obtenido en esta investigacién han sido producto de 48
encuestas digitales realizadas sobre la muestra. La informacion estadistica fue
procesada por el programa IBM SPSS Stadistics 25 con la finalidad de ejecutar un
analisis descriptivo de la investigacion. Mediante la evaluacion de frecuencias y
porcentajes se consiguieron los datos estadisticos descriptivos, tal como se muestran
en las tablas y figuras realizados a cada pregunta. Por ultimo, se verificaron las

variables de las hipotesis planteadas.

3.5 Aspectos éticos

La investigacion, en todo su proceso, se realizé con total transparencia, cuidado y
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responsabilidad. Se siguieron los principios éticos que devienen de la cultura

institucional basada en la busqueda de la verdad, honestidad intelectual y excelencia.

Se respetaron los principios generales de la actividad investigadora, en especial el
punto 4 literal ¢ del Cddigo de Etica para la Investigacion de la Universidad de San
Martin de Porres del Pert (2015) que estipula que se acataran las reglas reconocidas
por la sociedad cientifica que rigen toda investigacion, respetando la legalidad y la

proteccién de todo estudio debe tener.

Asi mismo, con las fuentes que hayan contribuido a esta tesis, se ha cumplido con
los principios especificos como el respeto a la autoria y la correcta citacion por medio
del uso las normas APA, en su séptima y Ultima version, dispuestas por la Asociacién

Americana de Psicologia.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
Los datos obtenidos de la encuesta han servido para el analisis estadistico descriptivo
e inferencial. La estadistica descriptiva permitié visualizar de manera ordenada la
frecuencia de los indicadores, obteniendo el comportamiento de estos. La estadistica

inferencial ha permitido contrastar las hip6tesis planteadas a través de los datos.

4.1 Resultados descriptivos cualitativos

4.1.1 Resultados de la variable humor, dimensién acto humoristico

Tabla 8

El spot mostrado utiliza el humor cruel o
denominado humor negro

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo. 1 21
En desacuerdo. 5 10,4
Ni de acuerdo ni en
Valido desacuerdo. 3 104
De acuerdo. 28 58,3
Muy de acuerdo. 9 18,8
Total 48 100,0

Frecuencia

Muy en Endesacuerdo. MNide acuerdo ni De acuerdo. Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo.

Nota. La mayoria, un 58, 33% de encuestados esta de acuerdo acerca
de la interrogante ¢ El spot mostrado utiliza humor cruel o denominado
humor negro? Solo un 2,06% se considera muy en desacuerdo.
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Tabla 9

El spot publicitario observado es gracioso

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo. 4 8.3
En desacuerdo. 6 12,5
Ni de acuerdo ni en 14 29,2
desacuerdo.
De acuerdo. 7 14.6
Muy De acuerdo. 17 354
Total 48 100,0

20 8

Frecuencia

Endesacuerdo.  Nide acuerdoni  Deacuerdo.  Muy de acuerdo.

Muy en
desacuerdo en desacuerdo.

Nota. Se comprueba que la mayoria se encuentra de acuerdo y muy
de acuerdo (50%) en relacion a la interrogante ¢el spot publicitario
es considerado gracioso? Mientras que un 29,17% no se encuentra
ni de acuerdo ni desacuerdo.
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4.1.2 Resultado de la variable humor, dimensién contexto

Tabla 10

En la pieza publicitaria mostrada, inicialmente se
entiende algo que luego resulté ser completamente
diferente, y esto es lo que causo gracia

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo. 2 4,2
En desacuerdo. 6 12,5
Ni de acuerdo ni en 8 16,7
desacuerdo.
De acuerdo. 19 39.6
Muy de acuerdo. 13 271
Total 48 100,0

Frecuencia

Nuy en Endesacuerdo. Mideacuerdoni  Deacuerdo.  Muy de acuerdo.
desacuerdo en desacuerdo.

Nota. La mayoria de encuestados se encuentra de acuerdo con la pieza
mostrada identifican que inicialmente les resulté diferente, les caus6
gracia, mientras solo un 4.17% estd muy en desacuerdo, no le causé
gracia ni le parecio diferente.
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4.1.3 Resultado de la variable humor, dimension expresion

Tabla 11

Al inicio del spot presentado, hay informacion que no
se dice, pero que, gracias a la sorpresa revelada, se deduce

Frecuencia Porcentaje

Valido En desacuerdo. 1 2.1
Ni de acuerdo ni en 2 4,2
desacuerdo.

Muy de acuerdo. 19 39,6
De acuerdo. 26 h4,2
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo.

Nota. El 54,17% se encuentra de acuerdo con el spot, cuando la
informacién al inicio, no se dice, pero gracias a la sorpresa revelada, se
deduce, un 39% lo encuentra muy de acuerdo. Por el contrario, un 2,08%
se encuentra en desacuerdo.
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Tabla 12

En el spot presentado, los gestos, tanto del cuerpo y
cara de los personajes brindan énfasis a sus palabras
consiguiendo mayor expresividad

Frecuencia Porcentaje

Validoe En desacuerdo. 2 4,2
Ni de acuerdo ni en 5 10,4
desacuerdo.

De acuerdo. 25 521
Muy de acuerdo. 16 333
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerda.

Nota. La mayoria de los encuestados, el 52% se encuentra de acuerdo
con el spot presentado, tanto el cuerpo y la cara de los personajes
brindan énfasis en sus palabras, consiguiendo mayor expresividad. de
acuerdo. Por el contrario, un 2,08% se encuentra en desacuerdo.
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4.1.4 Resultados de la variable animacién, dimension personajes

Frecuencia

Tabla 13

En la pieza publicitaria, cada personaje, fisicamente,
se identifica con uno de los integrantes de
una familia “clasica” (familia nuclear biparental)

Frecuencia Porcentaje

Valide  Nide acuerdo nien 1 2,1
desacuerdo.
De acuerdo. 14 29,2
Muy de acuerdo. 33 68,8
Total 48 100,0

Mide acuerdo ni en De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerda.

Nota. Del 100% de encuestados, un 68,75% se encuentra muy de
acuerdo con la publicidad mostrada, cada personaje fisicamente se
identifica con uno de los integrantes de una familia “clasica” por el
contrario un 2,08% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 14

Cada personaje del spot visto, se identifica con el rol
de un integrante de una familia que conozco

Frecuencia Porcentaje

Valide En desacuerdo. 2 4.2

Ni de acuerdo ni en 5 104
desacuerdo.

De acuerdo. 22 458

Muy de acuerdo. 19 39,6

Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo. Ni de acuerdo nien De acuerdo Muy de acuerdo.
desacuerdo

Nota. El 45.83% de encuestados esta de acuerdo con cada
personaje del spot visto, pues se identifica con el rol de un integrante
de familia que conocen mientras que el 4.17% no esté de acuerdo
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Tabla 15

El spot caricaturiza y exagera ciertas actitudes que
podrian tener algunas personas en la sociedad peruana

Frecuencia Porcentaje

Valido En desacuerdo. 8 16,7
Ni de acuerdo ni en 11 229
desacuerdo.

De acuerdo. 18 375
Muy de acuerdo. 11 229
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo Ni de acuerdo ni &n De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerdo.

Nota. La mayoria de los encuestados, un 37,50% esta de acuerdo y un
22,92% muy de acuerdo respecto a la pregunta ¢ el spot caricaturiza y
exagera ciertas actitudes que podrian tener algunas personas de la
sociedad peruana?
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Tabla 16

Los diferentes escenarios mostrados en la pieza
publicitaria, definen claramente en donde se
realizan las acciones

Frecuencia Porcentaje

Valido En desacuerdo. 8 16,7
Ni de acuerdo ni en 1 229
desacuerdo.

De acuerdo. 18 irhs
Muy de acuerdo. 1 229
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo. Mi de acuerdo nien De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerdo

Nota. La mayoria de los encuestados, un 37,50% esta de acuerdo y
un 22,92% muy de acuerdo respecto a la afirmacion los diferentes
escenarios mostrados en la pieza publicitaria, definen claramente en
dénde se realizan las acciones
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Tabla 17

Los movimientos de los personajes del spot
concuerdan con la expresion de sus emociones

Frecuencia Porcentaje

Valide Nide acuerdo ni en 3 6,3
desacuerdo.
De acuerdo. 24 50,0
Muy de acuerdo. 21 43,8
Total 48 100,0

Frecuencia

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy de acuerdo.
desacuerdo.

Nota. El 50% de los encuestados se encuentran de acuerdo con la
expresion de las emociones en los personajes del spot publicitario,
mientras que un 6.25% no esta de acuerdo ni en desacuerdo
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4.1.5 Resultados de la variable animacion, dimension direccidn de arte

Tabla 18

Los diferentes escenarios mostrados en la pieza
publicitaria, definen claramente en donde
se realizan las acciones

Frecuencia Porcentaje

Valido En desacuerdo. 1 2.1
Ni de acuerdo ni en 2 4,2
desacuerdo.

De acuerdo. 29 60,4
Muy de acuerdo. 16 33.3
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo. Ni de acuerdo nien De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacusrdo.

Nota. Del 100% de encuestados, la gran mayoria se encuentra entre de
acuerdo y muy de acuerdo en referencia a la interrogante ¢ Los diferentes
escenarios mostrados en la pieza publicitaria definen claramente donde se
realizan las acciones? Mientras que sélo un 2,08% lo considera en
desacuerdo.
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Tabla 19

Ciertos muebles y objetos que aparecen en el spot,
crean un ambiente relevante para contar la historia

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo. 1 2.1
En desacuerdo. 1 2.1
Ni de acuerdo ni en 3 6,3
desacuerdo.
De acuerdo. H 64,6
Muy de acuerdo. 12 25,0
Total 48 100,0

Frecuencia

Muy en Endesacuerdo. Nideacuerdoni  Deacuerdo.  Muy de acuerdo
desacuerdo. en desacuerdo

Nota. Del 100% de encuestados, la mayoria se encuentra en el rango
ubicado entre de acuerdo (64,58%) y muy de acuerdo (25,00%) con
los muebles que aparecen en el spot, crean un ambiente relevante
para contar la historia, mientras que un 6.25% lo considera neutral, ni
de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 20

En cierto momento de la historia, el vestuario de los
personajes presentados en la historia, remite a un
contexto de duelo, velorio o funeral

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo. 8 16,7
En desacuerdo. 13 271
Ni de acuerdo ni en 7 14,6
desacuerdo.
De acuerdo. 16 333
Muy de acuerdo. 1 8.3
Total 48 100,0

Frecuencia

Wuy en Endesacusrdo. Nideacusrdoni  Deacusrdo.  Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

Nota. El 41.66% se encuentra entre los rangos de acuerdo y muy de
acuerdo, mientras que el 43.75% se encuentra en los rangos ubicados
entre desacuerdo y muy en desacuerdo, siendo la mayoria en
desacuerdo respecto a la pregunta ¢ En cierto momento de la historia,
el vestuario de los personajes presentados en la historia, remite a un
contexto de duelo, velorio o funeral?
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4.1.6 Resultados de la variable animacién, dimension tipo

Tabla 21

Si el spot hubiese utilizado la mezcla de actores
reales con personajes animados, podria haber

obtenido un mejor resultado

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo. 6 12,5

Ni de acuerdo ni en 14 29,2
desacuerdo.

De acuerdo. 2 4,2

En desacuerdo. 26 94,2

Total 48 100,0

Frecuencia

Muy en desacuerdo.

Nide acuerdo ni en
desacuerdo.

En desacuerdo

De acuerdo.

Nota. Del 100% de encuestados, el 54,17 se encuentra en
desacuerdo y el 12,50 se encuentra muy en desacuerdo con la
interrogante ¢ el spot hubiese obtenido un mejor resultado con un
acabado estilo 3D, mas que el cartoon animado? Y solo un 4.17%
esta de acuerdo.
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Tabla 22

El spot hubiese obtenido un mejor resultado con un
acabado estilo 3D, més que de cartoon animado.

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo. 12 25,0
En desacuerdo. 21 43,8
Ni de acuerdo ni en 1 229
desacuerdo.
De acuerdo. 4 8.3
Total 48 100,0

Frecuencia

Muy en desacuerdo. En desacuerdo. Nide acuerdo nien De acuerdo
desacuerdo

Nota. El 43,75% se encuentra en desacuerdo y un 25% muy en
desacuerdo, sumando ambos la gran mayoria, respecto a la
interrogante ¢ Si el spot hubiese utilizado la mezcla de actores reales
con personajes animados, podria haber obtenido un mejor
resultado? Solo un 8,33% se encuentra de acuerdo con la pregunta
planteada.
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4.1.7 Resultado de la variable narrativa audiovisual publicitaria, dimensién

sucesos

Tabla 23

El flujo de las acciones de los personajes narra

la historia claramente

Frecuencia Porcentaje

Valide En desacuerdo. 4 83
Ni de acuerdo ni en 9 18,8
desacuerdo.

De acuerdo. 18 375
Muy de acuerdo. 17 354
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo Mi de acuerdao ni en De acuerdo Muy de acuerdo.
desacuerdo.

Nota. Se comprueba que mas de la mitad, un 72.92% se encuentra de
acuerdo y muy de acuerdo respecto a la interrogante ¢ el flujo de las
acciones de los personajes narra la historia claramente?
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Tabla 24

Las diferentes acciones de los personajes intensifican el
drama en la publicidad animada presentada

Frecuencia Porcentaje

Valido En desacuerdo. 4 83
Ni de acuerdo ni en 7 14,6
desacuerdo.

De acuerdo. 27 56,3
Muy de acuerdo. 10 20,8
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo Mide acuerdo ni en De acuerdo Wuy de acuerdo
desacuerdo

Nota. La mayoria de los encuestados, un 56,25% se encuentra de
acuerdo, mientras que un 20,83% se encuentra muy de acuerdo con las
diferentes acciones de los personajes intensifican el drama en la
publicidad animada presenta, mientras que un 15,58% se encuentra ni
de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 25

El “drama” de la publicidad televisiva animada se ha
“suavizado” debido al uso del humor
y del estilo animado

Frecuencia Porcentaje

Valido En desacuerdo. z 4,2
Ni de acuerdo ni en 8 16,7
desacuerdo.

De acuerdo. 17 354
Muy de acuerdo. 21 43,8
Total 418 100,0

25

20

Frecuencia

En desacuerdo. Mide acuerdo nien De acuerdo. Muy de acuerdo
desacuerdo.

Nota. La mayoria de los encuestados, un 43.75% se encuentra muy
de acuerdo con el “drama” de la publicidad televisada y como se ha
suavizado debido al humor y al estilo, un 4,17% esta en desacuerdo,
cree que no se ha suavizado el drama de la publicidad.
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Frecuencia

Tabla 26

El spot publicitario presentado, relata una historia
que podria ser contemporanea y darse en la actualidad

Frecuencia Porcentaje

Valide En desacuerdo. 1 2.1

Ni de acuerdo ni en 5 10,4
desacuerdo.

De acuerdo. 23 47,9

Muy de acuerdo. 19 39,6

Total 48 100,0

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo.

Nota. Se ha comprobado que del 100% de encuestados, el 47,92%
considera que la historia presentada en el spot es contemporanea y
puede darse en la actualidad, mientras que un 2,96% considera lo

contrario.
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4.1.8 Resultados de la variable narrativa audiovisual publicitaria, dimension

estética audiovisual

Tabla 27

Los elementos graficos (formas, color, texturas) utilizados
en el spot le dan un tono divertido a la pieza publicitaria

Frecuencia Porcentaje

Valido En desacuerdo. 1 2.1
Ni de acuerdo ni en 3 6.3
desacuerdo.

De acuerdo. 26 54,2
Muy de acuerdo, 18 Irs
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerda. Mi de acuerdo ni en De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerdo.

Nota. Del 100% de encuestados, el 54,17% esta de acuerdo mientras
qgue un 37,50% se encuentra muy de acuerdo con los elementos
gréficos utilizados en el spot, pues le dan un tono divertido a la pieza
publicitaria. Por otro lado, un 2,08% se encuentra en desacuerdo.

208



Tabla 28

En el spot, los planos y el movimiento de camara
Presentan a la historia con un ritmo dinamico y ludico
que ayuda a captar la atencion del espectador

Frecuencia Porcentaje

Valide Nide acuerdo nien . 4,2
desacuerdo.
De acuerdo. 21 43,8
Muy de acuerdo. 25 521
Total 48 100,0

Frecuencia

Nide acuerdo nien De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerdo

Nota. Del 100% de encuestados el 43,75% se encuentra de acuerdo y
un 52,08% se encuentra muy de acuerdo, siendo ambos la gran
mayoria, mientras que sélo un 4,17% se encuentra ni de acuerdo ni en
desacuerdo, respecto a la interrogante ¢.en el spot, los planos y el
movimiento de camara presentan en a la historia con un ritmo
dinamico y ludico que ayude a captar la atencion del espectador?
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Frecuencia

Tabla 29

En el spot presentado, el jingle por si solo es suficiente
para generar algun tipo de emocion
y entender la historia

Frecuencia Porcentaje

Valide En desacuerdo. 3 6,3
Ni de acuerdo ni en 7 14,6
desacuerdo.

De acuerdo. 27 56,3
Muy de acuerdo. 1 229
Total 48 100,0

En desacuerdo. Mi de acuerdo ni en De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerdo.

Nota. Un 56,25% se encuentra de acuerdo con la pregunta, si el jingle
por si solo es suficiente para generar alguin tipo de emocion y entender
la historia, por otro lado, el 6,25% se encuentra en desacuerdo.
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Tabla 30

La historia se entiende mejor con la presencia
del jingle que acompafia a las imagenes del
spot animado, de inicio a fin

Frecuencia Porcentaje

Valido Ni de acuerdo ni en 4 8,3
desacuerdo.
De acuerdo. 17 354
Muy de acuerdo. 27 56,3
Total 48 100,0

Frecuencia

Mide acuerdo nien De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerdo.

Nota. Del 100% de encuestados, un 35,42% se encuentra de
acuerdo y un 56.25% se encuentra muy de acuerdo con la
pregunta ¢ La historia se entiende mejor con la presencia del jingle
que acomparia a las imagenes del spot animado, de inicio a fin?
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4.1.9 Resultados de la variable narrativa audiovisual publicitaria, dimension

branding

Tabla 31

El estilo cartoon animado del spot ayuda a que la marca
se muestre mas cercana

Frecuencia Porcentaje

Valido  Muy en desacuerdo. 1 2.1
Ni de acuerdo ni en 2 4,2
desacuerdo.

Muy de acuerdo. 20 1,7
De acuerdo. 25 h21
Total 48 100,0

Frecuencia

Muy en desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo.

Nota. La mayoria de los encuestados, 52,08% se encuentra de
acuerdo con el estilo cartoon animado y eso ayuda a que la marca
se muestre mas cercana mientras que un 2.08% se encuentra en
desacuerdo.
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Tabla 32

El spot de Rimac Seguros conecta con el publico de

una manera divertida

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo. 2 4,2

En desacuerdo. 5 104

Ni de acuerdo ni en 4 8.3
desacuerdo.

De acuerdo. 21 43,8

Muy de acuerdo. 16 333

Total 48 100,0

Frecuencia

Muy en En desacuerdo.  Nide acuerdo ni De acuerdo.
desacuerdo en desacuerdo

Muy de acuerdo.

Nota. La mayoria de encuestados se encuentra en el rango de acuerdo,
un 43,75% y muy de acuerdo con un 33,33% mientras que un 10,42%

se encuentra en desacuerdo y un 4,17% muy en desacuerdo respecto a
la afirmacion: El spot Rimac conecta con el publico de manera divertida.
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Tabla 33

Debido al humor generado por el spot, ahora tengo
una actitud mas positiva hacia la marca

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo. 4 8.3
En desacuerdo. 6 12,5
Ni de acuerdo ni en 14 29,2
desacuerdo.
De acuerdo. 19 39.6
Muy de acuerdo. 5 10,4
Total 48 100,0

Frecuencia

Muy en En desacuerdo.  Kide acuerdo ni De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerdo. en desacuerdo.

Nota. Segun los datos recolectados, la mayoria se encuentra de
acuerdo con un 39,58% siendo el mayor porcentaje, respecto a la
interrogante ¢,Con el humor generado por el spot, ahora tengo una
actitud més positiva hacia la marca? Mientras que un 8, 33% se
encuentra muy en desacuerdo.
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4.1.10 Resultados de la variable narrativa audiovisual publicitaria, dimensién

recordacion

Tabla 34

El recurso del humor utilizado en el spot animado me
permite recordar la marca facilmente

Frecuencia Porcentaje

Valide En desacuerdo. 1 2.1
Ni de acuerdo ni en 4 8,3
desacuerdo.

De acuerdo. 28 58,3
Muy de acuerdo. 15 31,3
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo. i de acuerdo ni en De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Nota. En un 100% de encuestados, la mayoria, con 58.33% se
encuentra de acuerdo y un 31,25% se encuentra muy de acuerdo
con el recurso de humor utilizado en el spot animado me permite
recordar la marca facilmente.
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Tabla 35

Recuerdo el producto ofrecido en el spot presentado

Frecuencia Porcentaje

Valide En desacuerdo. 1 2.1
Ni de acuerdo ni en 2 4,2
desacuerdo.

De acuerdo. 26 54,2
Muy de acuerdo. 19 39,6
Total 48 100,0

Frecuencia

En desacuerdo. Mide acuerdo nien De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerdo

Nota. En un 100% de encuestados, el 39,58% se encuentra muy de

acuerdo, mientras que un 54,17% se encuentra de acuerdo, por otro
lado, solo un 2.08% se encuentra en desacuerdo con el recuerdo del
producto ofrecido en el spot presentado.
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1.4.11 Resultados de la variable narrativa audiovisual publicitaria, dimensién

persuasion

Tabla 36

La informacion que me ha bridado el spot me posibilita
recomendar el producto

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo. 2 4,2
En desacuerdo. 5 10,4
Ni de acuerdo ni en 16 333
desacuerdo.
De acuerdo. 20 41,7
Muy de acuerdo. 5 10,4
Total 48 100,0

Frecuencia

Muy en Endesacuerdo.  Nide acuerdoni  De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo.

Nota. El 41,67% de encuestados se encuentra de acuerdo y un
10,42% se encuentra muy de acuerdo con la informacion que ha
brindado el spot le posibilita al encuestado recomendar el producto.
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4.2 Prueba de hipotesis
4.2.1 Comprobacién de hip6tesis principal
Ho: EL HUMOR vy la ANIMACION NO tienen una relacién significativa con la

NARRATIVA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA de un seguro de vida.

Hi: EL HUMOR y la ANIMACION tienen una relacion significativa con la

NARRATIVA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA de un seguro de vida.

Tabla 37

Resumen de modelo

Error
estandar de
R cuadrado la
Modelo R R cuadrade ajustado estimacion
1 ,596° 355 327 5,165

a. Predictores: (Constante), ANIMACION, HUMOR

Nota. Aplicando la regresion lineal multiple sobre
las variables independientes “Animacién” y
“Humor” se evidencia que existe una relacion
positiva pero baja con la variable dependiente
“narrativa audiovisual”, llegando a un 0,37% de R
cuadrado, respecto a sus pares.

Tabla 38
ANOVA
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 661,501 2 330,750 12,398 ,000"
Residuo 1200,499 45 26,678
Total 1862,000 47

a. Variable dependiente: NARRATIVA_AUP
b. Predictores: (Constante), ANIMACION, HUMOR

Nota. Aplicando el analisis de varianza (ANOVA) como parte de
la regresion lineal multiple sobre las variables independientes
“Humor” y “Animacién” y la variable dependiente “narrativa
audiovisual”, se determina que el valor P (nivel de significancia)
es menor a 0.005 por lo que se concluye que existe relacion
entre las variables independientes y la variable dependiente.
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Por lo tanto, se concluye que la hipotesis que sostiene diferencias entre la distribucion
de los datos estudiados y la distribucion normal es aceptada para las variables
analizadas, referente a la hipotesis nula (la cual acepta una distribuciéon normal) es

rechazada.

4.2.2 Comprobacién de primera hipétesis especifica
Ho: EL HUMOR NO tiene una relacién significativa con los SUCESOS de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

H:: EL HUMOR tiene una relacion significativa con los SUCESOS de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Tabla 39

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

HUMOR SUCESOS

N 48 48
Parametros normales: Media 19,35 16,33
b Desv. Desviacidn 2,817 1,928
Maximas diferencias Absoluto 7 156
extremas Positivo 091 156

Negativo 17 -, 156
Estadistico de prueba A7 ,156
Sig. asintética(bilateral) ,100° ,005°

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota. Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre las
dimensiones “Humor” y “Sucesos” se evidencia que
ambas muestras tienen una distribucién normal, debido
que el p-valor de cada una de estas pruebas de hipétesis
es mayor a 0.005, por lo tanto, se acepta que para la
prueba se empleara la “prueba de coeficiente de
correlacion de Pearson”.
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Tabla 40

Correlaciones

HUMOR  SUCESOS

HUMOR Correlacion de 1 452
Pearson
Sig. (bilateral) 001
N 48 48
SUCESOS Correlacion de 452 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,001
N 48 48
Resultado:

a=0.5 o 3% ( nivel de significancia)

Palor= .000 (p-valor < a)

Pearson = 0.452 ( baja correlacion)

En consecuencia: se rechaza HO y se acepta H1

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

Utilizando la medicion de coeficiente de correlacion de Pearson aplicada en las
variables “Humor” y la dimension “Sucesos” se alcanzd un 0.45%, como resultado
entre ambas variables y se relacionan de manera baja y directa entre ellas.
Considerando ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza
estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos casos es mayor a 0.005 se
comprueba que existe relacién baja entre el “Humor” y la “Sucesos” del spot en

mencion. Por lo tanto, se rechaza Ho y se acepta Hu.

4.2.3 Comprobacién de segunda hipétesis especifica
Ho: EL HUMOR NO tiene relacién con la ESTETICA AUDIOVISUAL de la narrativa

audiovisual publicitaria narrativa publicitaria de un seguro de vida.

Hi: EL HUMOR tiene relacién con la ESTETICA AUDIOVISUAL de la narrativa

audiovisual publicitaria narrativa publicitaria de un seguro de vida.
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Tabla 41

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

ESTETICA
HUMOR AUDIO

N 48 48
Parametros normales® Media 19,35 17,19
® Desv. Desviacion 2,817 1,864
Maximas diferencias Absoluto M7 123
extremas Positivo 091 123
Negativo L1M7 -, 116

Estadistico de prueba 7 123
Sig. asintotica(bilateral) ,100° ,065°

a. La distribucion de prueba es normal.
h. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota. Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre la variable
“Humor” y la dimension “Estética audiovisual” se evidencia
qgue ambas muestras tienen una distribucién normal, debido
que el p-valor de cada una de estas pruebas de hipotesis es
mayor a 0.005, por lo tanto, se acepta que para la prueba se
empleara la “prueba de coeficiente de correlacion de

Pearson”.
Tabla 42
Correlaciones
ESTETICA_A
HUMOR UDIo
HUMOR Correlacion de Pearson 1 ,3031
Sig. (bilateral) ,036
N 48 48
ESTETICA_AUDIO  Correlacién de Pearson 303 1
Sig. (bilateral) ,036
N 48 48
Resultado:

a =025 o 5% ( nivel de significancia)
P-valor=.000 {p-valor < a)

Pearson = 0.303 ( baja correlacion)

En consecuencia: se rechaza HO y se acepta H1

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Utilizando la medicién de coeficiente de correlacion de Pearson aplicada en las
variables “Humor” y la dimension “Estética audiovisual” se alcanz6 un 0.30%, como
resultado entre ambas variables y se relacionan de manera baja y directa entre ellas.

Considerando ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza
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estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos casos es mayor a 0.005 se
comprueba que existe relacion baja entre el “Humor” y la “Estética audiovisual” del

spot en mencién. Por lo tanto, se rechaza Ho y se acepta H.

4.2.4 Comprobacion de tercera hipotesis especifica
Ho: EL HUMOR NO tiene una relacion significativa con los OBJETIVOS

PUBLICITARIOS de una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

H:: EL HUMOR tiene una relacion significativa con los OBJETIVOS PUBLICITARIOS

de una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Tabla 43

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

OBJETIVOS
HUMOR _PUBLI

N 438 48
Parametros normales2 Media 19,35 2348
b Desv. Desviacion 2.817 3,707
Maximas diferencias Absoluto 17 ,181
extremas Positivo 091 112
Negativo 17 181

Estadistico de prueba LT ,181
Sig. asintética(bilateral) ,100° .000°

a. La distribucion de prueba es normal.
h. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota. Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre la variable “Humor” y
la dimensién “Objetivos publicitarios” se evidencia que ambas
muestras tienen una distribucién normal, debido que el p-valor de
cada una de estas pruebas de hipotesis es mayor a 0.005, por lo
tanto, se acepta que para la prueba se empleara la “prueba de
coeficiente de correlacion de Pearson”.
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Tabla 44

Correlaciones

OBJETIVOS

HUMOR _PUBLI

HUMOR Correlacién de 1 611

Pearson

Sig. (bilateral) 000

N 48 48
OBJETIVOS_PUBLI  Correlacidn de 611 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 48 48

Resultado:

a = 0.5 o 5% ( nivel de significancia)

P-valor= .000 {p-valor < a)

Pearson =0.611 ( moderada correlacion)

En consecuencia: se rechaza H0 y se acepta H1

**, La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Utilizando la medicién de coeficiente de correlacion de Pearson aplicada en las
variables “Humor” y la dimension “Objetivos publicitarios” se alcanzé un 0.61%, como
resultado entre ambas variables y se relacionan de manera moderada y directa entre
ellas. Considerando ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza
estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos casos es mayor a 0.005 se
comprueba que existe relacion moderada entre el “Humor” y “Objetivos publicitarios”

del spot en mencion. Se concluye que se rechaza Ho y se acepta Ha.

4.2.5 Comprobacion de cuarta hipétesis especifica
Ho: La ANIMACION NO tiene relaciéon con los SUCESOS de la narrativa audiovisual

publicitaria de un seguro de vida.

Hi: La ANIMACION tiene relacion con los SUCESOS de la narrativa audiovisual

publicitaria de un seguro de vida.
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Tabla 45

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

ANIMACION SUCESOS

N 48 48
Parametros normales2 Media 28,17 16,33
b Desv. Desviacidn 3,178 1,928
Maximas diferencias Absoluto ,125 ,156
extremas Positivo 125 156

Negativo 115 -, 156
Estadistico de prueba 125 ,196
Sig. asintética(bilateral) 058° ,005°

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota. Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre la variable
“Animacion” y la dimension “Sucesos” se evidencia que ambas
muestras tienen una distribucion normal, debido que el p-valor
de cada una de estas pruebas de hipétesis es mayor a 0.005,
por lo tanto, se acepta que para la prueba se empleard la
“prueba de coeficiente de correlacion de Pearson”.

Tabla 46

Correlacion

ANIMACION  SUCESOS

ANIMACION Correlacion de 1 ,199
Pearson
Sig. (bilateral) 75
N 48 48
SUCESOS Correlacion de 199 1
Pearson
Sig. (bilateral) 175
N 48 48
Resultado:

a=0.3 0 5% ( nivel de significancia)

Pvalor= .000 (pvalor < a)

Pearson = 0.19 ( baja correlacidn)

En consecuencia: se rechaza H0 y se acepta H1

Utilizando la medicién de coeficiente de correlacion de Pearson aplicada en las
variables “Animacion” y la dimension “Sucesos” se alcanzé un 0.199%, como
resultado entre ambas variables y se relacionan de manera baja y directa entre ellas.
Considerando ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza

estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos casos es mayor a 0.005 se
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comprueba que existe relacién baja entre el “Animacion” y “Sucesos” del spot en

mencion. En consecuencia, se rechaza Ho y se acepta Ha.

4.2.6 Comprobacién de quinta hipotesis especifica
Ho: La ANIMACION NO tiene relacion con la ESTETICA AUDIOVISUAL de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Hi: La ANIMACION tiene relaciéon con la ESTETICA AUDIOVISUAL de la narrativa

audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Tabla 47

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

ESTETICA_
ANIMACION AUDIO

N 48 48
Parametros normaless Media 2817 17,19
b Desv. Desviacion 3,178 1,864
Maximas diferencias Absoluto 125 ,123
extremas Positivo 125 123
Negativeo 115 -, 116

Estadistico de prueba 25 123
Sig. asintética(bilateral) ,058° J065°

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota. Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre la variable
“Animacion” y la dimension “Estética audiovisual” se evidencia
que ambas muestras tienen una distribucion normal, debido
gue el p-valor de cada una de estas pruebas de hipotesis es
mayor a 0.005, por lo tanto, se acepta que para la prueba se
empleara la “prueba de coeficiente de correlacion de Pearson”.
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Tabla 48

Correlacion
ESTETICA_
ANIMACION AUDIO
ANIMACION Correlacion de 1 J066
Pearson
Sig. (bilateral) 654
N 48 48
ESTETICA AUDIO Correlacion de J066 1
Pearson
Sig. (bilateral) 654
N 48 48

Resultado:

a=0.5 0 5% ( nivel de significancia)
Palor=.000 (p-valor < a)

Pearson = 0.06 { baja correlacién)

En consecuencia: se rechaza HO y se acepta H1

Utilizando la medicion de coeficiente de correlacion de Pearson aplicada en las
variables “Animacién” y la dimensién “Sucesos” se alcanz6é un 0.066%, como
resultado entre ambas variables y se relacionan de manera baja y directa entre ellas.
Considerando ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza
estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos casos es mayor a 0.005 se

comprueba que existe relacion baja entre el “Animacion” y “Estética audiovisual” del

spot en mencion. Se concluye que se rechaza Ho y se acepta Ha.

4.2.7 Comprobacién de sexta hipotesis especifica

Ho: La ANIMACION NO tiene una relacion significativa con los OBJETIVOS

PUBLICITARIOS de una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.

Hi: La ANIMACION tiene una relacion significativa con

PUBLICITARIOS de una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida.
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Tabla 49

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

OBJETIVOS
ANIMACION _PUBLI

N 418 48
Parametros normales® Media 28,17 23,48
b Desv. Desviacion 3,178 3,707
Maximas diferencias Absoluto 125 181
extremas Positivo 125 112
Negativo -,115 181

Estadistico de prueha 125 181
Sig. asintética(bilateral) Q058° L000°

a. La distribucion de prueba es normal.
h. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota. Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre la variable
“Animacion” y la dimensién “Objetivos publicitarios” se evidencia que
ambas muestras tienen una distribucién normal, debido que el p-
valor de cada una de estas pruebas de hip6tesis es mayor a 0.005,
por lo tanto, se acepta que para la prueba se empleara la “prueba de
coeficiente de correlacion de Pearson”.

Tabla 50

Correlaciones

OBJETIVOS
ANIMACION _PUBLI
ANIMACION Correlacion de 1 067
Pearson
Sig. (bilateral) ,650
N 48 48
OBJETIVOS_PUBLI  Correlacidn de 067 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,690
N 18 48

Resultado:

a=0.5 0 5% ( nivel de significancia)
P-valor=.000 (p-valor < a)

Pearson = 0.06 { baja correlacion)

En consecuencia: se rechaza HO y se acepta H1

Utilizando la medicién de coeficiente de correlacion de Pearson aplicada en las
variables “Animacion” y la dimension “Objetivos publicitarios” se alcanzé un 0.067%,
como resultado entre ambas variables y se relacionan de manera baja y directa entre
ellas. Considerando ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza

estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos casos es mayor a 0.005 se
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comprueba que existe relacion baja entre el “Animacion” y “Objetivos publicitarios” del

spot en mencién. En consecuencia, se rechaza Ho y se acepta Hu.

4.2 Analisis de resultados cualitativos

El presente capitulo ha recogido los resultados obtenidos en el analisis de la pieza
audiovisual y de las entrevistas semi-estructuradas realizadas a los especialistas en
el campo de la comunicacion, la publicidad y la animacién. Se ha podido recoger los
diferentes hallazgos que buscan responder al problema general de la presente tesis
¢,De gué manera el humor y la animacioén se relacionan con la narrativa audiovisual

publicitaria de un seguro de vida?

4.2.1 Andlisis de datos audiovisuales

Ficha:

Marca: Rimac

Producto: Seguro de vida con retorno

Afo: 2014

Medio: Television

Tiempo: 30"

Agencia: Y&R Peru

Productora y animacion: Zeppelin Animation

Musica y sonido: NOIZE Audio
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Tabla 51

Andlisis del spot publicitario
https://www.youtube.com/watch?v=FbpUpA60ZVs

IMAGEN PLANO DENOTACION Y/O CONNOTACION COLOR BANDA TIPO
ACCION DOMINANTE SONORA
Se coloca la
alarma cuando
se tienen algo
importante por
Reloj despertador suceder porque
Plano vintage o clésico se tiene que ‘ Sonido de reloj Efecto de
Detalle suena con gran levantar despertador Sonido
) - temprano. El
vibracion h -
objeto es rojo del
color de la
marca.
TRANSICION DIRECTA
HIJO tienen una
actitud muy
NINO de tipo alegre al
caucasico se despertarse, se
despierta despierta muy
intempestivamente despejado como
y cual resorte de su habiendo
cama, con los esperado el dia.
brazos extendidos y
alegre. No parece estar
Plano vestido con
General Esta vestido con pijama parece
Corto short y polo. haber dormido
. - con la ropa del
El espacio esta dia.
ambientado con
cama, velador, reloj El espacio es su Voz Nifio
y juguetes como dormitorio, iHa llegado el
robots y carros. pintado de color dia! Musica
. verde Jingle
El espacio es verde. esperanzador.
TRANSICION DIRECTA
NINA de tipo La HIJA se
caucasico sentada despierta felizy
€n su cama con celebrando.
brazos extendidos
. Es mayor que el
Vestida con polo HIJO pues ya
manga cero. pega posters de
Plano El egpacio esta su ar:!sta f?vo[rlto Voz Nif
General ambientado con yno Lene antos jHoy saltamos de Y0z Niha
Corto cama, velador de Juguetes en su alegria! Jingle
corazones, cuadros  dormitorio.
y posters con un El espacio es su
personaje dormitorio, color
00:03” masculino en él. rosa,
’ En el espacio caracteristico de
priman los rosas. las nifias.
TRANSICION: HIJA coge la colcha y la tira hacia la camara
para realizar la transicion E
—
NINO, NINA, La FAMILIA se
SENORA, encuentra en la
caucasicos, se sala. El hijo toma
encuentran en un la foto del PAPA
Plano espacio que tiene sinénimo de jHoy cobramos Voz Todos
Americano  Una escalera momento de elsegurodevida
detrés. buenos de papa! Jingle
NIRIO feliz toma foto~'2CUeTd0S:
de un SENOR en LA FAMILIA

un dia de pesca. celebra porque
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IMAGEN PLANO DENOTACIQN YIO CONNOTACION COLOR BANDA TIPO
ACCION DOMINANTE SONORA
o - va a cobrar el
NI'NA y MAMQ seguro de vida
alegres, con brazos 4o pApA.
extendidos.
TRANSICION: HIJO se acerca la foto a la camara y el cielo !
de la foto que se convierte en el cielo de la playa.
o LA FAMILIA,
MAMA, HIJA y incluido el perro,
PERRO nadando estan disfrutando
en la piscina. HIJO un club cerca de
se lanza al agua en |
Plano ! a playa. Son .
Caneral bombita. precavidos pues iBusquemos una 0z Nifio
Largo Seve laarenay el la hija que no piscina! Jingle
mar. Todos con sabe nadar se ha
ropa de bafio. puesto su
flotador.
00:07” HIJA con flotador
TRANSICION: HIJO se lanza en bombita a la piscina y
continGa su caida hasta caer sentado en la silla de la cocina.
NINA con bote de
pintura en la mano,
SENORA brazos
extendidos abriendo  HIJA esta
una caja cerrada. Al pintando la
abrirla salta el cocina. Han
PERRO de la caja comprado
con el reloj en el algunos
hocico. SENORA muebles. MAMA .
Plano gesto de sorpresa esta alegre y iRemodelemos Voz Mama
General ensucarayrecoge  sorprendida. El la cocinal Jingle
los brazos. El perro con el reloj
espacio tiene un en la boca
refrigerador cocina, sefiala que ya es
00:09” una mesay una hora.
: silla, el perro tienen
en la boca un reloj.
NINA esta vestida
con mameluco.
TRANSICION BARRIDO
FAMILIA esta
3 PERSONASy 1 feliz viajando por
ANIMAL en el auto, la carretera en su
SENORA auto. Van rapido
manejando, todos a cobrar el
salen con medio seguro de vida
cuerpo por la de PAPA, pero
ventana tienen el son cuidadosos .
ooy omuonde - pouue et e et Vo o
géreo seguridad. NINA, cuentan con el de 3 Al Jingle
NINO con brazos cinturén puesto y papa:
extendidos. la madre no ha
SENORA extiende soltado el timén
un solo brazo, a pesar de su
PERRO y TODOS algarabia. El pelo
con orejas y pelo al y orejas al viento
viento. como sinénimo
de liberacion.
TRANSICION BARRIDO
Se resbalan uno por ~ La Familia esta
uno por el tan feliz que se
pasamanos de la resbala por las iAmparados
escalera, NINO escaleras, estuvimos (a)
edabilariod  pa
egar con ambos g < que-quedamos! "
Plano brazos. PERRO se velorio del PAPA Nifio (a),
entero queda moviendo la  © con ropa Nifia (b)
cola, siguen NINA y e"‘iggme de I Todos (c)
K celebracion, el .
SENORA espacio recuerda con el seguro de Jingle
Los tres “humanos”, | entorno de vida... (c)
00:13” sefialando hacia la velorio que
parte superior de la precede al
escalera sepelio.
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IMAGEN PLANO DENOTACIQN YIO CONNOTACION BANDA TIPO
ACCION SONORA
Estén vestidos con
ropa neutra y
oscura.
El lugar en el que
se encuentran
tienen una alfombra
roja y una gran
escalera.
La camara hace
un recorrido
hacia la parte
superior de la
escalera, hay
MOVIMIENTO DE CAMARA: CRANE redobles de Efecto de
sonido
tambores
acompafiando la
musica, para
develar la gran
sorpresa.
El PAPA no
estaba muerto,
estan celebrando
todos. El es el
personaje
principal y
SENOR entra a showman del
escena, desde lo spot. Esta
alto de la escalera contento al igual
con un movimiento que su familia )
tipo “porfiado”, se porque cobrara iQue puedo Voz Papa
para en medio del su seguro de cobrar en vida! Jingle
spot de luz. Sus vida.
b)r(z;lzr?giguedan Se encuentra
Plano extendidos. arriba de la
General Esta vestido con escalera, lugar
) frac y lleva copete, privilegiado
Angulo bastén mirado desde
Contrapi- . abajo, enaltecido
cado NINO entray le como figura
a_braze:\llle'a Z‘?mar patriarcal
20" sigue o rincipal.
00:20 abraza y continda la P P
SENORA.
Se abrazan todos. El hijo menor es
En el espacio se Slri?#eerc?glra
ven unas cortinas acompafiar al Presentamos el
rojas. padre. Es una seguro de vida Locucién en
familia muy unida que te devuelve off
que se abrazan en vida lo que
en una especie has pagado.
de teatro.
00:21”
Seguro de vida
con devolucién
TRANSICION: PERRO, jala el telén con el hocico para de Rimac, desde | ocycion en
cerrarlo. El telon contiene el precio. S/. S65 soles off
mensuales.
Texto: Desde S/. 65 Zﬁi(:i?cgzzgliz y
soles mensuales - ”
Plano oportunidad de desde S/. 65 Locuci6n en
General Precio resaltado obtener el soles mensuales.
producto
pagando poco.
00:24”
TRANSICION: PERRO, colgado del hocico de una cuerda Disfratalo en Locucion en
vida. Off

baja el cierre
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IMAGEN PLANO DENOTAC[ON Y/IO CONNOTACION COLOR BANDA TIPO
ACCION DOMINANTE SONORA
Locucién en
R IM A (& ) i Se cierra con la Rimac. (a)
Cierre Logotipo de Rimac  firma de la marca - Slogan
i en su color cantado por
4113000 § www.rimac.com Rojo corporativo iTodovaaestar g, P
el i bien! (b) -
o contéctate con tu corredor caracteristic
odela
00:28" marca
FORMA Y COLOR

En la composicion, priman las diagonales formada por los objetos o cuerpo de los personajes. El punto focal esta al centro

de la composicion. Las formas son esquematicas y simples.

{,: .
N @

0000000000000

En cuanto a los colores, el spot cuenta con una paleta reducida, en cada escena prima un color

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 52

Andlisis de la frecuencia de planos

Planos — Movimiento Camara Frecuencia
PLANO DETALLE 2
PLANO GENERAL CORTO 6
PLANO GENERAL LARGO 1
PLANO AEREO — GENERAL 1
PLANO AMERICANO 1
PLANO GENERAL — ANGULO CONTRAPICADO 1
PLANO ENTERO 1
MOVIMIENTO DE CAMARA: CRANE / ZOOM IN/ TILT 3

Comentarios: Hay variaciones de planos, pero el plano mas comun es general corto que muestra a los personajes y algo
del entorno. El movimiento de cdmara se utiliza en el momento de la develacién (el padre esté vivo) es el crane. Existen
dos movimientos mas (zoon in y tilt). Los dos planos detalle son al reloj y un acercamiento a la foto del papa.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 53

Analisis de principios de la animacion clasica

Principio Si No Anotacion
ENCOGER Y ESTIRAR X Las formas son rigidas y duras en su movimiento.
Los movimientos y sincronizacion de labios se
TIMING X ) )
encuentran medianamente coordinados.
ANTICIPACION X No existe preparacion para la siguiente accion.
PUESTA EN ESCENA X Los elementos se componen claramente en el espacio.
' Cite Superiosioln e momienes, aunue suckr
SUPERPUESTA g P » muy
exagerado.
ACCIQN DIRECTA O ) ) Los animadores han determinado con anterioridad los
ACCION POSE A POSE dibujos necesarios por lo que es una accién pose a pose.
ACELERACION Y DESACELERACION X No hay sutileza en el movimiento.
ARCOS X Nq hay trayectorias circulares que hagan el movimiento
més natural.
EXAGERACION X Los movimientos son muy exagerados.
ACCION SECUNDARIA X La accion principal se _compJementa con alguna
secundaria, aunque en un nivel basico.
ATRACTIVO X Los personajes no estan desarrollados en sus
dimensiones.
- Este principio no se incluye en la animacién por
DIBUJO SOLIDO - - computadora,
PERSONALIDAD X Los personajes no consiguen una personalidad definida,

aunque si todos desbordan alegria.

Comentarios: La animacion intenta recurrir a varios de los principios de la animacién clasica, aunque en algunos
casos los movimientos gquedan algo rigidos, muy parecidos al movimiento de resorte y poco naturales. Se ha
conseguido sincronizacion labial, lo que decanta en un buen timing. Los personajes no consiguen una personalidad
que los diferencie a través del movimiento y de las expresiones, aunque si demuestran algarabia y alegria.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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4.2.2 Andlisis del jingle

Tipo de Musica: POP

Letra del Jingle:

iHa llegado el dia!
Hoy saltamos de alegria

Hoy cobramos el sequro de vida de papa

iBusquemos una piscina!
iRemodelemos la cocina!

Hoy cobramos el sequro de vida de papa

jAmparados estuvimos

y amparados gue-guedamos!

Con el seqguro de vida...

jque puedo cobrar en vida!

Presentamos el seguro de vida que te devuelve en vida lo gue has pagado.

Sequro de vida con devolucidon de Rimac, desde S/. 65 soles mensuales.

Disfrutalo en vida. Rimac.

iTodo va a estar bien!

235



Tabla 54

Categoria: Analisis de la frecuencia de frases importantes del jingle

Frases Frecuencia
. 4
Seguro de Vida
- . - 3+1

Beneficio del producto (retorno de dinero y amparo de la familia)

2
Marca

1
Precio

1
Slogan

Comentarios: El tipo de musica es mas tipo Pop, alegre. La frase que méas se nombra es el producto seguro de vida,
junto con los beneficios que tienen ese seguro. El principal beneficio es el retorno de dinero, como una especie de
inversion. La marca solo es nombrada dos veces.

Leyenda:
Mencién al Mencién al Mencién a la Mencién al Mencién al
producto beneficio del producto marca precio slogan

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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4.2.3 Resultados del andlisis de los datos audiovisuales y jingle

El humor que utiliza el spot se catalogaria dentro del humor negro — incongruente,
pues su tema principal es la muerte de la cabeza de familia, la baja emotividad con la
gue se presenta la narrativa y con los familiares alegres, pensando en los beneficios
gue obtendran con el cobro del seguro y ello es a su vez incongruente porque es son
actitudes que no estan dentro de los parametros considerados, socialmente correctos,

ni se cifien a las expectativas del comportamiento l6gico para esa situacion.

El spot comienza con el sonido de un reloj despertador vintage de color rojo, éste es
un llamado a despabilar del letargo del que puede estar inmerso el espectador. El
sonido es como el de la campana del recreo que avisa que algo divertido esta por
venir. (Figura 8)

Figura 8

Reloj vintage

El momento ha sido esperado por los deudos, que tienen un acting algo frenético a lo
largo del spot. (Figura 9)
Figura 9

Actitud frenética y carnavalesca (brazos extendidos)
> | o~ B
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Estos personajes parecen haber dormido con la ropa puesta, esperando el gran

acontecimiento: el cobro del seguro del padre. (Figura 10)

Figura 10

El pijama es la ropa del dia que usan en el auto

O

ZRES rocaryon £ <o oo Qv by Contenad 1 8 wgim e e

Las acciones y actitudes de algarabia que la madre, el hijo y la hija tienen durante toda
la pieza, son reforzados por las frases del jingle: “ha llegado el dia”, “hoy saltamos de
alegria” y “hoy cobramos el seguro de vida de papa”, ademas de las frases sobre el

disfrute de ese dinero como “busquemos una piscina” y “remodelemos la cocina”.

Al padre no se le ve por lo que se asume que ha fallecido. Las situaciones que muestra
el spot en su trama es un ejemplo propicio del carnaval y de la inversion de érdenes
establecidos que permite el humor. Cada accién y frase va reforzando la idea errada
de que es una familia sin valores, interesada, que esta contenta de poder cobrar y
disfrutar del seguro de vida del padre, dandole mas importancia a las trivialidades que

a Su ausencia.

El momento cumbre de la trama es precedida por un redoble de tambores que se
acompafa con un spot de luz y con un movimiento de camara; estos recursos juntos,
intensifican la develacion de la sorpresa de que el padre esta vivo, y enérgico hace su
aparicion por todo lo alto y a lo grande (sobre la escalera y con un movimiento de

porfiado). (Figura 11)
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Figura 11

Aparicion del padre

La incongruencia del humor esta presente en el quiebre de lo que se pensaba (padre
fallecido) y lo que realmente sucedia (padre vivo). El padre, esta vivo y contento, al
igual que su familia, de poder cobrar el mismo su seguro y que todos, que son muy

unidos (abrazos, contacto), lo disfrute junto con él. (Figura 12)

Figura 12

Familia unida

= .

W

\i

Los personajes representan a una familia del tipo caucasico, clasica, nuclear,
biparental y que ademas ha conseguido la “parejita” (papa, mama, hijo e hija), deseo
de muchas parejas. Este estereotipo de familia tipica “ideal” se refuerza con la

mascota caracteristica que es un perro, fiel compafiero.

Podrian ser de un nivel socio econémico B-C+, pues los espacios en los que se da la
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historia no son muy amplios, pero si ordenados, y los muebles que ambientan los
espacios, al igual que la vestimenta de los personajes, no son muy ostentosos, pero
consiguen ambientar los espacios y dan una idea clara del lugar en el que se
encuentran los personajes y cuentan también algo sobre ellos, como que la nifia es

mayor pues ya no cuenta con tantos juguetes sino mas con posters de artistas.

Por ello, es el publico al que se podria dirigir esta publicidad, un publico que podria
ver al producto como un seguro de vida para amparar a su familia cuando el padre ya

no esté, pero también como una forma de ahorro para poder disfrutarlo en vida.

Este spot también refuerza tipos arraigados de familias donde la figura masculina es
muy fuerte, como sucede en el Perd. El padre, cabeza de familia y su sustento, como
showman, hace la entrada triunfal. Su status de figura principal se refuerza cuando se

encuentra en lo alto de la escalera y el angulo en contrapicado, lo enaltece.

El hijo varén es el primero que entra a escena con él seguido de la hija y la madre,
gue acompafian. Los estereotipos, masculino y femenino, estan incluidos en nuestra
cultura y en este spot se ha llegado a sus fibras tamizandolo a través del humor. Ello

también se refuerza con los colores utilizados, verdes para el nifio y rosa para la nifia.

Las formas de los objetos son esquematicas y simples. Los personajes siguen la linea

gréafica del spot que inicio el cambio de comunicacion en el 2012. Se utilizan formas

no angulosas que los hacen ver mas amigables. (Figura 13)
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Figura 13

Spot 2012 y 2014
E-M

Los personajes son de densidad icOnica baja, esto es que no son exactos al ser
humano pero que da indicios de él; esto permite que la asociacion de cualquier
persona, que incluso no tenga el tipo, sea factible. Estas formas simples permiten
entender a los objetos, personajes o contexto de manera inmediata. La ilustracion es

plana, sin volumen y sin texturas.

En cuanto a los colores, el spot cuenta con una paleta reducida y en cada escena
prima un color. En las primeras escenas son los verde y rosas, colores que, aun
siendo poco saturados, connotan un espacio alegre, con luz, que acompafan a la
alegria de la familia; en las ultimas, de espacios mas lugubres, son los colores rojo

granate y marrones los que priman. (Figura 14)

Figura 14

Espacios luminosos frente a espacios un poco mas 0Scuros

Estos colores y el disefio de los espacios remiten a los espacios y enseres de los
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servicios funebres. La paleta de color es vintage, reforzando también, el concepto de
clasico. La temperatura del spot es calida. El cierre del spot tiene un color rojo intenso,

color corporativo de la marca Rimac Seguros y solo aparece en este momento.

El reloj es un elemento que aparece dos veces; es el simbolo del tiempo y puede
significar que ya es hora, que se ha estado esperando esto por un buen periodo (el

cobro del seguro). (Figura 15)

Figura 15

Reloj simbolo del tiempo

La vestimenta de los personajes, como ya se ha mencionado, no es ostentosa, pero
cuando se encuentran en este espacio oscuro, rojo granate, alfombrado, cambia a
formal y de color oscuros. Esto refuerza la idea equivoca que se debe haber generado
el espectador de que el padre ha fallecido, pues es tipico, en nuestra cultura, vestir

de color oscuro en los velorios, como sinénimo de luto. (Figura 16)

Figura 16

Vestimenta formal y oscura
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En cuanto a los planos de camara, hay variaciones en el spot, aungue en su mayoria
son generales cortos, que ayudan a situar a los personajes en el contexto, pues
muestran personajes y entorno. Haciéndolo descriptivo y narrativo. EI movimiento de
camara crane, se utiliza para momento de la develacion de la sorpresa de que el
padre esta vivo, dandole mayor énfasis a este punto de la historia. Los dos planos
detalle son al reloj y a la foto del padre. Las fotos nos recuerdan personas y momentos
pasados, pudiendo significar que ya es momento de cobrar el seguro de vida de papa,

que, se supone, ya no esta. (Figura 17)

Figura 17

Detalles del reloj y foto del padre

En la composicion, priman las diagonales en los elementos, para acentuar el
dinamismo. El punto focal, en la totalidad de los encuadres se encuentra al centro, lo
gue hace que el espectador enfoque de manera rapida el personaje o elemento que
sirve a la trama. Esto es necesario pues se cuenta con solo 30” para llegar al publico

con el mensaje.

Las imagenes que conforman el spot tiene pregnancia, ley principal de la Gestalt pues

cada una se ve como un todo, que permite su rapida lectura, ya que se eliminan

elementos que no son necesarios para facilitar su percepcién y rapida asimilacion.
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Las transiciones utilizadas le dan un dinamismo que genera continuidad y ritmo.
Algunas de estas transiciones son realizadas por los mismos personajes, que tienen
conciencia de que hay un espectador y ademas dirigen su mirada hacia él (hacia la
camara), lo que hace que éste se inmiscuya aun mas en la historia haciéndolo

complice de este show.

Este espectador consigue esta emocion de hilaridad satil o mirth cuando se da cuenta
de gque su pensamiento estaba errado y contrario a lo que pensaba era una familia
muy unida, que no se esta yendo al velorio del padre sino estdn dandole el alcance
en una especie de teatro. Aqui es cuando cada personaje le da el encuentro al padre,
vestido de frac y copete, a manera de despedida de esta gran puesta teatral. Estan
disfrutando de su padre y de los beneficios que el seguro de vida con devolucién les
brinda porque son una familia precavida que toma este tipo de productos (su
precauciéon también se dedujo porque usaban cinturones de seguridad al ir en el auto).
(Figura 18)

Figura 18

Familia precavida

Un jingle acompafia a toda la puesta en escena. La letra esta conformada por las
frases de cada personaje y la musica es alegre, de un estilo pop que refuerzan este

carnaval que se ha generado. Lo que mas se menciona es el producto, que es un
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seguro de vida y le sigue que el beneficio es que es posible disfrutarlo en vida porque

es con retorno, ademas de dejar amparada a la familia.

Finalmente, se coloca el precio de manera visual y grande, acompafado por la voz
en off, con la frase “desde 65 soles mensuales” que significa que este producto puede

ser para todos, pues no solo es beneficioso, sino, ademas, econdmico. (Figura 19)

Figura 19

Ventaja de precio

ue cubra adecuadamafite sus necesidades

El cierre tiene un color rojo intenso, color corporativo de la marca Rimac Seguros.
Este color solo aparece al cierre junto con el logo en grande y la informacién de

contacto (central, Facebook, web, o contacto con el corredor). (Figura 20)

Figura 20

Cierre de Rimac

RIMAC

411-3000 f www.rimac.com
o contactate con tu corredor
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El logotipo de Rimac aparece al final y la marca se menciona solo dos veces. Se
podria pensar que la marca podria estar referida de una manera débil en el spot, pero
desde el inicio del comercial se sabe que es una publicidad de Rimac debido a que
presenta la combinacion de animacion con un estilo grafico propio y musica que ha

marcado una estética de comunicacion que se ha convertido en propia.

Se cierra con el slogan “Todo va a estar bien” cantado por nifios y que es el, ya,
conocido de la marca. Este slogan refiere a la promesa de Rimac de hacer sentir
tranquilo, seguro y protegido a su afiliado, frente a cualquier eventualidad porque es

ella quien lo estd acompafiando y le va a solucionar aquel impase.

4.2.4 Andlisis de entrevistas

Como un recurso de apoyo se realizdé un conteo de ciertas palabras relevantes, en
relaciéon con las variables, proposiciones, dimensiones y categorias y que al menos
se repitieron tres veces. Estan ordenadas en orden alfabético en la Tabla 55, para

luego agruparse por concepto y relacion en la Tabla 56.

Tabla 55

Palabras claves

Cadigo Frecuencia Cadigo Frecuencia
2d 7 lenguaje 13
30 segundos 4 limite - limites 6
3d 9 ladico - ludica - ladicos 15
acting 8 marca - marcas 47
actores 3 masificada - masiva - masivas 5
alegoria - alegorias - aleg6rico 5 memoria
alegre 4 mensaje - mensajes 27
animacion - animaciones 76 momentos
animado - animados 11 morir - mueres - muerto - muerte - muertos
aseguradoras 2 movimientos

atenua 4 mundo - mundos 14
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Cadigo Frecuencia Cadigo Frecuencia
audiovisual 7 musica 15
awareness 6 musical - musicales 2
bailar - bailando 4 musicalizacion 2
border 3 narrativa - narrativas - narrativo - narrativos 29
branding 7 negativa
broma - bromas 7 nostalgia
camara 3 pacifico
campafia - campafias 7 papa 10
cancion 6 parodia - parddica - parodico 11
cantando - cantarlo 3 pegadiza - pegajosa - pegajoso
caricatura - caricaturescos 2 pérdida
carnavales - carnavalesco 2 personaje - personajes 32
cartoon - cartoons 11 personalidad 8
celebrando 2 per( - peruana - peruano 10
cercania 5 plano - planos (shot) 25
chiste - chistes 7 posicionamiento 4
circunstancias 8 precio - precios
colores 14 psicogréfico
comedias 4 publicidad 39
comercial 28 publico 22
coémica - comico 2 quiebre
comunicacion 9 reaccion-reaccionar-reaccionan 5
consumidor 5 realidad 15
corporativo 2 realista 4
COITOSiVO 3 recordacion - recordando - recordaran - recordarlo 19

- recuerdo

critica - criticando 5 recurso - recursos 17
cultura - cultural - culturales 5 reir-reirte
dibujo 8 riesgo 3
discurso - discursivo 11 rimac 36
disefio 5 risa 2
disrupcion - disruptivo 2 ritmo 3
dosifica - dosificar 6 ropa 2
ecualizado-equalizarlo 3 rutina 4
cocn e - emocins o s ;
empatia - empatica 3 sarcasmo 3
escenario - escenografia 9 seguro 11
espacio - espacios 8 seguro de vida 9
espectaculo - espacios 9 sensibilidades - sensible 3
estandarizada - estandarizacion 4 sentimental - sentimiento 3
estereotipos - estereotipados - 6 signo - signos 4
estereotipado - estereotipada
estéticas - estético 4 simbdlica - simbdlico 2
euforia - euférico 2 situacion - situaciones 29
expresiones - expresividad 3 social - sociales 20
familia - familias 23 sociedad 2
familiar - familiares - familiaridad 6 sorpresa - sorpresivo 3
fantasia - fantasioso - fantasiosos 5 storytelling 3
felicidad - feliz 9 subversion 4
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Cédigo Frecuencia Cadigo Frecuencia

festejando - fiestas 4 susceptibilidad - susceptibilidades 6
fordista 3 television 4
graciosa - graciosa - graciosas 6 testeado 3
herir 5 timing 2
herramienta - herramientas 6 tono - tonos 5
hilaridad 2 tragedia - tragedias 4
historia 7 trajes 2
humor 123 tranquilo 3
humor negro 17 triste 7
iconica - iconico - iconicidad 6 urbana 5
identificacion 3 utépica 2
ilustracion 2 valor - valores 12
infantil - infantiles 3 vehiculo 4
ironfa 3 vestidos

jingle 7 vestuario - vestuarios 3
jévenes 5 vida 26
juego — jugando 3 Video 9

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 56

Palabras claves ordenadas por conceptos de relacién y semejanza

Cadigo Frecuencia Cadigo Frecuencia
audiovisual 7 comica - comico 2
television 4 graciosa - graciosa - graciosas 6
video 9 hilaridad 2
30 segundos 4 alegre 4
testeado 3 refr-reirte 6
cercania 5 risa 2
empatia - empatica 3 tono - tonos 5
lenguaje 13 branding 7
estéticas - estético 4 posicionamiento 4
discurso - discursivo 11 precio - precios 3
expresiones - expresividad 3 valor - valores 12
familia - familias 23 memoria 7
familiar - familiares - familiaridad 6 awareness 6
alegorfa - alegorfas - aleg6rico 5 recordacion - recordando - recordaran - 19

recordarlo - recuerdo

iconica - iconico - iconicidad 6 realidad 15
identificacion 3 realista 4
infantil - infantiles 3 situacion - situaciones 29
jovenes 5 circunstancias
fantasia - fantasioso - fantasiosos 5 momentos
utépica 2 consumidor
mundo - mundos 14 psicografico
urbana 5 publico 22
perd - peruana - peruano 10 campafia - campafias 7
timing 2 comercial 28
ritmo publicidad 39
acting camara 3
personalidad 8 colores 14
personaje - personajes 32 plano - planos (shot) 25
papa 10 parodia - parddica - parédico 11
actores 3 carnavales - carnavalesco 2
rutina 4 eufoéria - euférico 2
sorpresa - sorpresivo 3 felicidad - feliz 9
ropa 2 festejando - fiestas 4
trajes 2 bailar - bailando 4
vestidos 2 celebrando 2
vestuario - vestuarios 3 cancion 6
herramienta - herramientas 6 cantando - cantarlo 3
recurso - recursos 17 jingle 7
vehiculo 4 pegadiza - pegajosa - pegajoso 3
mﬁrei;t;)?ueres - muerto - muerte - 9 masica 15
riesgo 3 musical - musicales 2
tragedia - tragedias 4 musicalizacién
pérdida 3 comunicacion 9
negativa 4 mensaje - mensajes 27
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Cadigo Frecuencia Cédigo Frecuencia
herir 5 juego - jugando 3
reaccion-reaccionar-reaccionan 5 ladico - ludica - ludicos 15
mostn jemanss-emedonal g o :
sensibilidades - sensible 3 limite - limites 6
sentimental - sentimiento 3 dibujo 8
susceptibilidad - susceptibilidades 6 disefio 5
tranquilo 3 ilustracion 2
nostalgia 3 masificada - masiva - masivas B
triste 7 fordista 3
social - sociales 20 estandarizada - estandarizacion 4
2 e et ;
critica - criticando 5 escenario - escenografia 9
cultura - cultural - culturales 5 espacio - espacios 8
signo - signos 4 espectéaculo - espacios 9
simbdlica - simbélico 2 atenda 4
aseguradoras 2 dosifica - dosificar 6
corporativo 2 ecualizado-equalizarlo 3
marca - marcas a7 movimientos 3
Rimac 36 animacion - animaciones 76
Pacifico 6 animado - animados 11
salud 3 quiebre
seguro 11 subversion 4
seguro de vida 9 disrupcion - disruptivo
vida 26 caricatura - caricaturescos 2
humor 123 cartoon - cartoons 11
humor negro 17 2d 7
corrosivo 3 3d
ironia 3 historia
sarcasmo 3 narrativa - narrativas - narrativo - narrativos 29
broma - bromas 7 storytelling 3
chiste - chistes 7
comedias 4

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

4.2 5 Resultados de andlisis de las entrevistas

Las entrevistas se realizaron a través de la plataforma ZOOM realizadas entre el 04
de noviembre y el 07 diciembre de 2021. Se convoco a cinco especialistas del rubro
de la comunicacion, publicidad o animacion. Las entrevistas a los expertos fueron
realizadas por la misma investigadora con una guia de preguntas previamente

preparadas dependiendo de la experiencia del experto. Se obtuvieron algunas citas
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relevantes con el fin de analizar y comparar los datos. A continuacion, en la Tabla 57,

se presenta la codificacion de cada experto entrevistado

Tabla 57

Codificacién de expertos

Cadigo Nombre del experto Experiencia
GR Gustavo Rodriguez Comunicador, publicista y escritor
RC Radul Castro Comunicador y sociélogo
EY Eduardo Yalan Comunicador y semiélogo
CcC César Carrion Comunicador visual
LPT Loopit Empresa de Animacion
LPT (PV) Piero Vallebuona Animador
LPT (MP Marsha Pavlich Animadora

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

En las siguientes tablas presentan citas relevantes con respecto a las variables y las
dimensiones en relacion a las preguntas que fueron realizadas. Cabe sefialar que
esta informacién ha sido analizada, y también, se ha tomado en cuenta informacién
recogida en el marco de una pregunta hecha en otra categoria, reorganizandose y

tomandose en cuenta, por su importancia para el estudio.

Como se aprecia en la Tabla 58 de la siguiente pagina, los participantes coinciden en
gue el spot presentado es un buen comercial pues esta bien realizado y escrito,
ademas uno sugiere que quien lo haya escrito es alguien que conoce los giros que

debe tener el humor.
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Tabla 58

Categoria: Apreciacion del spot

Cita

GR (...) Entonces, es una pieza bien escrita, creo yo; y creo que, incluso, considerando que hay mucha susceptibilidad
de lo politicamente correcto, esta en un escenario que no levanta mucha polvareda, creo que lo tienen controlado.

RC (-..) Yo creo que quién ha creado esta pieza es alguien que conoce los giros del humor, que conoce el lenguaje, y
sabe que puede jugar a una especie de irreverencia.

EY (...) Entonces, me parece que se engarzan muy bien dentro de esta sumatoria: animacién, musica, y valor ludico.
No sé, si me parece que hay una coexistencia entre estos 3 elementos.

(...) es un spot que lo tomaria como una reiteracion y fortalecimiento de esa reiteracion del discurso que ha trabajado
Rimac, que es una marca que ha sabido o qué sabe que hizo bien y repite la formula

cC (...) Si, los tres van de la mano, no pueden estar separados, funcionan muy bien. No hubiese sido igual si no
hubiese sido una animacion con ese jingle...ha sido bien, bien, pensado

LPT (...) Pues la idea esta buena, esta graciosa. O sea, se entiende.
Cumple el objetivo y esta gracioso.
De hecho, podria haberse visto méas bonito, pero cumple su objetivo. Si se entiende.

(...) Ah ok. Bueno igual en el 2014 y bueno como ya habian hecho cosas mejores. Entonces, si hablamos de
comercial en si como objetivo y que llame la atencion del pablico en general, y que sea gracioso lo cumple, o sea,
tiene todos los puntos, pero si hablamos un poquito haya basado en lo técnico, siendo del 2014, en la animacion...

(...) Si son un poquito.... podrian haber construido mejor esos personajes, y también en la animacién podrian
haberlo hecho mejor

Resumen de convergencias o divergencias: En general, los entrevistados convergen en que es una buena pieza
publicitaria y bien pensada. Se resalta que esta bien escrita, que su creador conoce bien los giros de una narrativa
humoristica, que la sumatoria animacién, musica, y valor ludico, combinan muy bien. Que la pieza es graciosa y
cumple su objetivo con algunas salvedades técnicas.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Estas citas y su interpretacion seran de ayuda para analizar y comparar con los datos
cuantitativos y el analisis de contenido. Los dos primeros entrevistados coincidieron
en que el humor es una herramienta o recurso apreciado y poderoso que sirve para
‘romper el hielo”. También, hay una coincidencia entre ambos en la mencién del
testeo de comunicaciones que tengan un tipo de humor mas limitrofe. Como se
muestra en la Tabla 59, todos los entrevistados han coincidido que la férmula

conseguida por Rimac esta compuesta por animacion, jingle y humor.
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Tabla 59

Categoria: Trinomio Animacion, jingle y humor de Rimac Seguros

Citas sobre la férmula Rimac

RC (...) Esto es que saber que Rimac esta metida en esto ¢ Por qué? porque tienes todo su lenguaje, los videitos, las
animaciones, sus famosos bufones, “Todo va a estar bien” que esta por ahi. En cierta forma estan haciendo un
buen trabajo, estan haciendo extensién de marca

EY (...) Entonces, me parece que se engarzan muy bien dentro de esta sumatoria: animacién, musica, y valor ludico.
No sé, si me parece que hay una coexistencia entre estos 3 elementos.

(...) Digamos que es un spot que lo tomaria como una reiteracion y fortalecimiento de esa reiteracion del discurso
que ha trabajado Rimac, que es una marca que ha sabido o qué sabe que hizo bien y repite la férmula ¢no

cC (...) Si, los tres van de la mano, no pueden estar separados funcionan muy bien.

LPT (...)lamdusica es pegajosay el humor que tiene es diferente, como Unico, entre las otras cosas que pueden haber
¢No? o sea, es como que siempre utilizan un tipo de humor un poco negro.

(...) Si, si, siempre lo tratan de hacerlo divertido. O sea, creo que es una cosa que marcan. Siempre tratan de
hacerlo con un estilo bien exagerados, bien cartoon.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Desde la siguiente pagina, se presentan los cuadros con las citas importantes,
extraidas de las cinco entrevistas. Cada cuadro incluye su respectiva interpretacion y
en la parte inferior se incluye un resumen de aportes con la relacion o divergencias

gue se han encontrado fruto de haber contrastado las ideas.
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Tabla 60

Categoria: HUMOR

Citas

Interpretaciones

GR

RC

EY

CcC

(...) Entonces, en efecto, es una herramienta y no en vano, hay ese
cliché de que cuando vayas a empezar un discurso, empiézalo con
algun chiste (...) el humor, si es una herramienta muy poderosa de la
comunicacion.

(...) Es una manera de cortar el hielo y generar algun tipo de vinculo.
Entonces el humor, si es una herramienta muy poderosa de la
comunicacion.

(...) Es un recurso. En un curso que dicto y que se llama Historia de los
Medios, desarrollamos la historia de los géneros narrativos, qué son
vehiculos, recursos o herramientas para comunicar mejor y mas
efectivamente dependiendo de cada cosa. (...) Son estructuras
narrativas clasicas y se encuentran desde las leyendas més antiguas.

(...) por lo general es un recurso muy usado, y muy apreciado por qué
rompe hielo.

(...) yo lo llamaria mas el valor ludico de la publicidad (...) que los
valores ludicos, todos aquellos que viene, digamos estos efectos de la
gratuidad, del humor, estos efectos gratuitos del discurso publicitario

(...) Si tenemos en cuenta la publicidad de Rimac estd, de alguna
manera, publicitando un servicio que podria ser susceptible para
muchas personas, entonces, posiblemente el humor es un recurso
apropiado

(...) Si si, o sea la publicidad dentro de los tonos de comunicacion
utilizados en la publicidad. EI humor es uno de los tonos que me ayudan
a crear publicidades muy creativas.

El entrevistado puntualiza que el
humor es una herramienta de gran
poder en la comunicacién. Ademas de
ser una herramienta que corta el hielo,
esto es que termina con una situacion
gue posiblemente sea tensa.

Para el entrevistado el humor es un
recurso o una herramienta muy usada
y apreciada para comunicar de
manera mas eficiente, ademas es uno
de los géneros narrativos clasicos que
estructuran las historias. Ademas de
ser un recurso muy utilizado porque
ayuda a romper el hielo.

El entrevistado explica que, para él, el
humor es mas un valor lddico que
viene como efecto del discurso
publicitario.

Para el entrevistado el humor es un
recurso y también un tono de
comunicacién que ayuda a crear
publicidades de gran creatividad.

Resumen de Aportes, Convergencias o Divergencias: Los entrevistados coinciden en que el humor es una herramienta
0 recurso muy apreciada y utilizada para comunicar de manera eficiente y que tienen gran poder. Un entrevistado le da
peso de cualidad ludica producto de un discurso publicitario, otro resalta que ayuda a generar publicidades muy creativas.
Dos entrevistados coinciden que es efectivo para “cortar el hielo”

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 61

Categoria: Acto Humoristico (tipos, funcion, apreciacion)

Citas

Interpretaciones

GR

RC

(...) No sé si sea humor negro en si, sino que es un “humor palomilla”
diria, no llega a ser negro (...)

(...) Desde este punto de vista, el comercial no solamente lo muestra de
una manera que no llega a ser humor negro sino “palomilla”, porque te
hace una finta al inicio (...)

(...) Mira, si claro, hacer reir es la reaccion, pero de fondo hay un
objetivo méas profundo y es que la comunicacion para hacer efectiva
tiene que generar emocion en el emisor.

(...) Generar algun tipo de empatia, algun tipo de reaccién emocional y
hacer reir a otra persona o hacerla sonreir es enlazarse directamente,
emocionalmente, con otro. Desde ese punto de vista es una
herramienta. Cuando hablo de que la emocién es un requisito
fundamental de la comunicacion, estoy hablando del miedo o de la
nostalgia o del humor como herramientas que pueden usarse.

(...) Es una manera de cortar el hielo y generar algun tipo de vinculo.
Entonces el humor, si es una herramienta muy poderosa de la
comunicacion.

(...) las corporaciones modernas y con areas de marketing bien
establecidas suelen testear cualquier cosa que genere duda. Yo no sé
si esta pieza fue testeada, yo imagino que si, y que si la lanzaron es
porque pas6 algun tipo de prueba.

(...) Este no llega a ser corrosivo, pero tiene un humor negro que en
algunos casos puede herir susceptibilidades.

(...) Mi enfoque, obvio, es el de las ciencias sociales. Yo siempre lo
enmarco en la parodia y cuando se recurre en un mensaje publico a la
parodia, es porque hay la subversion, jugar a la ironia con respecto a un
acto social que normalmente es muy serio. (...) Entonces, utilizar el
recurso del humor, de la parodia por lo general, instala un clima social,
instala un tipo de marco emocional como para discutir cosas que
normalmente no se pueden discutir por lo serio que son, .es una parodia.
Entonces, a tu pregunta, creo que hay una segunda funcién, mas alla
de la del mensaje mismo que es ofrecer un producto en venta, es el
plantear en un lenguaje parodico, la discusion de un tema muy serio, de
mucho impacto emocional en las personas, que, de otra manera, es
decir, sin la parodia y sin el humor seria muy complicado de discutir y
complicado de conversar sobre ello.

(...) Porque hasta en situaciones complejisimas como, por ejemplo, el
entierro de alguien, normalmente los deudos recurren al humor para

sobrellevar y cuentan las anécdotas graciosas que ayudan distender.

(...) por lo general es un recurso muy usado, y muy apreciado por qué
rompe hielo.

(...) El humor tiene la posibilidad también de hacer critica social, eso es
intrinseco al humor.

(...) El uso, por ejemplo, de la exageracién, del absurdo ¢no? Seinfeld,
por ejemplo, es una leccién de humor, de cémo el humor recoge lo mejor
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Para el entrevistado el humor que
tienen el spot investigado es un humor
palomilla, estos es un humor travieso
gue hace una finta.

Para GR, el humor es una posibilidad
para generar emocion y enlazarse con
otro por lo tanto su funcién es el de
vincular, empatizar y conectar porque
es una herramienta que rompe el hielo
y acerca.

El hacer reir es el resultado de ello.

Por otro lado, supone que esta pieza
ha debido ser testeada y que si salié al
aire es porque debe haber sido
apreciarse de manera positiva.

Para el entrevistado, el humor del spot
no llega a ser corrosivo, pero si podria
llegar a herir algunas sensibilidades.

Segun RC, la primera funciéon que
tiene el humor en esta pieza
publicitaria es el recurso para ofrecer
un producto, pero existe una segunda
funcion que es el establecer un
entorno propicio para hablar del tema
complicado como lo es la muerte, por
ello se cobija en la parodia, pues
inherente al humor esta la critica
social. El humor y el absurdo también
ayudan a recoger lo mejor de ciertas
situaciones no tan positivas que
pueden suceder en la vida diaria. Otra
funciéon que le adjudica es la de
romper el hielo.

En piezas que pueden generar ciertas
emociones limitrofes, deben ser
testeadas para definir si es momento
de lanzarlas.



Citas

Interpretaciones

EY

CcC

a partir de lo absurdo que puede representar algunos episodios en la
vida de la gente. Aparecen cosas que no tienen como la burla, o sea, te
puedes burlar, te puedes reir de determinadas circunstancias sentido
que no hacen sentido. Por supuesto, hay otros recursos

(...) ¢Hay detrds una critica social? Indirectamente, en segunda
instancia obviamente. En primera instancia no es el primer mensaje que
recibes, pero el hecho de que increpe a los espectadores acerca de la
posibilidad de lucrar sobre un drama familiar siempre es border.

(...) Una investigacion previa al lanzamiento de un comercial asi,
deberia determinar las sensibilidades que puede afectar esto, te deberia
decir si es el momento de jugar con humor corrosivo.

(...) entonces vemos de que el humor funciona como un garante de
generar, en algunos casos, pues en algunas marcas que lo propician,
generar empatia, relaciones empaticas, cercanas, restringidas, se
apelan a las figuras de la familia, a las figuras de los amigos, las
bandas, las tribus ¢no? No obstante, me parece que la légica del
humor, o sea en general si podria hacer una observacién general
funciona mas con ese tipo de intenciones. Pero digamos, cuando las
relaciones son mas culturales, mas de confianza historia, mas en esta
I6gica de la apertura, mas en légicas este, digamos, de la del mito
colectivo, como por ejemplo en Mi Banco, la I6gica no es el humor, si
no es la reflexién social, no la conciencia social, la conciencia cultural

()

(...) Y este valor de marca ludico, generalmente tiene dos grandes, dos
grandes formas de ser, en realidad tiene muchas mas, pero si
podriamos taxonomizarlo serian dos, para no complicarnos. La
primera, es que relaciona el humor con los aspectos funcionales, o
sea, por ejemplo, el humor esté relacionado con lo ltdico, a el dia a
dia, entonces es algo que quiebra la rutina. EI humor aparece para
quebrar las situaciones normales, para romper un poco con la alegoria
de la familia divertida como lo que vemos aca (...) En otro lado, desde
otro aspecto, otra arista, el humor también es usado, ya no, o sea,
como humor en el sentido de estado de &nimo, ya no como juego de
sentido, como efecto de sentido que deviene en broma, sino como un
estado de animo, ¢no? el humor como estado de animo que se
entenderia en publicidades que priorizan mas la individualidad. El
humor como la relacién hedonista corporal que a veces se proyecta en
la publicidad (...) el caso de Rimac, me parece que congenia mas con
el primero ¢no? En donde el propdsito es tratar de alegorizar la rutina
del dia a dia, a través de contactos con la familia, con espacios
reducidos, con espacios, cerrados

(...) Y, bueno, nosotros en si, en Latinoamérica, creo que muchas
veces a las situaciones complicadas, tendemos a buscar el humor
como una salida, para, de alguna manera, a bajar un poco este
ambiente negativo o una situacion que sea estresante ¢,no?, entonces,
si hay mucha tendencia a buscar el humor como una salida, asi que la
publicidad lo sabe muy bien.

(...) Si tenemos en cuenta la publicidad de Rimac estd, de alguna
manera, publicitando un servicio que podria ser susceptible para
muchas personas, entonces, posiblemente el humor es un recurso
apropiado, basado también en la animacién para poder llegar de una
manera sutil y mas suave y que el mensaje no vaya a herir
susceptibilidades ¢no?

(...) Casualmente, una publicidad de este tipo, en el que te muestran
una posible pérdida de un familiar, cabeza de familia, etcétera. Claro el
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Para el entrevistado el humor o el
valor lidico puede tener la funcion de
generar relaciones mas cercanas y
empéticas y son con las que mejor
funciona, aquella que apelan a la
figura de la familia y amigos como en
la publicidad estudiada. Por otro lado,
también podria derivar a la reflexién
social y a la conciencia cultural.

El valor de marca ladico, tienen dos
formas de mostrarse en la publicidad,
una que es mas como un estado de
animo que prioriza la individualidad, y
la otra para dar sentido y mostrar un
quiebre en la rutina'y en las
situaciones normales, como en el
caso de Rimac que alegorizan la
rutina diaria a través de la familia
divertida.

El entrevistado opina que el humor es
una salida que se tiene para menguar
lo negativo que puede acarrear una
situacion, y, cuya presentacion puede
herir susceptibilidades. En el caso
publicitario, el humor y la animacién
ayudan a que el mensaje llegue de
una manera sutil y el humor, sobre
todo, ecualiza la situacion negativa y
colabora con que la publicidad no sea
rechazada.



Citas Interpretaciones

humor lo que hace es bajarle un poco los niveles negativos de esa
situacion, entonces hace que lo pienses y no lo evites porque muchas
veces puede pasar que a muchos ver esta publicidad sin el humor
como si esta presentando, posiblemente, causaria un efecto de
rechazo negativo o no querer ver o querer evitarlo ¢no?

LPT (...) o sea, es como que siempre utilizan un tipo de humor un poco Para la agencia de animacion el
negro. humor que caracteriza a Rimac es un
humor un poco negro.

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Sobre el tipo de humor que presenta el spot, los entrevistados
coinciden en que es un humor algo negro, no totalmente corrosivo, pero si algo travieso.

Sobre las funciones del humor, dos participantes coinciden en que una de las funciones del humor, es generar una
emocioén para empatizar, como sucede en el spot. También coinciden en que, como funcién inherente, esta la critica
social o reflexién social y a la conciencia cultural. Por otro lado, resaltan que ayuda a recoger lo mejor de situaciones
que pueden no ser tan positivas que pueden suceder en la vida diaria. En la publicidad, los entrevistados opinan que el
humor sirve para dar sentido y mostrar un quiebre en la rutina de las situaciones normales, como en el caso de Rimac,
otro resalta que es una salida gque se tiene para menguar lo negativo que puede acarrear una situacion y presentarla de
manera sutil, ayudando a que, la publicidad, no sea rechazada. Por el mismo camino comenta otro entrevistado, pues
opina que el humor establecer un entorno propicio para hablar de temas complicados.

Dos de los entrevistados indican que piezas de este estilo, que podrian generar ciertas incomodidades suelen y deben
ser testeadas y que si esta al aire es porque ha pasado la prueba.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 62

Categoria: Contexto (cddigos socio culturales, circunstancia, incongruencia)

Citas

Interpretaciones

GR

RC

(-..) Eh, mira, yo siempre trato de agarrar con pinzas estas categorias
gue segmentan a la poblacién, porque digamos que, si tendemos a
poner a todos en distintos casilleros o cajoncitos... jCaramba! cada ser
humano es distinto.

(...) Si, hay situaciones en las que hay que tener mucho cuidado. (...)
Es una novela que ya tiene varios afios, pero en su momento se discutio
cuanto tiempo tiene que pasar para hablar con cierto humor, de cosas
gue son traumaticas. Entonces si eso pasa en literatura, obviamente y
con mas razon va a pasar en campafias de comunicacién. Temas como
el racismo, el machismo o la xenofobia creo que son temas que hay que
pensar dos veces si es que vas a tocarlas con humor. En todo caso
tendria que ser un humor muy fino, muy sutil, donde de la inteligencia
del humor le gané al recurso. Tendria que ser un humor muy muy muy
inteligente, pero hay ciertos temas con los que es mejor no meterse.

(...) porque te hace pensar que esta familia esta celebrando y se va a
feliz a recoger la cosecha de lo que hizo el padre difunto y después te
tuerce para decirte que no, te das cuenta de que no y que se puede
disfrutar en vida. (...) incluso, considerando que hay mucha
susceptibilidad de lo politicamente correcto, esta en un escenario que
no levanta mucha polvareda, creo que lo tienen controlado.

(...) La base de un chiste esta ahi, en el quiebre de lo esperable. Los
chistes tienen que tener un quiebre inesperado, si no, no funcionan, no
son chistes. Entonces, este comercial en si, pues encarna totalmente
ese principio a favor del producto que quieren ofrecer

(...) O sea, el recurso de la parodia es un recurso crossover. Impacta en
todas las poblaciones, en todos los segmentos.

(...) Jugar con la idea de la muerte es, pues, siempre delicado en todos
lados.

(...) Hay momentos donde las sociedades atraviesan periodos de luto
muy complejos, e introducir humor puede ser demasiado.

(...) Creo que se puede decir que hay circunstancias en las que el humor
tiene que ser regulado, o sea ecualizado, lo bajas un poquito.

(...) definitivamente en situaciones, si tu tienes que comunicar cosas
vinculadas a tragedias, a un fenébmeno natural, a la pandemia,
terremotos, guerras, el uso del humor puede estar muy condicionado y
tienes que ecualizarlo mucho.

(-..) Yo creo que, girando alrededor del recurso, todas las marcas
deberian usar el humor. No creo que sea potestad de algunas y otras
no. Agustin Merino, productor de cajones flnebres ¢porque no podria
usar el humor? Una vez mas, ecualizado segUn circunstancias.

(...) Porque si esto se ha lanzado en pandemia jQué fregado! Una
campafia asi es compleja, como te decia, si la lanzas en circunstancias
como crisis, de fenébmenos naturales, tragedias sociales, de guerras, de
asesinatos masivos. O sea, hay sensibilidades que estan a flor de piel y
como se dice, no es el momento de lanzar.
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Para el entrevistado, las
caracteristicas esquematizadas que
se dan de las generaciones no son del
todo valederas.

El entrevistado puntualiza que una de
las circunstancias a tomar en cuenta
para el uso del humor es el tiempo que
pasa para poder hablar de ciertos
temas algidos. También hay temas
gue son mejor no tocar como el
racismo, machismo, xenofobia, temas
delicados para una sociedad.

Para el entrevistado la base en el
humor es la ruptura de lo que se venia
pensando, la incongruencia y la
sorpresa que devienen del quiebre de
lo que se espera y el comercial es un
buen ejemplo de ello.

Al entrevistado le queda claro que el
quiebre viene del pensamiento
erréneo de pensar que la familia esta
celebrando la muerte del padre para
luego darse cuenta del error.

El entrevistado considera que el
recurso del humor no se circunscribe a
edad o generacion.

Para el entrevistado trabajar con el
concepto de la muerte, sobre todo,
cuando toca las fibras sensibles de
toda una sociedad, y estos momentos
de dolor o gran tristeza son errobneos
para utilizar el humor en la publicidad
y hay circunstancias en las que debe
ser regulado.

Cualquier marca puede hacer uso del
recurso del humor, la clave es
ecualizarlo correctamente y tener
cuidado con las sensibilidades
colectivas.

El entrevistado considera al humor
irreverente y que su estructura debe
tener una vuelta final que lleve a la
sorpresa, a un giro en la realidad que
no era esperado. Este giro ecualizado
lo contiene el spot.

Para el entrevistado, el humor tiene la
licencia de apartarse un poco de lo



Citas

Interpretaciones

EY

(...) Entonces, en principio plantea una estructura narrativa vinculada a
esa funcion clasica del humor, el humor negro corrosivo, que puede herir
susceptibilidades. Cémo es el reirte un poco de la pérdida del papa, o
sea, celebrando que mi papa se ha muerto y que puedo cobrar su
seguro. jQué border! O sea. ya dices jqué postmo! ¢no? Eso suéltalo
en Alemania o suéltalo en Islandia y va a ser border. Pero luego te sale
este giro sorpresivo que te lo atenda y te dice tranquilo, no estoy siendo
lo cinico que parezco o no tanto, solo estoy jugando con las formas
porgue mi viejo sigue vivo.

Entonces, como ves, la subversion de la realidad, en este caso, aplica
muy bien porque responde a la estructura clasica del relato de humor:
la subversién de los ordenes. (...) Hay un caracter festivo y
carnavalesco ciertamente en el comercial. jEsta claro! porque tienes
todos los elementos de fiesta. El realizador es cémo un discipulo, un
seguidor aplicado de Bajtin y de su estudio del humor como un género
de la subversion.

(...) Porque digamos, como discurso se le debe todo a la economia de
mercado, entonces hay economias de mercado o formas de consumo
en donde, por ejemplo, en el espacio de las cervezas el humor esta
saturado. No obstante, en otras economias de mercado, otras légicas
de consumo, por ejemplo, los bancos (...)

(...) digamos, a nivel de consumo local se privilegia mucho, se valora
mucho, territorios de hoy en dia de cercania, entonces yo no voy a
hablar del peruano o la peruana como una abstraccion, pero si podria
decir que, generalmente, en ciertos tipos de mercados concretos hay
mucha mayor afabilidad para recibir estos espectaculos de humor (...)

(...) entonces hay una légica, una légica muy masculinizada del
consumidor y aqui también lo vemos, la familia, digamos, esta feliz
porque el papa esta ahi, 4no? O sea que hay una jerarquia. (...) Si,
entonces esa es una particularidad de la familia peruana, clasica
promedio, con este pensamiento todavia jerarquico y las bromas se
tienen que tomar, lo lidico tiene que tomar en cuenta esa esa jerarquia
social para poder construir el discurso.

(-..), que siempre hay una jerarquia patriarcal, cdmo se ve aqui el papa,
el sujeto hombre siempre es el que sale representado, y la mujer es la
acompanfante y ahi los hijos (...)

(-..) Es un espectaculo semidtico de clase, para una clase especifica.
Esto es lo que se suele llamar cultura de clases y estd bien. La
publicidad destina su enunciacién hacia ciertas clases sociales.

(...) noto, también, esto que te comentaba, estas reiteraciones que se
filtran a veces de esta légica de enunciacion de clase. Hay una cultura
de clase aqui, entonces me interesa por eso, porque también lo vi en el
otro y parece reforzarse cada vez mas. Y esta bien porque Rimac tiene
un publico objetivo concreto ¢no? es su publico objetivo concreto, es
ese, una clase media urbana, limefia, de A-B o B-C, C+ que puede
pensar en estos tipos de seguros de vida (...) dentro de todo me parece
I6gico y coherente la decision que esta haciendo Rimac.

(...) digamos, el humor es una ruptura de la lectura del discurso que
tenemos, podemos estar esperando A pero sale B, y eso causa risa, el

generar la broma o generar el efecto de sentido cémico

(...), pero que Rimac desde ya te arroja en este mundo de esta
posibilidad de transformar o del irrumpir en esa carencia y proponerte,
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marcadamente correcto en una
sociedad como se hace el espacio del
carnaval. Spot y carnaval se manejan
en un contexto alegre y festivo
producto de la subversién de érdenes.

El entrevistado manifiesta que el
discurso empleado debe tomar su
base de la economia de mercado y
hay mercados en los el humor y la
cercania que emite estan muy bien
recibidos, pero se debe considerar
gue éstos no estén saturados con el
recurso.

Para el entrevistado es importante que
el humor como discurso tome en
cuenta las logicas culturales y
sociales. Estas l6gicas muy
masculinizadas particulares de las
familias clasicas peruanas en las que
el padre es la cabeza de la familia,
ademas de la reiteracion y refuerzo de
la marca por la cultura de clase que se
transfieren a la pieza publicitaria, y que
puede ser correcto para llegar publico
objetivo, urbano, limefio y con una
economia pudiente de la marca.

En cuanto a la incongruencia, el
entrevistado reconoce que la risa o el
efecto cdmico deviene de la ruptura
entre lo que se espera y lo que
sucede, pero resalta en el caso
estudiado la disrupcion de la narrativa
clasica que en vez de presentar
carencia-prueba-solucién la marca
obvia el primer momento y presenta de
inicio, la prueba.

También ve al spot como un espacio
de alegria desbordada, el decir un
espectaculo euforico y cercano.



Citas

Interpretaciones

CcC

LPT

pues una prueba, una solucion. En ese sentido yo podria asociar valor
lddico o el humor con lo disruptivo en la narrativa.

(...) entonces, la sorpresa, en todo caso la alegoria ludica, aparece
pues, no mostrandote u omitiendote o presuponiendo que ha habido una
carencia. Pero que Rimac desde ya te arroja en este mundo de esta
posibilidad de transformar o del irrumpir en esa carencia y proponerte,
pues una prueba, una solucién. En ese sentido yo podria asociar valor
ladico o el humor con lo disruptivo en la narrativa.

(...) No te muestran una secuencia triste de forma negativa, carente,
sino que todo ya es el espectaculo de la euforia ¢,no? es un espectaculo
euférico, psicolégicamente, mas cercano, de espacios restringidos,
alegre.

(...) Yo creo que en general en Latinoamérica, es probable que si, que
sea bien decepcionado el humor. En realidad, es bien recepcionado en
todas partes ¢no?, solo que hay que tener bien en cuenta cudl es tu
target que se esta dirigiendo, porque si no, pues no sé, puede ser un
arma de doble filo y hacer que el producto o servicio publicitado termine
siendo visto de una manera negativa.

(...) Bueno va a depender de las circunstancias y de la situacion
coyuntural, ¢no? este puede ser bien recepcionado por el publico,
dependiendo de la situacién en la que uno se estd encontrando.
Entonces, digamos que, si la situacion es hipotética, el humor puede
ayudar muchisimo a que la gente, hipotética y que esta siendo usada o
siendo utilizada en un momento en que la coyuntura ayude a que se
entienda, entonces puede de alguna manera a provocar un sentimiento
positivo al verlo.

(...) Tomas una situacién dificil con ironia y sarcasmo, pero al mismo
tiempo, pues nos hace tener en cuenta una situacion real. Entonces la
disrupcion viene en esto de demostrarlo con humor, pero es una
situacion que existe, que nos puede pasar a todos, ¢no?

(...) lo que te dan a entender es que estan festejando (...) pero de
repente cuando entra el Papa con el vestuario bailando y todo como que
se complementa la escena, de todo este baile o danza que estan
haciendo

(...) te da a entender de que ellos estan festejando que el papa se ha
muerto y que ellos van a cobrar, pues el seguro

El entrevistado explica que el humor
tanto en Latinoamérica como en otras
partes del mundo, es bien tomado,
siempre y cuando se tome en cuenta
al target, de lo contrario puede llegar a
perjudicar a la marca.

Para el entrevistado, como se tome el
humor depende también del momento
en la que se encuentre una persona.
Si la situacién que ve es hipotética
puede provocar un sentimiento
positivo al verla, frente a que se
estuviese pasando por ello.

El entrevistado sostiene que la
disrupcion en el caso de estudio viene
con el discurso, esto es de tomar una
situacion dificil y que puede ser real y
mostrarla con humor.

Para los entrevistados es clara la
situacion de festejo que esta teniendo
la familia.

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Dos entrevistados sostienen que, las generaciones y la edad no
son factores condicionales para el humor. Entrevistados convergen en que una circunstancia dificil o inviable para usar el
humor son los momentos algidos de una sociedad y, sobre todo, hay circunstancias en las que debe ser regulado y
ecualizarlo correctamente tomando en cuenta las sensibilidades colectivas. Un entrevistado resalta que la clave para su
uso en estos temas podria estar en el tiempo. Otro resalta que, como sea bienvenido el humor, dependera, ademas, del
momento en el que se encuentre el individuo. Un entrevistado sostiene que el uso de humor debe tomar en cuenta la
economia de mercado y que esta no esté muy saturada con el recurso y sobre todo que, como discurso, tome en cuenta
las légicas culturales y sociales, pues estas se transfieren a las piezas publicitarias, conceptos como légicas
masculinizadas y cultura de clase, en el caso del spot. Se resalta, también, que, en todas partes del mundo, el humor es
bien tomado, pero se hace la salvedad de que se debe tomar en cuenta al target, de lo contrario podria ser perjudicial.

Algunos participantes convergen en que es importante un quiebre o subversién para que se ocasione el humor. Uno lo
llama quiebre inesperado y el otro en el giro sorpresivo de la realidad y ello se ve en el spot como espectaculo irreverente
que se aleja de lo politicamente correcto. Un entrevistado hace énfasis en que este quiebre, en el ejemplo estudiado, se
presenta desde un primer momento, la prueba, Otro le da énfasis a que la disrupcién en el caso viene con el discurso,
gue toma una situacion dificil y la muestra con humor. Varios coinciden en que es un ejemplo claro de un espacio de
carnaval y celebracion, que es alegre, festivo, euférico y cercano que simboliza este espacio disruptivo.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 63

Categoria: Expresion: codigos verbales y no verbales, emocion, limites del humor

Citas

Interpretaciones

GR

RC

(...) yo sé que las compafias de seguro muchas veces usan las
comunicaciones emotivas “...el dia que te falte alguien”, “...el dia en que
no estés”, pero también ha habido casos de aseguradoras, sobre todo

en Europa, que usan el humor negro.

(...) Cuando hablo de que la emocién es un requisito fundamental de la
comunicacion, estoy hablando del miedo o de la nostalgia o del humor
como herramientas que pueden usarse.

(...) Entonces, asi como hay piezas o peliculas que provocan hilaridad
hay otras que provocan nostalgia cémica. No lo sé... no sé coémo decirlo
en realidad, o sea, es distinto el humor de Woody Allen cuando escribe
sus cuentos o peliculas al humor de Bryce Echenique que es un humor
mas sentimental, mas de nostalgia; dénde se siente el dolor asomando.
Es evidente que en el comercial que me mostraste, la hilaridad no es el
objetivo. El objetivo es la reflexion carifiosa, si quieres. Ahi es donde
entra a tallar el tono de la comunicacion que quieres lograr.

(...) Temas como el racismo, el machismo o la xenofobia creo que son
temas que hay que pensar dos veces si es gque vas a tocarlas con
humor. En todo caso tendria que ser un humor muy fino, muy util, donde
de laiinteligencia del humor le gané al recurso. Tendria que ser un humor
muy muy muy inteligente, pero hay ciertos temas con los que es mejor
no meterse.

(...) Y por lo general sea por lo que dice, o sea por lo que no se dice,
por lo que calla, hay detras una lectura de la realidad que normalmente
tiene una funcién critica.

(...) Hay ordenes en la sociedad, que a veces, los relatos de humor
describen o muestran, pero no los cuestionan y entonces te queda
pendiente la pregunta: ¢estas a favor o en contra? ¢ Tu sarcasmo o tu
ironia, es criticando o reforzando? Aca en el comercial que tienes, te
puedes hacer la pregunta y decir que estas vendiendo un producto, un
seguro con la posibilidad de también ser un ahorro, pero ta festividad se
podria entender como... jClaro! Estas vendiéndolo, pero ¢ Te jode? ;Te
jode todo esto? Pareciera que te jode un poco. Me estoy riendo porque
no puedo putear, me estoy riendo porque... no sé... hay un silencio
alrededor de eso, porque cuando uno recurre al humor negro, o0 sea
nunca se sabe cudles son los limites de ese humor negro.

(...) Entonces en ese escenario, las marcas pueden como no pueden
usar el recurso del humor, como pueden usar recursos de drama, de
aventura o de miedo...

(...) Este no llega a ser corrosivo, pero tiene un humor negro que en

algunos casos puede herir susceptibilidades. El limite es el contexto
social.
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Segln el entrevistado las
aseguradoras, mas aun en Europa, se
escapan de apelar a lo sensible y
clasico para utilizar otros recursos que
apelen a la emoci6on como el humor
negro.

Ademaés, sostiene que dependiendo
del tono de la comunicaciéon que la
marca use, es el tipo de emocién que
quiere causar. El spot mostrado no
causa hilaridad entendida como tal,
pero si es un tipo de emocion sutil que
lleva a la reflexion considerada.
Ademés, las marcas apelan a las
emociones porgue son requisitos
fundamentales en la comunicacion.

Para el entrevistado, temas sobre
minorias, en la actualidad, es muy
dificil tratarlas con humor y es mejor
evitarlas.

Para el entrevistado la funcion critica
del humor puede estar en la lectura
entre lineas, tanto en lo que no se
dice, como también en lo que se dice.

El entrevistado sugiere que el spot
puede despertar otras emociones en
el publico como fastidio producto de
una critica social. De alguna manera la
publicidad consigue traer a colacion la
actitud convenida y que se aprovecha
del otro en la sociedad, pero no es una
posiciébn marcada y eso puede ser
propio del humor negro. Las marcas
pueden utilizar estos recursos de
estructuras narrativas que apelan a
emociones.

Segun el entrevistado los limites del
humor, principalmente, negro son
difusos y dificiles de discernir, pero
podria delimitarse con el contexto
social y cuando este humor hiere
vulnerabilidades.



Citas

Interpretaciones

EY Yo creo que la familia, es un momento, digamos, si ya nos vamos al Para el entrevistado, el humor que se
territorio de Rimac, la familia tiende a crear un tipo de humor, pero es  enlaza a la familia, es un humor con
un tipo de humor con limites. Es un tipo de humor que, digamos, no limites, manteniendo los parametros
puede mostrar como se sobrepasan los limites de broma entre el papa del respeto y ello deviene de la I6gica
y el hijo, no puede mostrar, como si se muestran, en otros espectaculos, familiar urbana.
por ejemplo, de golosinas, no sé, pienso en el panda que te pega si no
comes la mantequilla o etcétera. Hay limites que pertenecen mucho a
la l6gica comercial urbana de la familia peruana, la familia peruana que
si se hace bromas, pero con ciertos parametros

cC (...) digamos que, si la situacion es hipotética, el humor puede ayudar Segun el entrevistado el spot, aun

muchisimo a que la gente, hipotética y que esta siendo usada o siendo
utilizada en un momento en que la coyuntura ayude a que se entienda,
entonces puede de alguna manera a provocar un sentimiento positivo al

cuando muestra una situacion que
puede ser negativa, genera un
sentimiento positivo gracias a que

verlo. utiliza al humor como un elemento que

distrae de esa realidad hipotética.

(...) Bueno, yo creo mas que nada que éste provoca al verlo un
sentimiento positivo de una situacién negativa. Y mas que nada lo usa
como un elemento distractor

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Para un entrevistado, la critica que se puede establecer con el
uso del humor, puede aparecer en la lectura entre lineas, en lo que no se dice. Y es esta misma critica social la que podria
despertar otras emociones en el publico como fastidio o descontento, pues como se sefiala es muy propio del humor
negro, no sentar una posicién clara ante ello.

Dentro de las emociones que se mencionan, esta la hilaridad, el fastidio y también emociones més sutiles como una
especie de reflexion carifiosa, otro destaca que puede conseguir generar un sentimiento positivo. Se resalta que
dependiendo del tono de la comunicacién que la marca use, es el tipo de emocién que quiere causar. Ademas, un
entrevistado resalta que, empresas serias como las aseguradoras en otras partes del mundo apelan a un humor, incluso,
mas éalgido. Esta caracteristica de las marcas de apelar a las emociones nace de que la emocidon es un requisito
fundamental de la comunicacion y se puede apelar a cualquier emocién ya sea miedo, nostalgia o humor como
herramienta. Otro experto, coincide que las marcas pueden utilizar estos recursos de estructuras narrativas que apelan a
emociones.

Algunos entrevistados sostienen que dirigir el humor hacia temas susceptibles y de minorias en una sociedad podria
resultar inapropiado y el limite lo marcaria el contexto sacial. Otro experto, acota este contexto a uno de familia y establece
un limite del humor, ciertos parametros que conllevan algo mas de respeto.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 64

Categoria: ANIMACION

Citas

Interpretaciones

GR

RC

EY

(...) Hay algunas consideraciones para decidir usar animacion en vez
de “vivo”. La mas saltante y funcional es la del dinero, el presupuesto.
Una superproduccién con personas de carne y hueso y elementos de
verdad, pues puede costar una fortuna y puede salir mas econémico
usar la animaciéon. La animacién también ayuda cuando se trata de
mostrar cosas abstractas, ayuda a comprender abstracciones.

(...) Entonces eso ayuda, probablemente, es una hipétesis mia, a qué
cosas que sean mas duras de digerir puedan ser mejor recibidas a
través de una animacion. Es facil, podemos aceptar con mayor grado
que hay una amputaciéon en una animacién de un dibujo animado
atorado, que en una pelicula donde se vea sangre (...) yo creo que al
usar animaciones también éste rebaja un poco la temperatura de lo que
podria ser una posible critica.

(...) No es un producto facil... vender seguros no es facil.
Definitivamente, en ese escenario, el uso del cartoon es un buen
recurso, en la medida en que puede ser uno de los canales por los
cuales el humor viabiliza mejor, se expresa mejor. Es un recurso
adecuado para una situacién tan seria como los riesgos de vida y el
cartoon funciona bien con eso.

(...) Claro, es un recurso adecuado para una situacion tan seria como
un riesgo de muerte o de vida y el cartoon funciona bien con eso.

(...) Si, sigue la misma linea. Porque en la anterior, teniamos este el
espectaculo de los dibujos animados, estas animaciones que solamente
lo que hacen es reforzar la idea del seguro de vida, o sea un seguro de
vida, es la figura de todo esté bien, es la figura utopica, te trasladan a
un mundo utépico y aspiracional que se separa, que se intenta separar
de las de las realidades este del dia a dia, pero que a la vez las refiere.

(...) Yo creo que lo atenua si, lo atenda al humor negro (...)

(...) Aqui también vemos este espectaculo de la animacion, o sea, usar
animaciones es también elevar el mundo a un mundo mas disparatado
que incluso puede normalizar, naturalizar o dosificar, pues instancias
que, como tl mencionas, son este humor negro o incluso cosas que no
nos damos cuenta pero que estan ahi de tipos patriarcales o
construcciones sobre la idea de mujer y qué sé yo. Estan ahi, pero el
mundo animado los dosifica ¢,no?

(...) La animacién tiende a dosificar, tiende a naturalizar, incluso,
elementos que quizas para nosotros pueden ser ajenos, y, ademas, que
las animaciones tienden también a construir un mundo mas alegoérico
del que en realidad es.

(...) O sea te lo coloco en dibujos, en estos espectros de animacion,
porque quiero dosificar un poco la violencia, pero utilizé la animacion
para justamente poder decir violencia, poder decir un contexto violento,
poder tocar temas espinosos.

(...) Un dibujo animado, una animaciéon, es una forma de decir a
cualquiera puede ser esto.
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Para el entrevistado, tres de las
cualidades del uso de la animacién
son:
Es de bajo presupuesto.
Ayuda a  comprender
abstracciones como
conceptos o ideas
e Las cosas mas dificiles de

procesar o las criticas
pueden digerirse a través de
la animacion

A juicio del entrevistado, productos
dificiles de vender pueden ser
presentados a través del humor y los
los cartoons son una de las vias por la
cual el humor se enlaza mejor.

Sefiala, ademas, que el cartoon es un
recurso adecuado para mostrar
situaciones de riesgo de vida.

Para el entrevistado, las animaciones
gue utiliza la marca Rimac, llevan a un
mundo ideal y alegérico, que intenta
separar de las realidades cotidianas,
pero a la vez estas realidades sirven
de referencia.

El entrevistado sugiere que un valor de
la animacion es que tamiza y ayuda
asimilar ciertos contextos violentos o
narrativas mas oscuras y dificiles.
Ademas de dosificar también codigos
socio-culturales como tipos de género
0 patriarcales de nuestra sociedad, en
particular.

Otro de los beneficios que el
entrevistado sefiala es que mediante
la animacién de baja iconicidad es
posible apelar a todos, y asi, mediante
el estilo cartoon poder llegar a que un
rango mas amplio de personas se
sienta identificadas.

Sefiala que la animaciéon consigue
dosificar rupturas de sentido, esto es
que la animacion hace més asimilable
al humor y potencia su légica humor,
por otro lado, consigue atenuar a un
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(...) Pero las marcas, nuevamente, la Liga contra el cancer, temas de
salud, temas de vida y que es un tema acido, es un tema un poco dificil
de trabajar (...) digamos lo que hemos visto ha sido una animacién
sosegada, vinculada al menos a temas de conciencia social y
posicionamiento, de reconocimiento de signos y también como en el
caso de Rimac y de La Liga Contra el Cancer esta campafia coffins se
utiliza también la animacién en sentido de dosificar, pues, a veces
narrativa es un poco mas oscuras ¢,no?

Si, yo creo que potencia, potencia mucho mas las légicas del humor,
creo que potencia mucho mas la légica del humor (...) entonces las
animaciones sirven bastante para traducir y filtrar como conversamos o
dosificar estas rupturas de sentido.

(...) y el caso de la animacién y el uso del 2D del 3D dentro del
espectaculo publicitario es algo que poco se ha explorado en el Perd, y
poco se ha analizado ¢no? Y en ese sentido académico me parece
interesante.

(...) que habia algunas marcas que apelaban a este uso de la animacion
y que veiamos desde el 2012, creo que era, se empezaba a utilizar méas
la I6gica de la animacion (...) Se empez6 a utilizar bastante esta logica
del cartoon o el hecho visual como recurso visual, de la animacién como
recurso visual.

(...) mostrar situaciones de peligro con personajes reales causaria
impresiones y aficiones muy fuertes, tal vez, y muchas veces muestran
cosas gque no queremos ver o que no queremos aceptar. En cambio, eh,
al mostrarlas mediante una animacion, podemos tomarlo de una manera
mas light, podriamos decir

(...) Entonces lo que hace es que ti lo veas, entonces hace que veas
esta publicidad con cierta tranquilidad. Utilizando el humor y usando la
animacion, porque no solamente es el humor, sino la animacion.

(...) Ahora el cartoon, en este caso 2D, la manera en que esta hecho
como que es mas flexible ¢no? y de alguna manera como que puede
abarcar un publico un poco mas amplio que la AB. En si, el dibujo
animado en general, puede abarcar casi todo, puede abarcar todos los
estratos.

(...) Entonces si el didlogo de este cartoon es un dialogo que funciona
de alguna manera para todos los publicos o de alguna otra forma no es
complicado, es facil de entender, entonces puedo abarcar un publico
muy amplio de cualquier perfil psicografico.

(...) Bueno, en animacién, la ventaja de hacerlo asi animado es que
puedes no limitarte con las cosas, puedes crear mundos mas
fantasiosos, mas irreales, o sea, normalmente cosas que no podrias
hacer en la vida real, que no podria ser filmado,

(...) Y en si, la animacion cartoon, no sé como decirlo, puede llegar a un
publico en general, nifios, personas adultas, o sea cualquier publico

(...) el ambito publicitario, como dices, si apuestan mas marcas, porque
quizés el tipo de animacién, o sea, dependiendo del tipo de animacién,

puede que demande menos tiempo de realizacion

(...) Pues este tipo de animacién suele ser mas econdmica y la
realizacion suele ser un poco mas sencilla que una realista, por asi
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humor menos benevolente, como lo es
el humor negro.

El entrevistado sostiene que, si bien el
uso de la animacién como recurso
visual se ha ido utilizando méas desde
el afio 2012, es algo que se ha
explorado y analizado poco en el Perq,
al menos académicamente.

Para el entrevistado, la animacion
consigue, poder ver 0 mostrar
situaciones que podrian ser fuertes y
junto con el humor, que el spot pueda
ser visto con tranquilidad, aun cuando
togue un tema espinoso como la
muerte de alguien.

Expresa, también, que la animacion
puede conseguir abarcar a un publico
de caracteristicas econémicas y de
intereses muy amplio, siempre y
cuando se considere que el dialogo
funcione de manera amplia.

Para la agencia, la animacion permite
no limitarse, cosa que podria suceder
con actores y escenarios reales,
demanda menos tiempo de realizacién
y suele ser mas econémica.

Para LPT, el cartoon tiene la
posibilidad de llegar a un publico etario
mas amplio.

Indica la agencia que para el tipo de
humor que se utiliza en el video, la
animacion va mas acorde.
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decirlo.

(...) O sea hubiesen tenido que recurrir a mas personal y de repente el
set, 0 sea cosas en si que se tiene que.. ;como se podria decir?
Costear, armar por ejemplo. Este video estd hecho hay un montén de
personajes, estan bailando, entonces de repente hubiese tenido que
contratar actores o acr6batas, o sea un monton de artistas diferentes,
entonces si les salia mas econémico hacer algo que puedas, o sea que
puede hacer de alguna forma que no sé que puedas hacer algo muy
fantasioso y que no te cueste tanto.

(...) Aparte de que de verdad para el humor que tiene se ve mucho mas
gracioso el video, pues ¢no?

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Dentro de las cualidades del uso de la animacion, los expertos
coinciden que suele ser mas econémica que una produccién con actores; ayuda a comprender abstracciones como
conceptos o ideas y remiten a realidades, pero a la vez llevan a un mundo ideal y alegdrico. Todos coinciden en que las
situaciones dificiles de procesar pueden presentarse y digerirse mejor a través de la animacién. También se agrega que, la
animacion, permite no limitarse, cosa que podria suceder con actores y escenarios reales.

Un experto sugiere que la animacién también permite dosificar coédigos socio-culturales en el caso del spot como los tipos
de género o patriarcales de nuestra sociedad, en particular. Los entrevistados coinciden en que mediante la animacién de
baja iconicidad es posible llegar a que un rango mas amplio de personas se sienta identificadas, esto incluye a un publico
etario y de caracteristicas econémicas y de intereses mas amplio.

Expertos coincides en que la animacion consigue dosificar rupturas de sentido, esto es que la animacion hace mas
asimilable al humor y consigue atenuar a un humor menos benevolente, como lo es el humor negro, pues va méas acorde
con él y son una de las vias por la cual se enlaza mejor.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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(...) las producciones en vivo, si generan mas rapidamente una
identificacion, porque digamos uno ve personas de carne y hueso e
inmediatamente tiende a identificarse, a proyectar sus cosas mas
rapidamente (...) sin embargo, si hay una caricatura mediada, o sea, un
dibujo que media entre el espectador y el emisor, de alguna manera esa
identificacion psicoldgica se atena.

(...) y el uso de la de la animacién te permite trabajar mejor esas
alegorias y no sentir que si lo hubiesen hecho, pues, con actores de
carne y hueso se veria un poco ridiculo. Salvo que seas un maestro en
el tema, pero como no tenemos muchos maestros, entonces, utilizas
algo que tienes a la mano.

(...) ahi va ahi viene la pregunta clasica y ya, pero entonces, pero ¢esos
son estereotipos? pero por supuesto, o sea, los estereotipos o los tipos,
como los llamamos en semidtica, sirven para generar familiaridad y las
bromas también tienen estereotipos ¢no? Y lo paraddjico es que
funcionan, son perfectamente funcionales, eso no...

(...) en semidtica, lo manejamos como grados de iconicidad, es decir,
como que los personajes pueden tener una densidad iconica alta
cuando son muy muy semejantes a los reales, por decirlo asi, y tienen
una densidad icénica baja cuando se alejan lo mas posible de ellos.

(...) pero justamente esa lejania del modelo real, es lo que permite, a
diferencia del spot que te hablaba, generar una un signo o una
experiencia simbdlica capaz de poder ser generar identificacién con un
montén de personas (...) Lo que vemos aca es una estandarizacion,
¢n0? 0 sea que me alejo mas o tengo una densidad iconica mas baja
para crear una estandarizacion en el consumo, porque mi pretension en
el consumo es apelar a todos, no he de decirte o concientizarte sobre la
violencia contra los sujetos homosexuales, no, sino decirte que se trata
de familias que pueden ser como td, que pueden ser como cualquiera
de nosotros y nosotras.

(...) En el caso de Rimac, yo veo una densidad minima, es decir, toda
YO No veo que se parezcan o que hay una relacion intima con el modelo
del hombre, mujer real de carne y hueso. Veo detalles, o sea minimos
graficos que todavia me permiten reconocer cOmo que son seres
humanos

(...) cuando disefiamos el personaje, en realidad nos basamos en un
guion que nos dan, entonces dependiendo del acting o lo que tiene que
hacer este personaje, también mucho de eso, o sea, marca una
personalidad y depende de eso que nosotros, pues, diseflamos este
personaje, ¢no? en todo caso, como dice Piero, si es un vendedor, por
ejemplo, en la trama es un vendedor pues marcamos en el vendedor, el
logotipo en la camisa o qué sé y que marque qué es representante de
la marca

(...) Claro, o sea y su disefio en si, que inspire bastante confianza.

(...) Generalmente nos dicen que él tiene que ser un vendedor y marcan
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Para el entrevistado, las producciones
en vivo consiguen una rapida
identificacion que con la animacion se
atenda, pero ello también puede ser
visto como un pro, pues desvincular al
espectador y con ello tiene Ila
posibilidad de mostrar temas mas
duros.

El entrevistado indica que, los
cartoons son mejor via para trabajar

las alegorias que los actores
humanos.
Desde la posicion de EY los

estereotipos funcionan para generar
familiaridad.

Aduce, ademas, que los personajes
pueden tener diferentes grados de
iconicidad, esto es de parecido con el
ser humano y la lejania del modelo
real (personajes de baja iconicidad)
pueden conseguir generar una
identificacion con una mayor cantidad
de personas y de familias, esto es una
estandarizacion, como en el caso de
Rimac.

La agencia de animacion comenta
que, al trabajar con personajes, no les
dan mucha informacion de como debe
verse el personaje, pero si y muy
puntual de como debe ser Ila
personalidad del personaje y ello lo
transmiten en el acting. Por otro lado,
toman en cuenta que el disefio sea
creible e inspire confianza.

Para la agencia entrevistada el timing
y el acting son dos elementos vitales
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Interpretaciones

que sea amable o que sea un grufién, o sea, no necesitan como dar
tanta descripcion, pero si algo puntual ¢no?, entonces en el guion, si
nos explican qué es lo que tenemos que hacer.

(...) En este caso, el timing si es importantisimo en lo que se refiere
animacion, por qué lo utilizamos en todo y el acting también, son dos
complementos necesarios en animacion.

(...) Si, si, me voy a la base mas técnica son timing es un principio de
animacién como la Biblia, como los 10 mandamientos, entonces si.

(...) Aja, entonces, si es algo que es muy necesario en animacion y el
acting también es parte fundamental.

en la animacion, este dltimo es muy
importante para la expresion del
personaje, su estado emocional y su
comunicacion. Cuando han trabajado
para Rimac, les han hecho énfasis en
las acciones de los personajes, en el
acting.

En cuanto al spot, para los expertos
animadores, a los personajes le faltan
arcos y tienen expresiones faciales
muy pobres, ello no les permite tener
mayor expresividad.

(...) Claro, claro, el acting siempre va a ayudar este a reflejar qué es lo
que queremos expresar del personaje

(...) Claro, su personalidad. Si esta feliz o triste...
(...) y qué es lo que quiere contarle al publico.

(...) Bueno, si, hemos animado para Rimac algunas escenas, pero en
si, es dependiendo del plano que te pueda tocar y el acting que debe
haber en ese plano. Por ejemplo, la accién que esta pasando, entonces
no tanto marcan los colores, no nos hablan mucho de los colores, pero
si de la actitud del personaje, del acting. Si lo digo un poquito mas
técnico, me dan la escena y me dicen, por ejemplo, basandonos en este
video, no me dicen el papé entra a camara, feliz, con su traje elegante,
me dicen que el papa tiene que estar alegre y que se tiene que enfatizar
que estd emocionado y que tiene que bailar, entonces yo tengo que
buscar referencias de eso, pero en si no me piden mucho, solamente la
imaginacion

(...) No, refinada, lo que pasa es que los personajes a veces se ven un
poco flotantes.

(...) También es un tema de un tema técnico, pero también le faltan mas
como arcos a los personajes.

(...) Si. Las expresiones, también, son muy muertos, en realidad, en
algunas cosas, como que...

jAsimetria! también es una de las cosas que tiene animacién y que aca,
pues no, no lo tienen mucho, ¢no?

(...) le falta le falta expresividad.

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Al menos tres especialistas explican que con los personajes
animados se atenua la identificacion y, al desvincularse el espectador, se tiene la posibilidad de mostrar temas mas duros
y de estandarizar pues se consigue generar una identificacion con una mayor cantidad de personas y de familias. Un
experto sefiala que los cartoons son mejor via para trabajar las alegorias que los actores humanos.

Los expertos en animacion explican que es muy importante para animar saber como debe ser la personalidad del
personaje y ello se debe transmitir acting, punto vital para conseguir la expresiéon del personaje, mostrar su estado
emocional y aquello que quiere contar, es importante que sea creible e inspire confianza. En el caso de Rimac, les parece
que a los personajes le faltan arcos y tienen expresiones faciales muy pobres, cosa que no les permite conseguir una
mayor expresividad.

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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(...) Es como como un showman el papa. Si no me equivoco tiene
sombrero de copete... Entonces es bien simbdlico, es alegdrico de que
ino estaba muerto, estaba de parranda! El texto es ese y el uso de la de
la animacién te permite trabajar mejor esas alegorias

(...) muchas veces uno se centra sélo en los personajes y en el didlogo.
Sin embargo, ademas de los colores, las formas ¢si? la escenografia,
los espacios, lo que van a hacer es acentuar aiin mas el mensaje.

(...) Los colores usados, veo mucho color negro en esa publicidad,
sobre todo al final, en los trajes. Mas que nada, no? Van a ayudar ain
mas a que este mensaje de posible pérdida de luto, todo lo demas esta
ahi, visiblemente.

(...) Si, o sea, alli si, justo volviendo al tema del vendedor, obviamente,
pues si lo ponemos en un escenario, 0 sea su espacio tiene que ser
justamente sus productos que vende, su tienda...

{...) Por ejemplo, vamos a suponer que hay una persona que es de
repente glotona, no sé como decirlo, obesa y qué come un montén de
pizza y bien descuidada, entonces, en vez de hacerlo como que tipo que
solamente coma una pizza, para que los elementos cuenten mas de
esta persona se puede poner, por ejemplo, alrededor del escenario un
montén de cajas de pizza como abiertas ya, como antiguas, como que
ya son de tiempo guardadas. No sé el entorno en si que tiene el
alrededor, si las cosas sucias

(...) Si, entonces, esto hace que complemente a que estas personas,
pues es descuidada, y de por si no tenga nada de cuidado en si, no, o
sea, no le importa nada, por asi decirlo. Entonces el entorno si es
importante para contar lo que se quiere ver o reflejar del personaje.

(...) si es importante porque en este video, por ejemplo, lo que te van a
entender es que estan festejando. Bueno, al principio la mama, los hijos,
bueno, los vestuarios normales que reflejen de repente una ama de casa
y sus hijos, pero de repente cuando entra el Papa con el vestuario
bailando y todo como que se complementa la escena, de todo este baile
que estan haciendo entonces como que le dan mayor aportacion.

(...) como que te da a entender de que ellos estan festejando que el
papa se ha muerto y van a cobrar, pues el seguro ¢no? entonces si, si,
es importante el vestuario, pero dependiendo a qué situacion, qué es lo
que va a contar, pero si es parte es parte de todo el proceso.

Para el entrevistado el vestuario, del
padre, se presta para una lectura
semidtica que trae detrds un mensaje
gue acentla el carnaval que se venia
teniendo en el spot.

El entrevistado indica que elementos
como la escenografia y los colores en
la vestimenta ayudan a acentuar los
mensajes. El color oscuro en los trajes
gue en algn momento visten los
personajes, acentian el mensaje de
pérdida y de luto

Para la agencia de animacion, el
escenario ayuda a situar al personaje
en un espacio. Toman en
consideracion que este debe ser
creible y amigable con un buen trabajo
de iluminacion. El espacio y los
objetos en él complementan los que
los personajes son y transmiten.

Los entrevistados, en cuanto al spot
mostrado comentan que la vestimenta
de los personajes aporta y es
importante pues también cuenta algo.
Lo hacen notar en el inicio con una
vestimenta del diario, luego con una
mas de fiesta que puede remitir al
festejo del padre fallecido.

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Algunos expertos sugieren que el vestuario de los personajes
del spot, se presta para una lectura semiética, pues el vestuario estd cargado de significado, aportan pues cuenta algo;
otro explica bajo esta misma idea que los colores en la vestimenta ayudan a acentuar los mensajes.

En cuanto a la escenografia también indican que elementos acenttian los mensajes y que tanto estos espacios como los
objetos complementan y transmiten lo que son los personajes.

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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(-..) mientras mas se aleja del modelo natural, la imagen mas pretende
ser un patrén visual o un patron que perfectamente permita a muchas
personas involucrarse con un molde, como yo puedo ser ese

(...) Entonces, de alguna manera este tipo de densidad iconico o
realidad 3D como le llamas tiende puedes hacer a decirte que a pese a
que somos, 0 sea, pese a que somos dibujos animados, somos reales
0 es una situacion real la que estéa pasando ¢no?

(...) El 3D realista, como su nombre lo dice, trata de asemejarse a la
realidad. Entonces hay bastantes diferencias entre ambos, ¢no? En este
caso de esta publicidad 2D es el mas indicado, porque el 3D podria
parecer, inclusive, hasta un remedo o un intento de querer mostrar algo,
una realidad que tranquilamente lo podrian haber hecho con personajes
reales. Entonces 2D se asemeja a un mas al humor que el 3D

(...) No, yo creo que visualmente, o sea, podria ser visualmente un
poquito mas, se podria decir lindo, como para el tipo de humor que han
tenido ellos, por ejemplo, en la cancién, entonces el 3D de por si con lo
que dice el comercial de repente se veria, por lo mismo, que es mas
realista se podria mal interpretar de otra forma ¢no? Entonces al ser 2D
0 cartoon no, y los dibujos mas cute por asi decirlo, bonitos, minimiza
eso, pues no.

(...) y te hace verlo de una forma un poco mas graciosa.

(...) Eso creo que dependeria mucho del disefio del personaje, méas que
nada.

(...) del disefio y dependiendo de la narrativa en si, de lo que piden,
entonces no siempre tiene que ir acompariado de humor.

Para el entrevistado el 3D permite una
mayor proximidad a la realidad y si el
estilo se aleja podria convertirse en un
molde que permita encajar a
cualquiera, por lo que el 2D permitiria
una mayor flexibilidad para masificar.

Segln CC, el 3D se asemeja a la
realidad y que puede pasar que
incluso parezca un remedo de
personas, y el 2D es el tipo de
animacion que enlaza mejor con el
recurso del humor.

La agencia de animacioén comenta que
la animacién 2D va mas acorde con el
tipo de humor presentado y mas
digerible que si fuese 3D. Ademas,
hace ver méas gracioso al spot.

Los entrevistados sostienen que los
cartoons y el humor no siempre van de
la mano, ello puede depender del
disefio del personaje y de la narrativa.

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Los expertos convergen en que la animacion del tipo 3D permite
una mayor proximidad a la realidad. Un entrevistado sugiere que cuando el estilo de representacién se aleja de la
representacion real como el 2D se convierte en un molde que permite encajar y ello representa una mayor flexibilidad
para masificar. Por otro lado, también entrevistados convergen en que la animacién con personajes 2D o cartoon enlaza
mejor con el recurso del humor, méas adn con el tipo de humor presentado y que lo hace mas digerible y gracioso.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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(...) En un curso que dicto y que se llama Historia de los Medios,
desarrollamos la historia de los géneros narrativos, qué son vehiculos,
recursos o0 herramientas para comunicar mejor y mas efectivamente
dependiendo de cada cosa...

El humor siempre va a estar, como también la tragedia, como la historia
de aventuras, como las historias de terror; siempre va a ser un vehiculo
comunicacional y tiene sus reglas. Tiene reglas, precisamente, a partir
de la parodia...entonces en ese escenario, las marcas pueden como no
pueden usar el recurso del humor, como pueden usar recursos de
drama, de aventura ...

(...) Esto es que saber que Rimac esta metida en esto ¢ Por qué? porque
tienes todo su lenguaje, los videitos, las animaciones, sus famosos
bufones, “Todo va a estar bien” que esta por ahi.

Las narrativas publicitarias tienden, pues a construirse en tanto a la
funcionalidad, es decir, un inicio y un final, es decir un problema y una
solucién, ¢no? Entonces, en este espectaculo de coémo te cambia la vida
del producto este, digamos, la que se vuelve una especie de narrativa
canonica, como yo la denomino

(...) es decir, que si entendemos que la narrativa es un, digamos, una
construccién de eslabones de estados, de hechos y momentos de un
relato bueno, la narrativa storytelling funcional se preocupaba por los
inicios y los finales.

(...) la semidtica considera que la narrativa clasica tiene 3 grandes
momentos, el primer momento es la secuencia de que yo te decia
problema, pero se llama carencia, ¢por qué carencia? porque desde el
marketing se define mucho y de la sociedad de consumo clasica que la
escasez es la movilizacion de la economia de mercado y que, el no tener
moviliza el consumo y eso se transparenta muy bien en las narrativas,
iniciar, no teniendo y por eso los sujetos, generalmente, demuestran si
tienen hambre, tiene un problema.

Después aparece una secuencia de la enunciacion y la prueba. En
resumen, viene la marca y tendria que solucionar esa carencia. El
problema es una carencia y al final todo esta en plenitud.

(...) Entonces, me parece que se engarzan muy bien dentro de esta
sumatoria: animacion, musica, y valor ladico. No sé, si me parece que
hay una coexistencia entre estos 3 elementos.

(...) Si, los tres van de la mano.

No pueden estar separados funcionan muy bien. No hubiese sido igual
si no hubiese sido una animacion con ese jingle. Tampoco hubiese sido
lo mismo si hubiese sido una animacién con otro tipo de mdsica, otro
tipo de cancion, ha sido bien bien pensado

(...) Bueno, su musica.La musica que tiene y el humor que tiene es
pegajoso y bueno perdén, la musica es pegajosa y el humor que tiene
es diferente, como Unico, entre las otras cosas que pueden haber ¢no?
0 sea, es como que siempre utilizan un tipo de humor un poco negro.
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Para el entrevistado, el humor a través
de la parodia es uno de los géneros
narrativos clasicos que estructuran las
historias. Por otro lado, resalta que el
lenguaje corporativo que Rimac ha
logrado (animacion, bufones que
remite a lo cémico y el jingle).

El entrevistado comenta que las
narrativas son constructos enlazados
de hechos y las narrativas publicitarias
clasicas y establecidas cuentan con
tres momentos: carencia, enunciacion
y prueba y la marca es la que suele
solucionar la carencia.

Asi mismo el entrevistado destaca que
la combinacion positiva de animacion,
musica y valor ludico

Para el entrevistado la triangulacion
de humor, animacién y jingle estan
muy bien pensados y funcionan muy
bien

La agencia de animacion sostiene que
lo resalta de las publicidades de
Rimac es su musica pegajosa, el



Citas Interpretaciones

(...) Si, si, siempre lo tratan de hacerlo divertido. O sea, creo que esuna humor un tanto negro, la diversion que
cosa que marcan. Siempre tratan de hacerlo con un estilo bien presentan y el estilo exagerado del
exagerados, bien cartoon. cartoon.

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Un entrevistado explica que el humor a través de la parodia es
uno de los géneros narrativos clasicos que estructuran las historias, otro enfatiza que las narrativas son constructos
enlazados de hechos y en las narrativas publicitarias clasicas constan de tres momentos: carencia, enunciacion y prueba,
y la marca es la que suele solucionar la carencia.

Los entrevistados coinciden que el lenguaje corporativo de Rimac en sus narrativas audiovisuales, utiliza la triangulacion:
humor, animacién y jingle, como férmula que ha funcionado.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 69

Categoria: Sucesos (trama, tiempo)

Citas Interpretaciones

EY (...) digamos el humor, yo lo llamaria mas el valor ltdico de la publicidad  Para el entrevistado, el humor en la
hace que se enfaticen méas no los problemas y las soluciones, sino los  narrativa se encuentra durante todo el
medios ¢no? de la narrativa, del proceso narrativo (...) y consideré yo desarrollo de la narrativa, incluso
que los valores ludicos, todos aquellos que viene, digamos estos efectos empieza en el punto narrativo de la
de la gratuidad, del humor, estos efectos gratuitos del discurso prueba, donde se demuestra que el
publicitario, se relaciona muy bien con estos medios. ¢ Que quiere decir  producto ha funcionado y por ello la
medios? quiere decir que se el humor se hace méas prominente, como algarabia. Esto hace parecer que no
una suerte de durante como una secuencia de enunciacién como una  existe el constructo narrativo tripartito.
secuencia de este desarrollo de los personajes, viendo un poco c6mo
son, viendo sus caracteristicas y también sus cercanias, entonces esa
carne narrativa funciona muy bien, como los puntos medios que, a veces
incluso, nos hacen pasar desapercibido que estan funcionando dentro
de una légica funcional: Inicio, problema y solucion ¢no?

(...).- Y, por eso lo que me parece que vemos aqui en la narrativa de
Rimac es, vuelvo a insistir en la idea que lo lidico, el humor esta metido
mucho en este proceso de mostrarte, no la carencia, si te das cuenta
los sujetos empiezan en una suerte de sentir la prueba, como le
llamamos en semiética, es decir, la secuencia que, donde el producto
da prueba de que funciona para resolver una carencia. El spot comienza
con todos y ni siquiera tristes que hay que resolver y que va a venir la
marca como una sorpresa de golpe a cambiarte la vida, sino mas bien
ya empiezan contentos y eso quiere decir que el producto es funcional,
que la prueba, o sea el seguro, es Util, es funcional, es practico ¢no?
tiene un buen desempefio y, al final final, ya se ve una plenitud de la
familia

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Un experto explica que la pieza presentada, el humor en la
narrativa se encuentra durante todo el desarrollo de la narrativa, incluso esta parece empezar en el punto narrativo de la
prueba, donde se demuestra que el producto ha funcionado y a ello se debe la algarabia. Esto hace parecer que no existe
el constructo narrativo tripartito: carencia, enunciacion y prueba.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 70

Categoria: Estética audiovisual (comp. visual, comp. del encuadre, banda sonora)

Citas

Interpretaciones

EY

CcC

(...) y finalmente, el punto de vista superficial le llamamos o discursivo,
que es el punto de vista estético de las formas, y ahi no solamente calza,
por ejemplo, el grado de iconicidad como estdbamos hablando, sino
también la musica que tu bien refieres. Y aqui es parece que fuera una
cancion que tampoco es muy de barrio, muy de cercania, muy de
procesos populares. No un chicha, no es una cancion urbana, sino es
una cancién mas de del formato television ¢no? Del sit com, de la l6gica,
y nuevamente refuerzo aqui, la l6gica més estereotipada, por decirlo de
un modo o mejor dicho estabilizada del signo, o sea, es lo que mas
recordamos, lo que mas sabemos, lo primero que se nos viene a la
cabeza cuando pensamos en felicidad...

(...) no es un tipo de consumo que apuesta la customization, por
ejemplo, o a la experimentacion, a la experiencia individual...es otra
l6gica. Y con respecto a la musica, es nuevamente eso. Creo que se
refuerza ahi la visién perfecta utépica de la representacion de la familia
y la felicidad, la televisién, el sit com y qué se yo. Y también noto que en
esto del uso de la musica con el sit com, veo l6gicas que apelan también
a una memoria, pero una memoria de una clase, aqui se ve la
anunciacion desde una clase social. La sit com la veian pues la clase
media urbanay que se identifica la clase media urbana, no es pues para,
pues sujetos de clase C-D progresistas.

(...) Yo creo que si, fue una combinacién de la musicalizacién con la
animacion, lo que hizo que muchas personas asociaran lo de todo va a
estar bien, este pequefio jingle o ritornelo musical, que gener6é que
muchas personas recordaran, asocian directamente a la marca.

(...) Habria que ver las relaciones musicales con la animacion, porque
generalmente la animacién, al menos como como lo estamos viendo, no
funciona bien, si es que esta si que tiene una musicalizacion precaria,
méas bien parece optimizarse mucho méas y sacar mucha mayor
rentabilidad en la memoria y en las personas cuando se asocia con la
musica, ¢no?

(...) Bueno, también va a depender mucho del publico al que te vas a
dirigir. Saber qué colores vas a utilizar dependiendo del target, nivel
socioeconémico, perfil psicografico, sociocultural. Entonces, ti ahi vas
a tener que optar ¢ Qué colores voy a usar? ¢,Qué formas? ¢ Cémo van
a ser estos personajes? mas realista, menos realistas, mas
caricaturescos, mas estilizados, menos estilizados... dependiendo del
publico al que te diriges, porque no solamente basta con el guion literario
o lo que van a decir ¢no? sino que también tiene que ir de acorde la
imagen con el publico, eso es indispensable. Los colores, estos pueden
ser frios, célidos, dependiendo del mensaje.

(...) Los colores, pasteles y los colores célidos son los mas usados y
que los vemos en una parte del comercial. Son los mas usados y son
los mas asociados definitivamente a la parte del humor, la diversion,
momentos alegres. Los amarillos, sobre todo los naranjas. Son los
colores que son mas propicios para este tipo de mensajes que usan
humor.

(...) Los colores, medios pasteles al inicio muestran esta vida idilica,

felicidad, todo esta muy bien qué bonito, pero puede pasar esto, aparece
en negro. Bueno, en los trajes ¢no? Méas que nada.
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Para EY dentro del discurso estético
entra la musica y la utilizada en el spot
es de formato televisivo sit com donde
que refuerza la vision estereotipada y
utépica de la representacion de la
familia y la felicidad. Ademas, intuye
gue se ha buscado apelar a una
memoria de clase media urbana que
veia 0 ve estas sit com y se veia
refelajada en ella.

Segun el entrevistado la animacion se
optimiza y es mas facil de recordar
cuando viene acompafiada de una
buena  musicalizacibn 'y esta
combinacion es lo que ha generado la
recordacion y la asociacion directa a la
marca Rimac.

El entrevistado sostiene que las
decisiones estéticas tienen mucho que
ver con el publico objetivo y su perfil
psicografico y que vaya acorde a éste
y, también acorde con el mensaje que
se quiere transmitir.

Para el entrevistado, los colores
transmiten informacién, los calidos
pasteles se asocian a la diversion a
momentos alegres; los colores como
el negro marcan un contraste sobre lo
anterior.

Sostiene CC, que, en la publicidad, los
planos, el sonido y la musica son muy
explotados debido al poco tiempo con
el que se cuenta. Los planos ayudan
tanto a la descripcion de situaciones
como a acentuar mensajes y que
éstos lleguen con mas fuerza y
claridad, al igual que la mdusica. El



Citas

Interpretaciones

LPT

(...) En la publicidad, en lenguaje audiovisual en la publicidad, es este
uno de los mas explotados méas que digamos en el cine o la television,
me atreveria a decir, porque yo tengo que contar una historia en 30
segundos en 20 segundos, 10 segundos, entonces tengo que explotar
al maximo el lenguaje audiovisual. No solamente los planos son para
uso descriptivo, los planos también acentlian mensajes.

(...) entonces todos estos movimientos, lenguaje audiovisual, en
realidad, en general, porque también ingresa dentro del lenguaje
audiovisual, esta el sonido, la musica. Todo eso ayuda a que el mensaje
llegue con mas fuerza y mas claridad.

(...) El uso de un jingle o de una musica pegadiza, posiblemente
también, va a ayudar muchisimo a la recordacién de la marca.

(...) desde el momento que te dicen “todo va a estar bien”. ;No? Las
voces infantiles también, porque el jingle y el mas conocido y que
también termina este comercial con “todo va a estar bien”, esa ultima
parte, tiene una voz muy infantil, inclusive este jingle también tiene a
tener una voz muy infantil en el canto, durante el jingle, no son voces
gruesas y pesadas ni nada, entonces todo eso conlleva a relajarte un
poco

(...) en ese caso si, de hecho, si se complementa, por qué justo todo el
comercial es con musica, asi que tiene que cantarlo, o sea, tiene que
moverse basandose en lo que estan cantando

(...) esa es la parte técnica, pero por ejemplo en general, a veces
dependiendo a la escena que nos toca hacer, a veces nosotros pues
buscamos algo que se pueda acomodar a la accion en si. En este caso
que han animado todo, asi como festejando, han utilizado un tipo de
musica que es como mas como un festival que yo, entonces si va
relacionado con el tema de animacién, porque generalmente si
buscamos este que tengan un complemento entre la musica y la
animacion de por si.

(-..) aveces digamos que si quieres entender una idea mejor hay cortes,
cortes y acercamientos, por ejemplo, al personaje, dependiendo de qué
es lo que esta pasando... también para darle mas dinamismo ...si juega
mucho con las camaras para no hacerlo aburrido, porque a veces
cuando tu tienes todo, por ejemplo una linea...suele ser algo que para
el espectador puede ser un poco lento, entonces por eso hay como
diferentes tipos. Aparte los encuadres sirven para cuando hay muchos
personajes para que se centren en uno, el principal

jingle que usa voces infantiles no solo
ayuda a la recordacion de la marca
sino también a aliviar y a aligerar un
poco la situacién presentada.

La agencia de animacion explica que,
en el caso estudiado, musica y
animacion se complementan pues la
musica aparece en todo el comercial.
En otros casos, también se busca que
exista complemento entre la accién y
musica. La musica utilizada, ademas,
les parece festiva.

En cuanto a los planos, los expertos
sugieren que ayudan a encuadrar
personajes principales y centrar las
acciones. El uso de planos variados y
el juego de camaras ayudan a darle
dinamismo y alejarlo de lo lineal y
aburrido.

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: Un experto sostiene que el target y su perfil psicogréafico tienen
mucho que ver con cualquier decision estéticas y también con el mensaje que se quiere transmitir. Otro experto siguiendo
la primera idea intuye que, en el caso de estudio, se apela a la memoria de clase media urbana que veia o ve sit coms y
se veia reflejada en ellas, entonces se refuerza la representacion estereotipada y utépica de la familia y la felicidad.

Un entrevistado explica que, en la publicidad, los colores, los planos, el sonido y la misica transmiten informacién y son
muy explotados debido al poco tiempo con el que se cuenta en una pieza audiovisual de television y estos ayudan a la
descripcion de situaciones, a acentuar mensajes y que lleguen de manera clara. En cuanto a los planos, expertos sugieren
que ayudan a encuadrar y centrar personajes principales y acciones, ademas que el uso de diferentes planos y el juego
de camaras ayudan a darle dinamismo a la presentacién de la narracion.

En cuanto a la banda sonora, se deduce que juega un papel importante pues destacan que, la animacién se optimiza y
es mas facil de recordar con una buena musicalizacién o una musica pegadiza. Se destaca el uso de voces infantiles que
se utiliza en el jingle y el slogan, que consiguen relajar. Los animadores enfatizan que siempre se busca que exista
complemento entre la accién y musica, mas aln en una pieza en el que la musica aparece en todo el comercial.

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 71

Categoria: Objetivos publicitarios (branding, recordacion, persuasion)

Citas

Interpretaciones

GR

RC

(...) Un factor que entra a tallar para cualquier tipo de creacion, creo yo,
narrativa, es el tono (...) Todo tiene que ver con la personalidad de la
marca, o sea dentro de la ecuacién de qué tono usas, tienes que ver
qué personalidad tiene la marca. ¢(Mi  marca comunica
estrambéticamente o comunica con buena onda y dandote un guifio?
Como Rimac... tranquilo, no pasa nada, no pasa nada.

(...) Si, el humor funciona siempre y cuando se tengan ciertas
precauciones.

Yo he usado bastante el humor en varios de mis comerciales cuando
escribia para eso, pero siempre habia que tener en cuenta dos cosas
(...) uno, es la pertinencia segun la personalidad tu marca; y lo segundo,
es estar muy seguro de que tu chiste no se coma al producto, sino que
vaya ligado al producto, o sea que el beneficio esté intimamente ligado
a la reaccion humoristica.

(...) Muchas camparfias, que son antiguas, se siguen recordando
justamente porgue usaron el humor en su estrategia de comunicacion.

(...) Ademas, Rimac tiene una larga historia en el uso de animaciones y
este tipo de mensajes.

(...) Lo primero es que es el lenguaje de Rimac, ella lo viene planteando
asi desde hace tiempo, entonces es un lenguaje corporativo, es un
rasgo de su marca, para determinados productos.

(...) El humor es un super vehiculo, es quizas el mas efectivo para la
recordacién porque, ademas, se presta para la viralizacion. En tiempos
actuales, tu sabes, la memoria (entre comillas) o sea la recordacion, no
es una memoria Unicamente evocativa sino también es una memoria
instantanea del compartir algunos archivos

(...) el humor es un poderosisimo vehiculo porque permite, por lo
menos, lo que en publicidad se llama awarness, conciencia de algo, eso
definitivamente. Top of mind es mas complicado, o sea recordacion
como tal es mas complicado, pero ayuda muchisimo

(...) Pero, primero tienes que presentarlo y posicionarlo, y eso, es lo que
si esta haciendo este comercial.

(...) presenta el producto y al mismo tiempo hace que haya awareness
sobre Rimac y sobre el posicionamiento de Rimac. Esto es que saber
que Rimac esta metida en esto ¢Por qué? porque tienes todo su
lenguaje, los videitos, las animaciones, sus famosos bufones, “Todo va
a estar bien” que esta por ahi.

En cierta forma estan haciendo un buen trabajo, estan haciendo
extension de marca, estdn ampliando los alcances de la marca, estan
creando o lanzando un producto nuevo y han aplicado los valores y los
atributos de la marca a ese producto nuevo. Un comercial asi, cumple
con presentar el producto y a la vez ofrecer conciencia de marca, ofrecer
el hecho de que el consumidor sigue viendo la mano o el sello de Rimac,
en este producto. Creo que con las dos cosas se cumple.
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Para el entrevistado la personalidad
de marca es qué tono de
comunicacion va a tener la publicidad,
en el caso de Rimac el tono dbe ir
acorde con una marca buena onda
con cierto coqueteo.

El entrevistado menciona que el
humor funciona para la recordacion si
se tienen dos consideraciones para el
uso de humor en una pieza, primero
gue concuerde con la personalidad de
la marca y segundo que el chiste vaya
ligado al producto. Cumpliendo estas
dos directrices una campafia que
emplee el humor en su estrategia de
comunicacién podra ser recordada.

Para el entrevistado el uso de
animacion, el slogan en sus mensajes
ya es un lenguaje corporativo y sello
propio de la marca Rimac, y esti
haciendo un buen trabajo en cuanto a
la extension de la marca.

En cuanto a la recordacion, RC
sostiene que el humor es un
transmisor efectivo porque se presta
para la viralizacién, pero sobre todo
para generar awarness, y quizas
cumplir otros objetivos, pero para ello
primero se debe presentar y
posicionar que es lo que para él esta
logrando el spot. Entonces, este spot
cumple tanto con presentar un
producto y a la vez ofrecer conciencia
de marca.

El entrevistado comenta que el humor
sirve de via y tamiz para atraer y
persuadir a adquirir un seguro de vida,
que para los jévenes puede resultar
algo lejano, pero si lo ven como un
producto de inversibn que tiene
retorno es mas factible.



Citas

Interpretaciones

EY

(...) Probablemente, y puede ser un uso de la parodia, es el hecho de
irse preparando para algo que, por definicion, los jovenes lo ven muy
lejos y no tienen conciencia de eso

(...) El mensaje no es tanto cuida tu vida, el mensaje es invierte. Tienes
un mecanismo de inversion de dinero. Entonces el humor igualmente
sirve de tamiz, porgue lo atraes.

(...) Es una manera de aterrizar, muy concretamente, un producto que,
de otra manera, jamas lo alucinarian.

(...) depende de la l6gica de la apuesta que tiene la marca con respecto
al branding, como el humor puede funcionar o no, relacionado con el
storytelling, es una decisién que implica branding y apuesta e intencion
de la marca, pues en el mercado de intenciéon comercial, economia de
mercado.

(...) el humor es visto dentro de algo que nosotros llamamos branding
lidico o valor de marca ludico

(...) digamos, estan arriesgando un poco el storytelling a digamos un
branding mucho mas ludico y se ve, se aprecia eso en la en la publicidad

(... ) es como estar viviendo en un mundo de, digamos volando entre
las nubes ¢no? eso es basicamente la lo que quieren construir, pero a
la vez estan haciendo un branding Rimac seguros qué quiere arriesgar
un poco su intencién de consumo hacia las familias. Ya no tanto vender
la idea del seguro como una figura corporativa, sino méas bien como este
parte de la rutina de las familias, parte de un pensamiento que debe ser
tomado en cuenta en la decision de compra y acciéon de consumo de
estas familias.Entonces lo veo mucho més en de lo que lo que eran,
digamos, una marca méas de responsabilidades sociales, vemos a una
marca ya mas de seguimiento de confidencia, de empatia ¢no?
entonces ahi hay un cambio de branding, sin duda, que se vea a través
de la publicidad.

(...) la animacién y las decisiones estéticas que ha tomado la marca
Rimac, si me parecen que lograron crear todo este objetivo de la marca
que buscaba, una pretensién de acercarse mucho mas y en formas
menos invasivas al publico objetivo que tenian, que eran familias,
sujetos de que tenian decisiones a futuro con respecto a la familia, ala
idea de familiares, entonces si, si, me parece que en ese sentido cumple
y tiene, pues esta recordacion de ser una marca que haber podria
aparecer primero, dentro del top of mind de la categoria.

(...) Digamos que es un spot que lo tomaria como una reiteracion y
fortalecimiento de esa reiteracion del discurso que ha trabajado Rimac,
que es una marca que ha sabido o qué sabe que hizo bien y repite la
férmula ¢no? Y, ha conseguido un posicionamiento gracias a eso, con
respecto a su competencia directa

(...) porque yo tengo la tesis y la desarrollo de que en la recordacién o
el awareness, funcionan bastante méas con tipos de l6gica de consumo
que apelan mas a ideas tipo estereotipadas o familiares o, por ejemplo,
la idea de la familia y de los amigos, la idea del compartir de la Navidad.
Todas esas figuras que reconocemos como familiares sirven o estan
disefiadas para crear conciencia o awareness, recordacion o
posicionamiento mental. Pero mi tesis, al menos es mi postura, es que
no sirven para para, digamos, para légicas de consumo, en donde el
objetivo sea mas que la recordacion como el engagement o la
experiencia
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Para EY el humor se incluye dentro de
branding ladico, es una apuesta que
se enlaza con la intencién de la marca.
Rimac ha arriesgado y ha dejado de
verse como una figura corporativa
para pasar a ser una marca con mayor
empatia y ello se nota a través de su
publicidad, que junto con la animacién
y decisiones estéticas han logrado
verse mas cercana y menos invasiva.
A la vez esto ha conllevado a aparecer
primero, dentro del top of mind de la
categoria, pues la férmula ha dado
resultado y se ha despegado de su
competencia y se ha posicionado
gracias a ella.

El entrevistado sostiene que la
recordacion o awareness funcionan
muy bien con ideas estereotipadas o
familiares para crear conciencia, como
sucede en el spot.

Los elementos desde los valores
ludicos, la narrativa y la animacion van
en pro de esta l6gica de consumo de
masas y se persuade a través del
reconocimiento rapido y estereotipado
de las narrativas y las imagenes que
nos permite apelar a una economia de
la comunicacion, ya que, al contar con
solo 30 segundos, se apela a lecturas
iconoldgicas de facil reconocimiento.
Estas figuras familiares que se ven a
través del cartoon siven para crear
awarness y posicionamiento en la
mente del espectador. Los recursos
que utiliza le ayuda a traspasar las
barreras de sus objetivo comercial.



Citas

Interpretaciones

CcC

(...), todos los elementos desde los valores, la narrativa y el uso de la
animacion se utilizan como una pretension a crear esta esta logica
masificada, este consumo de masas, este reconocimiento rapido
estereotipado de las narrativas y las imagenes, nos permite apelar a una
economia de la comunicacion, diciendo cosas que todo el mundo vaya
a reconocer en 30 segundos utlizando justamente los signos
estereotipados o tipo como los llamo yo, arquetipo, si quieres, o lecturas
mas iconolégicas que todo el mundo le reconoce

(...) los limites de esta publicidad es justamente tratar de traspasar un
poco las barreras de su objetivo comercial.

(...) Hacen que el mensaje lo tomes de una manera positiva, mas que
nada, y hacen que el producto o servicio sea bien visto por los
consumidores.

(...) Entonces, hay ciertos mensajes en donde el mensaje connotativo
de ciertas publicidades, necesita o no les basta con mostrar situaciones
reales o realistas con personajes reales. Se necesita el uso de la
animacion o de la ilustracién para hacer que este mensaje llegue pues
con mas fuerza y ademés le dé un sentido mas amplio. Entonces
mostrar situaciones de peligro con personajes reales causaria
impresiones y aficiones muy fuertes, tal vez, y muchas veces muestran
cosas gue no queremos ver o que no queremos aceptar. En cambio, eh,
al mostrarlas mediante una animacion, podemos tomarlo de una manera
mas light, podriamos decir ¢,no?, pero al mismo tiempo el mensaje llega
claro y directo.

(...) Bueno, recordacion de todas maneras porque entre de repente
muchas otras publicidades, si bien, al publico que se esta dirigiendo es
un publico adulto, un puablico grande, lo esta mostrando como si fuese
un dibujo. Lo est4d mostrando mediante un dibujo mediante una
animacion. Entonces, entre tantas publicidades, definitivamente la
recordacion es un punto importante.

(...) Creo que cualquiera que preguntas sobre publicidad de seguros
Rimac, lo primero que va a pensar es en la animacion ¢no? y como fue
presentada y qué es un seguro de vida, definitivamente.

(...) y también desmarcarse de las otras aseguradoras del Pacifico,
Mapfre y todas.

(...) El uso de un jingle o de una musica pegadiza, posiblemente
también, va a ayudar muchisimo a la recordacion de la marca.

(...) Las voces infantiles también, porque el jingle y el mas conocido y
que también termina este comercial con “todo va a estar bien”, esa
Ultima parte, tiene una voz muy infantil, inclusive este jingle también
tiene a tener una voz muy infantil en el canto, durante el jingle, no son
voces gruesas y pesadas ni nada, entonces todo eso conlleva a relajarte
un poco, ¢no?A relajarte un poco y a ver esa situacion tan dificil desde
un punto de vista mas fresh, mas tranquilo, mas light, y que lo escuches,
y qué lo asumas, y que lo pienses en que jsi, voy a abrir mi seguro ¢,no?
para no preocuparme porgue Rimac se va a encargar. Porque todo va
a estar bien.

(...) Y también confieso, yo tengo un seguro de vida, Rimac y que fue a
partir de estos comerciales que decidi que sea Rimac y no Pacifico, por
ejemplo. Y eso porque me dio esa sensacion de calma, de tranquilidad
qué te aporta la cancioncita que se te queda pegada durante afios, ¢,no?
Yo saqué mi seguro, no voy a negar que fue una, o sea me convencio,
digamos, ;no? el “todo va a estar bien” y la manera en que fue
mostrado.
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El entrevistado, sefiala que el humor
consigue que el producto sea bien
visto y el mensaje tomado de una
manera positiva. En cuanto a la
animacion, sefiala que ayuda a que el
mensaje llegue con mas fuerza y de
una manera que, si el tema es fuerte,
no cause mayor impresion.

Declara el entrevistado que, para la
recordacion de la publicidad, el dibujo
animado es un punto importante a
considerar para conseguir resaltar.

Explica que la marca ha conseguido
asociarse con la animacion y ello le ha
permitido  desmarcarse de su
competencia

Segun el entrevistado el uso del jingle,
posiblemente, va a ayudar mucho a
conseguir recordacion de marca. Este
jingle, cantado por nifios, persuade a
pensar en el producto ya que ha
podido ser visto a través de una
publicidad de tono relajado. A su vez
confiesa que ha adquirido un seguro
Rimac, casualmente convencido por
el jingle y por cémo fue mostrada la
publicidad, que entretiene al verla,
pero a su vez da el mensaje e incita a
usarla. Al menos en su caso, lo ha
persuadido a adquirir un seguro de
vida, tema que venia pensando afios
atras, pero que no confrontaba.

Por dltimo, resalta que ha sido una
buena férmula la empleada por
Rimac.



Citas Interpretaciones

Generalmente uno evita ver este tipo de bueno... en el sentido en que
evitas estar preocupandote o dejas de lado estas situaciones de jPucha
que me puede pasar algo! que pueda morir, gue me va a pasar ¢,no? Si
lo piensas, pero como que tratas de alejarlo un poco de ti. En cambio,
td al ver esta publicidad, lo que hace es que, primero, me entretengo
viéndola y me esta dando el mensaje que necesito saber, y me esta
incitando a utilizarlo, mas que nada por el mensaje en si del jingle, y por
la manera en que ha sido visualmente presentada.

(...) Ademas, me hizo reflexionar también y pensar ver ese tipo de esa
publicidad porque la vi. (No? la vi con tranquilidad. Las personas,
cuando suceden situaciones negativas, no muy positivas o negativas,
como que tratas de no pensar en ello, te bloqueas, evitas, las evitas. En
cambio, aqui en la manera que ha sido presentado, todo lo contrario, lo
que ha hecho es impulsarme a querer de una vez, resolver un problema,
que ya lo habia pensado afios atras, pero que no lo hacia porque queria
evitar confrontar una situacién que no es muy positiva, pero aqui, es
como si tuviesen cantando una cancién de cuna y diciéndote no te
preocupes, vamos a hacerlo, de alguna manera ¢no? y yo creo que eso
es lo positivo en este comercial y por eso ha sido como una buena
formula.

LPT (...) De hecho que si, porque seria mas llamativa, visualmente y Para los entrevistados, un spot
también los personajes son mas atractivos de repente para el pablico. Y ~ Presentado con animacién podria
en si, la animacion cartoon, no sé coémo decirlo, puede llegar a un t€ner mas chances de ser recordado

plblico en general, nifios, personas adultas, o sea cualquier publico PUES, consigue ser, visualmente, mas
atractivo, ademas de tener un mayor

alcance a cualquier publico etario.

Resumen de aportes, convergencias o divergencias: En cuanto al branding, se comenta que la formula que ha utilizado
Rimac ha conseguido un lenguaje corporativo propio, que es su sello y ha logrado extensién, conciencia de marca y se
ha posicionado gracias a esta ecuacion. En cuanto al uso del humor, el primer entrevistado sostiene que éste debe
concordar con la personalidad de la marca y el tono que se decida usar tiene que ver con la personalidad de la marca, de
tono relajado y a su vez buena onda pero que da un guifio. Otro experto sostiene que el humor se incluye dentro de
branding ladico, y por el que Rimac ha pasado a ser una marca con mayor empatia, cercana y menos invasiva, gracias
también a la animacion y las decisiones estéticas de la marca, que también, le han permitido a la marca, desmarcarse de
su competencia y seguin sugiere un experto a aparecer primero, dentro del top of mind de la categoria.

En cuanto a la recordacion, coinciden que el humor es un transmisor efectivo que genera awareness, pues presenta y
posiciona un producto, entonces este spot cumple tanto con presentar un producto y a la vez ofrecer conciencia de marca.
El experto publicista hace la salvedad que el humor debe estar ligado al producto para que este producto consiga ser
recordado. El experto semidlogo sostiene que la recordacion o awareness funcionan muy bien con ideas que trabajan con
estereotipos para crear conciencia, como sucede en el spot. En cuanto a la animacion y la recordacion, ello se se consigue
muy bien a través del cartoon pues por utilizar la animacién figuras familiares o estereotipdas consiguen awareness,
ademas que un spot con un lenguaje animado, tendria mayor atractivo visual y podria tener mas chances de ser recordado
y conseguir resaltar entre tanta publicidad. El jingle también se menciona como un elemento que ayuda mucho a la
recordacion.

En cuanto a la persuasion y el humor, se sugiere que el humor sirve de via y tamiz para atraer a los jévenes y para
persuadirlos a adquirir un producto a manera de ahorro como lo es un seguro de vida con retorno. Se sugiere que el
humor consigue que el producto sea bien visto y el mensaje tomado de una manera positiva. En cuanto a la animacion,
sugiere que ayuda a que el mensaje llegue con mas fuerza, y sea mejor recibido, pues si el tema es fuerte, no causaria
mayor impresion, ademas de ademas de llegar a cualquier publico etario. Por otro lado, se sostiene que los elementos
que utiliza la marca, desde los valores ludicos, la narrativa y la animacién sirven para persuadir a través de una logica de
consumo de masas y a través de estereotipos de las narrativas y de las imagenes que apelan a la economia de la
comunicacion y a lecturas iconoldgicas que sean de facil reconocimiento ya que se solo disponen con 30 segundos.
También se sostiene que, la pieza publicitaria por lo elementos que utiliza, entretiene al verla, pero a su vez da el mensaje

Uno de los entrevistado, confiesa que fue persuadido gracias a la férmula de Rimac.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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4.3 Triangulacion

Tabla 72

Triangulacion

Encuesta

Entrevista

Anélisis de contenido

Resultado

HUMOR

Teoria:

p. 28,

pp. 32 - 34,

p. 98.

ACTO Se comprueba la mayoria, un 58,

HUMORISTICO 33% de encuestados esta de
acuerdo acerca de la interrogante

Teoria: ¢El spot mostrado utiliza humor

p. 36, cruel o denominado humor negro?

pp. 38 - 39, Un 18,8 estda muy de acuerdo.

pp. 41 - 46, Sumando un 77.1%. Mientras que

p. 52. un 2,06% se considera muy en

desacuerdo

Se comprueba que la mayoria se
encuentra de acuerdo y muy de
acuerdo (50%) en relacién a la
interrogante ¢ el spot publicitario es
considerado gracioso? Mientras
que un 29,17% no se encuentra ni
de acuerdo ni desacuerdo.

Los entrevistados coinciden en que el humor es una
herramienta o recurso muy apreciado y utilizado para
comunicar de manera eficiente y que tienen gran poder.
Un entrevistado le da peso de cualidad ladica producto
de un discurso publicitario, otro resalta que ayuda a
generar publicidades muy creativas. Dos entrevistados
coinciden en que es efectivo para “cortar el hielo”

Sobre el tipo de humor, los entrevistados coinciden en
que es un humor algo negro, no totalmente corrosivo,
pero si algo travieso (humor palomilla).

Sobre las funciones del humor, dos participantes
coinciden en que una de las funciones del humor, es
generar una emocién para empatizar, como sucede en el
spot. También coinciden en que, como funcién inherente,
esté la critica social o reflexién social y a la conciencia
cultural. Por otro lado, resaltan que ayuda a recoger lo
mejor de situaciones que pueden no ser tan positivas que
pueden suceder en la vida diaria. En la publicidad, los
entrevistados opinan que el humor sirve para dar sentido
y mostrar un quiebre en la rutina de las situaciones
normales, como en el caso de Rimac, otro resalta que es
una salida que se tiene para menguar lo negativo que
puede acarrear una situacion y presentarla de manera
sutil, ayudando a que, la publicidad, no sea rechazada.
Por el mismo camino comenta otro entrevistado, pues
opina que el humor establecer un entorno propicio para
hablar de temas complicados.
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El humor que utiliza el spot se
catalogaria dentro del humor negro —
incongruente.

El humor es una herramienta,
recurso y también una cualidad
poderosa para comunicar de
manera eficiente que ayuda a
generar piezas publicitarias muy
creativas y es efectivo para “cortar
el hielo”.

El spot posee un humor negro,
aunque es sutil, no es corrosivo y
es incongruente. Es considerado
gracioso solo para un 50% de
encuestados, pero cuando se le
consulta si la incongruencia es lo
que causa gracia, esta de acuerdo
un 66% (ver dimension
incongruencia), lo cual pone en
evidencia lo que sostiene la teoria:
el humor negro es un humor
incongruente, que no se sabe si reir
esta permitido.

El humor del spot tiene las
siguientes funciones de generar
empatia y tienen una funcién critica
social inherente, ayuda a recoger lo
mejor de las situaciones que no son
positivas, es un quiebre en la rutina,
es una salida para presentar una
situacion que, de otro modo, podria



Encuesta

Entrevista

Anélisis de contenido

Resultado

CONTEXTO

Teoria:

p. 29,

pp. 46 - 48,
p. 50,

pp. 52 - 54.

La mayoria de encuestados (66.7%)
se encuentra de acuerdo con la
pieza mostrada identifican que
inicialmente, se entiende algo que
luego les resulté ser completamente
diferente 'y les causé gracia,
mientras solo un 4.17% esta muy en
desacuerdo, no le causo gracia ni le
pareci6 diferente.

Dos de los entrevistados indican que piezas de este
estilo, que podrian generar ciertas incomodidades suelen
y deben ser testeadas y que si esta al aire es porque ha
pasado la prueba.

Dos entrevistados sostienen que, las generaciones y la
edad no son factores condicionales para el humor.
Entrevistados convergen en gque una circunstancia dificil
o inviable para usar el humor son los momentos algidos
de una sociedad, también temas como racismo,
machismo, xenofobia y, sobre todo, hay circunstancias en
las que debe ser regulado y ecualizarlo correctamente
tomando en cuenta las sensibilidades colectivas. Un
entrevistado resalta que la clave para su uso en estos
temas podria estar en el tiempo. Otro resalta que, como
sea bienvenido el humor, dependera, ademas, del
momento en el que se encuentre el individuo. Un
entrevistado sostiene que el uso de humor debe tomar en
cuenta la economia de mercado y que esta no esté muy
saturada con el recurso y sobre todo que, como discurso,
tome en cuenta las logicas culturales y sociales, pues
estas se transfieren a las piezas publicitarias, conceptos
como légicas masculinizadas y cultura de clase, en el
caso del spot. Se resalta, también, que, en todas partes
del mundo, el humor es bien tomado, pero se hace la
salvedad de que se debe tomar en cuenta al target, de lo
contrario podria ser perjudicial.

Algunos participantes convergen en que es importante un
quiebre o subversion para que se ocasione el humor. Uno
lo llama quiebre inesperado y el otro en el giro sorpresivo
de la realidad y ello se ve en el spot como espectaculo
irreverente que se aleja de lo politicamente correcto. Un
entrevistado hace énfasis en que este quiebre, en el
ejemplo estudiado, se da en narrativa que en vez de
presentar carencia-prueba-solucién, presenta desde un
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La incongruencia del humor esta
presente en el quiebre de lo que se
pensaba (padre fallecido) y lo que
realmente sucedia (padre vivo) (...)
contrario a lo que pensaba era una
familia muy unida

ser rechazada y establece un
entorno propicio para hablar de
temas complicados.

Se deduce que la apreciacion del
spot ha sido positiva.

El humor no es viable para tocar
temas algidos o sensibles como el
racismo o el machismo. En todo
caso deben ser regulados vy
ecualizados, y mejor si ha pasado
un  tiempo prudencial. La
circunstancia en la que se
encuentre una persona también
definirh como serd apreciado el
humor. Se debe tomar en cuenta
que el mercado no este
sobresaturado del recurso. Analizar
las I6gicas culturales y sociales que
se transmiten a la pieza, en el caso
del spot l6gicas masculinizadas o
de cultura de clases.

La incongruencia, elemento
importante para que se ocasione el
humor es aquello que causa gracia
en el spot. La pieza es un ejemplo
claro de la subversién del carnaval,
y el espacio disruptivo se encuentra
tanto en el quiebre del pensamiento
erroneo padre fallecido/ familia
celebrando, como en la narrativa
desde que se subleva a la
estructura de la narrativa clasica
empezando en el momento de la
prueba, y también en el discurso de



Encuesta

Entrevista

Anélisis de contenido

Resultado

EXPRESION

Teoria:

p. 56,

p. 59,

pp. 62 - 67,
p. 99.

El 54,17% se encuentra de acuerdo
con la afirmacion: la informacién al
inicio, no se dice, pero gracias a la
sorpresa revelada, se deduce, un
39% lo encuentra muy de acuerdo,
con un total de 66.7% a favor. Por el
contrario, un 2,08% se encuentra en
desacuerdo.

La mayoria de los encuestados, el
52% se encuentra de acuerdo con el
spot presentado, tanto el cuerpoy la
cara de los personajes brindan
énfasis en sus palabras,
consiguiendo mayor expresividad,
sumado al muy de acuerdo se
consigue 85.4%

primer momento, la prueba, Otro le da énfasis a que la
disrupcion en el caso viene con el discurso, que toma una
situacion dificil y la muestra con humor. Varios coinciden
en que es un ejemplo claro de un espacio de carnaval y
celebracién, que es alegre, festivo, euforico y cercano
gue simboliza este espacio disruptivo.

Para un entrevistado, la critica que se puede establecer
con el uso del humor, puede aparecer en la lectura entre
lineas, en lo que no se dice. Y es esta misma critica social
la que podria despertar otras emociones en el publico
como fastidio o descontento, pues como se sefiala es
muy propio del humor negro, no sentar una posicion clara
ante ello.

Dentro de las emociones que se mencionan, esta la
hilaridad, el fastidio y también emociones mas sutiles
como una especie de reflexion carifiosa, otro destaca que
puede conseguir generar un sentimiento positivo. Se
resalta que dependiendo del tono de la comunicacion que
la marca use, es el tipo de emocién que quiere causar.
Ademas, un entrevistado resalta que, empresas serias
como las aseguradoras en otras partes del mundo apelan
a un humor, incluso, mas algido. Esta caracteristica de
las marcas de apelar a las emociones nace de que la
emocion es un requisito fundamental de la comunicacion
y se puede apelar a cualquier emocion ya sea miedo,
nostalgia o humor como herramienta. Otro experto,
coincide que las marcas pueden utilizar estos recursos de
estructuras narrativas que apelan a emociones.

Algunos entrevistados sostienen que dirigir el humor
hacia temas susceptibles y de minorias en una sociedad
podria resultar inapropiado y el limite lo marcaria el
contexto social. Otro experto, acota este contexto a uno
de familia y establece un limite del humor, ciertos
parametros que conllevan algo mas de respeto.
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tomar wuna situacion dificil y
mostrarla con humor.

La informacién que no se dice es un
elemento importante porque crea
expectativa para luego ocasionar la
sorpresa y el efecto de gracia.

La critica social que se establece
entre lineas puede despertar otras
emociones en el puablico como
fastidio o descontento, pues como
se sefiala es muy propio del humor
negro, no sentar una posicién clara
ante el tema. También emociones
més sutiles como la reflexion
carifiosa y sentimientos positivos,
que se conseguiran dependiendo
del tono que la marca utilice.

El limite de humor puede estar
dado por el contexto social y por
instituciones como la familia
peruana, la cual requiere un mayor
respeto.



Encuesta

Entrevista

Anélisis de contenido

Resultado

ANIMACION

Teoria:

p. 69,

pp. 71 - 74,
p. 122.

PERSONAJES

Teoria:

p. 20,

pp. 73 - 77,
pp. 81 - 82.

Del 100% de encuestados, un
68,75% se encuentra muy de
acuerdo con la publicidad mostrada
y el 29, 2% de acuerdo con que
cada personaje fisicamente se
identifica con uno de los integrantes
de una familia “clasica” por el
contrario un 2,08% no se encuentra
ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Dentro de las cualidades del uso de la animacion, los
expertos coinciden que suele ser mas econémica que
una produccién con actores; ayuda a comprender
abstracciones como conceptos o ideas y remiten a
realidades, pero a la vez llevan a un mundo ideal y
alego6rico. Todos coinciden en que las situaciones dificiles
de procesar pueden presentarse y digerirse mejor a
través de la animacion. También se agrega que, la
animacion, permite no limitarse, cosa que podria suceder
con actores y escenarios reales.

Un experto sugiere que la animacién también permite
dosificar cddigos socio-culturales en el caso del spot
como los tipos de género o patriarcales de nuestra
sociedad, en particular. Los entrevistados coinciden en
gue mediante la animacién de baja iconicidad es posible
llegar a que un rango mas amplio de personas se sienta
identificadas, esto incluye a un puablico etario y de
caracteristicas econémicas y de intereses mas amplio.

Expertos coincides en que la animacién consigue
dosificar rupturas de sentido, esto es que la animacion
hace mas asimilable al humor y consigue atenuar a un
humor menos benevolente, como lo es el humor negro,
pues va mas acorde con él y son una de las vias por la
cual se enlaza mejor.

Al menos tres especialistas explican que con los
personajes animados se atenda la identificacion y, al
desvincularse el espectador, se tiene la posibilidad de
mostrar temas mas duros y de estandarizar pues se
consigue generar una identificacion con una mayor
cantidad de personas y de familias. Un experto sefiala
que los cartoons son mejor via para trabajar las alegorias
que los actores humanos.
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Los personajes representan a una
familia del tipo caucasico, clasica,
nuclear, biparental y que ademas ha
conseguido la “parejita” (papa, mama,
hijo e hija), deseo de muchas parejas.
Este estereotipo de familia tipica
“‘ideal” se refuerza con la mascota
caracteristica que es un perro, fiel

las cualidades de la
estd que es mas
econOmica; permite  entender
conceptos; refiere a realidades,
pero a la vez las supera
trasladando al espectador a un
mundo ideal y alegérico sin limite.
Las situaciones dificiles de
procesar pueden presentarse Yy
digerirse mejor a través de la
animacion; permite hacer pasar
caédigos socio-culturales como los
tipos de género o patriarcales. Con
la animacion de baja iconicidad es
posible llegar a que un rango mas
amplio de personas y que se
sientan identificadas, esto incluye a
diferente publico etario y de
intereses mas amplios. La
animacion  consigue  dosificar
rupturas de sentido, esto es que
hace mas asimilable al humor y
consigue atenuar a al humor negro,
pues va acorde con él y se enlaza
mejor.

Dentro de
animacion

Los personajes animados
consiguen atenuar la identificacién
del espectador y por ello, se tiene
la posibilidad de mostrar temas
més duros. A su vez, al
estandarizar con animacion baja
densidad, se consigue generar una
identificacion con una mayor
cantidad de personas y de familias.



Encuesta

Entrevista

Anélisis de contenido

Resultado

DIRECCION
DE ARTE

Teoria:
pp. 88 - 90.

45.83% de encuestados estad de
acuerdo con cada personaje del
spot visto, y el 39,6 de acuerdo pues
se identifica con el rol de un
integrante de familia que conocen
mientras que el 4.17% no esta de
acuerdo.

La mayoria de los encuestados, un
37,50% estd de acuerdo y un
22,92% muy de acuerdo, en total un
60,42% respecto a la pregunta ¢el
spot caricaturiza y exagera ciertas
actitudes que podrian tener algunas
personas de la sociedad peruana?

Del 100% de encuestados, la gran
mayoria se encuentra entre de
acuerdo y muy de acuerdo (93.7%)
en referencia a la interrogante ¢ Los
diferentes escenarios mostrados en

Los expertos en animacién explican que es muy
importante para animar saber cémo debe ser la
personalidad del personaje y ello se debe transmitir
acting, punto vital para conseguir la expresion del
personaje, mostrar su estado emocional y aquello que
quiere contar, es importante que sea creible e inspire
confianza. En el caso de Rimac, les parece que a los
personajes le faltan arcos y tienen expresiones faciales
muy pobres, cosa que no les permite conseguir una
mayor expresividad.

Algunos expertos sugieren que el vestuario de los
personajes del spot, se presta para una lectura semiética,
pues el vestuario esta cargado de significado, aportan
pues cuenta algo; otro explica bajo esta misma idea que
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compafiero. Podrian ser de un nivel
socio econémico B-C+ (...)

Este spot también refuerza tipos
arraigados de familias donde la figura
masculina es muy fuerte, como sucede
en el Peru.

Los estereotipos, masculino vy
femenino, estan incluidos en nuestra
cultura y en este spot se ha llegado a
sus fibras tamizandolo a través del
humor.

La animacion intenta recurrir a varios
de los principios de la animacién
clasica, aunque en algunos casos los
movimientos quedan algo rigidos, muy
parecidos al movimiento de resorte y
poco naturales. Se ha conseguido
sincronizacion labial, lo que decanta en
un buen timing. Los personajes no
consiguen una personalidad que los
diferencie a través del movimiento y de
las expresiones, aunque si
demuestran algarabia y alegria.

(...) que tienen un acting algo frenético
a lo largo del spot.

ESCENARIO

(...) los espacios en los que se da la
historia no son muy amplios, pero si
ordenados, y los muebles que
ambientan los espacios, al igual que la

Este spot también refuerza tipos
arraigados de familias “tipicas
ideales” del tipo caucasico, clasica,
NSE B-C+, nuclear, biparental,
donde la figura masculina es muy
fuerte. Ello se nota en los
resultados de las encuestas.

El acting, consigue la expresion en
el personaje, muestra su estado
emocional y aquello que quiere
contar, es importante para que sea
creible e inspire confianza. Aunque
en la pieza estudiada, los
personajes tienen un acting algo
frenético que demuestra su alegria,
técnicamente, a pesar de que se
usan los principios de la animacion,
quedan algo rigidos, poco
expresivos y sin personalidad.

La mayoria de encuestados opinan
que los escenarios definen en
donde se realizan las acciones y los
objetos como los muebles, crean



Encuesta

Entrevista

Anélisis de contenido

Resultado

TIPO

la pieza publicitaria  definen
claramente donde se realizan las
acciones? Mientras que solo un
2,08% lo considera en desacuerdo.

Del 100% de encuestados, la
mayoria se encuentra en el rango
ubicado entre de acuerdo (64,58%)
y muy de acuerdo (25,00%) con los
muebles que aparecen en el spot,
crean un ambiente relevante para
contar la historia, mientras que un
6.25% lo considera neutral, ni de
acuerdo ni en desacuerdo.

El 41.66% se encuentra entre los
rangos de acuerdo y muy de
acuerdo, mientras que el 43.75% se
encuentra en los rangos ubicados
entre desacuerdo y muy en
desacuerdo, siendo la mayoria en
desacuerdo respecto a la pregunta
¢ En cierto momento de la historia, el
vestuario de los personajes
presentados en la historia, remite a
un contexto de duelo, velorio o
funeral?

Del 100% de encuestados, el 54,17
se encuentra en desacuerdo y el

los colores en la vestimenta ayudan a acentuar los
mensajes.

En cuanto a la escenografia también indican que
elementos acentlan los mensajes y que tanto estos
espacios como los objetos complementan y transmiten lo
que son los personajes.

Los expertos convergen en que la animacion del tipo 3D
permite una mayor proximidad a la realidad. Un
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vestimenta de los personajes, no son
muy ostentosos

(...) que no se esta yendo al velorio del
padre sino estan dandole el alcance en
una especie de teatro.

OBJETOS

El reloj es un elemento que aparece
dos veces; es el simbolo del tiempo y
puede significar que ya es hora, que se
ha estado esperando esto por un buen
periodo (el cobro del seguro).

Pocos elementos adornan los
espacios, pero dan una idea clara del
lugar en el que se encuentran los
personajes y cuentan sobre ellos.

VESTUARIO

Estos personajes parecen haber
dormido con la ropa puesta, esperando
el gran acontecimiento: el cobro del
seguro del padre

La vestimenta de los personajes, como
ya se ha mencionado, no es ostentosa,
pero cuando se encuentran en este
espacio  oscuro, rojo granate,
alfombrado, cambia a formal y de color
oscuros. Esto refuerza la idea
equivoca que se debe haber generado
el espectador de que el padre ha
fallecido, pues es tipico, en nuestra
cultura, vestir de color oscuro en los
velorios, como sinénimo de luto.

Los personajes son de densidad
iconica baja (...) esto permite que la

un ambiente relevante para contar
la historia.

Los espacios como los objetos,
acenttan los mensajes, y
complementan y transmiten lo que
son los personajes.

Elementos en el spot como el reloj
y el vestuario, requiere de un
analisis calmado, pues tienen gran
carga semiética a pesar de que no
es muy notado por los
encuestados.

El estilo ideal para el spot es la
animacion y la del tipo 2D o cartoon
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Resultado

Teoria:
pp. 94 - 95.

NARRATIVA
AUDIOVISUAL
PUBLICITARIA

Teoria:
p. 21,
pp. 96 - 98.

12,50 se encuentra muy en
desacuerdo con la interrogante
(66.7%) ¢el spot hubiese obtenido
un mejor resultado con un acabado
estilo 3D, mas que el cartoon
animado? Y solo un 4.17% esta de
acuerdo.

El 43,75% se encuentra en
desacuerdo y un 25% muy en
desacuerdo, sumando ambos la
gran mayoria, respecto a la
interrogante (68.8) ¢Si el spot
hubiese utilizado la mezcla de
actores reales con personajes
animados, podria haber obtenido un
mejor resultado? Solo un 8,33% se
encuentra de acuerdo con la
pregunta planteada.

entrevistado sugiere que cuando el estilo de
representacion se aleja de la representacion real como el
2D se convierte en un molde que permite encajar y ello
representa una mayor flexibilidad para masificar. Por otro
lado, también entrevistados convergen en que la
animacion con personajes 2D o cartoon enlaza mejor con
el recurso del humor, mas ain con el tipo de humor
presentado y que lo hace mas digerible y gracioso.

Un entrevistado explica que el humor a través de la
parodia es uno de los géneros narrativos clasicos que
estructuran las historias, otro enfatiza que las narrativas
son constructos enlazados de hechos y en las narrativas
publicitarias clasicas constan de tres momentos:
carencia, enunciacion y prueba, y la marca es la que
suele solucionar la carencia.

Otro experto siguiendo la primera idea intuye que, en el
caso de estudio, se apela a la memoria de clase media
urbana que veia o ve sit coms y se veia reflejada en ellas,
entonces se refuerza la representacion estereotipada y
utépica de la familia y la felicidad.

Los entrevistados coinciden que el lenguaje corporativo
de Rimac en sus narrativas audiovisuales, utiliza la
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asociacion de cualquier persona, que

incluso no tenga el tipo, sea factible.

ya que permite alejarse de la
realidad, y debido a ello se
convierte en un molde que permite
encajar y tener una mayor
flexibilidad para masificar. El
cartoon enlaza mejor con el recurso
del humor negro que lo hace més
digerible y gracioso.

En el caso de estudio, se apela a la
memoria de clase media urbana
que veia o ve sit coms y se veia
reflejada en ellas, asi se refuerza el
tipo utopica de la familia y la
felicidad.

El lenguaje corporativo de Rimac
en sus narrativas audiovisuales,
utiliza la triangulacién: humor,
animacion y jingle, como férmula
que ha funcionado.
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Entrevista

Anélisis de contenido

Resultado

SUCESOS

Teoria:
pp. 198 - 99,
p. 102.

Se comprueba que mas de la mitad,
un 72.92% se encuentra de acuerdo
y muy de acuerdo respecto a la
interrogante  ¢el fluo de las
acciones de los personajes narra la
historia claramente?

Un 56,25% se encuentra de
acuerdo, mientras que un 20,83%
se encuentra muy de acuerdo con
las diferentes acciones de los
personajes intensifican el drama en
la publicidad animada presenta,
sumando un 77,1%, mientras que
un 15,58% se encuentra ni de
acuerdo ni en desacuerdo.

La mayoria de los encuestados, un
43.75% se encuentra muy de
acuerdo con el “drama” de la
publicidad televisada y como se ha
suavizado debido al humor y al
estilo sumados a los 35,4 que estan
de acuerdo con un total de 79,2%,
frente a un 4,17% esta en
desacuerdo, cree que no se ha
suavizado el drama de la publicidad.

Se ha comprobado que del 100% de
encuestados, el 47,92% y un 39,6%
lo considera muy de acuerdo con un
total de 87,6% que considera que la
historia presentada en el spot es
contemporanea y puede darse en la

triangulacion: humor, animacion vy jingle, como férmula
que ha funcionado.

Un experto explica que la pieza presentada, el humor en
la narrativa se encuentra durante todo el desarrollo de la
narrativa, incluso esta parece empezar en el punto
narrativo de la prueba, donde se demuestra que el
producto ha funcionado y a ello se debe la algarabia. Esto
hace parecer que no existe el constructo narrativo
tripartito: carencia, enunciacion y prueba.
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Las situaciones que muestra el spot en
su trama es un ejemplo propicio del
carnaval y de la inversion de 6rdenes
establecidos que permite el humor.
Cada accion y frase va reforzando la
idea errada de que es una familia sin
valores, interesada, que esta contenta
de poder cobrar y disfrutar del seguro
de vida del padre, dandole mas
importancia a las trivialidades que a su
ausencia.

(...) los mismos personajes, que tienen
conciencia de que hay un espectador y
ademas dirigen su mirada hacia él
(hacia la camara), lo que hace que éste
se inmiscuya aun mas en la historia
haciéndolo complice de este show

Esta historia actual se narra de
manera clara, a pesar de que
pareciera no seguir el constructo
narrativo tripartito clasico. Las
acciones de los personajes
intensifican la trama, pero a su vez
la suavizan y se hace digerible por
el recurso del humor y el entorno
carnavalesco que se ha generado
producto de la inversién de 6rdenes
que permite el humor. EI humor en
la narrativa se encuentra durante
todo el desarrollo de la narrativa.

Los personajes, que tienen
conciencia de que hay un
espectador, lo que hace que éste
se inmiscuya aun mas en la historia
haciéndolo  complice de la
situacion, involucrandolo en la
trama.
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Anélisis de contenido

Resultado

ESTETICA
AUDIOVISUAL

Teoria:
p. 20,
pp. 103 - 115.

actualidad, mientras que un 2,96%
considera lo contrario

Del 100% de encuestados, el 91,7
se encuentra entre 54,17% esta de
acuerdo mientras que un 37,50% se
encuentra muy de acuerdo con los
elementos gréficos utilizados en el
spot pues le dan un tono divertido a
la pieza publicitaria. Por otro lado,
un 2,08% se encuentra en
desacuerdo.

Del 100% de encuestados el
43,75% se encuentra de acuerdo y
un 52,08% se encuentra muy de
acuerdo, siendo ambos la gran
mayoria (total 95,9%), mientras que
solo un 4,17% se encuentra ni de
acuerdo ni en desacuerdo, respecto
a la interrogante ¢en el spot, los
planos y el movimiento de cdmara
presentan en a la historia con un
ritmo dindmico y ludico que ayude a
captar la atencién del espectador?

Un 56,25% se encuentra de
acuerdo y un 22,9% muy de
acuerdo con un total de 79,2% si el
jingle por si solo es suficiente para
generar algin tipo de emocion y
entender la historia, por otro lado, el
6,25% se encuentra en desacuerdo.

Del 100% de encuestados, un
35,42% se encuentra de acuerdo y
un 56.25% se encuentra muy de
acuerdo con la pregunta (91,7%)

Un experto sostiene que el target y su perfil psicografico
tienen mucho que ver con cualquier decisién estéticas y
también con el mensaje que se quiere transmitir.

Un entrevistado explica que, en la publicidad, los colores,
los planos, el sonido y la musica transmiten informacién
y son muy explotados debido al poco tiempo con el que
se cuenta en una pieza audiovisual de television y estos
ayudan a la descripcion de situaciones, a acentuar
mensajes y que lleguen de manera clara. En cuanto a los
planos, expertos sugieren que ayudan a encuadrar y
centrar personajes principales y acciones, ademas que el
uso de diferentes planos y el juego de camaras ayudan a
darle dinamismo a la presentacién de la narracion.

En cuanto a la banda sonora, se deduce que para los
entrevistados juega un papel importante pues destacan
que, la animacion se optimiza y es mas facil de recordar
con una buena musicalizacion o una musica pegadiza. Se
destaca el uso de voces infantiles que se utiliza en el
jingle y el slogan, que consiguen relajar. Los animadores
enfatizan que siempre se busca que exista complemento
entre la accion y misica, mas aun en una pieza en el que
la musica aparece en todo el comercial.
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COMPOSICION
El punto focal suele estar al centro de

la composicion. Las formas son
esquematicas y simples.
En la composiciéon, priman las

diagonales formada por los objetos o
cuerpo de los personajes, para
acentuar el dinamismo.

El punto focal, en la totalidad de los
encuadres se encuentra al centro, lo
que hace que el espectador enfoque
de manera rapida el personaje o
elemento que sirve a la trama (...) Las
imagenes que conforman el spot
tienen pregnancia, ley principal de la
Gestalt pues cada una se ve como un
todo, que permite su rapida lectura y
asimilacion

Estas formas simples permiten
entender a los objetos, personajes o
contexto de manera inmediata. La
ilustracion es plana, sin
trimensionalidad y sin texturas.

COLOR

El spot cuenta con una paleta
reducida. En cada escena prima un
color. En las primeras escenas son los
verde y rosas, colores que, aun siendo
poco saturados, connotan un espacio

Cualquier decision estética acentlia
el mensaje que se quiere transmitir.
El dibujo es plano y sin texturas,
ello ayuda a que llegue de manera
clara la informacioén visual.

Los elementos graficos utilizados
en el spot le dan un tono divertido a
la pieza publicitaria. El color tiene
esta cargado de significados desde
connotar espacios alegres hasta



Encuesta Entrevista

Anélisis de contenido

Resultado

¢La historia se entiende mejor con
la presencia del jingle que
acompafa a las imagenes del spot
animado, de inicio a fin?
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alegre, con luz, que acompafian a la
alegria de la familia. En las dltimas
escenas, de espacios mas lugubres,
son los colores rojo granate vy
marrones de temperatura calida, los
gue abundan.

Estos colores y el disefio de los
espacios remiten a los espacios y
enseres de los servicios funebres.

La paleta de color es vintage,
reforzando también, el concepto de
clasico.

(...) Ello también se refuerza con los
colores utilizados, verdes para el nifio
y rosa para la nifia.

El cierre tiene un color rojo intenso,
color corporativo de la marca Rimac
Seguros.

PLANOS Y CAMARA

En cuanto a los planos de camara, hay
variaciones en el spot, aunque el mas
comun es el general corto, que ayudan
a situar a los personajes en el
contexto, pues muestran personajes y
entorno. Haciéndolo descriptivo y
narrativo.

Algunas de estas transiciones son
realizadas por los mismos personajes.
Hay tres movimientos de camara y se
utiliza el crane. zoom in vy tilt.

Su status de figura principal se
refuerza cuando se encuentra en lo

lagubres, ademés refuerza tipos.
La paleta de color refuerza el
concepto de “clasico”.

El uso de diferentes planos y los
movimientos de camara presentan
a la historia con un ritmo dindmico
y lddico que ayuda a captar la
atencion del espectador y también
brinda informacién semiética.
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Resultado
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alto de la escalera y el angulo en
contrapicado, lo enaltece.

BANDA SONORA

(...) comienza con el sonido de un reloj
despertador vintage de color rojo, éste
es un fuerte llamado a despabilar del
letargo del que puede estar inmerso
(...) avisa que hay un cambio, algo
divertido esta por venir.

Un jingle acompafia a toda la puesta
en escena. La letra estd conformada
por las frases de cada personaje y la
musica es alegre y de un estilo pop que
refuerzan este carnaval que se ha
generado. Lo que mas se menciona es
el producto, que es un seguro de vida
y le sigue que el beneficio es que es
posible disfrutarlo en vida porque es
con retorno, ademéas de dejar
amparada a la familia. Finalmente, se
coloca el precio de manera visual y
grande, acompafiado por la voz en off,
con la frase “desde 65 soles
mensuales” que significa que este
producto puede ser para todos, pues
no solo es beneficioso, sino, ademas,
econémico.

Las acciones y actitudes de algarabia
que la madre, el hijo y la hija tienen
durante toda la pieza, son reforzados
por las frases del jingle: “ha llegado el
dia”, “hoy saltamos de alegria” y “hoy
cobramos el seguro de vida de papa”,
ademas de las frases sobre el disfrute

La banda sonora en especial el
jingle, de musica pop, es el
elemento mas destacado pues
hasta se opina por si solo es
suficiente para generar algun tipo
de emocién y entender la historia,
ademéas la mayoria opin6 en la
encuesta que la  historia se
entiende mejor con la presencia del
jingle que acompafia y
complementa a las imagenes, con
frases de algarabia, durante todo el
comercial.

La animaciéon se optimiza con la
musica y es mas facil de recordar.
Se destaca la eleccién de voces
infantiles que consiguen “relajar”.

Los sonidos agregados intensifican
momentos en la narrativa, al inicio
con un gran timbre que capta la
atencion (reloj despertador) y
luego, para intensificar el momento
del descubrimiento de la sorpresa
(redoble de tambores).
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OBJETIVOS

Teoria:

pp.19 - 21,

p. 31,

pp. 96 - 97

p. 33, p. 58,
pp. 117 - 128.

La mayoria de los encuestados,
52,08% se encuentra muy de
acuerdo y el 41,7% de acuerdo
sumando un 93.8% con el estilo
cartoon animado y eso ayuda a que
la marca se muestre méas cercana
mientras que un 2.08% se
encuentra en desacuerdo.

La mayoria de encuestados (77.1%)
se encuentra en el rango de
acuerdo, un 43,75% y muy de
acuerdo con un 33,33% mientras
que un 10,42% se encuentra en
desacuerdo y un 4,17% muy en
desacuerdo respecto a la
interrogante ¢ el spot Rimac conecta
con el publico de manera divertida?

Segun los datos recolectados, la
mayoria se encuentra de acuerdo
con un 39,58% siendo el mayor
porcentaje, respecto a la
interrogante ¢(Con el  humor
generado por el spot, ahora tengo
una actitud mas positiva hacia la
marca? Mientras que un 8, 33% se
encuentra muy en desacuerdo.

En cuanto al branding, se comenta que la férmula que ha
utilizado Rimac ha conseguido un lenguaje corporativo
propio, que es su sello y ha logrado extension, conciencia
de marca y se ha posicionado gracias a esta ecuacion.
En cuanto al uso del humor, el primer entrevistado
sostiene que éste debe concordar con la personalidad de
la marca y el tono que se decida usar tiene que ver con
la personalidad de la marca, de tono relajado y a su vez
buena onda pero que da un guifio. Otro experto sostiene
que el humor se incluye dentro de branding lidico, y por
el que Rimac ha pasado a ser una marca con mayor
empatia, cercana y menos invasiva, gracias también a la
animacion y las decisiones estéticas de la marca, que
también, le han permitido a la marca, desmarcarse de su
competencia y segun sugiere un experto a aparecer
primero, dentro del top of mind de la categoria.

En cuanto a la recordacion, coinciden que el humor es un
transmisor efectivo que genera awareness, pues
presenta y posiciona un producto, entonces este spot
cumple tanto con presentar un producto y a la vez ofrecer
conciencia de marca. El experto publicista hace la
salvedad que el humor debe estar ligado al producto para
que este producto consiga ser recordado. El experto
semibdlogo sostiene que la recordaciébn o awareness
funcionan muy bien con ideas que trabajan con
estereotipos para crear conciencia, como sucede en el
spot. En cuanto a la animacion y la recordacion, ello se
se consigue muy bien a través del cartoon pues por
utilizar la animacion figuras familiares o estereotipdas
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de ese dinero como “busguemos una
piscina” y “remodelémos la cocina”.

El momento cumbre de la trama es
precedida por un redoble de tambores
gue se acompafia con un spot de luz 'y
con un movimiento de camara;

Se podria pensar que la marca podria
estar referida de una manera débil en
el spot, pero desde el inicio del
comercial se sabe que es una
publicidad de Rimac debido a que
presenta la combinacion de animacion
con un estilo gréafico propio y musica
que ha marcado una estética de
comunicacién que se ha convertido en
propia.

Este slogan refiere a la promesa de
Rimac de hacer sentir tranquilo,
seguro y protegido a su afiliado, frente
a cualquier eventualidad porque es ella
quien lo estda acompafiando y le va a
solucionar aquel impase.

El estilo cartoon ayuda a que la
marca se muestre mas cercana y
que el publico se conecte de una
manera mas divertida. El cartoon
ya es parte del lenguaje corporativo
de Rimac sobre todo debido al
estilo gréafico propio que marca su
animacion y la presencia de un
jingle.

El tono del humor va acorde de la
personalidad de la marca. Gracias
a un branding ludico Rimac se ha
convertido en una marca empatica
y menos invasiva.

El humor utilizado en el spot
permite  tener una  mayor
recordacion de la marca y que los
recursos utilizados le permiten
recordar el producto ofrecido. El
humor es un transmisor efectivo
gue genera awareness, presenta y
posiciona un producto y a la vez

ofrece conciencia de marca
(branding).
La recordacion o awareness

funcionan muy bien con ideas que
trabajan con estereotipos para
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En un 100% de encuestados, la
mayoria, con 58.33% se encuentra
de acuerdo y un 31,25% se
encuentra muy de acuerdo (total
89,6%) con el recurso de humor
utilizado en el spot animado me
permite  recordar la  marca
facilmente.

De un 100% de encuestados, el
39,58% se encuentra muy de
acuerdo, mientras que un 54,17%
se encuentra de acuerdo (total
93,8), por otro lado, solo un 2.08%
se encuentra en desacuerdo con el
recuerdo del producto ofrecido en el
spot presentado.

El 41,67% de encuestados se
encuentra de acuerdo y un 10,42%
se encuentra muy de acuerdo con la
informacion que ha brindado el spot
le posibilita al encuestado
recomendar el producto.

consiguen awareness, ademas que un spot con un
lenguaje animado, tendria mayor atractivo visual y podria
tener més chances de ser recordado y conseguir resaltar
entre tanta publicidad. El jingle también se menciona
como un elemento que ayuda mucho a la recordacion.

En cuanto a la persuasién y el humor, se sugiere que el
humor sirve de via y tamiz para atraer a los jévenes y para
persuadirlos a adquirir un producto a manera de ahorro
como lo es un seguro de vida con retorno. Se sugiere que
el humor consigue que el producto sea bien visto y el
mensaje tomado de una manera positiva. En cuanto a la
animacion, sugiere que ayuda a que el mensaje llegue
con mas fuerza, y sea mejor recibido, pues si el tema es
fuerte, no causaria mayor impresion, ademas de ademas
de llegar a cualquier publico etario.

Por otro lado, se sostiene que los elementos que utiliza la
marca, desde los valores ludicos, la narrativa y la
animacion sirven para persuadir a través de una logica de
consumo de masas y a través de estereotipos de las
narrativas y de las imagenes que apelan a la economia
de la comunicacion y a lecturas iconoldgicas que sean de
facil reconocimiento ya que se solo disponen con 30
segundos. También se sostiene que, la pieza publicitaria
por lo elementos que utiliza, entretiene al verla, pero a su
vez da el mensaje

Uno de los entrevistado, confiesa que fue persuadido
gracias a la formula de Rimac.

crear conciencia, como sucede en
el spot. En cuanto a la animacioén
ésta puede ser més recordada, y
ser un punto importante a
considerar para conseguir resaltar
entre tanta publicidad sosa, y estos
recursos servirian para
desmarcarse de su competencia.

La pieza publicitaria estudiada
persuade, porque entretiene verla,
pero a su vez inocula el mensaje. El
humor podria servir de via para
llegar a los jovenes que aun no se
preocupan por asuntos como la
muerte.

Se destaca la propiedad de
masificacion de las variables, los
valores ludicos, la narrativa y la
animacion sirven para persuadir a
través de una logica de consumo
de masas, de estereotipos y la
suavizaciébn de las narrativas
mediante el humor y sintesis de las
imagenes que apelan a la
economia de la comunicacién. Con
el humor se consigue que el
producto sea bien visto y el
mensaje tomado de una manera
positiva y sirve de tamiz para atraer
a los jévenes.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

201



CAPITULO V: DISCUSION

El presente estudio buscé responder a la pregunta general ¢ de qué manera el humor y
la animacion se relacionan con una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de
vida?, tomando el caso especifico de la marca Rimac Seguros que en el afio 2014
presentd su huevo producto, Rimac Seguro de vida con retorno, a través de un spot

televisivo.

Al respecto, mediante los fundamentos tedricos estudiados, la encuesta realizada, las
entrevistas a cinco expertos y el analisis de la pieza publicitaria, se ha encontrado que
dicha relacion se establece entre las variables: humor y animacién con la variable
narrativa audiovisual publicitaria. En este sentido, ademas, se ha encontrado una
relacion de complementariedad entre las dos primeras variables y una dimension
especifica de la tercera variable (banda sonora), lo cual hace que este trinomio se
convierta en una férmula capaz de llevar al éxito a una campafa publicitaria, siempre y

cuando, se utilice con propiedad.

La animacion consigue atenuar al humor negro y hacerlo asimilable pues la técnica del
cartoon enlaza bien con este tipo de humor. Cabe resaltar que para la mayoria de
encuestados el spot mostrado, utiliza el humor cruel o denominado humor negro, aunque

como sefalan los expertos esta ecualizado o suavizado.

De otro lado, la musica consigue optimizar a la animacién, pues gran parte de los
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encuestados opina que la pieza se entiende mejor con la presencia del jingle
acompafando las imagenes, y los expertos sostienen que gracias al jingle consigue ser
mas recordada. Esto concuerda con lo expuesto por Venegas (2018) que indica que el
humor predomina en la animacién de este tipo; sobre la musica afirma que las melodias
han sido un gran soporte para la recordacion, ya que el publico que analizé obtuvo mayor

recuerdo auditivo.

Es asi, que el trinomio humor, animacion y jingle se convierte en una ecuacion que ha
funcionado, sobre todo en el espacio televisivo, en donde solo se cuenta con 30
segundos para conseguir los objetivos publicitarios. Al respecto, Eduardo Yalan indica
gue los valores ludicos, la narrativa y la animacion sirven para persuadir mediante de una
l6gica de consumo de masas, y a través de estereotipos que apelan a la economia de la

comunicacion. (E. Yalan, comunicacion personal, 26 de noviembre de 2021)

En este contexto de la sintesis de la comunicacion, el primer problema especifico de la
presente investigacion ha sido estudiar de qué manera el humor se relaciona con los
sucesos de una narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida. Asi se destaca al
humor como un catalizador, capaz de hacer digerible una trama que toca temas
complicados y los suaviza. Esto fue corroborado tanto por los encuestados como los
expertos, quienes concuerdan con lo expuesto por M. Lopez (2008) para quien el
ademan humoristico permite abordar temas dificiles, los cuales de otra manera seria
complicado mencionar, entonces, el humor se convierte en un instrumento eficaz que

aporta distancia.

En otro orden de ideas, la incongruencia y la sorpresa son elementos importantes para
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gue se ocasione el humor. Ello sintoniza con el argumento de Cifuentes y Sanchez (2006)
sobre las piezas publicitarias incongruentes, las cuales pueden generar humor a la
mayoria de los seres humanos. Asimismo, Gomez (2002) explica que, en una pieza
publicitaria con humor, el efecto comico reposa siempre en la emocion de la sorpresa,
porque se juega con un final inesperado. Ademas, la incongruencia que se ve en la pieza
estudiada, es un ejemplo claro de la subversion del carnaval. Asi, el espacio disruptivo
€S un recurso para presentar una historia que, posiblemente, presentada de otro modo,

podria ser rechazada.

Esta visién del humor como carnaval se ajusta a lo mencionado por M. Lopez (2008) y la
funcion ladica del humor en la publicidad, donde el juego y la broma es percibida como
amable, festiva, y pretende liberar de las reglas o normas impuestas. Esto ultimo ha sido
expuesto por Garcia (2017) que sefiala a la risa como una liberacion, temporal del orden

gue impera, de sus normas Yy de sus prohibiciones.

Es importante sefialar que, las tres variables al tener propiedades de masificacion, su

interseccion se hace muy propia para un medio como la television.

Considerando que el segundo problema especifico que fue determinar de qué manera el
humor se relaciona con la estética audiovisual de la narrativa audiovisual publicitaria de
un seguro de vida, se encuentra que la mayor relacion se encuentra con la banda sonora,
en especial el jingle; que, con un estilo pop, consigue transmitir el estado emocional de
alegria. Incluso, opinan los encuestados, que el jingle, que lleva frases de algarabia, por
si solo es suficiente para emocionar y comprender la historia. En cambio, en la

investigacion de Venegas (2018) la letra del jingle y su melodia se abocan mas a la
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recordacion y a que se capta el mensaje de manera eficaz y positiva.

Otros elementos destacados de la estética audiovisual que muestran mayor relacion con
el humor son: el color, que esta cargado de significado, puede connotar tanto espacios
alegres como lugubres y también pueden mostrar codigos arraigados; y los diferentes
usos de planos y movimientos de camara, que consiguen presentar a la historia con un
ritmo dindmico y ludico. En cuanto a los planos, se coincide con el estudio de De Larrauri
(2020) que explica que el plano, junto a la continuidad, dotan de ritmo a un proyecto. En
cuanto al color, su importancia también se encuentra en el trabajo de Venegas (2018)

aunque se le da la propiedad de generar un equilibrio ante las acciones violentas.

Teniendo presente que el tercer problema especifico que fue precisar de qué manera el
humor se relaciona con los objetivos publicitarios de una narrativa audiovisual publicitaria
de un seguro de vida, se subraya que el humor ayuda a que la marca sea recordada al
igual que el producto, y en menor medida consigue una actitud positiva hacia la marca
(50%!/ frente a 20,8%). Bajo la misma linea, Cui (2016) encuentra que el uso de anuncios
con humor ayuda a captar mejor las actitudes publicitarias que aquellos que no lo utilizan.
También para Cifuentes y Sanchez (2006) la incongruencia genera reconocimiento y
actitudes positivas hacia el anuncio y la marca. Para Eisend (2018) el humor influye
positivamente generando confianza, lealtad, calidad en la relacion entre el publico y la

marca.

Desde otro angulo, en el estudio de Eisend (2018), el humor ayuda a la recordacion de

la marca generando awareness, captando la atencion del publico, presentando al

producto y recordandolo; a su vez, ofreciendo conciencia de marca. Ello concuerda con
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los estudios de M. Lépez (2008) quien indica que el humor es un buen recurso para llegar
de forma rapida al destinatario e incitar su atencion. Para Mosquera e Hidalgo (2020), lo
divertido se recuerda. También concuerdan en que primero deben captar la atencion del
publico, para luego causar recordacion. Concluyen que el humor incide en la recordacion
de una marca tanto como en la recordaciéon del mensaje publicitario. Nielsen (2015), por
su lado, va un poco mas alla en la escala de persuasion y establece una clara influencia
del humor en el incremento de la intencion de compra a través de la actitud positiva que
genera el anuncio. Del mismo modo lo hacen Cifuentes y Sanchez (2006) detallando que
no solo el humor influye en la intencibn de compra, sino que funciona

independientemente del contexto y de la cultura.

Se encuentra que, el caso de estudio es un humor negro sutil que consigue ser
recordado, esto concuerda con la investigacion de Mosquera e Hidalgo (2020) que
concluyen que el tipo de humor puede ser considerado en la atencién y en la recordacion,

pues ello dependera de la impresién que consiga causar.

Considerando el cuarto problema especifico que fue sefialar de qué manera la animacion
se relaciona con los sucesos de la narrativa audiovisual publicitaria de un seguro de vida,
se resalta que, al igual que sucede con el humor, las situaciones dificiles o duras pueden
ser mejor procesadas a través de la animacion, esto debido a que los personajes
animados, mas aun de baja iconicidad, consiguen atenuar la identificacion del
espectador, y por ello, se tiene la posibilidad de mostrar temas mas duros. Esto sintoniza
con lo expuesto por Abdul y Khaled (2017) que han documentado que la animacion
puede aumentar la efectividad de los anuncios de television en las acciones,

comportamientos y sentimientos del consumidor.
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En la investigacion se le encontré mayor importancia al acting de los personajes que al
total desarrollo de sus dimensiones debido a que, en el caso de estudio, sirven a la trama.
Desde este angulo se explica que, para ayudar a que un personaje sea creible e inspire
confianza, el acting, debe ser bien trabajado para conseguir la expresion que muestre su
estado emocional, y que transmita aquello que quiere contar con sus acciones. Este
hallazgo se ajusta a lo expuesto por De Larrauri (2020) que sostiene que un factor
fundamental en la definicion de los personajes es que, a través de sus poses, es decir
de sus expresiones o gestos particulares, se dota de una personalidad Unica al personaje

para convertirlo en alguien “real”.

Reflexionando sobre el quinto problema especifico que fue determinar de qué manera la
animacion se relaciona con la estética audiovisual de la narrativa audiovisual publicitaria
de un seguro de vida, se subraya que el estilo que tiene el spot, tipo cartoon, de formas
simples y de baja iconicidad, es ideal para llegar a las masas y alegorizar, debido a que
se convierte en una especie de molde que permite encajar y tener una mayor flexibilidad
para masificar e incluir diferentes grupos etarios, niveles socioecondmicos o
psicograficos. Ello sintoniza con la investigacion de Sharma (2016) que considera que la

animacion en los anuncios, es comprensible por cualquier tipo de cliente.

Los expertos dan importancia al vestuario y su significado connotativo de luto, mientras
gue, para los encuestados, esto pasa desapercibido; no siendo asi en el caso de los
objetos y el escenario, pues para los encuestados, estos crean un ambiente relevante;
en el caso de los escenarios, estos ayudan a comprender la historia, pues define en

donde se dan las acciones.
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Considerando que el sexto problema especifico fue precisar de qué manera la animacion
se relaciona con los objetivos publicitarios de una narrativa audiovisual publicitaria un
seguro de vida, se destaca que la animacién cartoon ayuda a que la marca muestre un
branding ladico con el que logra verse cercana y menos invasiva, que el publico se
conecte de una manera mas divertida y que consiga separarse de su competencia. Esto
corresponde a lo expuesto por Venegas (2018) que indica que la animacion se presenta
como una herramienta muy eficaz para separarse de la publicidad convencional y se

convierte en un punto importante para emitir emociones.

Asi mismo, en la presente investigacion se sostiene que una publicidad mediada con
animacién puede tener mas chances de ser observada, recordada y generar awareness.
Se concuerda con Sharma (2016) que considera que la animacion puede ser informativa,

atractiva y memorable.

Ademas, se piensa importante resaltar dos hallazgos encontrados en la investigacion: el
humor tiene la funcién de generar empatia, pero entre lineas tiene una funcién de critica
social inherente. Esto es traido a colacion por los expertos, mas esta funcién pasa
desapercibida a un poco menos de la mitad de encuestados. El otro punto que se
considera viable mencionar, es el recordar que los estereotipos se pueden tamizar a
través del humor y de la animacion, lo cual denota que los tipos son una via rapida hacia
los coédigos socio-culturales que se tienen internalizados y arraigados en una sociedad.
La gran mayoria de encuestados coinciden en que la pieza muestra a una familia clasica

con roles tipicos.
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CONCLUSIONES

El humor y la animacion se relacionan en una narrativa audiovisual publicitaria de
un seguro de vida, porque se encontro que el 79,2 % de encuestados estaba de
acuerdo o muy de acuerdo con que el “drama” de la publicidad televisiva animada
se ha “suavizado” debido al uso del humor y del estilo animado; ademas un 91,7%
estuvo a favor de que la historia se entiende mejor con la presencia del jingle que
acompafa a las imagenes del spot animado, de inicio a fin, por lo tanto se
encuentra una relacion entre el humor, la animacién y el jingle, elemento de la

narrativa audiovisual publicitaria.

El humor se relaciona con los sucesos de la narrativa audiovisual publicitaria de
un seguro de vida, porgue se encuentra gue un 66,6% esta de acuerdo o muy de
acuerdo en que la incongruencia es lo que causa gracia en la pieza y, ademas,
un 93,8% opina que la sorpresa, es parte importante en la narrativa del spot.

Ambos elementos se vuelven esenciales en una narrativa con humor.

El humor se relaciona con la estética audiovisual de la narrativa audiovisual
publicitaria de un seguro de vida, porque se encontr6 que un 79,2% de
encuestados coincidian que el jingle por si solo es suficiente para generar algin
tipo de emocion y entender la historia. Asi mismo un 91,67% esta conforme con
gue los elementos graficos spot le dan un tono divertido a la pieza, y un 95,9%
opina que los planos y el movimiento de cadmara presentan a la historia con un

ritmo dindmico y ludico.

El humor se relaciona con los objetivos publicitarios de una narrativa audiovisual
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publicitaria de un seguro de vida, sobre todo, con la recordacion, pues los
encuestados estan de acuerdo en un 89,6% frente a un 10,4% en que el recurso
del humor utilizado en el spot animado permite recordar la marca facilmente y el
93,8% recuerda el producto ofrecido en el spot presentado. Esto significa que el

humor no ha canibalizado al producto porque ha sido asociado con él.

La animacién se relaciona con los sucesos de una narrativa audiovisual
publicitaria de un seguro de vida a través del acting, esto se demuestra cuando
el 85,4% de los encuestados esta a favor de que los gestos, tanto del cuerpo
como de la cara de los personajes, brindan énfasis a sus palabras consiguiendo
mayor expresividad. Ademas, un 77,1% se encuentra de acuerdo o muy de
acuerdo en que las diferentes acciones de los personajes intensifican el drama

del spot.

La animacion se relaciona con la estética audiovisual de una narrativa audiovisual
publicitaria de un seguro de vida porgue, un 66,7% esto es la mayoria, considera
adecuado el tipo de animacion empleado, el 2D tipo cartoon, frente a un 8,33%

gue considera que el spot hubiese tenido un mejor resultado con un estilo 3D.

La animacion se relaciona con los objetivos publicitarios de una narrativa
audiovisual publicitaria de un seguro de vida porque consigue que la marca se
muestre mas cercana, esto se demuestra cuando el 93,8% de los encuestados
opina que el estilo cartoon animado del spot ayuda a que la marca se muestre de

esta manera.
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1.

RECOMENDACIONES

Se propone a las agencias publicitarias, considerar a las campafas de la marca
Rimac Seguros como referente de ejecuciones publicitarias que articulan la
animacion, el humor y el jingle con buenos resultados. En especial, tomar en
cuenta el spot analizado, pues utiliza un humor negro incongruente, no corrosivo
y ecualizado, con una técnica ludica, y cuya combinacion es muy valedera para
tocar temas y conceptos dificiles para que puedan ser digeribles, y asi alcanzar
los objetivos publicitarios propuestos. Asi mismo, considerar una técnica estética

animada que permita ecualizar temas algidos como en el caso estudiado.

Se recomienda a los publicistas, tomar en cuenta al humor para conseguir una
conexion entre anunciante y audiencia, apelando a las emociones, considerando
la pertinencia y el momento de la sociedad para que no sea considerado

inoportuno y perjudique a la marca.

Se sugiere a Rimac como marca, solo si desea llegar a nuevos publicos, variar
los tipos de familia representados en los spots comerciales. Por otro lado, se
sugiere mejorar la técnica del acting que tienen sus personajes en algunas piezas

comerciales.

A las instituciones educativas de nivel superior especializadas en comunicacion
publicitaria se les recomienda incorporar proyectos de animacién en sus lineas
de disefio grafico en sus respectivas mallas curriculares. Asi se podra reforzar los
contenidos prestando particular atencion al acting de los personajes. Del mismo

modo, incidir en el estudio de las estructuras narrativas, en particular la de la
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parodia, con la finalidad de reforzar la trama de las historias.

Se sugiere a los estudiantes de maestrias de comunicacion, publicidad, disefio
grafico o programas afines incidir en el estudio del humor como contenido en la
comunicacion de las marcas peruanas, pues no se cuenta con mucha informacién
realizada en el pais sobre el tema. De igual manera, se aconseja continuar la
investigacion sobre los beneficios de la animacion en la publicidad debido a que
es un recurso divertido, no muy explotado en el pais, que atrae a publico de toda

edad y que se encuentra en tendencia mundial.

Se recomienda a los futuros investigadores profundizar en el estudio de la relacion
animacion, humory jingle. Asimismo, se sugiere profundizar en proximos estudios
sobre los grados de iconicidad que tienen los personajes con respecto a las
intenciones comunicativas de una marca, dado que ello es una dimensién poco

explorada en el pais.

Finalmente, seria recomendable realizar un estudio cuantitativo aplicado a la
poblacién etaria del target del producto, considerando personas a partir de los 25
afios, para asi medir los posibles resultados en cuanto a la probabilidad de
compra de un producto como el Seguro de vida Rimac con retorno, mediante una

estrategia que utilice el humor y la animacion como recursos, incluido el jingle.
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Matriz de Consistencia

ANEXOS

El HUMOR Y LA ANIMACION EN LA NARRATIVA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA DE UN SEGURO DE VIDA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢De qué manera el Identificar de qué EL HUMORYy la .
HUMORY la manera el HUMOR y la ANIMACION tienen una TIPOS DE HUMOR DISENO )
ANIMACION se ANIMACION se relacién significativa con ACTO FUNCION HUMOR No experimental
relaciona con la relacionan con la la NARRATIVA HUMORISTICO - de corte trasversal
NARRATIVA NARRATIVA AUDIOVISUAL APRECIACION DEL
AUDIOVISUAL AUDIOVISUAL PUBLICITARIA de un HUMOR
PUBLICITARIA de un PUBLICITARIA de un seguro de vida en los TIPO
seguro de vida en los seguro de vida en los estudiantes de disefio Aplicativa
estudiantes de disefio estudiantes de disefio gréfico de la Facultad
gréfico de la Facultad gréfico de la Facultad de Arte y Disefio de la CODIGOS SOCIO
de Arte y Disefio de la de Arte y Disefio de la PUCP - 2021. CULTURALES NIVEL
PUCP - 20212 PUCP - 2021 CONTEXTO Descriptiva,
VI (X) correlacional no
causal y
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS CIRCUNSTANCIA multivariable
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS HUMOR
INCONGRUENCIA
¢De qué manera el Sefialar de qué manera EL HUMOR tiene una ENFOQUE
HUMOR se relaciona el HUMOR se relaciona relacién significativa con CODIGOS VERBALES Y Mixto
con los SUCESOS de la con con SUCESOS de los SUCESOS de la NO VERBALES Cuali-cuanti
narrativa audiovisual la narrativa audiovisual narrativa audiovisual
publicitaria de un seguro publicitaria de un seguro publicitaria de un seguro METODOS
de vida? de vida. de vida. EXPRESION EMOCION Inductivo
Analitico
Estadistico
¢De qué manera el Determinar de qué EL HUMOR tiene LIMITES DEL HUMOR Hermenéutico
HUMOR se relaciona manera el HUMOR se relacion con la Fenomenolégico
con la ESTETICA relaciona con la ESTETICA _—
AUDIOVISUAL de la ESTETICA AUDIOVISUAL de la DIMESION FISICA
narrgtiva _audiovisual AUDIQ\/ISUAL Qe la nar@t?va .audiovis.ual PERSONAJES DIMENSION SOCIAL )
publicitaria de un seguro narrativa audiovisual publicitaria narrativa POBLACION
de vida? publicitaria de un seguro publicitaria de un seguro Estudiantes de
de vida. de vida. DIMENSION disefio gréfico de
PSICOLOGICA la Facultad de
Arte y Disefio de
la PUCP.
¢De qué manera el Precisar de qué manera EL HUMOR tiene una ESCENARIO La muestra la
HUMOR se relaciona el HUMOR se relaciona relacion significativa V.1.(2) DIRECCION DE conformaron 48
con los OBJETIVOS con los OBJETIVOS con los OBJETIVOS ARTE estudiantes que
PUBLICITARIOS de PUBLICITARIOS de una PUBLICITARIOS de ANIMACION OBJETOS ya se encontraban
una narrativa narrativa audiovisual una narrativa en especialidad.
audiovisual publicitaria  publicitaria de un seguro audiovisual
de un seguro de vida?  de vida. publicitaria de un VESTUARIO
seguro de vida.
¢De qué manera la Sefialar de qué manera La ANIMACION tiene
ANIMACION se la ANIMACION se relacion con los 2D REALISTA
relaciona con los relaciona con los SUCESOS de la TIPO
SUCESOS de la SUCESOS de la narrativa audiovisual
narrativa audiovisual narrativa audiovisual publicitaria de un seguro 2D CARTOON
publicitaria de un seguro publicitaria de un seguro de vida.
de vida? de vida.
ACCIONES
¢De qué manera la Determinar de qué La ANIMACION tiene SUCESOS
ANIMACION se manera la ANIMACION relacion con la
relaciona con la se relaciona con la ESTETICA TIEMPO
ESTETICA ESTETICA AUDIOVISUAL de la
AUDIOVISUAL de la AUDIOVISUAL de la narrativa audiovisual
narrativa audiovisual narrativa audiovisual publicitaria de un seguro ~ V-D-(Y) .
publicitaria de un seguro publicitaria de un seguro de vida. COMPOSICION VISUAL
de vida? de vida. NARRATIVA ESTETICA .
AUDIOVISUAL AUDIOVISUAL COMPOSICION DEL
PUBLICITARIA ENCUADRE
¢De qué manera la Precisar de qué manera La ANIMACION tiene
ANIMACION se la ANIMACION se una relacion significativa BANDA SONORA
relaciona con los relaciona con los con los OBJETIVOS
OBJETIVOS OBJETIVOS PUBLICITARIOS de BRANDING
PUBLICITARIOS de PUBLICITARIOS de una narrativa
una narrativa una narrativa audiovisual publicitaria OBJETIVOS
audiovisual publicitaria audiovisual publicitaria de un seguro de vida, PUBLICITARIOS RECORDACION
un seguro de vida? de un seguro de vida.
PERSUASION
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Operacionalizacion de la Variable

VARIABLES DIMENSIONES ~ INDICADORES  AFIRMACION O PREGUNTA METODO
TIPOS DE HUMOR  El spot mostrado utiliza el humor cruel o denominado humor negro.  Encuesta
ACTO
HUMORISTICO . . - o .
En la publicidad, el hacer reir o divertir es una técnica muy utilizada;
FUNCION HUMOR  sin embargo, ¢.considera que existe otro tipo de funcién relevante en Entrevista
el caso de estudio?
APRECIACION T .
DEL HUMOR El spot publicitario observado es gracioso. Encuesta
V09 Considerando que los jévenes actuales son sensibles a
CODIGOS SOCIO determinados temas, ¢ Sera posible persuadirlos con un humor
HUMOR CONTEXTO ili ici i
CULTURALES menos benevolente, como el utilizado en la publicidad Entrevista
estudiada?
En la publicidad ¢ Hay circunstancias en las que el humor es
totalmente inviable? ¢ Cudles?
CIRCUNSTANCIA o . .
¢Qué circunstancias considera que deben darse para que una Entrevist
marca se decida por el uso de humor en su pieza publicitaria? evista
¢Que papel considera que cumple la incongruencia y la sorpresa
en el caso de la pieza publicitaria observada?
INCONGRUENCIA A S L . Entrevista y
En la pieza publicitaria mostrada, inicialmente se entiende algo Encuesta
que luego resulté ser completamente diferente, y esto es lo que
causo gracia.
Al inicio del spot presentado, hay informacién que no se dice,
pero que, gracias a la sorpresa revelada, se deduce.
CODIGOS
VERBALESYNO  En el spot presentado, los gestos, tanto de cuerpo y cara, de los Encuesta
EXPRESION VERBALES personajes brindan énfasis a sus palabras, consiguiendo mayor
expresividad.
¢Considera que el humor expresa una determinada emociéon?
EMOCION ¢ Qué tipo de emociones podrian considerarse? Entrevista
LIMITES DEL Desde su experiencia, en la publicidad ¢ el humor limites? .
HUMOR ¢qué los limita? Entrevista
En la pieza publicitaria, cada personaje, fisicamente, se identifica
DIMESION FISICA  con uno de los integrantes de una familia “clasica” (familia nuclear Encuesta
biparental).
PERSONAJES
DIMENSION Cada personaje del spot visto, se identifica con el rol de un
SOCIAL ) d famili Encuesta
V.1 (2) integrante de una familia que conozco.
ANIMACION ) . . . . ’
DIMENSION El spot caricaturiza y exagera ciertas actitudes que podrian tener Encuesta
PSICOLOGICA algunas personas de la sociedad peruana.
ESCENARIO I&o? d|fere|ntes escenar|3§ rgostradosr en I? pleza_pubhcnana, Encuesta
DIRECCION DE efinen claramente en donde se realizan las acciones.
ARTE
Ciertos muebles y objetos que aparecen en el spot, crean un
OBJETOS - L ! En
ambiente relevante para contar la historia. cuesta
VESTUARIO En cierto momento de la historia, el vestuario de los personajes
presentados en lahistoria, remite a un contexto de duelo, velorio Encuesta
o funeral.
0 Si el spot hubiese utilizado la mezcla de actores reales con
PLANA CARTOON Personajes animados, podria haber obtenido un mejor resultado. Encuesta
TIPO
D0 El spot hubiese obtenido un mejor resultado con un acabado
VOLUMETRICA estilo 3D, mas que de cartoon animado Encuesta
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VARIABLES

DIMENSIONES INDICADORES

AFIRMACION O PREGUNTA METODO

V.D. (Y)

NARRATIVA
AUDIOVISUAL
PUBLICITARIA

ACCIONES

SUCESOS

El flujo de las acciones de los personajes narra la historia
claramente.

Las diferentes acciones de los personajes intensifican el drama
en la publicidad animada presentada. Encuesta

El “drama” de la publicidad televisiva animada se ha “suavizado”
debido al uso del humor y del estilo animado.

TIEMPO

El spot publicitario presentado, relata una historia que podria ser

contemporanea y darse en la actualidad. Encuesta

COMPOSICION
VISUAL

Los elementos graficos (formas, color, texturas) utilizados en el

spot le dan un tono divertido a la pieza publicitaria. Encuesta

COMPOSICION

DEL ENCUADRE
ESTETICA
AUDIOVISUAL

En el spot, los planos y el movimiento de camara presentan a
la historia con un ritmo dinamico y ludico que ayuda a captar la Encuesta
atencion del espectador.

BANDA SONORA

En el spot presentado, el jingle por si solo es suficiente para generar
algun tipo de emocion y

Encuesta

La historia se entiende mejor con la presencia del jingle que
acomparia a las imagenes del spot animado, de inicio a fin.

BRANDING

El estilo cartoon animado del spot ayuda a que la marca se muestre
mas cercana.

El spot de Rimac Seguros conecta con el publico de una manera
divertida. Encuesta
Debido al humor generado por el spot, ahora tengo una actitud mas
positiva hacia la marca.

OBJETIVOS
PUBLICITARIOS

RECORDACION

¢En la publicidad peruana, qué beneficios podria traer el uso
del humor como estrategia para generar recordacién en una
comunicacioén publicitaria? ¢ Qué otra ventaja le encuentra para
cumplir objetivos publicitarios?

Entrevista y
El recurso del humor utilizado en el spot animado me permite Encuesta
recordar la marca facilmente.

Recuerdo el producto ofrecido en el spot presentado.

PERSUACION

La informacién que me ha bridado el spot me posibilita

recomendar el producto. Encuesta
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Validacion de Juicios de expertos

Validacion del Magister Eduardo Tang

INFORME DE OPINION DE DE

1. DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos y nombres del validador: Tang Tong. Carios Eduardo.
12 Grado Académico: Magister.
1.3, Institucion donde labora: Pontificia Universidad Catelica del Peri
1.4. Especalidad de! validador: Diseflo Grfico
1.5. Titulo de la investigacion: “El impacto del humor como narrativa publicitaria en un spo animado de un seguro de vida en los estudiantes de disefio
oréfico de la Facultad de Arte y Disefio de la PUCP - aflo 2021".
1.6. Autor del Instrumento: Lissette Romyna Giorgio Currarino.
1.7. INSTRUMENTO

1.7.1 VAUIDACION DEL INSTRUMENTO 1: HUMOR
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE HUMOR

02 2650 5175 78100
frems, L) No | Provablements | Probablements si si Observaciones
pertanece | no pertenecn perenece peerece
Acto humoristico
T Tipos de Humor

PROMEDIO DE VALORACION: 100 %.
1.7.2 Validacién del instrumento 2: Narrativa Publicitaria
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE NARRATIVA PUBLICITARIA
025 l 2650 5175

o )
= i Observaciones.
sorieraca

Provablemante | Provablemente si

No
pertanece | no pertenece perienece

SOLICITO: Validacién de instrumento de investigacion.

Magister Carlos Eduardo Tang Tong:

Yo, Lis . la Seccion 0sgf sela de Ciencias de la
dela Martin de Porres,
Qu

que it hipotesk "
de investigacion para la tesis titulada: “El impacto del humor como narrativa publicitaria en un spof animado de un seguro de vida en los estudiantes de disefio
grifico de la facultad de arte y diseio de la PUCP - aflo 2021°

Solicito a usted, como juez experto en el tema, tenga a bien validar 1os items que
los documentos siguientes:

Informe de validacién del instrumento.

Matriz e consistencia.

Operacionalizacion de las variabies.

Conceptualizacion de las variables

Cuestionarios.

de las varables,

PR

Atentamente,

Surco, 25 de octubre de 2021

Lissette Romyna Giorgio Currarino
Licenciada en Artes Plasticas con mencién en Diseflo Grafico
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PROMEDIO DE VALORACION: 100 %

1.7 Spot Animado
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE SPOT ANIMADO

ey 025 2650 51.75 78100
boms No | Probablemante | Prosablemente si s Observacianes
petenece | nopetencce | penenece

Objetivos Publicitarios

15 Brandng x

16 Recordacon %

17. Persuacion %
Estética Audiovisual

18 Composcién Visual %

13 Composiion del Encuadro =

0. Banda Sonora )
Animacién

21 Acing )

37 GAG Anmado %

7 Tipo de Anmacon M

PROMEDIO DE VALORACION: 100 %
1.7.4 Aspecto Global del Instrumento
Oefciente | Roguar | Buena | MuyBuana |  Excolemse
CRITERIOS 0020% | 2140% | 4teo% | elaok 81.100%

1 CLARIDAD. Estaformuledo con lenguaje apropiado y especifco x

10 PERTINENCIA

PROMEDIO DE VALORACION: 100 %

Opinién de Aplicabilidad:
¢ x puede ser apli
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

EDVNDD NG .

Firma del Experto Informante.
DNI. N° 08784860  / Teléfono N° 999 967 667

Validaciéon del Magister Pedro Cérdova

SOLICITO: Validacién de instrumento de investigacion.

Magister Pedro Ivan Cordova Piscoya:
Yol . egr Ia Seccion de Posg Ciencias dela
dela Mantin de Porres,

de investigacion para la tesis titulada: “El impacto del humor como narrativa publicitaria en un spof animado de un seguro de vida en los estudiantes de disefio
grifico de la facultad de arte y disefio de la PUCP - afio 2021°

Solicito a usted, como juez experto en el tema, tenga a bien validar 10s items que comesponden al instrumento de medicion de las variables, para ello acompafio
los documentos :

Informe de validacion del instrumento,

Matriz de consistencia.

Operacionalizacién de las variables.

Conceptualizacion de las variables

R

Atentamente, Surco, 20 de octubre de 2021
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INFORME DE OPINION DE

1. DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos y nombres del vaiidador: Crdova Piscoya, Pedro Ivan.
12. Grado Académico: Magister.
13, Instituci Universidad San Ignaci v
1.4. Especalidad del validador: Publicidad
1.5. Titulo de la investigacion: “El impacto del humor como narrativa publicitaria en un spot animado de un seguro de vida en los estudiantes de disefio
o Facultad de Atte y -aflo 2021".

1.7.1 VAUIDACION DEL INSTRUMENTO 1: HUMOR
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE HUMOR

) o025 2650 s175 78100
e No | provabivmants | Provebmentesi | i Obtervacomms
perencce | nopedenace | persnece | peresece
‘Acto humoristico.
T Tipos de Humor si
2. Funcion del humor si
3 Aprociacidn del humor )
Contexto
3 si
2. Circunstancia si
3 incongruencia -
Expresion
T P
5 Emodion 3
6. Comprension del humor s

PROMEDIO DE VALORACION: 100%.

1.7.2 Validacién del instrumento 2: Narrativa Publicitaria
DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE NARRATIVA PUBLICITARIA

- o T T —
portonece | no pertenaca | pertonece

Sucesos.

7 e [ ] | [ s

s e [ 1 | [ =
Personajes

5. Dimension Fisica &

70, Dimonsin Socal o

11 Dimensién Pricoidgica si
Direccion de Arte

2 Escenano =

T3 Cojetos o

T Vesiuano o

PROMEDIO DE VALORACION: 100%
17 Spot Animado
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE SPOT ANIMADO
oy 025 2650 5175 78100
Sne No | Probablemants | Probablementesi | Si Osservacones.
petencce | nopertenece | penenecs

Objetivos Publicitarios.

15 Brandng si

16 Recordacén ™

7. Persuacén =
Estética Audiovisual

18 Composicién Visual =

19 Composcion Gl Encuadie o

30, Banda Sonora o
Animacién

21 Acing &

37 GAG Anmado o

T Tipo e Anmacn )

PPROMEDIO DE VALORACION: 100%
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174 del
Deficiente | Reguisr | Buess | MuyBuena |  Excelente
INDICADORES. CRITERIOS 00-20% 2140% | areow | ergo% £1-100%
1 CLARIDAD. Esta formuiado con lenguaje aprcpiado y especifico x
x
x
x
x
x
8 COHERENCIA Entre o8 indices, indicadores y las dmensones. x
x
10 PERTINENCIA X
PPROMEDIO DE VALORACION: 100%
Opinion de Aplicabilidad:

(X )Elinstrumento puede ser aplicado, tal como ostd elaborado.
( )Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del Experto Informante.
DNIN°10310241 /  Teléfono N° 989081462

Validacion del Magister Rafael Vivanco

SOLICITO: Validacién de instrumento de investigacion.

Magister Rafael Emesto Vivanco Alvarez:
Yol i rino, Ia Seccion de Posg iencias dela
dela Mantin de Porres,
o s . e e
de investigacin para Ia tesis titulada: “El impacto del humor como namativa publicitaria en un spot animado de un seguro de vida en los estudiantes de disefio
~afio 2021

Solicito a usted, como juez experto en el tema, tenga a bien validar 10s items qu las variables,
los documentos siguientes:

Informe de validacién del instrumento.

Matriz e consistencia.

Operacionalizacion de las variabies.

Conceptualizacion de las variables

Cuestionarios.

N

‘Surco, 23 de octubre de 2021

Lissette Romyna Giorgio Currarino
Licenciada en Artes Plasticas con mencion en Disefio Grafico

INFORME DE OPINION DE DE

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Vivanco Alvarez, Rafael Emesto.
12 Grado Académico: Magister.

13, DE LOYOLA
14,

1.5. Titulo de la investigacion: “El impacto del humor como narrativa publicitaria en un spot animado de un seguro de vida en los estudiantes de disefio
fico de la Facultad de Arte y Diseflo de la PUCP - afio 2021".

1.6. Autor del Instrumento: Lissette Romyna Giorgio Currarino.

1.7. INSTRUMENTO

1.7.1 VAUDACION DEL INSTRUMENTO 1: HUMOR
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE HUMOR

- A S—
e ||
Acto humoristico
1 Tipos de Humor X
2 Funcién del humor x
3 Aprociacion del humot x
Contexto
1. Codigos socio-culturales. X
2 Circunstancia x
3 x
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1.7.2 Validacién del instrumento 2:

Narrativa Publicitaria

DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE NARRATIVA PUBLICITARIA

PROMEDIO DE VALORACION: 100%.

Escaia

025 2650
No | Provablemente
pertanoce | o parenscn.

5175
Provabiemente si
pertenece

76100

perienace.

Personajes

5. Dimension Fisica

10, Dimension Sodial

11 Dimensin Psicolégica

x

Spot Animado

PROMEDIO DE VALORACION: 100%

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE SPOT ANIMADO

025
No
pertenecs

2650
Prosablemante
no pentensce

Escaia

5175
Prosabiemente si
penenccs

76100
s

x

18 Composicion Visual

13 Composicion del Encuadro

20 Banda Sonora

Animacién

21 Acting

22 GAG Anmado

2 Tipo de Animacen

17.4 Asy

PPROMEDIO DE VALORACION: 100%

Deficiente
0-20%

Buesa | MuyBuena | Excelee
a160% | 180% 81-100%

j

Esta formulado con lenguale apopiado y especifco

7 CONSISTENCIA

Basado en aspectos fedrico-cintifioos

8 COHERENCIA

Entre o3 Indices, indicacores y las dmansiones.

10 PERTINENCIA

PIPIEISICIEIEIE

Opinion de Aplicabilidad:

(X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado.
( )Elinstrumento deve ser mejorado antes de ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION: 100%

Firma del Experto Informante.

DNI. N° 10803916 /

Teléfono N° 999852483
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Formulario de encuesta

Encuesta a Estudiantes de la
Especialidad de Diseno Grafico de la
FADU

La presente investigacion es conducida por Romyna Giorgio Currarino de la Universidad de
San Martin de Porres. La meta de este estudio es medir el impacto del humor como en la
narrativa publicitaria de un spot animado de un seguro de vida, en los estudiantes de disefio
grafico de la Facultad de Arte y Disefio de la PUCP-afio 2021.

Si usted accede a participar en este estudio, pido responder la siguiente encuesta que le
tomard menos de 10 minutos de su tiempo. Su participacion serd voluntaria, y la
informacién que se recoja serd estrictamente confidencial y no se podra utilizar para ningtn
otro propésito que no esté contemplado en esta investigacion.

Si tiene alguna duda sobre esta investigacion puede hacerla llegar, en cualquier momento

Muchas gracias por su participacion.

Igiorgio@pucp.edu.pe Cambiar de cuenta ¢ Borrador restaurado
*Obligatorio
Correo *

romynag@hotmail.com

Edad *

13 afios

Afo de estudios *

@ Tercer Aiio
O Cuarto Afo

O Quinto Afio

Fecha de realizacién de la encuesta *
Fecha

02/11/2021 =]

Siguiente Borrar formulario
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Luego de ver, con mucha atencion, el spot publicitario de la marca Rimac Seguros, me gustaria conocer
cudl es su opinién sobre las siguientes 30 afirmaciones. Para ello, por favor, marque la afirmacion que se
acerque a su opinién o parecer, la mayor parte del tiempo. Le pido marcar solo una afirmacion por
enunciado, de lo contrario, no podré validar la respuesta. Si considera necesario, ver nuevamente el video,
o verlo dos veces antes de iniciar la encuesta, lo puede hacer. Por favor, le pido responder con sinceridad.
iMil Gracias!

Spot a validar

lmmac) Seguro de Vida con Devolucion

Ver en (28 YouTube

1. El spot mostrado utiliza un humor algo cruel o denominado humor negro. *

(O Muy de acuerdo.

O De acuerdo.

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo.
O En desacuerdo.

O Muy en desacuerdo.

2. El spot publicitario observado, es gracioso. *

(O Muy de acuerdo.

O De acuerdo.

(O Nideacuerdo ni en desacuerdo.
O En desacuerdo.

(O Muy en desacuerdo.
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3. En la pieza mostrada, inicialmente se entiende algo que luego resulté ser
diferente. Esto es lo que causo gracia. *

(O Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

O O0O0O0

Muy en desacuerdo.

4. En el spot, al inicio, hay informacién que no se dice, pero que, gracias a la
sorpresa revelada, se deduce. *

(O Muy de acuerdo.
De acuerda.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

O O0O0OO0

Muy en desacuerdo.

5. En el spot presentado, los gestos, tanto de cuerpo y cara de los personajes,
brindan énfasis a sus palabras, consiguiendo mayor expresividad. *

O Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

O O0OO0OO0

Muy en desacuerdo.

6. El flujo de las acciones de los personajes narra la historia claramente. *

o Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

O 00O

Muy en desacuerdo.

7. Las diferentes acciones de los personajes intensifican el drama en la publicidad
animada presentada. *

O Muy de acuerdo.

De acuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
En desacuerdo.

Muy en desacuerdo.

O O0O0O
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8. El “drama” de la publicidad televisiva animada, se ha “suavizado” debido al uso
del humor y del estilo de dibujo animado. *

O Muy de acuerdo.
() Dpeacuerdo.

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
O En desacuerdo.
O

Muy en desacuerdo.

9. El spot publicitario presentado relata una historia que podria ser
contemporanea y darse en la actualidad. *

(O Muy de acuerdo.
o De acuerdo.

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
(O En desacuerdo.
O

Muy en desacuerdo.

10. En la publicidad mostrada, cada personaje, fisicamente, se identifica con uno
de los integrantes de una familia “clasica” (familia nuclear biparental). *

O Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

0 O0OO0O0

Muy en desacuerdo.

11. Cada personaje del spot visto, se identifica con el rol de un integrante de una
familia que conozco. *

O Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

O O0OO0O0

Muy en desacuerdo.

12. El spot caricaturiza y exagera ciertas actitudes que podrian tener algunas
personas de la sociedad peruana. *

(O Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

0 O0OO0O0

Muy en desacuerdo.
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13. Los diferentes escenarios mostrados en la pieza publicitaria, definen
claramente en dénde se realizan las acciones. *

(O Muy de acuerdo.
o De acuerdo.

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
(O En desacuerdo.
O

Muy en desacuerdo.

14. Ciertos muebles y objetos que aparecen en el spot, crean un ambiente
relevante para contar la historia. *

o Muy de acuerdo.
O De acuerdo.

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
O En desacuerdo.
O

Muy en desacuerdo.

15. En cierto momento de la historia, el vestuario de los personajes presentados
remite a un contexto de duelo, velorio o funeral. *

(O Muy de acuerdo.

De acuerdo.

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
O En desacuerdo.

Muy en desacuerdo.

16. El estilo de cartoon (dibujo animado) del spot ayuda a que la marca se
muestre mas cercana. *

O Muy de acuerdo.

De acuerdo.

En desacuerdo.

Muy en desacuerdo.

O
o Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
O
O

17. El spot de Rimac Seguros conecta con el publico de una manera divertida. *

O Muy de acuerdo.
O De acuerdo.

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
O En desacuerdo.
@)

Muy en desacuerdo.
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18. Debido al humor generado por el spot, ahora tengo una actitud mas positiva
hacia la marca. *

O Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

OO OO0

Muy en desacuerdo.

19. El recurso del humor utilizado en el spot animado me permite recordar la
marca facilmente. *

O Muy de acuerdo.

O De acuerdo.

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
O En desacuerdo.

O Muy en desacuerdo.

20. Recuerdo el producto ofrecido en el spot presentado. *

O Muy de acuerdo.

O De acuerdo.

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
O En desacuerdo.

(O Muy en desacuerdo.

21. La informacién que me ha brindado el spot, me paosibilita recomendar el
producto. *

Muy de acuerdo.

De acuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
En desacuerdo.

Muy en desacuerdo.

O O0O0OO0O0

22. En el spot, los planos y el movimiento de camara presentan a la historia con
un ritmo dindmico y lidico que ayudan a captar la atencion del espectador. *

(O Muy de acuerdo.
() Deacuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

© OO0

Muy en desacuerdo.
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23. En el spot presentado, el jingle por si solo es suficiente para generar algun
tipo de emocién y entender la historia. *

O Muy de acuerdo.
O De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Muy en desacuerdo.

O
O En desacuerdo.
O

24. La historia se entiende mejor con la presencia del jingle que acompafia a las
imagenes del spot animado, de inicio a fin. *

O Muy de acuerdo.
O De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

O OO

Muy en desacuerdo.

25, Los elementos graficos (formas, color, texturas) utilizados en el spot le dan un
tono divertido a la pieza publicitaria. *

(O Muy de acuerdo.
(O De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

O OO

Muy en desacuerdo.

26. Los movimientos de los personajes del spot concuerdan con la expresion de
sus emociones. *

O Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

O O OO

Muy en desacuerdo.

27. El humor es el lenguaje principal y espiritu de este spot publicitario animado. *

Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

COOO0O0

MUy en aesacuerao.
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28. El humor y los dibujos animados son una combinacion gue no tiene pierde. *

O Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

OO OO0

Muy en desacuerdo.

29. El spot hubiese obtenido un mejor resultado con un acabado estilo 3D, més
que de cartoon. *

O Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

O O O0O0

Muy en desacuerdo.

30. Si el spot hubiese utilizado la mezcla de actores reales con personajes
animados, podria haber obtenido un mejor resultado. *

() Muy de acuerdo.
De acuerdo.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

© O O0O0

Muy en desacuerdo.

Se enviara una copia de tus respuestas por correo electrénico a la direccién que has
proporcionado.

Atras Enviar Borrar formulario

Nunca envies eontrasefias a través de Formularios de Google.
™ reCAPTCHA

PrivacidadTérminos
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Transcripcion de las entrevistas a expertos

Gustavo Rodriguez. 4 de noviembre 2021

Gustavo Rodriguez es comunicador y escritor peruano. Ha
escrito articulos para el diario EI Comercio de Lima y en sus
inicios, ha colaborado con la revista Etiqueta Negra. Las

distinciones a la creatividad en publicidad que ha obtenido en

el Pera y el extranjero son numerosas. En 2006, El Consejo
Nacional de Educacion le confirio el Premio al Periodismo en la categoria Internet. Ha
sido condecorado por el Indecopi por su aporte creativo al desarrollo nacional.
Actualmente, dirige una consultora de comunicacion y es editor del portal de opinién
Jugo de Caigua. En 2021 lanz6 un podcast a través de Podimo, titulado Machista con

hijas.

RG: Ahora si te veo... jcOmo estas?

GR: jBien! Te veo bien.

RG: Bueno Gustavo, primero que nada, agradecerte por haberme aceptado esta
entrevista para mi tesis.

GR: No, de nada. ¢ Estas ensefiando nada mas o estas haciendo otra cosa?

RG: Si, finalmente me quedé en la Catolica, ensefiando en la Facultad y bueno, como
sabes se necesita ahora una maestria para seguir ensefiando e hice una maestria en
la San Martin, que es una maestria en publicidad, porque siempre he sentido que era
la pata coja de los disefiadores de la PUCP. Ahora estoy haciendo ya mi tesis y es
sobre el humor basicamente, como narrativa publicitaria y mi objeto de estudio es

este spot que te habia alcanzado, de Seguros Rimac. Entonces, te queria hacer
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algunas preguntas sobre como este spot se comportaria, pensando en las nuevas
generaciones que son algo, o se dice que son mas sensibles.

GR: Ya, si, vi las preguntas la verdad no tengo muchas certezas, pero conversando
podemos sacar algunas cosas mas o menos claras.

RG: Si esté bueno.

RG: A medida que iba estudiando y analizando autores, el humor tienen ciertas
funciones que a veces uno deja de lado, ¢no? Tiene funciones sociales, nos ayuda a
aceptar una realidad que no queremos, pero especificamente en la publicidad, el
humor es una técnica que se utiliza para hacer reir o para divertir, pero si se
profundiza ¢,considerarias que el humor tiene alguna otra funcién?

GR: Mira, si claro, hacer reir es la reaccién, pero de fondo hay un objetivo mas
profundo y es que la comunicacion para ser efectiva tiene que generar emocioén en el
emisor. Generar algun tipo de empatia, algun tipo de reaccion emocional y hacer reir
a otra persona o hacerla sonreir es enlazarse directamente, emocionalmente, con
otro. Desde ese punto de vista es una herramienta. Cuando hablo de que la emocién
es un requisito fundamental de la comunicacion, estoy hablando del miedo o de la
nostalgia o del humor como herramientas que pueden usarse. Entonces, en efecto,
es una herramienta y no en vano, hay ese cliché de que cuando vayas a empezar un
discurso, empiézalo con algun chiste. Es una manera de cortar el hielo y generar
algun tipo de vinculo. Entonces el humor, si es una herramienta muy poderosa de la

comunicacion.

RG: Y tu crees que, a estas nuevas generaciones, tal vez mal llamadas generacion

de cristal, o que se dice que son mas sensibles, ¢ crees que sera posible persuadirlas
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con un humor como el que utiliza el spot, un humor negro, un humor menos
benevolente?

GR: Eh, mira, yo siempre trato de agarrar con pinzas estas categorias que segmentan
a la poblacién, porque digamos que, si tendemos a poner a todos en distintos
casilleros o cajoncitos... jCaramba! cada ser humano es distinto. Claro... Hay una
corriente social que unifica a determinadas generaciones, pero yo creo que una cosa
es como uno consume el humor en su privacidad, y otra cosa es una reaccion ante el
humor en las redes sociales. Entonces no sé cdmo reaccionan las generaciones mas
jovenes ante un humor como el que muestra el comercial, eso es uno. Dos, las
corporaciones modernas y con areas de marketing bien establecidas y suelen testear
cualquier cosa que genere duda. Yo no sé si esta pieza fue testeada, yo imagino que
si, y que si la lanzaron es porque pas6 algun tipo de prueba. Ademas, yo sé que las
compafiias de seguro muchas veces usan las comunicaciones emotivas “...el dia que

[

te falte alguien”, “...el dia en que no estés”, pero también ha habido casos de

aseguradoras, sobre todo en Europa, que usan el humor negro.

Hay un caso, no sé si fue escandinava, usaban solamente humor negro para afrontar
los accidentes. Lo que quiero decir es que, incluso, si Rimac hubiera testeado la
camparfa, en un focus group lo primero que saldria seria el desagrado visceral de
inmediato. Yo no sé si eso ha salido, creo que no, porque si no, no habriamos visto
esa animacion ya hecha. Porque cuando uno esta en un focus group se ve obligado
a tener que opinar porque te han invitado; entonces, tienes la presion de tener que
decir algo, encontrarle algo. Habria que investigar si fue testeado o no... pero
asumamos que fue testeado y por eso esta al aire. Igual es una pieza publicitaria

amable si la comparas con el humor que recorre en las redes, en los memes. No sé
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si sea humor negro en si, sino que es un “humor palomilla” diria, no llega a ser negro,
porque te hace pensar que esta familia esta celebrando y se va a feliz a recoger la
cosecha de lo que hizo el padre difunto y después te tuerce [la historia] para decirte
gue no, te das cuenta de que no y que se puede disfrutar en vida. Entonces, es una
pieza bien escrita, creo yo; y creo que, incluso, considerando que hay mucha
susceptibilidad de lo politicamente correcto, estd en un escenario que no levanta

mucha polvareda, creo que lo tienen controlado.

RG: Y, tomando en cuenta esto que mencionas que no levanta mucha polvareda...
¢, Hay circunstancias en que el humor es totalmente inviable? ¢ Consideras alguna?

GR: Si, hay situaciones en las que hay que tener mucho cuidado. No solamente pasa
en la publicidad, pasa en la literatura. Es decir, hay una novela de Martin Amis que
se llama La Zona de Interés y que trata sobre el tema de los campos de concentracién
y hubo algun tipo de discusion en su momento. Es una novela que ya tiene varios
afos, pero en su momento se discutié cuanto tiempo tiene que pasar para hablar con
cierto humor, de cosas que son traumaticas. Entonces si eso pasa en literatura,
obviamente y con mas razén va a pasar en campafias de comunicacion. Temas como
el racismo, el machismo o la xenofobia creo que son temas que hay que pensar dos
veces si es que vas a tocarlas con humor. En todo caso tendria que ser un humor
muy fino, muy util, donde de la inteligencia del humor le gané al recurso. Tendria que
ser un humor muy muy muy inteligente, pero hay ciertos temas con los que es mejor

no meterse.

RG: El humor tiene dos elementos bastante importantes, la incongruencia y la

sorpresa. En caso de la pieza observada ¢, crees que son fundamentales?
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GR: Si, de hecho, los chistes se basan en presentarte una realidad distinta a la que
tl pensabas que se tenia en un inicio. La base de un chiste esta ahi, en el quiebre de
lo esperable. Los chistes tienen que tener un quiebre inesperado, si no no funcionan,
no son chistes. Entonces, este comercial en si, pues encarna totalmente ese principio

a favor del producto que quieren ofrecer.

GR: Aparte de la hilaridad, ¢qué otro tipo de emociones considerarias que podria
generar el humor?

RG: Un factor que entra a tallar para cualquier tipo de creacion, creo yo, narrativa, es
el tono. ¢Qué tono puede alcanzar tu narracion? Nosotros mismos lo vemos, hay
comedias que pueden ser gore con mucha sangre; hay comedias que pueden usar
humor negro, hay comedias romanticas, hay humor fisico, hay humor intelectual o sea
basado en los artilugios de la palabra, de las conversaciones. Entonces, asi como hay
piezas o peliculas que provocan hilaridad hay otras que provocan nostalgia cémica.
No lo sé... no sé como decirlo en realidad, o sea, es distinto el humor de Woody Allen
cuando escribe sus cuentos o peliculas al humor de Bryce Echenique que es un

humor mas sentimental, mas de nostalgia; donde se siente el dolor asomando.

Es evidente que en el comercial que me mostraste, la hilaridad no es el objetivo. El
objetivo es la reflexion carifiosa, si quieres. Ahi es donde entra a tallar el tono de la
comunicacion que quieres lograr. jClaro! si no se hubiera tratado de una marca de
seguros y hubiera sido una marca... jQué sé, yo! de ropa para skaters, una marca un
poco mas transgresora o alguna nueva app, me imagino que ahi, si se habrian tenido
un tono mas irrespetuoso, mas chonguero... probablemente. Todo tiene que ver con

la personalidad de la marca, o sea dentro de la ecuacion de qué tono usas, tienes que
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ver qué personalidad tiene la marca. ¢(Mi marca comunica estrambdticamente o
comunica con buena onda y dandote un guifio? Como Rimac... tranquilo, no pasa

nada, no pasa nada.

RG: En la publicidad peruana, ¢ el uso del humor para generar recordacion funciona?
¢, Qué otra ventaja le encuentras para cumplir objetivos publicitarios?

GR: Si, el humor funciona siempre y cuando se tengan ciertas precauciones. Yo he
usado bastante el humor en varios de mis comerciales cuando escribia para eso, pero
siempre habia que tener en cuenta dos cosas. Primero, ¢qué personalidad tiene tu
marca? ¢ Tiene personalidad para usar el humor? Por ejemplo, hubo una época que
en el Banco de Crédito del Peru era impensable que usara humor, porque queria
posicionarse como la caja fuerte mas granitica del pais o sea lo mas solido que habia.
En épocas de hiperinflacion, los bancos no sé atrevian a pisar fuera del rectangulo de
la seriedad porque la hiperinflaciéon y la crisis no eran cosas como para reirse. La
gente queria seguridad a prueba de balas y seriedad en esa categoria. Entonces,
uno, es la pertinencia segun la personalidad tu marca; y lo segundo, es estar muy
seguro de que tu chiste no se coma al producto, sino que vaya ligado al producto, o

sea que el beneficio esté intimamente ligado a la reacciéon humoristica.

Muchas campafas, que son antiguas, se siguen recordando justamente porque
usaron el humor en su estrategia de comunicacion. El Banco Latino, por ejemplo, un
banco que, justamente, destacé y se hizo muy conocido porque uso un tipo de humor
coqueto. jClaro! en esta época seria impensable usar a las chicas impunemente como
imagen ¢no?, pero en sumomento y para la época, usé un tipo humor coqueto y que

lo desprendio totalmente, le dio mucha recordacion.
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RG: ¢En la publicidad peruana, qué beneficios podria conseguir la animacion tipo
cartoon? ¢ Qué desventajas le encuentra?

GR: Hay un tema con la animacion qué tiene que ver con el uso del humor. Hay
algunas consideraciones para decidir usar animacién en vez de “vivo’. La mas
saltante y funcional es la del dinero, el presupuesto. Una superproduccién con
personas de carne y hueso y elementos de verdad, pues puede costar una fortuna y
puede salir mas econdmico usar la animacion. La animacion también ayuda cuando
se trata de mostrar cosas abstractas, ayuda a comprender abstracciones. Pero en el
caso del humor, una cosa que si tienen a su favor las producciones de carne y hueso
versus las animaciones, es que las producciones en vivo, Si generan mas
rapidamente una identificacion, porque digamos uno ve personas de carne y hueso e
inmediatamente tiende a identificarse, a proyectar sus cosas mas rapidamente; sin
embargo, si hay una caricatura mediada, o sea, un dibujo que media entre el
espectador y el emisor, de alguna manera esa identificacién psicolégica se atenda.
Entonces eso ayuda, probablemente, es una hipétesis mia, a qué cosas que sean
mas duras de digerir puedan ser mejor recibidas a través de una animacion. Es facil,
podemos aceptar con mayor grado que hay una amputacion en una animacion de un
dibujo animado atorado, que en una pelicula donde se vea sangre. Desde este punto
de vista, el comercial no solamente lo muestra de una manera que no llega a ser
humor negro sino “palomilla”, porque te hace una finta al inicio, y encima, yo creo que
al usar animaciones también éste rebaja un poco la temperatura de lo que podria ser

una posible critica.
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Raul Castro. 5 de noviembre 2021

Raul Castro es Master en Comunicacion, Cultura y Sociedad
por la Goldsmiths University of London. Estudié Antropologia
en la Pontificia Universidad Catdlica del Per(. Profesor del

curso Antropologia de los Medios de Comunicacion, y del

Seminario de Investigacion en Medios Interactivos e
Investigacion Social, ambos en la Maestria de Antropologia Social de la PUCP.
Realiza investigaciones sobre los medios de comunicacion y las nuevas
caracteristicas del nacionalismo, las identidades y las clases sociales en el Peru.
Actualmente es Decano de Comunicacién y Publicidad de la Universidad Cientifica

del Sur.

RG: En la publicidad, el hacer reir o divertir es una técnica muy utilizada; sin embargo,
¢considera que existe otro tipo de funcion relevante en el caso de estudio?

RC: Es evidente que hay una intencion de venta. La pregunta es en relacion a la
propiciacion de hacer reir, se considera que existe otra funcion relevante de la risa.
RG: Si, el humor para poner en contexto, tienen diferentes funciones en de la
sociedad, tiene funciones sociales y de defensas, propias del ser humano...

RC: Mi enfoque, obvio, es el de las ciencias sociales. Yo siempre lo enmarco en la
parodia y cuando se recurre en un mensaje publico a la parodia, es porque hay la
subversion, jugar a la ironia con respecto a un acto social que normalmente es muy
serio. Jugar con la idea de la muerte es, pues, siempre delicado en todos lados.
Entonces, utilizar el recurso del humor, de la parodia por lo general, instala un clima
social, instala un tipo de marco emocional como para discutir cosas que normalmente

no se pueden discutir por lo serio que son...es una parodia. Entonces, a tu pregunta,
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creo que hay una segunda funcién, mas alla de la del mensaje mismo que es ofrecer
un producto en venta, es el plantear en un lenguaje parddico, la discusion de un tema
muy serio, de mucho impacto emocional en las personas, que, de otra manera, es
decir, sin la parodia y sin el humor seria muy complicado de discutir y complicado de
conversar sobre ello.

RG: Considerando que los jovenes actuales son sensibles a determinados temas,
¢ sera posible persuadirlos con un humor menos benevolente, como el utilizado en la
publicidad estudiada?

RC: O sea, el recurso de la parodia es un recurso crossover. Impacta en todas las
poblaciones, en todos los segmentos. De hecho, los antecedentes mas antiguos de
la parodia estan en los clowns, los bufones de las cortes, como antecedente; incluso
hay comunidades nativas e indigenas americanas de los Estados Unidos, los navajos,
gue tienen la figura de un juglar para poner en evidencia una serie de contradicciones
sociales, 0 sea normas que no se cumplen o cosas asi. Entonces los jévenes, por

supuesto que estan impactados por esto.

Ahora el publico objetivo de tu comercial no lo conozco, pero supongo que, si es para
vender un seguro de vida, probablemente no sea tan jévenes... minimo de 25 [afi0s]
para adelante, o sea que ya tienen un ingreso. O es joven adulto, joven tardio o adulto
pleno. Entonces, ¢,como pueden tomar esto los mas jovenes? Los que se ubican entre
los 18 y 24 aios, que es un poco la definicion del INEI de la juventud. Probablemente,
y puede ser un uso de la parodia, es el hecho de irse preparando para algo que, por
definicion, los jovenes lo ven muy lejos y no tienen conciencia de eso. Los chiquillos,
es una experiencia que no la visualizan, que no la dimensionan porque son full

potencia joven, full energia. Es una manera de aterrizar, muy concretamente, un
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producto que, de otra manera, jamas lo alucinarian. Si tu les dices “comprame un
seguro de vida”, te responderian, “si tengo 18 afios, tio, ¢para qué? Tengo 50 afios
mas de vida, no te entiendo”. Pero si te dicen invierte en un seguro de vida, después
vas a tener un retorno, o sea, después lo vas a poder retirar, juegas a otro tipo de
objetivo para ese publico, para ese target. EI mensaje no es tanto cuida tu vida, el
mensaje es invierte. Tienes un mecanismo de inversion de dinero. Entonces el humor
igualmente sirve de tamiz, porque lo atraes. Ademas, Rimac tiene una larga historia

en el uso de animaciones y este tipo de mensajes.

RG: En la publicidad, ¢hay circunstancias en las que el humor es totalmente inviable?
¢,Cuales?

RC: ¢Circunstancias? Puede ser, jsi! Hay momentos donde las sociedades
atraviesan periodos de luto muy complejos, e introducir humor puede ser demasiado.
Pienso, por ejemplo, en algunas piezas de publicidad peruana muy premiada y estan
generalmente asociadas a temas de cancer, a temas de pérdidas y se usa mas un
lenguaje de magia, un lenguaje de esperanza mas que humor, pero sin dejar de tener
toquecitos de humor. Pero ¢hay circunstancias en las que el humor es totalmente
inviable? Creo que se puede decir que hay circunstancias en las que el humor tiene
gue ser regulado, o sea ecualizado, lo bajas un poquito. Porque hasta en situaciones
complejisimas como, por ejemplo, el entierro de alguien, normalmente los deudos
recurren al humor para sobrellevar y cuentan las anécdotas graciosas que ayudan
distender. Pero definitivamente en situaciones, si tu tienes que comunicar cosas
vinculadas a tragedias, a un fendmeno natural, a la pandemia, terremotos, guerras,

el uso del humor puede estar muy condicionado y tienes que ecualizarlo mucho.
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RG: ¢ Qué circunstancias considera que deben darse para que una marca se decida
por el uso de humor en su pieza publicitaria?

RC: Yo creo que, girando alrededor del recurso, todas las marcas deberian usar el
humor. No creo que sea potestad de algunas y otras no. Agustin Merino, productor
de cajones funebres ¢ porque no podria usar el humor? Una vez mas, ecualizado
segun circunstancias. Es un recurso. En un curso que dicto y que se llama Historia
de los Medios, desarrollamos la historia de los géneros narrativos, qué son vehiculos,
recursos o herramientas para comunicar mejor y mas efectivamente dependiendo de
cada cosa. Entonces tienes la tragedia y puedes codificar la comunicacion mediante
sistemas de tragedia, sistemas simbdlicos de tragedia. O puedes codificar en el
lenguaje de aventuras y utilizas la figura de los héroes. Son estructuras narrativas
clasicas y se encuentran desde las leyendas méas antiguas. El humor siempre va a
estar, como también la tragedia, como la historia de aventuras, como las historias de
terror; siempre va a ser un vehiculo comunicacional y tiene sus reglas. Tiene reglas,
precisamente, a partir de la parodia. El uso, por ejemplo, de la exageracion, del
absurdo ¢no? Seinfeld, por ejemplo, es una leccion de humor, de cémo el humor
recoge lo mejor a partir de lo absurdo que puede representar algunos episodios en la
vida de la gente. Aparecen cosas que no tienen sentido que no hacen sentido. Por
supuesto, hay otros recursos como la burla, o sea, te puedes burlar, te puedes reir de
determinadas circunstancias. Hay una serie de patrones que se conjugan siempre.
Entonces en ese escenario, las marcas pueden como no pueden usar el recurso del
humor, como pueden usar recursos de drama, de aventura o de miedo... jNo! miedo
dificil que las marcas utilicen, salvo que sea, no sé pues, una fabrica de explosivos o
algo asi. Pero por lo general es un recurso muy usado, y muy apreciado por qué

rompe hielo.
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RG: ¢Qué papel considera que cumple la incongruencia y la sorpresa en el caso de
la pieza publicitaria observada?

RC: jOkay! Esa es la pregunta de fondo... porque estamos viendo algo y te sacan
una cosa asi. jClaro! Es eso, ¢no? Me parece que esta pieza esté bien hecha, es un
buen comercial. Yo creo que quién ha creado esta pieza es alguien que conoce los
giros del humor, que conoce el lenguaje, y sabe que puede jugar a una especie de
irreverencia. El género de humor también tiene mucho de irreverencia, de sarcasmo
y de humor negro. Entonces, en principio plantea una estructura narrativa vinculada
a esa funcion clasica del humor, el humor negro corrosivo, que puede herir
susceptibilidades. Cémo es el reirte un poco de la pérdida del papa, o sea, celebrando
gue mi papa se ha muerto y que puedo cobrar su seguro. jQué border! O sea. ya
dices jqué postmo! ¢no? Eso suéltalo en Alemania o suéltalo en Islandia y va a ser
border. Pero luego te sale este giro sorpresivo que te lo atenta y te dice tranquilo, no
estoy siendo lo cinico que parezco o no tanto, solo estoy jugando con las formas
porgue mi viejo sigue vivo. Entonces, como ves, la subversion de la realidad, en este
caso, aplica muy bien porque responde a la estructura clasica del relato de humor: la
subversion de los érdenes. El decir, vamos a jugar algo inverso y eso esta presente
desde los estudios del antropdlogo Mijail Bajtin, que estudia las fiestas populares. En
los carnavales, por ejemplo, la inversion del orden, o sea, el decir que los buenos son
malos y los malos son buenos, y se permiten una serie de cosas. Hay un caracter
festivo y carnavalesco ciertamente en el comercial. jEsta claro! porque tienes todos
los elementos de fiesta. El realizador es como un discipulo, un seguidor aplicado de

Bajtin y de su estudio del humor como un género de la subversion.

RG: ¢ Consideras que el humor consigue una determinada emociéon? ¢Qué tipo de
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emociones podrian considerarse?

RC: El humor tiene la posibilidad también de hacer critica social, eso es intrinseco al
humor. Y por lo general sea por lo que dice, o sea por lo que no se dice, por lo que
calla, hay detras una lectura de la realidad que normalmente tiene una funcion critica,
¢,Si? El caso de Asu Mare, que es lo que yo estuve siguiendo, demuestra, un trasfondo
de jerarquizaciones sociales, de diferencias sociales. No se discuten, estan atras,
pero no se discute. Hay érdenes en la sociedad, que a veces, los relatos de humor
describen o muestran, pero no los cuestionan y entonces te queda pendiente la
pregunta: ¢estas a favor o en contra? ¢Tu sarcasmo 0 tu ironia, es criticando o
reforzando? Acé en el comercial que tienes, te puedes hacer la pregunta y decir que
estas vendiendo un producto, un seguro con la posibilidad de también ser un ahorro,
pero tu festividad se podria entender como... jClaro! Estas vendiéndolo, pero ¢Te
jode? ¢ Te jode todo esto? Pareciera que te jode un poco. Me estoy riendo porque no
puedo putear, me estoy riendo porque... no sé... hay un silencio alrededor de eso,
porque cuando uno recurre al humor negro, 0 sea nunca se sabe cuales son los
limites de ese humor negro. Puede ser una lectura. ¢Hay detras una critica social?
Indirectamente, en segunda instancia obviamente. En primera instancia no es el
primer mensaje que recibes, pero el hecho de que increpe a los espectadores acerca

de la posibilidad de lucrar sobre un drama familiar siempre es border.

RG: Desde tu experiencia, en la publicidad ¢ el humor limites? ¢Qué los limita?

RC: iClaro!, existe un limite pero que es, un poco, lo que creo que te mencionaba
antes. Una investigacion previa al lanzamiento de un comercial asi, deberia
determinar las sensibilidades que puede afectar esto. Porque si esto se ha lanzado

en pandemia jQué fregado! Una campafia asi es compleja, como te decia, sila lanzas
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en circunstancias como crisis, de fenémenos naturales, tragedias sociales, de
guerras, de asesinatos masivos. O sea, hay sensibilidades que estan a flor de piel y
como se dice, no es el momento de lanzar. Entonces, una investigacion previa para
medir el campo dénde se va aplicar esto, te deberia decir si es el momento de jugar
con humor corrosivo. Este no llega a ser corrosivo, pero tiene un humor negro que en

algunos casos puede herir susceptibilidades. El limite es el contexto social.

RG: ¢En la publicidad peruana, qué beneficios podria traer el uso del humor como
estrategia para generar recordacion en una comunicacién publicitaria? ¢Qué otra
ventaja le encuentra para cumplir objetivos publicitarios?

RC: EI humor es un super vehiculo, es quizas el mas efectivo para la recordacion
porque, ademas, se presta para la viralizacion. En tiempos actuales, ti sabes, la
memoria (entre comillas) o sea la recordacion, no es una memoria Unicamente
evocativa sino también es una memoria instantanea del compartir algunos archivos,
0 sea, lo veo y lo viraliz6, lo envio por Whatsapp, lo cuelgo en mis redes y pongo un
comentario. Lo del WhatsApp es lo mas lo mas evidente, y en ese contexto, el humor
es un poderosisimo vehiculo porque permite, por lo menos, lo que en publicidad se
llama awarness, conciencia de algo, eso definitivamente. Top of mind es mas
complicado, o sea recordacién como tal es mas complicado, pero ayuda muchisimo.
Eficiencia de ventas, es decir que tanto ROI te puede dar, qué tanto retorno por
inversion te puede dar... también. Creo que dependiendo de las circunstancias,
puede darte un buen retorno. Pero, primero tienes que presentarlo y posicionarlo, y
eso, es lo que si esta haciendo este comercial. Esta presentando un servicio que,

imagino en determinado segmento, es un tipo de oferta mas o menos conocida.
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No es un segmento mayoritario, es un segmento para gente que trabaja con
determinados ingresos y etcétera. Entonces, estamos hablando de A, B, C+ maximo,
estamos hablando de 20% la poblacion PEA como maximo; entonces para ese 20%
esto sirve en la medida en qué presenta el producto y al mismo tiempo hace que haya
awareness sobre Rimac y sobre el posicionamiento de Rimac. Esto es que saber que
Rimac est4 metida en esto ¢Por qué? porque tienes todo su lenguaje, los videitos,
las animaciones, sus famosos bufones, “Todo va a estar bien” que esta por ahi. En
cierta forma estdn haciendo un buen trabajo, estan haciendo extension de marca,
estan ampliando los alcances de la marca, estan creando o lanzando un producto
nuevo y han aplicado los valores y los atributos de la marca a ese producto nuevo.
Un comercial asi, cumple con presentar el producto y a la vez ofrecer conciencia de
marca, ofrecer el hecho de que el consumidor sigue viendo la mano o el sello de
Rimac, en este producto. Creo que con las dos cosas se cumple. Mas que eso no lo
Sé, no sé si la gente se va a quedar con esto, y, va a recordarlo espontdneamente
cuando se lo pregunte. Pero yo creo que si, que si es un buen ejercicio y seguramente

va a contribuir, seguramente contribuye para la recordacion sin duda.

RG: Y por ultimo, en cuanto a los cartoons ¢ En la publicidad peruana, qué beneficios
podria conseguir la animacion tipo cartoon? ¢Qué desventajas le encuentra?

RC: Lo primero es que es el lenguaje de Rimac, ella lo viene planteando asi desde
hace tiempo, entonces es un lenguaje corporativo, es un rasgo de su marca, para
determinados productos. Ahora, el tema de la salud, el tema de la prevision de la
salud, es un tema muy delicado, muy sensible. La gente suele tomarlos cuando se
siente riesgo y cuando no, lo patea, porque siente que no lo necesita 0 no esta en sus

prioridades, lo pones en segundo, tercero, o cuarto lugar. O accedes a €l cuando
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estas en una situacion de riesgo, cuando sabes que ya casi mueres... que me han
detectado cierto colesterol jo no sé qué! No es un producto facil... vender seguros no
es facil. Definitivamente, en ese escenario, el uso del cartoon es un buen recurso, en
la medida en que puede ser uno de los canales por los cuales el humor viabiliza mejor,
se expresa mejor. Es un recurso adecuado para una situacion tan seria como los

riesgos de vida y el cartoon funciona bien con eso.

Yo recuerdo y uso, el comercial de otras marcas con cartoons en las clases, por

ejemplo, Pedro el Untado, no creo que lo hayas visto, es recontra antiguo.

RG: iSi lo he visto! De hecho, hay unos muy buenos en Australia es una campafa
con humor negro y cartoon para la gente no muriera por motivos tontos y se llama asi
“‘Dumb Ways to Die”.

RC: jQué buena! Claro, es un recurso adecuado para una situacion tan seria como
un riesgo de muerte o de vida y el cartoon funciona bien con eso. jAh! Te decia lo de
Pedro el Untado porque tu tienes el uso de la animacion para ponerte en una situacion
parédica, el vaquero que le gusta comer pan con mantequilla, pero en este caso la
animacion también juega, como alli, con un personaje bien construido que es Pedro
el Untado y hay un juego. La puesta en escena del spot es interesante porque se
puede hacer un analisis semiotico también interesante de todo esto, ¢no? Es como
como un showman el papa. Si no me equivoco tiene sombrero de copete... Entonces
es bien simbdlico, es alegorico de que jno estaba muerto, estaba de parranda! El
texto es ese... y el uso de la de la animacion te permite trabajar mejor esas alegorias

y no sentir que si lo hubiesen hecho, pues, con actores de carne y hueso se veria un
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poco ridiculo. Salvo que seas un maestro en el tema, pero como no tenemos muchos

maestros, entonces, utilizas algo que tienes a la mano.

Eduardo Yalan. 27 de noviembre 2021

Eduardo Yalan es Magister en Filosofia por la Pontificia
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y publicidad por la Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas (UPC). Es docente de Semiologia en la

Universidad de Lima, la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (UPC) y la Pontificia Universidad Catdlica del Pera (PUCP). Forma parte
del Grupo de Investigacion de Semiética del Instituto de Investigacion Cientifica (IDIC)
y de la Asociacion Peruana de Semiética. Ha escrito el libro Semiotica del consumo:
una aproximacion a la publicidad desde sus signos y su obra mas reciente es La

reapropiacion del sentido.

RG: Ahi si esta grabando... nada, primero, muchas gracias nuevamente por
ayudarme con esta entrevista para mi tesis.

RG: Listo pudiste...bueno, primero te pongo en contexto. ¢ Se escucha bien? porque
a veces tengo problemas con el audio.

EY: Si, si, si. Se escucha bien.

RG: Sabes que hay sobresaturacion publicitaria, en tele, sobre todo en espacios
audiovisuales. Bueno, en calle también en Lima, pero sobre todo ese espacio.
Entonces las marcas deben de encontrar algin recurso que les permita llamar la
atencion, ¢no? conseguir ser recordadas primero, ser tomadas en cuenta, ademas de

ir construyendo su marca. Entonces, en este espacio, tal vez el humor y la animacion
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podrian ser dos recursos que una marca podria tomar en cuenta. Entonces mi tesis
va sobre cdmo es que se relaciona el humor y la animacién con una narrativa
publicitaria, especificamente en el audiovisual en esta pieza que te alcanceé, no sé si
la lograste ver.

EY: Son 30 segundos no he tenido tiempo, pero lo podria ver en 30 segundos si me
permites.

RG: Si, si quieres que te pase el link. ¢ Lo tienes en la mano?

EY: No lo tengo justo aqui a punto de darle play.

RG: Dale, dale.

EY: Ya, a ver un ratito... jListo!

RG: ¢Ya estamos entonces en realidad tiene como dos partes, ¢no? Primero
abocandonos un poco mas al humor, después un poco mas a la animacion, no Y, tal
vez responder dentro de lo general, dentro de tu experiencia, y de repente también
abocandose un poco mas al spot que es la pieza clave de esta tesis. Entonces,
comenzamos.

RG: ¢Qué consideras que el humor aporta a la narrativa audiovisual, a la historia, la
trama?

EY: Mjum...En principio si un estudio se ocupa del estudio las narrativas publicitarias
en un sentido clasico, va a ver de que las narrativas publicitarias tienden, pues a
construirse en tanto a la funcionalidad, es decir, un inicio y un final, es decir un
problema y una solucion, ¢no? Entonces, en este espectaculo de como te cambia la
vida del producto este, digamos, la que se vuelve una especie de narrativa canonica,
como yo la denomino, me parece que, pensarla, digamos el humor, yo lo llamaria mas
el valor ludico de la publicidad hace que se enfaticen mas no los problemas y las

soluciones, sino los medios ¢no? de la narrativa, del proceso narrativo, es decir, que
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si entendemos que la narrativa es un, digamos, una construccion de eslabones de
estados, de hechos y momentos de un relato bueno, la narrativa storytelling funcional
se preocupaba por los inicios y los finales. Y considero yo, porque también lo he visto,
no solamente en publicidad, sino también en la propaganda politica, que los valores
ludicos, todos aquellos que vienen, digamos estos efectos de la gratuidad, del humor,
estos efectos gratuitos del discurso publicitario, se relaciona muy bien con estos
medios. ¢Que quiere decir medios? quiere decir que se el humor se hace mas
prominente, como una suerte de durante como una secuencia de enunciacion como
una secuencia de este desarrollo de los personajes, viendo un poco cémo son, viendo
sus caracteristicas y también sus cercanias, entonces esa carne narrativa funciona
muy bien, como los puntos medios que, a veces incluso, nos hacen pasar
desapercibido que estan funcionando dentro de una légica funcional: Inicio, problema
y solucién ¢no?

RG: Yendo a esto del inicio, medio... qué papel consideras que cumplen la
incongruencia y la sorpresa en el caso de la pieza publicitaria.

EY: Yo lo voy a decir en base a lo que he estudiado de narrativas en publicidad, y...a
ver un ratito, mi gata quiere entrar.

RG: El mismo problema tengo.

EY: Me rasgufia la puerta y....

RG: Lo mismo cierro la puerta y esta ahi. Tenemos que estar abriendo la puerta.

EY: Si, si, bueno... Entonces, mas formalmente o méas a detalle, los estudios,
digamos, mi especialidad es semidtica y la semidtica considera que la narrativa
clasica tiene 3 grandes momentos, el primer momento es la secuencia de que yo te
decia problema, pero se llama carencia, ¢por qué carencia? porque desde el

marketing se define mucho y de la sociedad de consumo clasica que la escasez es la
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movilizacion de la economia de mercado y que, el no tener moviliza el consumo y eso
se transparenta muy bien en las narrativas, iniciar, no teniendo y por eso los sujetos,
generalmente, demuestran si tienen hambre, tiene un problema. Después aparece
una secuencia de la enunciacion y la prueba. En resumen, viene la marca y tendria
que solucionar esa carencia. El problema es una carencia y al final todo esta en
plenitud. Y, por eso lo que me parece que vemos aqui en la narrativa de Rimac es,
vuelvo a insistir en la idea que lo ludico, el humor estd metido mucho en este proceso
de mostrarte, no la carencia, si te das cuenta los sujetos empiezan en una suerte de
sentir la prueba, como le llamamos en semidtica, es decir, la secuencia que, donde el
producto da prueba de que funciona para resolver una carencia. El spot comienza con
todos y ni siquiera tristes que hay que resolver y que va a venir la marca como una
sorpresa de golpe a cambiarte la vida, sino mas bien ya empiezan contentos y eso
quiere decir que el producto es funcional, que la prueba, o sea el seguro, es util, es
funcional, es practico ¢no? tiene un buen desempefio y, al final final, ya se ve una
plenitud de la familia contenta arriba de una de una escalera y qué sé yo... entonces,
la sorpresa, en todo caso la alegoria ludica, aparece pues ¢nho? mostrandote u
omitiendote o presuponiendo que ha habido una carencia. Pero que Rimac desde ya
te arroja en este mundo de esta posibilidad de transformar o del irrumpir en esa
carencia y proponerte, pues una prueba, una solucion. En ese sentido yo podria
asociar valor ludico o el humor con lo disruptivo en la narrativa. No te muestran una
secuencia triste de forma negativa, carente, sino que todo ya es el espectaculo de la
euforia ¢,n0? es un espectaculo euforico, psicolégicamente, mas cercano, de espacios
restringidos, alegre.

RG: Claro, porque finalmente el padre no estaba muerto. Y claro, no carecen del

padre, finalmente este giro que finalmente te dan.
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EY: Ajam

RG: ¢Y, crees que hay temas, momento, circunstancias totalmente inviables para
usar el humor en publicidad, que hay algo que tu dices esto no va?

EY: Generalmente las marcas, o sea, depende mucho de los mercados, o sea, la
publicidad. Digamos, al menos desde mi punto de vista, es muy dificil de encajar con
una suerte de manual, ¢no? Porque digamos, como discurso se le debe todo a la
economia de mercado, entonces hay economias de mercado o formas de consumo
en donde, por ejemplo, en el espacio de las cervezas el humor esta saturado. No
obstante, en otras economias de mercado, otras l6gicas de consumo, por ejemplo,
los bancos, el humor ha sido desde el afio 2000 una de las estéticas o una de las
valoraciones o los tipos de valoracion emergentes y nuevos y apreciados o, por
ejemplo, en el mercado de cementos, el humor a partir del 2014 recién se incluyo,
con alguna que otra hipérbole que us6 cementos APU, entonces vemos de que el
humor funciona como un garante de generar, en algunos casos, pues en algunas
marcas que lo propician, generar empatia, relaciones empaticas, cercanas,
restringidas, se apelan a las figuras de la familia, a las figuras de los amigos, las
bandas, las tribus ¢no?. No obstante, me parece que la légica del humor, o sea en
general, si podria hacer una observacion general, funciona mas con ese tipo de
intenciones. Pero digamos, cuando las relaciones son mas culturales, mas de
confianza, mas en esta légica de la apertura, mas en logicas este, digamos, de la
historia del mito colectivo, como por ejemplo en Mi Banco, la légica no es el humor, si
no es la reflexion social, no la conciencia social, la conciencia cultural, entonces yo
podria decir que depende de la légica de la apuesta que tiene la marca con respecto

al branding, como el humor puede funcionar o no, relacionado con el storytelling, es
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una decision que implica branding y apuesta e intencion de la marca, pues en el

mercado de intencién comercial, economia de mercado.

RG: Y yendo a este tema de los objetivos publicitarios. ¢ Qué beneficio consideraria
gue podria traer para una marca al apelar un humor para cumplir estos objetivos
publicitarios? basicamente en cuanto a branding, recordacion o persuasion.

EY: Ya, a modo general, desde el punto de vista semiotico, como te decia que el
humor es visto dentro de algo que nosotros llamamos branding ludico o valor de
marca ludico. Y este valor de marca ludico, generalmente tiene dos grandes, dos
grandes formas de ser, en realidad tiene muchas mas, pero si podriamos
taxonomizarlo mucho mas serian dos, pero para no complicarnos. La primera, es que
relaciona el humor con los aspectos funcionales, o sea, por ejemplo, el humor esta
relacionado con lo ludico, a el dia a dia, entonces es algo que quiebra la rutina. El
humor aparece para quebrar las situaciones normales, para romper un poco con la
alegoria de la familia divertida como lo que vemos acé en Rimac, que de hecho es lo
gue mas o menos también esta trabajando San Fernando... el humor con jueves de
pavita, con Los Simpson, qué se yo, con la familia... que son estéticas de, bueno, hay
un problema que es funcional que es el seguro de vida y que en base a ese problema
funcional que Rimac te lo soluciona al toque, juega mucho el humor como algo que
alegoriza la rutina. Pero en otro lado, desde otro aspecto, otra arista, el humor también
es usado, ya no, o sea, como humor en el sentido de estado de animo, ya no como
juego de sentido, como efecto de sentido que deviene en broma, sino como un estado
de &nimo, ¢no? el humor como estado de animo que se entenderia en publicidades
gue priorizan mas la individualidad. EI humor como la relacién hedonista corporal que
a veces se proyecta en la publicidad; muchas marcas de moda, por ejemplo, utilizan

el humor, pero en esta otra acepcion en este otro sentido, entonces lo ladico para
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nosotros tiene esta doble vertiente, este, entonces digamos que este valor de marca
ludico puede tener estas dos realizaciones. En el caso de Rimac, me parece que
congenia mas con el primero ¢no? En donde el propdsito es tratar de alegorizar la
rutina del dia a dia, a través de contactos con la familia, con espacios reducidos, con

espacios, cerrados... mas 0 menos €so.

RG: ¢Y crees que esto finalmente ayuda a la construccion de su marca?

EY: Si, o sea, yo posiciono, 0 sea, segun lo que veo, Rimac esta apostando ya no
tanto por la l6gica de la confianza que era el commodity que era en los 90. Creo que
habia un angel ¢no? que usaban este Rimac Seguros, me parece.

RG: Hace tiempo si.

EY: y trabajaba en la figura de te cuido, usaban una figura mitica, una figura, pues un
iconograficamente compatible con estas memorias culturales ¢no? Pero digamos, al
igual que lo hizo San Fernando que hablaba antes de las familias en su sentido clasico
y corporativo, digamos, estan arriesgando un poco el storytelling a digamos un
branding mucho mas ludico y se ve, se aprecia eso en la en la publicidad. Creo que
el que hizo esta publicidad es, y confirmame eso, es de Robby Ralston.

RG: La primera, si.

EY: Esta no.

RG: Esta no. Esta es del 2014, dos afios después de la que sali6 la primera. Pero
sigue sigue la misma linea ¢,no?

EY: Si, sigue la misma linea. Porque en la anterior, teniamos este el espectaculo de
los dibujos animados, estas animaciones que solamente lo que hacen es reforzar la
idea del seguro de vida, 0 sea un seguro de vida, es la figura de todo esta bien, es la
figura utdpica, te trasladan a un mundo utépico y aspiracional que se separa, que se

intenta separar de las de las realidades este del dia a dia, pero que a la vez las refiere.
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Entonces es como estar viviendo en un mundo de, digamos volando entre las nubes
¢N0? eso es basicamente, lo que quieren construir, pero a la vez estan haciendo un
branding Rimac seguros qué quiere arriesgar un poco su intencién de consumo hacia
las familias. Ya no tanto vender la idea del seguro como una figura corporativa, sino
mas bien como parte de la rutina de las familias, parte de un pensamiento que debe
ser tomado en cuenta en la decision de compra y accion de consumo de estas
familias. Entonces lo veo mucho mas en de lo que lo que eran, digamos, una marca
mas de responsabilidades sociales, vemos a una marca ya mas de seguimiento de
confidencia, de empatia ¢, no? Entonces ahi hay un cambio de branding, sin duda, que

se ve a través de la publicidad.

RG: Has comentado sobre los mercados, sobre las economias de mercado, pero
también estan como incluidas en un contexto sociocultural. No es lo mismo, creo yo,
un humor acé en Peru Lima que Suecia... ¢ es posible que el contexto sociocultural
influya en el recibimiento de una comunicacién con humor? ¢Crees que tal vez al
publico limefio que a veces es algo rigido, esto le pueda parecer un poco zafado?

EY: Eh claro eh... digamos, a nivel de consumo local se privilegia mucho, se valora
mucho territorios de hoy en dia de cercania, entonces yo no voy a hablar del peruano
o la peruana como una abstraccion, pero si podria decir que, generalmente, en ciertos
tipos de mercados concretos hay mucha mayor afabilidad para recibir estos
espectaculos de humor, por ejemplo, lo que te comentaba en el mercado de
cementos, donde era basicamente la figura clasica, era bueno, es lo masculino, el
sujeto masculino, el consumidor masculinizado, ese como consumidor que salia en
la publicidad. ¢Y eran por qué? Porque generalmente los que hacian compra de los
cementos eran hombres y los hombres construccion tienen o pueden o tienen,

digamos, si uno hace una investigacion de las formas de vida de estas personas,
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tienden a generar rutinas de humor ¢no? o sea, de chistes, de bromas y de compartir,
del momento de compartir, y entonces no es ajeno que un cemento te hable en este
sentido. Yo creo que la familia, es un momento, digamos, si ya nos vamos al territorio
de Rimac, la familia tiende a crear un tipo de humor, pero es un tipo de humor con
limites. Es un tipo de humor que, digamos, no puede mostrar cdmo se sobrepasan
los limites de broma entre el papd y el hijo, no puede mostrar, como si se muestran,
en otros espectéculos, por ejemplo, de golosinas, no sé, pienso en el panda que te
pega si no comes la mantequilla o etcétera. Hay limites que pertenecen mucho a la
I6gica comercial urbana de la familia peruana, la familia peruana que si se hace
bromas, pero con ciertos parametros, que siempre hay una jerarquia patriarcal, como
se ve aqui el pap4, el sujeto hombre siempre es el que sale representado, y la mujer
es la acompanfante y ahi los hijos ¢no? Y esa misma l6gica patriarcal también la ves,
pues en todo va a estar bien, donde al hombre, la mujer, le roba el coraz6n al sujeto
y se va con un sefior, un chico con tez morena y se van en un carro, entonces hay
una ldgica, una l6gica muy masculinizada del consumidor y aqui también lo vemos,
la familia, digamos, esta feliz porque el papa esta ahi, no? O sea que hay una
jerarquia.

RG: El papa es el que ha adquirido el seguro de vida ¢no? No es la mama, es el papa.
EY: Si, entonces esa es una particularidad de la familia peruana, clasica promedio,
con este pensamiento todavia jerarquico y las bromas se tienen que tomar, lo ludico
tiene que tomar en cuenta esa esa jerarquia social para poder construir el discurso,
entonces, ahi va ahi viene la pregunta clasica y ya, pero entonces, pero ¢esos son
estereotipos? pero por supuesto, 0 sea, los estereotipos o los tipos, como los

[lamamos en semidtica, sirven para generar familiaridad y las bromas también tienen
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estereotipos ¢no? Y lo paraddjico es que funcionan, son perfectamente funcionales,

€S0 no...

RG: Me has comentado de limites, este spot tiene un humor tal vez un poquito negro,
no es un humor tan benevolente. ¢, Crees que el uso de animacion atenua el tono del
humor?

EY: Si, si. Yo creo que lo atenua si, lo atenta al humor negro este y o mismo. Lo
mismo para el caso de del anterior del Rimac seguros, que habia cosas rarisimas ahi
¢,N0? como te comentaba esta esta idea de la chica con vestido corto que le roba el
corazon al sujeto y se mete al carro con un sefor fornido de tez morena. Eso es
rarisimo, pero claro, como digamos, son dibujos, dibujos 0 animaciones. La animacion
tiende a dosificar, tiende a naturalizar, incluso, elementos que quizas para nosotros
pueden ser ajenos, y, ademas, que las animaciones tienden también a construir un
mundo mas alegoérico del que en realidad es. De hecho, yo me acuerdo, de este libro
de John Berger, cuando Berger habla sobre la representacion de los animales en
Disney dice que cuando tu te vas al zooldgico y el nifio pregunta porque no se mueve
lagarto, como se mueve en la pelicula o en la television es porque espera justamente
esa forma esquizofrénica de animalidad. Y aqui también vemos este espectaculo de
la animacion, o sea, usar animaciones es también elevar el mundo a un mundo mas
disparatado que incluso puede normalizar, naturalizar o dosificar, pues instancias
gue, como tu mencionas, son este humor negro o incluso cosas que no nos damos
cuenta pero que estan ahi de tipos patriarcales o construcciones sobre la idea de
mujer y qué sé yo. Estan ahi, pero el mundo animado los dosifica ¢no?

RG: Ahora y en cuanto a los objetivos publicitarios, volviendo a la construccion de

marca, a la recordacion de la persuasion; un discurso mediado a través de animacion,
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con personajes tipo cartoon, ¢consideras que podria traer beneficios en cuanto a
recordacion, podria traer beneficios a la construccion de marca?

EY: Yo creo que si, y yo creo que si, por dos razones, porque yo tengo la tesis y la
desarrolo de que en la recordacion o el awareness, funcionan bastante mas con tipos
de l6gica de consumo que apelan mas a ideas tipo estereotipadas o familiares o, por
ejemplo, la idea de la familia y de los amigos, la idea del compartir de la Navidad.
Todas esas figuras que reconocemos como familiares sirven o estan disefiadas para
crear conciencia o awareness, recordacién o posicionamiento mental. Pero mi tesis,
al menos es mi postura, es que no sirven para para, digamos, para logicas de
consumo, en donde el objetivo sea mas que la recordacion como el engagement o la
experiencia o la interaccion directa y eso se ve mas en plataformas digitales, en tipos
de productos que apelan mucho mas a la idea de la experimentacién y el contacto,
por ejemplo, marcas activistas o que se yo. El awareness tiene, digamos, no es una
pretension que sirva para todo ejercicio publicitario, si no para cierto tipo de l6gica de
consumo, la légica de consumo mas digital, lo que yo llamo Iégica 3 no es, desarrolla
otro tipo de intereses que no es la awareness su principal interés, entonces por eso
diria yo que esta esta publicidad si es oportuna, es 6ptima para el tipo de consumidor
al cual apela Rimac pero que, sus limites también son ser lo suficiente... los limites
de esta publicidad es justamente tratar de traspasar un poco las barreras de su
objetivo comercial. No aplicaria esto, la pregunta esta, incluso lo podria afirmar, pero
seria una pregunta para futuros trabajos, es que esto funcionaria, aplicaria, seria
optimo dentro de los espacios digitales, en donde otras son las l6gicas de consumir.
En donde Google habla del momento cero de la verdad. Aqui mas me parece que es
para un consumo mas clasico, de una distribucion que funciona no tanto con la

customization, sino con el giro de negocio de producir fordista, o sea producir una
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cantidad grande a bajos precios, porque he hecho al final te dicen, esta l6gica fordista
del precio més barato desde 65 soles mensuales, entonces, tiene esta légica del
precio bajo por la gran cantidad, todos podrian acceder a esto, y la figura masificada
se refuerza el colocar, pues a los dibujos animados. Un dibujo animado, una
animacion, es una forma de decir a cualquiera puede ser esto ¢no? Cualquiera puede
ser esta familia, claro, cualquiera que sea blanco y que esté parado de una...

RG: jajaja

EY:jajaja

RG: ¢ A ver cudl tipo de animacién va mejor con una narrativa que usa el recurso del
humor de ese tipo, una animacion tipo 2D tipo dibujo animado o considerarias que
mas iria una realista 3D del tipo Disney? EI humor cual se amarra mejor el cartoon o
la animacion tipo realista.

EY: Uy, qué pregunta... este en semiodtica, lo manejamos como grados de iconicidad,
es decir, como que los personajes pueden tener una densidad iconica alta cuando
son muy muy semejantes a los reales, por decirlo asi, y tienen una densidad iconica
baja cuando se alejan lo mas posible de ellos. Generalmente, generalmente los
personajes que mas tienen rasgos de densidad iconica alta, o sea de muy parecido a
los hombres, personas, mujeres reales entre comillas, y he visto, por ejemplo, esta
animacioén, pero esto es un poco mas antiguo ¢Como se llama? esta aqui, es una
camparia contra el sida que la hizo el Gobierno de Francia, ahi te la paso eh, que se
llamaba vive largamente para encontrar lo bueno, protégete a ti en la figura del sida.
Y es una publicidad muy fuerte, o sea, y los rostros humanos y las escenas son
animaciones, pero son muy, muy fuertes. O sea hay violencia, hay temas muy muy
muy fuertes. Entonces, de alguna manera este tipo de densidad icénico o realidad 3D

como le llamas tiende puedes hacer a decirte que a pese a que somos, 0 sea, pese

361



a que somos dibujos animados, somos reales 0 es una situacion real la que esta
pasando ¢no? O sea te lo colocé en dibujos, en estos espectros de animacion, porque
quiero dosificar un poco la violencia, pero utilizé la animacién para justamente poder
decir violencia, poder decir un contexto violento, poder tocar temas espinosos. En
este spot me parece que se utiliza esta cercania 3D o esta cercania a las figuras
humanas no para generar esa realidad. En el caso de Rimac, yo veo una densidad
minima, es decir, toda yo no veo que se parezcan o que hay una relacién intima con
el modelo del hombre, mujer real de carne y hueso. Veo detalles, o sea minimos
graficos que todavia me permiten reconocer cOmo que son seres humanos, pero
justamente esa lejania del modelo real, es lo que permite, a diferencia del spot que te
hablaba, generar una un signo o una experiencia simbdlica capaz de poder ser
generar identificacion con un montdén de personas, sea, en vez de decirte que la
animacion es algo real o utilizar la animacion para justamente crear escenas violentas.
Lo que vemos aca es una estandarizacion, ¢no? o sea que me alejo mas o tengo una
densidad iconica mas baja para crear una estandarizacion en el consumo, porque mi
pretension en el consumo es apelar al todos, no he de decirte o concientizarte sobre
la violencia contra los sujetos homosexuales, no, sino decirte que se trata de familias
gue pueden ser como tu, que pueden ser como cualquiera de nosotros y nosotras.
Entonces, si es una buena pregunta y es un tema muy interesante investigar, ¢no? el
grado de densidad y la relacion con la intencion de la marca o la intencion del discurso
publicitario. En principio te podria decir eso, que mientras mas se aleja del modelo
natural, la imagen mas pretende ser un patron visual o un patron que perfectamente
permita a muchas personas involucrarse con un molde, con yo puedo ser ese...mas

0 menos, por ahi.
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RG: Por lo tanto, tal vez también podria asociarse un poco mas a humor mas &cido,
¢,no? Porque a medida que se aleja lo tomas como un poco mas “tranqui”

EY: Si, si, si, si, si, si, es cierto.

RG: A ver y ahora yéndonos un poquito al tema del discurso, del como se plantea en
la estética audiovisual ¢Puede el humor expresarse a través de planos, los colores,
de la musica? ¢ Puede establecer un mood?

EY: Eh claro eh. Cuando entendemos la construccion del discurso, generalmente lo
entendemos en base a, bueno desde la semiodtica nuevamente te hablo desde ese
sesgo, de hecho, tenemos que pensar el discurso en cuatro niveles, ¢no?, eso es lo
gue dice la semidtica, primero los valores, como ya te comentaba sobre los valores
mas ludicos, después la narrativa, que es el segundo nivel del discurso, estudios
narrativos y cdmo estos valores se transmutan en la en la narrativa y de hecho, tu
investigacion mas por ahi, y finalmente, el punto de vista superficial le llamamos o
discursivo, que es el punto de vista estético de las formas, y ahi no solamente calza,
por ejemplo, el grado de iconicidad como estdbamos hablando, sino también la
musica que tu bien refieres. Y aqui parece que fuera una cancion que tampoco es
muy de barrio, muy de cercania, muy de procesos populares. No un chicha, no es una
cancion urbana, sino es una cancién mas del formato television ¢,no? Del sit com, de
la l6gica, y nuevamente refuerzo aqui, la I6gica mas estereotipada, por decirlo de un
modo o mejor dicho estabilizada del signo, o sea, es lo que mas recordamos, lo que
mas sabemos, lo primero que se nos viene a la cabeza cuando pensamos en
felicidad... ah el sit show clasico de las comedias gringas y qué sé yo. Entonces
nuevamente refuerzo aqui mi postura de... claro... o sea, todos los elementos desde
los valores, la narrativa y el uso de la animacion se utilizan como una pretension a

crear esta esta logica masificada, este consumo de masas, este reconocimiento
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rapido estereotipado de las narrativas y las imagenes, nos permite apelar a una
economia de la comunicacién, diciendo cosas que todo el mundo vaya a reconocer
en 30 segundos utilizando justamente los signos estereotipados o tipo como los llamo
yo, arguetipo, si quieres, o lecturas mas iconoldgicas que todo el mundo le reconoce
porque tenemos un formato también que es de 30 segundos, ¢no? tenemos un
formato mediatico de 30 segundos, y por tanto, funciona muy bien utilizar estas
estructuras de musicales, este visuales que todo el mundo pueda reconocer,
entonces eso refuerza nuevamente la pretension masificada, fordista, mas
estandarizada del consumo, no es un consumo, no es un tipo de consumo que
apuesta la customization, por ejemplo o a la experimentacion, a la experiencia
individual...es otra logica. Y con respecto a la musica, es nuevamente eso. Creo que
se refuerza ahi la vision perfecta utdpica de la representacion de la familia y la
felicidad, la television, el sit com y qué se yo. Y también noto que en esto del uso de
la muasica con el sit com, veo légicas que apelan también a una memoria, pero una
memoria de una clase, aqui se ve la anunciacion desde una clase social. La sit com
la veian pues la clase media urbana y que se identifica la clase media urbana, no es
pues para, pues sujetos de clase C-D progresistas. Es un espectaculo semiético de
clase, para una clase especifica. Esto es lo que se suele llamar cultura de clases y

esta bien. La publicidad destina su enunciacién hacia ciertas clases sociales.

RG: Consideras que en el &mbito publicitario mas marcas estarian perdiendo el miedo
a la animacion ¢ Estarian apostando un poco mas por la animacion?

EY: Si, yo hace un tiempo ayudé a un amigo que también estaba haciendo una
investigacion y descubrimos de qué habian... a ver vamos a ver si todavia lo tengo...
creo que esta aca... jsi! que habia algunas marcas que apelaban a este uso de la

animacion y que veiamos desde el 2012, creo que era, se empezaba a utilizar mas la
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I6gica de la animacion. No sé si Pacifico... vamos a ver, creo que esta aca, no, este
no es... Se empezo a utilizar bastante esta logica del cartoon o el hecho visual como
recurso visual, de la animacion como recurso visual: Lo estoy viendo aca porque lo
yo lo toqué hace tiempo que estaba ayudando a un amigo que él trabajaba en una
agencia de publicidad y utilizaba estas herramientas y veiamos ese progreso en la
publicidad peruana. jAh claro, aqui esta, aqui esta! Justamente mencionamos el caso
de Rimac, también estaba el caso de la campafa coffins para la Liga contra el cancer
gue también uso, esto es lo que no todo el mundo bailaba y se empez6 a usar esto
del 2012, lo notamos estas animaciones y también en dos ocasiones la marca
Cibertec utilizé una animacién en 3D y Wong hay que mencionar también a Wong con
Wonderland en el 2016 con Fantasia, hicieron una publicidad para cine de 5 minutos
era basicamente para Wonderland, que era la jugueteria de Wong e hicieron todo un
mundo fantastico. Pero las marcas, nuevamente, la Liga contra el cancer, temas de
salud, temas de vida y que es un tema acido, es un tema un poco dificil de trabajar.
Wong que es una marca de que digamos que apela, pues a esta memoria social de
Wong yo te he acompafnado de chiquito y Cibertec que te empieza a hablar acerca
de la educacion, entonces, la animacion por el momento digamos lo que hemos visto
ha sido una animacion sosegada, vinculada al menos a temas de conciencia social y
posicionamiento, de reconocimiento de signos y también como en el caso de Rimac
y de La Liga Contra el Cancer esta camparia coffins se utiliza también la animacion

en sentido de dosificar, pues, a veces nharrativa €s un poco mas oscuras ¢no?

RG: Considerarias que Rimac ha construido su comunicacién en base a estas dos
variables, o sea, o al menos haya aportado, tanto el humor como la animacién, a su
comunicacion, y a como Rimac se ve ahora.

EY: ¢ A como se ve ahora, en qué sentido?
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RG: A como se ve como marca. Ella misma, te dice, todo va a estar bien. Se ve como
una marca preocupada, tal vez, pero relajada porque yo lo tengo todo controlado.
¢,Crees que la animacion y el humor haya aportado para ello?

EY: Yo creo que si, fue una combinacion de la musicalizacion con la animacion, lo
gue hizo que muchas personas asociaran lo de todo va a estar bien, este pequefio
jingle o ritornelo musical, que generdé que muchas personas recordaran, asocian
directamente a la marca. Habria que ver las relaciones musicales con la animacion,
porque generalmente la animacion, al menos como como lo estamos viendo, no
funciona bien, si es que esta si que tiene una musicalizacion precaria, mas bien
parece optimizarse mucho mas y sacar mucha mayor rentabilidad en la memoria'y en
las personas cuando se asocia con la musica, ¢,no?, entonces digamos la animacién
y las decisiones estéticas que ha tomado la marca Rimac, si me parecen que lograron
crear todo este objetivo de la marca que buscaba, una pretension de acercarse mucho
mas y en formas menos invasivas al publico objetivo que tenian, que eran familias,
sujetos de que tenian decisiones a futuro con respecto a la familia, a la idea de
familiares, entonces si, si, me parece que en ese sentido cumple y tiene, pues esta
recordacion de ser una marca que haber podria aparecer primero, dentro del top of
mind de la categoria. Y eso que incluso que me parece que aparte de Rimac el que
también uso dentro de la categoria, me parece que fue este Pacifico, pero no estoy
seguro, Pacifico, creo que llego a usar en un momento también, pero igual no logré

esa asociacion musical y animacion a la vez. No, no logré esa esa relacion.

RG: Ahora, tu hablas de una asociacion, masica y animacion. El humor entraria en
esa ecuacion o crees que el humor simplemente es un agregado de la animacion.
EY: Si, yo creo que potencia, potencia mucho mas las logicas del humor, creo que

potencia mucho mas la légica del humor porgue es, digamos, el humor es una ruptura
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de la lectura del discurso que tenemos, podemos estar esperando A pero sale B, y
€S0 causa risa, el generar la broma o generar el efecto de sentido comico, entonces
las animaciones sirven bastante para traducir y filtrar como conversamos o dosificar
estas rupturas de sentido. Entonces, me parece que se engarzan muy bien dentro de
esta sumatoria: animacion, musica, y valor ludico. No sé, si me parece que hay una

coexistencia entre estos 3 elementos.

RG: Y ya para terminar ¢,cual seria tu apreciacion del spot? ¢O sea, tu apreciacion
personal, te parece un buen spot o0 no?

EY: Digamos que es un spot que lo tomaria como una reiteracion y fortalecimiento de
esa reiteracion del discurso que ha trabajado Rimac, que es una marca que ha sabido
0 qué sabe qué hizo bien y repite la formula ¢no? Y, ha conseguido un
posicionamiento gracias a eso, con respecto a su competencia directa, Pacifico y
etcétera. Y a nivel publicitario yo la ubico en lo que yo denomino la logica dos, un
consumo mas masificado, de pretensiones mas masivas, de una economia de
mercado que prioriza mas esta légica de la grande distribucién, la masiva produccién
a menor costo, o menor accesibilidad. Pero veo también, o sea, me interesaria a mi
ver esta publicidad, porque not6 también esto que te comentaba estas reiteraciones
gue se filtran a veces de esta l6gica de enunciacién de clase. Hay una cultura de clase
aqui no, entonces me interesa por eso, porgue también lo vi en el otro y parece
reforzarse cada vez mas. Y esté bien porque Rimac tiene un publico objetivo concreto
¢,N0? es su publico objetivo concreto, es ese, una clase media urbana, limefa, de A-
B 0 B-C, C+ que puede pensar en estos tipos de seguros de vida y qué sé yo no, pero
dentro de todo me parece ldgico y coherente la decision que esta haciendo Rimac y

el caso de la animacion y el uso del 2D del 3D dentro del espectaculo publicitario es
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algo que poco se ha explorado en el Perd, y poco se ha analizado ¢no? Y en ese

sentido académico me parece interesante.

RG: Buenisimo Eduardo. Terminamos. Te dejo para que puedas hacer tus cosas. Te
agradezco nuevamente y mil gracias, me sirve de mucho esta entrevista. Solo
recordarte que te he mandado un correito porque necesito la autorizacién, cuando
puedas...

EY: jAh! Ya, hoy dia que voy a estar avanzando en las cosas que tengo pendientes,
lo voy a ver. Y lo voy a hacer.

RG: Ah buenisimo. Me imagino que, en algiin momento, te encontraré por la Facultad,
cuando retornemos a presencial... algun dia.

EY: Algun dia.

RG: Gracias.

EY: Gracias Romyna. Gracias por la consideracion.

César Carrién. 29 de noviembre 2021
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gréfico y publicitario, y como docente en las universidades San Ignacio de Loyola y

Universidad San Martin de Porres.

RG: ¢ Buenas noches, César, ¢cOmo estas?

CC: ¢Qué tal como estas?

RG: Bien, bien, muchas gracias por aceptar la entrevista.

CC: Cuéntame

RG: Como te habia ya comentado, la tesis es sobre el humor y la animaciéon en una
narrativa audiovisual, ¢no? en este spot que te habia alcanzado de Rimac Seguros,
tomado en cuenta que en la actualidad el espacio publicitario esta tan congestionado
¢.como podria hacer una marca para para resaltar, para ser tomada en cuenta, para
de repente ser recordada. Entonces, estos dos recursos, el humor y la animacion
¢,COmMo podrian aportar a una narrativa?

CC: Si, bueno, va a depender de ¢, Qué servicio es el que estoy publicitando ¢no? ¢Y
cudl es el mensaje que quiero dar? Sitenemos en cuenta la publicidad de Rimac esta,
de alguna manera, publicitando un servicio que podria ser susceptible para muchas
personas, entonces, posiblemente el humor es un recurso apropiado, basado también
en la animacioén para poder llegar de una manera sutil y mas suave y que el mensaje

no vaya a herir susceptibilidades ¢no?

RG: Esto seria, digamos, un aporte del humor en la trama de la narrativa.

CC: Claro, o sea, estd mostrando una situacion negativa, pero vista de una manera,
no digamos positiva, pero si, ehhh no que pueda, de repente chocarte o tal vez hacer
gue te sientas incomodo o tal vez que pueda herir ti susceptibilidad, mas que nada,

es evitar herir susceptibilidades.
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RG: En la publicidad él hace reir y divertir, es una técnica que se utiliza mucho, pero
¢considera que existe otro tipo de funcion relevante?

CC: ¢En el uso de la animaciéon?

RG: En el uso del humor del humor en.

CC: En el uso, perdon, del humor.

RG: Si, en la publicidad.

CC: Si, si, o sea la publicidad dentro de los tonos de comunicacion utilizados en la
publicidad. El humor es uno de los tonos que me ayudan a crear publicidades muy
creativas. Los argentinos, por ejemplo, utilizan muchisimo el humor. Hacen que el
mensaje lo tomes de una manera positiva, mas que nada, y hacen que el producto o

servicio sea bien visto por los consumidores.

RG: Consideras que el tipo de humor podria incidir en como es tomado o de repente
en la recordacion del anuncio, o sea, el tipo de humor.

CC: Bueno va a depender de las circunstancias y de la situacion coyuntural, ¢no?
Este puede ser bien recepcionado por el publico, dependiendo de la situacion en la
gue uno se esta encontrando. Entonces, digamos que, si la situacion es hipotética, el
humor puede ayudar muchisimo a que la gente, hipotética y que esta siendo usada o
siendo utilizada en un momento, en que la coyuntura ayude a que se entienda,

entonces puede de alguna manera provocar un sentimiento positivo al verlo.

RG: ¢Y en cuanto a culturas? ¢ Nosotros los peruanos podriamos recibir el humor de
una manera y los argentinos de otra o de repente los suizos de otra manera?

CC: Yo creo que en general en Latinoameérica, es probable que si, que sea bien
recepcionado el humor. En realidad, es bien recepcionado en todas partes ¢no?, solo

gue hay que tener bien en cuenta cual es tu target que se esta dirigiendo, porque si
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no, pues no sé, puede ser un arma de doble filo y hacer que el producto o servicio
publicitado termine siendo visto de una manera negativa. Entonces primero tienes
gue conocer muy bien a quién te vas a dirigir. Y, bueno, nosotros en si, en
Latinoamérica, creo que muchas veces a las situaciones complicadas, tendemos a
buscar el humor como una salida, para, de alguna manera, a bajar un poco este
ambiente negativo 0 una situacién que sea estresante ¢no?, entonces, si hay mucha

tendencia a buscar el humor como una salida, asi que la publicidad lo sabe muy bien.

RG: En cuanto al papel que cumple la incongruencia y la sorpresa en el humor. Este
trastoque de planos. En el caso de la pieza publicitaria observada ¢ qué podrias decir
sobre la incongruencia y la sorpresa?

CC: Bueno, yo creo mas que nada que éste provoca al verlo un sentimiento positivo
de una situacion negativa. Y mas que nada lo usa como un elemento distractor.
Tomas una situacién dificil con ironia y sarcasmo, pero al mismo tiempo, pues nos
hace tener en cuenta una situacion real. Entonces la disrupcion viene en esto de
demostrarlo con humor, pero es una situacion que existe, que nos puede pasar a
todos, ¢ no?

RG: Y claro, y esta sorpresa al final quiebra todo ¢no? porque inicialmente empieza
con que el padre esta muerto y en realidad no lo est4, entonces, hay una figura alli.

CC: Claro, exacto...

RG: Consideras que, en este spot de humor negro, un poquito menos benevolente,
Jel uso de la animacion atenuaria este tono?

CC: Casualmente, una publicidad de este tipo, en el que te muestran una posible
pérdida de un familiar, cabeza de familia, etcétera. Claro el humor lo que hace es

bajarle un poco los niveles negativos de esa situacion, entonces hace que lo pienses
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y no lo evites porque muchas veces puede pasar que a muchos ver esta publicidad
sin el humor como si esta presentando, posiblemente, causaria un efecto de rechazo
negativo o no querer ver o querer evitarlo ¢no?

Entonces lo que hace es que tu lo veas, entonces hace que veas esta publicidad con
cierta tranquilidad. Utilizando el humor y usando la animacion, porque no solamente

es el humor, sino la animacion.

RG: En cuanto a los objetivos publicitarios, basicamente recordacion, branding y
persuasion. ¢ Qué beneficios puede traerle a la marca apelar al humor, en cuanto a 3
€s0s objetivos?

CC: Bueno, recordacion de todas maneras porque entre de repente muchas otras
publicidades, si bien, al publico que se esta dirigiendo es un publico adulto, un publico
grande, lo esta mostrando como si fuese un dibujo. Lo estd mostrando mediante un
dibujo mediante una animacion. Entonces, entre tantas publicidades, definitivamente
la recordacion es un punto importante. El uso de un jingle o de una musica pegadiza,
posiblemente también, va a ayudar muchisimo a la recordacién de la marca. Si bien
estamos viendo a la segunda version o una segunda version de una primera que ya
tuvieron seguros Rimac de este de seguros de vida, han pasado ya muchos afios
desde que se presentd esta primera version y hasta ahora todo el mundo tiene el
recuerdo de esa publicidad como una animacion. Y, ademas del mensaje que es un
seguro de vida. Creo que cualquiera que preguntas sobre publicidad de seguros
Rimac, lo primero que va a pensar es en la animacion ¢no? y como fue presentada y
gué es un seguro de vida, definitivamente.

RG: Entonces ¢ ha sido como una forma de hacer branding?

CC: Si, definiti... y también desmarcarse de las otras aseguradoras del Pacifico,

Mapfre y todas.
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RG: ¢Y esto crees que haya sido por una triangulacién de humor, animacion y jingle?
CC: Si, los tres van de la mano, no pueden estar separados, funcionan muy bien. No
hubiese sido igual si no hubiese sido una animacion con ese jingle. Tampoco hubiese
sido lo mismo si hubiese sido una animacion con otro tipo de musica, otro tipo de

cancion, ha sido bien bien pensado.

RG: ¢ Considerarias que en el ambito publicitario mas marcas estan apostando por la
animacioén para contar sus historias?

CC: Va a depender. En la publicidad, tanto en la publicidad de impresos como en la
publicidad audiovisual, el uso de la ilustracion, tanto en la gréfica impresa o la
animacion en el audiovisual mas que nada, va a depender del concepto del mensaje
gue se quiere presentar. Entonces, hay ciertos mensajes en donde el mensaje
connotativo de ciertas publicidades, necesita 0 no les basta con mostrar situaciones
reales o realistas con personajes reales. Se necesita el uso de la animaciéon o de la
ilustracion para hacer que este mensaje llegue pues con mas fuerza y ademas le dé
un sentido mas amplio. Entonces mostrar situaciones de peligro con personajes
reales causaria impresiones y aflicciones muy fuertes, tal vez, y muchas veces
muestran cosas que no queremos ver 0 que no queremos aceptar. En cambio, eh, al
mostrarlas mediante una animacion, podemos tomarlo de una manera mas light,

podriamos decir ¢,no?, pero al mismo tiempo el mensaje llega claro y directo.

RG: ¢Cual tipo de animacion consideras que va mejor con una narrativa que usa el
humor como recurso, tal vez el 2D de tipo dibujo animado, tipo cartoon o el 3D
realista?

CC: El 3D realista, como su nombre lo dice, trata de asemejarse a la realidad.

Entonces hay bastantes diferencias entre ambos, ¢no? En este caso de esta
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publicidad 2D es el mas indicado, porque el 3D podria parecer, inclusive, hasta un
remedo o un intento de querer mostrar algo, una realidad que tranquilamente lo
podrian haber hecho con personajes reales. Entonces 2D se asemeja a un mas al
humor que el 3D, como imagen porque el didlogo ahi puede cambiar, pero como

imagen hacia el humor, se asemeja aun mas el 2D que el 3D.

RG: ¢Qué se debe tomar en cuenta cuando se disefia un personaje? como sus
formas y colores podrian aportar a la trama? sus decisiones estéticas.

CC: Bueno, también va a depender mucho del publico al que te vas a dirigir. Saber
gué colores vas a utilizar dependiendo del target, nivel socioecondmico, perfil
psicografico, sociocultural. Entonces, td ahi vas a tener que optar ¢ Qué colores voy
a usar? ¢Qué formas? ¢COmMo van a ser estos personajes? mas realista, menos
realistas, mas caricaturescos, mas estilizados, menos estilizados... dependiendo del
publico al que te diriges, porque no solamente basta con el guion literario o lo que van
a decir ¢no? sino que también tiene que ir de acorde la imagen con el publico, eso es

indispensable.

Los colores, estos pueden ser frios, calidos, dependiendo del mensaje. Y la manera
en que pueden estar vestidos, o sea como dibujo en si, o los elementos graficos que
puedan acompaniar o la escenografia en la cual se van a presentar estos personajes,
también, todo esta de la mano para que el mensaje llegue con mas fuerza, mas
claridad, pero siempre teniendo en cuenta al publico al que te vas a dirigir. Sobre todo,
el perfil psicografico, porque no solamente vamos a decir me voy a un grupo AB al
gue digamos podria estar yendo Rimac, posiblemente, pero no basta con eso, sobre
todo en el Peru, porque nuestro pais econOmicamente es muy diverso, asi que el

perfil psicolégico es importante.
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Ahora el cartoon, en este caso 2D, la manera en que esta hecho como que es mas
flexible ¢no? y de alguna manera como que puede abarcar un publico un poco mas
amplio que la AB. En si, el dibujo animado en general, puede abarcar casi todo, puede
abarcar todos los estratos. Todo tiene que ver lo que se diga o sea el dibujo va
depender a qué publico me voy a dirigir y de didlogo que tenga o de lo que vaya a
decir. Entonces si el didlogo de este cartoon es un dialogo que funciona de alguna
manera para todos los publicos o de alguna otra forma no es complicado, es facil de
entender, entonces puedo abarcar un publico muy amplio de cualquier perfil

psicografico.

RG: ¢ Sobre los objetos, escenarios, el vestuario, consideras que aportan a la trama?
¢ que tan importantes son para el desarrollo de una historia?

CC: Siempre son importantes, si, siempre son importantes... lo que hacen es...
muchas veces uno se centra sélo en los personajes y en el dialogo. Sin embargo,
ademas de los colores, las formas ¢si? la escenografia, los espacios, lo que van a
hacer es acentuar aiin mas el mensaje. Es muy probable que pasen desapercibidos
para la vista, pero no para el cerebro. Muchas veces uno se concentra en el personaje
y no se concentra mucho en lo que hay detras, el background que hay detras, como
en una escenografia, pero todo eso va a ayudar a que el mensaje se refuerce. No es
lo mismo poner a una pareja peleandose y mostrar una pareja peleandose en un
parque que mostrar una pareja peleandose en una calle con una pared llena de
grafitis...digamos, entonces, va a reforzar, va a ser que acentue aun mas el mensaje.
Los colores usados, veo mucho color negro en esa publicidad, sobre todo al final, en
los trajes. ¢ Mas que nada, no? Van a ayudar aun mas a que este mensaje de posible

pérdida de luto, todo lo demas esta ahi, visiblemente. Los colores, medios pasteles al
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inicio muestran esta vida idilica, felicidad, todo esta muy bien qué bonito, pero puede

pasar esto aparece en negro. Bueno, en los trajes ¢no?

RG: ¢ Podria el humor expresarse a través de planos, colores, formas, sonidos?

CC: Si, los colores, eh con humor, si. Los colores pasteles y los colores calidos son
los mas usados y que los vemos en una parte del comercial. Son los mas usados y
son los méas asociados definitivamente a la parte del humor, la diversion, momentos
alegres. Los amarillos, sobre todo los naranjas, son los colores que son mas propicios

para este tipo de mensajes que usan humor.

RG: Y los planos también lo podrian aportar al ...

CC: Si, si, el lenguaje audiovisual, el uso de planos, ¢te refieres a eso, al uso de
planos? ... primer plano planos abiertos, planos secundarios, movimientos de
camara. En la publicidad, en lenguaje audiovisual en la publicidad, es este uno de los
mas explotados mas que digamos en el cine o la televisiébn, me atreveria a decir,
porque yo tengo que contar una historia en 30 segundos en 20 segundos, 10
segundos, entonces tengo que explotar al maximo el lenguaje audiovisual. No
solamente los planos son para uso descriptivo, los planos también acentlan
mensajes. Entonces, muchas veces, el saber utilizar los planos, lo que van a hacer
es gque el mensaje llegue con mucha mas claridad. Si yo uso planos medios o
primerisimo primer plano o plano busto, ahi tengo muchos planos abiertos o planos
generales que muestran el espacio de la situacion, pero también tengo en algunos
casos los planos medios primeros planos, que son los que muestran los sentimientos,
la sensacion, la personalidad ¢No? Entonces son muy importantes. Nunca hay que

dejar de lado los movimientos de camara también. No recuerdo bien si en el
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comercial, porque como es este animado, hay muchos zooms in, zoom out,
paneadas...

RG: Tiene un par, un par...un zoom in a la foto del padre, como si fuera un recuerdo
y tiene un crane, a la hora no que van a develar que el padre esta vivo, ¢no? Y que
en realidad va a cobrar el seguro en vida.

CC: Claro, entonces todos estos movimientos, lenguaje audiovisual, en realidad, en
general, porque también ingresa dentro del lenguaje audiovisual, esta el sonido, la
musica. Todo eso ayuda a que el mensaje llegue con més fuerza y mas claridad.
RG: Y ayuda a mood digamos necesario para el humor

CC: jExacto!

RG: En cuanto a Rimac, ya como marca, que es una marca que te dice todo va a
estar bien, ¢no? es una marca preocupada, pero también que te dice reldjate, porque
yo lo tengo todo controlado, yo te acompafio y te ayudo. ¢ Crees que la animacion y
el humor presentes en su narrativa, hayan aportado a ello?

CC: Si, definitivamente si. Primero, desde el momento que te dicen “todo va a estar
bien”. i No? Las voces infantiles también, porque el jingle y el mas conocido y que
también termina este comercial con “todo va a estar bien”, esa ultima parte, tiene una
voz muy infantil, inclusive este jingle también tiene a tener una voz muy infantil en el
canto, durante el jingle, no son voces gruesas y pesadas ni nada, entonces todo eso
conlleva a relajarte un poco, ¢no? A relajarte un poco y a ver esa situacion tan dificil
desde un punto de vista mas fresh, mas tranquilo, mas light, y que lo escuches, y qué
lo asumas, y que lo pienses en que jsi, voy a abrir mi seguro ¢no? para no

preocuparme porque Rimac se va a encargar, porque todo va a estar bien.
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RG: Y, por ultimo, ¢cudl seria tu apreciacion del spot? ¢ Te parece un buen spot o
no? ¢, Cual seria tu apreciacion personal, bajo tu mirada profesional?

CC: Si, o sea, en realidad si, me parecié ahora cuando lo he vuelto a ver, ¢no?
después de afios, porgue este spot sera de hace cuatro afios atras.

RG: 2014

CC: 2014. Ahora que lo he vuelto a ver, también me trajo la recordacion del momento
en que lo vi por primera vez. Y si me parecié un buen comercial para mostrar una
situacién dificil, pero vista de una manera digamos positiva, entre comillas. En el
sentido en que no me tengo que preocupar. Y también confieso, yo tengo un seguro
de vida, Rimac y que fue a partir de estos comerciales que decidi que sea Rimac y
no Pacifico, por ejemplo. Y eso porque me dio esa sensacion de calma, de
tranquilidad qué te aporta la cancioncita que se te queda pegada durante afios, ¢no?
Yo saqué mi seguro, no voy a negar que fue una, o sea me convencié, digamos, ¢no?
el “todo va a estar bien” y la manera en que fue mostrado. Generalmente uno evita
ver este tipo de bueno... en el sentido en que evitas estar preocupandote o dejas de
lado estas situaciones de jPucha que me puede pasar algo! que pueda morir, que me
va a pasar ¢no? Si lo piensas, pero como que tratas de alejarlo un poco de ti. En
cambio, tu al ver esta publicidad, lo que hace es que, primero, me entretengo viéndola
y me esta dando el mensaje que necesito saber, y me esta incitando a utilizarlo, mas
gue nada por el mensaje en si del jingle, y por la manera en que ha sido visualmente

presentada.

RG: Ademas, que claro, uno generalmente piensa en un producto que es un seguro
de vida que no lo vas a disfrutar, pero este es un producto que es un seguro de vida

con retorno que ademas lo podrias disfrutar ¢ No?
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CC: Exacto. Si. Que también es otra de las opciones, porque muchas veces uno
piensa bueno, aporto y de repente nunca me pasé nada y aporté durante afios y alli
esta, ¢no? En cambio, aqui también estas pensando en que, si no me pasa nhada,
igual, en un futuro tengo ese dinero. Tengo ese dinero y yo creo que también estoy
aportando alli desde 2014, 2015, si no me equivoco. Tengo como 6 afios en ese
seguro y, nuevamente, fue esa publicidad, una de las razones por las cuales dije ¢a
ver débnde me meto? Porque si lo habia pensado. Ademas, me hizo reflexionar
también y pensar ver ese tipo de esa publicidad porque la vi. ¢No? la vi con
tranquilidad. Las personas, cuando suceden situaciones negativas, no muy positivas
0 negativas, como que tratas de no pensar en ello, te bloqueas, evitas, las evitas. En
cambio, aqui en la manera que ha sido presentado, todo lo contrario, lo que ha hecho
es impulsarme a querer de una vez, resolver un problema, que ya lo habia pensado
afos atras, pero que no lo hacia porque queria evitar confrontar una situacién que no
€S muy positiva, pero aqui, es como si tuviesen cantando una cancion de cuna y
diciéndote no te preocupes, vamos a hacerlo, de alguna manera ¢no? y yo creo que

eso es lo positivo en este comercial y por eso ha sido como una buena férmula.

RG: Bien, muchas gracias César por haber aceptado la entrevista. Me ayuda mucho
esto en mi tesis y ya nos estamos viendo por ahi.

CC: De nada Romyna. Cuando quieras, cualquier otra entrevista que quieras hacer,
me avisas Nnomas.

RG: jGracias!
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Loopit. 07 de diciembre 2021

Loopit estd conformado por Marsha Pavlich quien ha
trabajado en largometrajes animados como "Rodencia y el
diente de la princesa", en cortos animados como “Marvel

Mech Strike”, y en spots publicitarios como "Todo va estar

Bien" de Rimac Seguros; Piero Vallebuona, que ha
participado en peliculas animadas como "The Everlasting Story", series como “Taina”
de Nickelodeon, y en cortos como “Star Wars Mission Fleet”; y Flavio Velasquez quien
ha colaborado con diversas marcas, entre las que se encuentran Rimac, Coca-Cola
y Pepsi. En el afio 2017 decidieron formar la empresa Loopit Animation, la cual ha

realizado trabajos para Inka Farma, Nestlé, y Calidda, entre otras.

RG: jHola, buenas tardes! Muchas gracias por aceptar la invitacion para la entrevista.
LPT (PV): ¢Qué tal? muchas gracias por invitarnos.

LPT (MP): jHola! ¢ Qué tal?

RG: Como les habia comentado con anterioridad, la tesis viene sobre el humor y la
animacion de una narrativa publicitario, y como estos dos recursos pueden ayudar a
destacar una narrativa en el marco de la sobresaturacién publicitaria, porque las
marcas deben encontrar una manera de llamar la atencién de su publico y conseguir
ser recordadas.

LPT (PV): Ajam

RG: Vamos con la primera pregunta: ¢ Para una trama, que se presenta en publicidad,
puede la animacion aportar algo extra? ¢De qué manera la animacion se relaciona
con una narrativa publicitaria?

LPT (PV): Bueno, en animacion, la ventaja de hacerlo asi animado es que puedes
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no limitarte con las cosas, puedes crear mundos mas fantasiosos, mas irreales, o sea,
normalmente cosas que no podrias hacer en la vida real, que no podria ser filmado,

é,no?

RG: Entre la cantidad de publicidades televisivas, consideran que aquella que usa
animacion tendra mas chance de ser recordada.

LPT (MP): De hecho que si, porque seria mas llamativa, visualmente y también los
personajes son mas atractivos de repente para el publico. Y en si la animacién
cartoon, no sé como decirlo, puede llegar a un publico en general, nifios, personas

adultas, o sea cualquier publico ¢no?

RG: ¢ En base a su experiencia, consideran que en el ambito publicitario mas marcas
estarian apostando por la animacién para contar sus historias?

LPT (MP): Es una pregunta muy abierta, porque en el ambito publicitario, como dices,
si apuestan mas marcas, porgue quizas el tipo de animacion, o sea, dependiendo del
tipo de animacion, puede que demande menos tiempo de realizacién y quizas
apuestan por eso, para facilitar algunas cosas que de repente no pueden hacer en la
vida real, ¢no? No sé, cosas irreales, de repente, entonces se van o0 apuestan por la
animacion en si. Y, por eso digo que también depende mucho de qué tipo de
animacion sea, pues no.

RG: Pero igual algunos dicen que es mas econdmico que hacer una produccion real...
LPT (MP): Si, si, si, claro. Por eso digo que de repente es una pregunta muy abierta,
porque también es en base al tipo de animacion que buscan, si nos basamos en el
video que tenemos...

LPT (PV): Claro que pidan mas que nada.
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LPT (MP): ...Pues este tipo de animacion suele ser mas econdémica y la realizacion
suele ser un poco mas sencilla que una realista, por asi decirlo.

LPT (PV): Claro, si se hubiera hecho ese video filmado, aseguran se hubieran
demorado un montén, hubieran gastado demasiado dinero.

LPT (MP): O sea hubiesen tenido que recurrir a mas personal y de repente el set, o
sea cosas en si que se tiene que.. ¢como se podria decir? Costear, armar por
ejemplo. Este video estd hecho hay un monton de personajes, estdn bailando,
entonces de repente hubiese tenido que contratar actores o acrébatas, o sea un
montdn de artistas diferentes, entonces si les salia mas econémico hacer algo que
puedas, o0 sea que puede hacer de alguna forma que no sé€ que puedas hacer algo
muy fantasioso y que no te cueste tanto.

RG: Pues claro, es es mas costoso, ¢no? O de repente del tipo de personas que
tienes que buscar una mayor experiencia, tal vez ¢no?

LPT (MP): No sé como explicarlo, ese es el detalle, no, sino que nosotros tenemos
como referencia el video, que es como muy fantasioso en si, entonces con la
personas o actores reales, pues de repente...

LPT (PV): se les complicaria mucho y de hecho es mas facil animarlo, aparte que se
ve mas graciosito.

LPT (PV): Aparte de que de verdad para el humor que tiene se ve mucho mas

gracioso el video, pues no.

RG: A eso voy...entre la animacion 2D entendida como cartoon o dibujo animado y
la animacién 3D entendida como una animacién mas realista. ¢ Cual consideran que
va mejor con una narrativa que usa el humor?

LPT (MP): En este caso.
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LPT (PV): En este caso, o sea, creo o sea la 2D me parece que es un poco mas...
¢,como decirlo? se podria llegar a mas cosas.

LPT (MP): No, yo creo que visualmente, o sea, podria ser visualmente un poquito
mas, se podria decir lindo, como para el tipo de humor que han tenido ellos, por
ejemplo, en la cancion, entonces el 3D de por si con lo que dice el comercial de
repente se veria, por lo mismo, que es mas realista se podria mal interpretar de otra
forma ¢no? Entonces al ser 2D o cartoon no, y los dibujos méas cute por asi decirlo,
bonitos, minimiza eso, pues no.

RG: Aja aja

LPT (PV): y te hace verlo de una forma un poco mas graciosa.

RG: Y en cuanto al cartoon, a los dibujos animados ¢ consideran que el humor podria
ser un elemento que viene por default, o sea, el gag, el lenguaje del humor, podria
ser algo por default que viene con el cartoon o el dibujo animado?

LPT (PV): Eso creo que dependeria mucho del disefio del personaje, mas que nada.
LPT (MP): La narrativa también, o sea... el cartoon, no es que siempre va
acompanado de humor, o sea, es dependiendo...

LPT (PV): del disefio

LPT (MP): del disefio y dependiendo de la narrativa en si, de lo que piden, entonces
no siempre tiene que ir acompafado de humor.

RG: Cuando disenian un personaje Qué toman en cuenta... lo hacen pensando en
la trama, lo hacen pensando en la historia?

LPT (PV): Ahi depende mucho de la narrativa, del guién. O sea si es, no sé pues, un
comercial de un vendedor, obviamente tendria que disefar el personaje que sea, pues

este se tenga una cara asi pues este como decirlo...
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LPT (MP): O sea, nosotros cuando disefiamos el personaje, en realidad nos basamos
en un guion que nos dan, entonces dependiendo del acting o lo que tiene que hacer
este personaje, también mucho de eso, 0 sea, marca una personalidad y depende de
€s0 que nosotros, pues, disefiamos este personaje, ¢no? en todo caso, como dice
Piero, si es un vendedor, por ejemplo, en la trama es un vendedor pues marcamos
en el vendedor, el logotipo en la camisa 0 qué sé y que marque qué es representante
de la marca ...

LPT (PV): Claro, o seay su disefio en si, que inspire bastante confianza.

LPT (MP): Aja, mientras que el cliente, pues depende como digo, a lo que se basa en
el guion se tendria que ver, pues de repente el cliente estd molesto o de repente es
un nifio, entonces varia mucho... nosotros siempre nos basamos en un guion, o sea,
nos dan un guion. Y nos tenemos que basar en lo que piden.

RG: ¢Y en el guion les dicen como es la personalidad de este personaje o le dicen,
es un vendedor y nada mas?

LPT (PV): Avecessi ...

LPT (MP): Generalmente nos dicen que él tiene que ser un vendedor y marcan que
sea amable o que sea un grufién, o sea, no necesitan cémo dar tanta descripcion,
pero si algo puntual ¢no?, entonces en el guion, si nos explican qué es lo que tenemos
gue hacer.

RG: Ok ok.

RG: Y en cuanto al disefio del espacio, del escenario y los objetos que acompafian a
este personaje, ¢ayudan a contar algo de la historia o0 son meros adornos?

LPT (PV): Si, o sea, alli si, justo volviendo al tema del vendedor, obviamente, pues si
lo ponemos en un escenario, 0 sea su espacio tiene que ser justamente sus productos

que vende, su tienda...
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LPT (MP): Que se siente amigable, el lugar.

LPT (PV): Claro, una buena iluminacion ...

LPT (MP): Por ejemplo, vamos a suponer que hay una persona que es de repente
glotona, no sé cédmo decirlo, obesay qué come un monton de pizza y bien descuidada,
entonces, en vez de hacerlo como que tipo que solamente coma una pizza, para que
los elementos cuenten mas de esta persona se puede poner, por ejemplo, alrededor
del escenario un montén de cajas de pizza como abiertas ya, como antiguas, como
gue ya son de tiempo guardadas. No sé el entorno en si que tiene el alrededor, si las
cosas sucias,

LPT (PV): su ropa manchada...

LPT (MP): Si, entonces, esto hace que complemente a que estas personas, pues es
descuidada. Y de por si no tenga nada de cuidado en si, no, o sea, no le importa
nada, por asi decirlo. Entonces el entorno si es importante para contar lo que se

quiere ver o reflejar del personaje.

RG: ¢Qué tan importante es el vestuario de un personaje? ¢aporta a la trama?

LPT (MP): Dependiendo, dependiendo, por ejemplo, si volvemos al caso del video
pues si es importante porque en este video, por ejemplo, lo que te van a entender es
gue estan festejando. Bueno, al principio la mama, los hijos, bueno, los vestuarios
normales que reflejen de repente una ama de casa y sus hijos, pero de repente
cuando entra el Papa con el vestuario bailando y todo como que se complementa la
escena, de todo este baile o danza que estan haciendo entonces como que le dan
mayor aportacion.

RG: Si, ademas, en algin momento ellos salen vestidos de negro, que te hace es

enfatizar un poco mas la idea del papa muerto que no, que no lo esta
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LPT (MP): Claro! como que te da a entender de que ellos estan festejando que el
papé se ha muerto y que ellos van a cobrar, pues el seguro ¢,no? entonces si, si, es
importante el vestuario, pero dependiendo a qué situacion, qué es lo que va a contar,

pero si es parte es parte de todo el proceso.

RG: En cuanto a la musica y animacion, segun su experiencia ¢tienen relacion, se
complementan?

LPT (PV): Alli dependeria del comercial no o sea.

RG: Y, en el caso del comercial, creen que...

LPT (PV): en ese caso si, de hecho, si se complementa, por qué justo todo el
comercial es con mausica, asi que tiene que cantarlo, o sea, tiene que moverse
basandose en lo que estan cantando, pues ¢no?

RG: Y cuando les llega un comercial asi ¢,como hacen? ¢tienen jingle ala mano o...?
LPT (PV): nos pasa en el audio y nosotros dependiendo del shot que tengamos que
hacer agarramos el pedacito del audio y sobre eso trabajamos.

LPT (MP): esa es la parte técnica, pero por ejemplo en general, a veces dependiendo
a la escena que nos toca hacer, a veces nosotros pues buscamos algo que se pueda
acomodar a la accion en si. En este caso que han animado todo, asi como festejando,
han utilizado un tipo de musica que es mas como un festival que yo, entonces si va
relacionado con el tema de animacion, porque generalmente si buscamos que tengan

un complemento entre la musica y la animacion de por si.

RG: Y en cuanto al timing, al cronometrado de acciones, y al acting que son los
movimientos de los personajes ¢ que tan importante sienten que pueden ser el timing

y el acting en la animacion?
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LPT (MP): si es importante, o sea, por ejemplo, si tenemos un personaje que esta
bailando, es importante que se marque un ritmo en base a esta musica, entonces,
hay un ritmo y se tiene que ir viendo de que respete esto, pero por ejemplo en el video
pues no le encontramos algo a la par con la animacion, pero no necesariamente
siempre tiene que seguir un ritmo. En este caso, el timing si es importantisimo en lo
gue se refiere animacién, por qué lo utilizamos en todo y el acting también, son dos
complementos necesarios en animacion.

RG: entonces tanto timing como acting son dos elementos fundamentales en
cualquier animacion.

LPT (MP): Si, si, me voy a la base mas técnica son timing es un principio de animacion
como la Biblia, como los 10 mandamientos, entonces si.

RG: Claro , uno de los 12 principios de Disney...

LPT (MP): Aja, entonces, si es algo que es muy necesario en animacioén y el acting
también es parte fundamental.

RG: el acting, digamos, ayuda a la expresion.

LPT (MP): Claro, claro, el acting siempre va a ayudar este a reflejar qué es lo que
gueremos expresar del personaje

LPT (PV): Claro, su personalidad. Si esta feliz o triste...

LPT (MP): ... y qué es lo que quiere contarle al publico.

RG: ¢Se puede establecer un mood, una atmosfera con formas, con colores, con
planos? Por ejemplo, si les dicen, necesito una atmdsfera divertida, ¢ ustedes pueden
establecerla a través de los colores y de los planos?

LPT (PV): Si o sea mas que nada, por el tema de los colores, por decir, si es un

momento alegre, tiene que ser colores mas vivos, no sé todo el escenario mas bonito.
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Obviamente si es un lugar triste 0 es un momento triste seria, pues eso una
iluminacién mas oscura, dependiendo del momento.

RG: ¢Y los planos? el cambio de plano, pasar de un plano a otro ¢ podria establecer
un mundo, digamos, divertido, una atmdsfera divertida o es mas un tema de color?
LPT (MP): ¢Y, cuando te refieres a plano?

RG: Me refiero a tal vez lo llaman de otra manera, pero en primer plano, ¢ de repente
algiin movimiento de Camara?

LPT (MP): Ah como por ejemplo, shot o escenas... Si, o sea todo caso, los planos no
nos ayudan cuando hay cortes y cosas asi, para a veces digamos que si quieres
entender una idea mejor hay cortes, cortes y acercamientos, por ejemplo, al
personaje, dependiendo de qué es lo que esta pasando, si de repente este personaje
es el principal un plano cerrado y también para darle mas dinamismo a la escena de
por si, porque generalmente cuando trabajas un comercial lo dividen en diferentes
cambios de plano, si juega mucho con las caAmaras para no hacerlo aburrido, porque
a veces cuando tu tienes todo, por ejemplo una linea, o sea todo sigue simplemente
una escena y todo es de corrido suele ser algo que para el espectador puede ser un
poco lento, entonces por eso hay como diferentes tipos. Aparte los encuadres sirven
para cuando hay muchos personajes para que se centren en uno, el principal, y
separen mucho esto, también, dependiendo de qué acciones estan pasando dentro

de cada plano.

RG: ¢Qué consideran que hace Unica a la publicidad de Rimac?
LPT (PV): Bueno, su musica.
LPT (MP): La musica que tiene y el humor que tiene es pegajoso y bueno perdén, la

musica es pegajosa y el humor que tiene es diferente, como Unico, entre las otras
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cosas que pueden haber ¢no? o sea, es como que siempre utilizan un tipo de humor
un poco negro.

RG: Ajady ¢la animacion también podria ser un sello?

LPT (PV): Si, si, siempre lo tratan de hacerlo divertido. O sea, creo que es una cosa

gue marcan. Siempre tratan de hacerlo con un estilo bien exagerados, bien cartoon.

RG: ¢Alguno ha animado para la marca Rimac? ¢ Como fue su experiencia? ¢ Se les
pide algo especiales?

LPT (MP): Bueno, si, hemos animado para Rimac algunas escenas, pero en si, es
dependiendo del plano que te pueda tocar y el acting que debe haber en ese plano.
Por ejemplo, la accién que esta pasando, entonces no tanto marcan los colores, no
nos hablan mucho de los colores, pero si de la actitud del personaje, del acting. Si lo
digo un poquito mas técnico, me dan la escena y me dicen, por ejemplo, basandonos
en este video, no me dicen el papé entra a camara, feliz, con su traje elegante, me
dicen que el papa tiene que estar alegre y que se tiene que enfatizar que esta
emocionado y que tiene que bailar, entonces yo tengo que buscar referencias de eso,
pero en si no me piden mucho, solamente la imaginacion... ja ja ja

RG: Claro, pero si son enfaticos en el tema de actitud....

LPT (MP): Si si, o sea, si te marcan de que el acting, el acting que tiene que tener
una actitud ¢no? tiene que estar alegre, tiene que estar triste. Después de eso ya es
cosa del animador, las propuestas que pueda tener.

RG: ¢Y como hacen con el estilo de los personajes?

LPT (PV): Si, ya nos dan los personajes listos para animar y dependiendo del plano
lo hacemaos triste o feliz, qué tipo de feliz, qué tipo de triste.

LPT (MP): A nosotros nos dan como la marioneta para que nosotros como el titiritero

mueva estos controles y haga que actue, que hable, que salte, lo que quieres hacer
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o lo que le dicen que tiene que hacer. Entonces, nosotros hacemos la parte, justo, del
titiritero cuando ya lo esta moviendo. Entonces a nosotros nos dan la marioneta y
nosotros ya le damos vida a esa marioneta.

RG: Ok. Entonces ya llega el personaje y ustedes le dan vida con el acting.

RG: ¢ Por dltimo, en cuanto a su opinidn sobre el spot? ¢ qué les parece?

LPT (PV): Pues la idea esta buena, esta graciosa. O sea, se entiende.

LPT (MP): Cumple el objetivo y esta gracioso.

LPT (PV): De hecho, podria haberse visto mas bonito, pero cumple su objetivo. Si
se entiende.

RG: Aja y con respecto a que se ha podido ver mas bonito... este un comercial del
2014

LPT (PV): Uhum

RG: ¢ En qué sentido podria verse mas bonito?

PT (MP): ¢Hablamos de calidad?

RG: Hablamos de todo ¢no? de que de repente les parece un buen comercial, de
repente, si les remite al producto y también qué les parece a ustedes como
animadores ¢,no?, pensando que esta hecho en el 2014.

LPT (MP): Ah ok. Bueno igual en el 2014 y bueno como ya habian hecho cosas
mejores. Entonces, si hablamos de comercial en si como objetivo y que llame la
atencion del publico en general, y que sea gracioso lo cumple, o sea, tiene todos los
puntos, pero si hablamos un poquito haya basado en lo técnico, siendo del 2014, en
la animacion...

LPT (PV): mas que en la animacién diria yo, bueno, es que son las dos cosas: es

disefio de personajes, me parece que podrian haberlos hecho mas bonitos.
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LPT (MP): Si, son un poquito.... podrian haber construido mejor esos personajes, y
también en la animacion podrian haberlo hecho mejor, o sea mas. Eh No sé como
decirlo...

LPT (PV): Mas limpia...

RG: ¢Fluida?

LPT (PV): no sé si fluida.

LPT (MP): No, refinada, lo que pasa es que los personajes a veces se ven un poco
flotantes.

LPT (PV): También es un tema de un tema técnico, pero también le faltan més
como... arcos a los personajes.

RG: Ya aja.

LPT (MP): Si. Las expresiones, también, son muy muertos, en realidad, en algunas
cosas, como que...

iAsimetria! también es una de las cosas que tiene animacion y que aca, pues no, no
lo tienen mucho, ¢no?

RG: Esta falta de...

LPT (MP): Si los personajes, sus expresiones son muy basicas, muy neutras,
entonces por eso decimos que hay cosas como para arreglar.

LPT (PV): le falta le falta expresividad.

RG: Ok. Ok.

LPT (MP): Pero, pero, pero, digamos que cumple con lo que quieren llegar, ¢no?
RG: Claro, claro, ya es un tema mas técnico, pero es buenisimo también que lo digan
porque es su expertise, entonces esto estd muy bueno. Muchas gracias por su tiempo
y me ha servido bastante esta entrevista.

LPT (MP): Muchas gracias a ti.
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LPT (PV): Por confiar en nosotros
LPT (MP): Algo tan importante en realidad

RG: Listo, jgracias!
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Protocolos de consentimiento para entrevistas

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTES®

El propdsito de este protocolo es brindar a los participantes en esta investigacidn, una explicacion clara de la
naturaleza de la misma, asi como del rol que tienen en ella.

La presente investigacion es conducida por Romyna Glorgio Curraring de la Universidad de San Martin de Porres
La meta de este estudio es medir el impacto del humaor como en la narrativa publicitaria de un spot animado de
un seguro de vida, en los estudiantes de disefio gréfico de la Facultad de Arte y Disefio de la PUCP-afio 2021,

Siusted accede a participar en este estudio, se le pedira responder una entrevista, lo que le tomard 40 minutos de
su tiempo. La conversacidn serd grabada, asi el investigador o investigadora podré transcribir las ideas que usted
haya expresado.

Su participacidn serd voluntaria. La informacidn gue se recoja serd estrictamente confidencial y no se podré utilizar
para ningun otro propdsito que no esté contemplado en esta investigacidn.

Si tuviera alguna duda con relacidén al desarrollo del proyecto, usted es libre de formular las preguntas gue
considere pertinentes. Ademds, puede finalizar su participacion en cualguier momente del estudio sin que esto
represente algin perjuicio para usted. 5i se sintiera incdmodo, frente a alguna de las preguntas, puede ponerlo en
canocimienta de la persona a cargo de la investigacidn y abstenerse de responder.

Muchas gracias por su participacidn,

Yo, CARLOS RAUL CASTRO PEREZ doy mi consentimiento para participar en el estudio y soy consciente de que mi
participacidn es enteramente voluntaria.

He recibido informacidn sobre el estudio mencionado anteriormente. He tenide la oportunidad de discutir sobre
el estudio y hacer preguntas.

Entiendo que puedo finalizar mi participacién en el estudio en cualguier momento, sin que esto represente algan
perjuicio para mi.

Entiendo que recibiré una copia de este formulario de consentimiento y gue puedo pedir informacidn sobre los
resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto, puedo comunicarme con Romyna, Giorgio al
corred ramynagiorgiocurrarino@gmail.com o al ndmero 980304422,

T fos :
CARLOS RAUL CASTRO PEREZ 07255692 05 NOVIEMBRE 2021
Moembre completo del participante DMI Fecha
A A
LISSETTE ROMYMNA GIORGIO CURRARING 25839023 05 NOVIEMBRE 2021
Nombre del Investigador responsable DI Fecha

! Para la elabaracian de este pratocalo se ha tenido en cuenta el Tarmulario de £ del Comité de Etica del Departamento de Piicologia de la
PUCP.
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PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTES!

El propdsito de este protocolo es brindar a los participantes en esta investigacidn, una explicacidn clara de la
naturaleza de la misma, asi coma del ral que tienen en ella.

La presente investigacidn es conducida por Remyna Giorgie Currarine de la Universidad de San Martin de Parres
la meta de este estudio es identificar la relacidn del humor v la animacidén en una narrativa audiovisual
publicitaria de un seguro de vida, en los estudiantes de disefio grafico de la Facultad de Arte y Diserio de la PUCP-
ano 2021,

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedird responder una entrevista, lo que le tomard 50 minutos
de su tiermpo. La conversacidn serd grabada, asi el investigador o investigadara podrd transcribir las ideas que
usted haya expresado.

Su participacidn serd valuntaria. La informacidn que se recoja serd estrictamente confidencial ¥y no se podrd
utilizar para ningun otre prepdsito que no esté contemplado en esta investigacidn.

Si tuviera alguna duda con relacidn al desarrollo del proyecto, usted es libre de farmular las preguntas que
considere pertinentes. Ademds, puede finalizar su participacidn en cualguier momento del estudio sin gue esto
represente algun perjuicio para usted. Si se sintiera incdmodo, frente a alguna de las preguntas, puede ponerlo
en conacimiento de la persona a cargo de la investigacion y abstenerse de responder.

Muchas gracias por su participacidn,

Yo, EDUARDO ENRIQUE YALAN DONGO doy mi consentimiento para participar en el estudio y soy consciente de
gue mi participacidn es enteramente voluntaria.

He recibido informacidn sobre el estudio mencionado anteriormente. He tenido la oportunidad de discutir sobre
el estudio y hacer preguntas.

Entiende que puede finalizar mi participacidn en el estudio en cualguier moementa, sin gue esto represente algdn
perjuicia para mi.

Entiende que recibiré una copia de este formulario de consentimiento y que pueda pedir informacidn sobre los
resultados de este estudio cuande éste haya concluido. Para esto, puedo comunicarme con Romyna Giorgio al
carreo ramynagiorgiocurrarine @gmail.com o al namero 980904422,

A
1"l.l' /f;..
fC/
A |
,.-".-'l
’)".ll'.l A
/
r i I
EDUARDQ{E‘N/WQUE YALAN DONGD 43835293 26 NOVIEMBRE 2021
Momhbrécompleto del participante OMI Fecha

P
I
Wi
LISSETTE ROMYMNA GIORGIO CURRARING 25838023 26 NOVIEMBRE 2021
Nermbre del Investigador responsable DMl Fecha

! Para la elaboracidn de este pratacola se ha tenido en cuenta el Tormulario de C.1. del Comité de Etica del Departaments de Psicologia de la
PUCP.
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PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTES?

El propdsito de este protocolo es brindar a los participantes en esta investigacidn, una explicacién clara de la
naturaleza de la misma, asi como del rol que tienen en ella.

La presente investigacidn es conducida por Romyna Giorgio Currarino de la Universidad de San Martin de Porres
La meta de este estudio es identificar la relacion del humor y la animacidon en una narrativa audiovisual
publicitaria de un seguro de vida, en los estudiantes de disefio grafico de |la Facultad de Arte y Disefio de la PUCP-
afio 2021.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedird responder una entrevista, lo gue le tomara 50 minutos
de su tiempo. La conversacion serd grabada, asi el investigador o investigadora podra transcribir las ideas que
usted haya expresado.

Su participacién serd voluntaria. La informacidn que se recoja serd estrictamente confidencial y no se podra
utilizar para ningun otro propodsito gue no esté contemplado en esta investigacian.

Si tuviera alguna duda con relacién al desarrollo del proyecto, usted es libre de formular las preguntas que
considere pertinentes. Ademas, puede finalizar su participacion en cualguier momento del estudio sin que esto
represente algln perjuicio para usted. Si se sintiera incdmodo, frente a alguna de las preguntas, puede ponerlo
en conocimiento de la persona a cargo de la investigacidn y abstenerse de responder.

Muchas gracias por su participacién.

Yo, CESAR ENRIQUE CARRIGON OS0RES doy mi consentimiento para participar en el estudio y soy consciente de
gue mi participacion es enteramente voluntaria.

He recibido informacién sobre el estudio mencicnado anteriormente. He tenido la oportunidad de discutir sobre
el estudio y hacer preguntas.

Entiendo gue puedo finalizar mi participacién en el estudio en cualguier momento, sin que esto represente algdn
perjuicio para mi.

Entiendo que recibiré una copia de este formulario de consentimiento v que puedo pedir informacidn sobre los
resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto, puedo comunicarme con Romyna Giorgio al
correo romynagiorgiocurrarino@gmail.com o al ndmero 980504422,

CESAR ENRIQUE CARRION OSORES 09539842 26 NOVIEMBRE 2021
Nombre completo del participante DNI Fecha
fys
-
" A
LISSETTE ROMYNA GIORGIO CURRARINO 25839023 26 NOVIEMBRE 2021
Mombre del Investigador responsable DM Fecha

! Para |z elaberacién de este protocole se ha tenido en cuenta el formulario de C.1. del Comité de Etica del Departamento de Psicologla de la
PUCP.
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PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTES!

El propdsito de este protocolo es brindar a los participantes en esta investigacion, una explicacién clara de la
naturaleza de la misma, asi como del rol que tienen en ella.

La presente investigacién es conducida por Romyna Giorgio Currarino de la Universidad de San Martin de Porres
La meta de este estudio es medir el impacto del humor como en la narrativa publicitaria de un spot animado de
un seguro de vida, en los estudiantes de disefio grifico de la Facultad de Arte y Disefio de la PUCP-afio 2021.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder una entrevista, lo que le tomard 40 minutos de
su tiempo. La conversacidn serd grabada, asi la investigadora podra transcribir las ideas que usted haya expresado.

Su participacién serd voluntaria. La informacién que se recoja serd estrictamente confidencial y no se podra utilizar
para ningln otro propdsito que no esté contemplado en esta investigacién.

Si tuviera alguna duda con relacién al desarrollo del proyecto, usted es libre de formular las preguntas que
considere pertinentes. Ademads, puede finalizar su participacién en cualguier momento del estudio sin que esto
represente algln perjuicio para usted. 5i se sintiera incémodo, frente a alguna de las preguntas, puede ponerlo en
conocimiento de la persona a cargo de la investigacién y abstenerse de responder.

Muchas gracias por su participacién.

Yo, GUSTAVO RODRIGUEZ VELA doy mi consentimiento para participar en el estudio y soy consciente de que mi
participacion es enteramente voluntaria.

He recibido informacién sobre el estudio mencionado anteriormente. He tenido la oportunidad de discutir sobre
el estudio y hacer preguntas.

Entiendo que puedo finalizar mi participacién en el estudio en cualguier momento, sin que esto represente algln
perjuicio para mi.

Entiendo que recibiré una copia de este formulario de consentimiento y que puedo pedir informacién sobre los
resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto, puedo comunicarme con Romyna Giorgio al
correo romynagiorgiocurrarino@gmail.com o al nimero 9803904422,

GUSTAVO RODRIGUEZ VELA 07864321 04 NOVIEMBRE 2021
Nombre completo del participante DNI Fecha
%ﬁl -

LISSETTE ROMYNA GIORGIO CURRARINO 25839023 04 NOVIEMBRE 2021
Nombre del Investigador responsable DNI Fecha

! Para la elaboracién de este protocalo se ha tenido en cuenta el formulario de C.1. del Comité de Etica del Departamento de Psicologia de la
PUCP.
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Letra del Jingle

iHa llegado el dia!

Hoy saltamos de alegria

Hoy cobramos el seguro de vida de papa
iBusquemos una piscinal

iRemodelemos la cocina!

Hoy cobramos el seguro de vida de papa
iAmparados estuvimos

y amparados que-quedamos!

Con el seguro de vida...

ique puedo cobrar en vida!

Presentamos el seguro de vida que te devuelve en vida lo que has pagado.

Seguro de vida con devolucién de Rimac, desde S/. 65 soles mensuales.

Disfratalo en vida. Rimac.

iTodo va a estar bien!
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