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INTRODUCCION

La siguiente investigacion se realiza con la finalidad de hacer un estudio
acerca de los procesos publicitarios en donde la imagen de la mujer

cumple el mayor protagonismo.

La imagen de la mujer ha sido utilizada por muchos afios, en forma
inadecuada en los comerciales publicitarios, difundidos a través de los
medios de comunicacién como son: la television, la radio, la prensa
escrita, vallas, revistas, etc., ésta es manipulada con el proposito de sacar
provecho al promocionar algin producto o servicio, con lo cual se

obtienen fines de lucro.

Las mujeres son seres humanos, lienos de sentimientos y valores con
deberes y derechos que deben ser respetadas por toda la sociedad.

Los comerciales de televisidn, proyectan un sinnimero de imagenes
{lenas de color, sonido, musica y movimiento, el inconveniente es el hecho
de que agencias publicitarias utilizan a la imagen femenina para llamar la
atencion total de la audiencia, presentandola de una forma no muy
apropiada, constituyéndola muchas veces como un objeto de uso, o
mercancia que puede ser adquirida por cualquier persona. Utilizan su
belleza y figura para llamar la atencion de la audiencia.

Es indispensable conocer las estrategias de la publicidad, que en

términos generales se puede decir es la que se encarga de elaborar los



mensajes, las imagenes, etc., y cuyo objetivo es mantenery aumentar la
distribucion y el consumo de lo producido.

Esta cumple con ciertas funciones que ejecutara dependiendo de las
necesidades de la empresa, pero muchas veces con tal de conseguir
mayores ganancias o ventas, utilizan indebidamente la imagen de la

mujer logrando asi una desvalorizacion de la misma.

La hipétesis planteada en ésta investigacion es la de demostrar que la
imagen de la mujer es utilizada como objeto sexual, como gancho, y

soporte de los comerciales de television.

En el Primer Capitulo se narra paso a paso el proceso publicitario desde
su historia, conceptualizacion, técnicas utilizadas, hasta el desarrollo,

importancia'y métodos utilizados por los medios de comunicacion.

El Segundo Capitulo tiene la finalidad de dar a conocer, cual es el rol que
tiene la mujer en la actualidad, asi como su papel dentro de los procesos
publicitarios y los mecanismos legales que controlan la publicidad y

protegen en cierta manera a la mujer.

En el Tercer Capitulo se presentan los resultados obtenidos a traves de

una investigacién de mercado, la cual fue elaborada con la intencién de



conocer cual es la actitud que existe en la sociedad quitefia acerca dela
utilizacion de la mujer como objeto sexual dentro de los procesos

publicitarios.

El Cuarto Capitulo se narra los procesos que se desarrolian en un
comercial de television, para esto fue indispensable disenar un story
board para una mejor comprension, demostracién, y andlisis de los
elementos y aspectos técnicos empieados en cada comercial. Se tomé
como referencia a cuatro comerciales: difundidos por Ecuavisa canal 8
Quito, en los cuales la imagen de la mujer es utilizada de manera

inadecuada al promocionar ciertos productos y servicios.



CAPITULO |

LA PUBLICIDAD

1.1.- HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La Publicidad parece ser parte de la naturaleza humana y esto se
remonta a la antigliedad. El primer signo de publicidad que se conoce fue
una serie de vivencias de una tribu de la época prehistérica quienes

escribian dibujos y representaciones en las cuevas.

En las civilizaciones china, egipcia y mesopotamica se desarrolié un tipo
de publicidad aun rudimentaria. Los egipcios y los fenicios eran grandes
comerciantes, y tuvieron que ingeniarselas para registrar las
transacciones comerciales de alguna manera. En Egipto, los escribas
plasmaban con escritos lo que se transmitia por voz para que quedase
constancia de ello. Aqui nacieron los primeros anuncios publicitarios

fisicos.

El pintar en los muros de las ciudades fue también uno de los primeros
métodos utilizados. Los arquedlogos encontraron numerosas muestras
de esta técnica, en especial en la antigua Roma y en Pompeya, como fue
un anuncio en Roma que informaba sobre un terreno puesto a la venta 'y
otro en Ponpeya encontrado en una pared que anuhciaba una taberna

situada en otra ciudad.



Durante la edad media se desarroll6 una técnica simple pero muy
efectiva, en la que pregoneros anunciaban a viva voz eventos y
productos, éstos eran personas que leian noticias en publico, o
comerciantes que anunciaban sus productos.
En ésta época se descubrié una nueva técnica que consistia en grabar los
manuscritos en planchas de madera, lo que permitia obtener un cierto
namero de reproducciones en pergamino. Esta técnica durd hasta que se
produjo el gran invento por Johann Gutenberg que revoluciono el mundo
de la comunicacion: la imprenta de tipo moéviles (son prismas en cuya
base aparece una letra en relieve, que entinada permite su grabacion).
Con ella, la publicidad comienza a separarse de la prehistoria y a

encontrar su lugar, la posibilidad de difundir masivamente los mensajes.

Asi con el transcurso del tiempo la publicidad va tomando fuerza, y es con

la aparicién de los periddicos donde la publicidad toma asiento.

Ya en el siglo XIX la Publicidad llega a su maximo apogeo, potenciada
con los nuevos medios de comunicacion. Aparece la publicidad ofensiva y
una sociedad industrializada de grandes competencias donde se intenta
por todos los medios captar la atencibn de los clientes.
A finales del mismo siglo muchas empresas estadounidenses empezaron
a vender sus productos en envases que llevaban impresa la marca. Este
hecho marcé un hito en la historia de la publicidad, puesto que antes los

productos domésticos como el azucar, el jabén, el arroz, la melaza, la



mantequilla, la leche, la manteca, los caramelos y dulces y los alimentos
se vendian a granel, por lo que los consumidores no habian conocido

hasta entonces al productor.

La época de 1870 a 1900 marc6é una gran trayectoria en Estados
Unidos, ya que tanto la nacion como la publicidad fueron creciendo de la

mano, de esta manera se dio inicio a una nueva época de la publicidad.

En la Primera Guerra Mundial. se empled por primera vez a la publicidad
como un instrumento de acciéon social, es decir, las agencias de
publicidad se dedicaron no solo a la venta de productos, sino también a
estimular sentimientos de patriotismo y de otras actividades relacionadas

directamente con la guerra, por motivo de la situacién que se atravesaba.

Esta experiencia significé6 mucho ya que la gente se dio cuenta de que la
publicidad podia ser una herramienta basica, tanto en la comunicacion de

ideas como en la venta de productos.

El crecimiento de la publicidad se vio impuisado por numerosos avances
tecnolégicos; el crecimiento de la industria estadounidense provoco

nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otras industrias.

Las mejoras en las técnicas de impresién ayudaron tanto a editores como
a los departamentos de publicidad de periddicos y revistas. Se fueron

creando asi varias Agencias Publicitarias



La aparicién de la radio enla década de 1920 estimul6 una nueva
técnica de venta que utilizaba como instrumento principal a la voz la radio
se transformé en un medio muy importante de publicidad convirtiéndose

en parte de la vida de todos sus oyentes.

Durante la Segunda Guerra Mundial la industria publicitaria se dirigio
hacia la produccion bélica, se organizé el War Advertising Council el cual
estaba compuesto por medios de comunicacién, agencias que aportaban
con ideas creativas y publicistas en general, que ayudaban a la
administraciéon. Se dedicé mas de mil millones de délares de espacio,
tiempo y talento a este esfuerzo. Al finalizar la Segunda Guerra Mundial,
la industria publicitaria comenzé a avanzar aceleradamente como
consecuencia de los cambios tecnolégicos atrayendo mucho a los

estadounidenses.

Uno de los avances mas significativos fue la televisién, un medio que
forz6 a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales

utilizando medios visuales y sonoros.

Actuaimente en el siglo XXI la publicidad se encuentra en una etapa de
transicion evidente ya que la tecnologia se sigue desarrollando y los
publicistas tienen que ser cada vez mas ingeniosos y creativos para

llegar al consumidor que es quien tiene el control.



A partir del siglo XVII y hasta nuestros dias, la publicidad ha venido
experimentado un desarrollo ininterrumpido. Hoy la publicidad es un

hecho cotidiano con el que nos hemos acostumbrado a vivir. -



1.2.- LA PUBLICIDAD - CONCEPTUALIZACION

La Publicidad hoy en dia es, en cierta forma, una parte inevitable en
nuestra vida diaria, ésta siempre nos rodea ya sea educando, induciendo,
incitando, o animando a comprar algin producto o servicio, tanto en la
casa como en la calle.

De una u otra forma se hace presente a través de los medios de
comunicacién que en la actualidad estan a la disposicién de todas las
personas.

Robert Leduc' establece que la publicidad se encarga de la difusion de
textos, imagenes, audios, videos, que invitan a adquirir ciertos productos
comerciales o realizar determinadas acciones, como asistir a un
espectaculo, suscribirse a una publicacién, entre otros.

La imagen, sonido y texto son muy importantes cada una en
proporciones distintas segtn el medio.

A través de la publicidad se intenta llegar a la conciencia del consumidor
ya sea para vender algin bien o servicio o también para mantenerse
primero en la mente de la persona.

La publicidad es difundida a través de distintos medios como son: los
peribdicos, revistas, radio, television, afiches, vallas, carteles, hojas

volantes, publicidad estatica.

' Leduc R: Principios y Practicas de la Publicidad. Espafia. Std. pag. 10.



La Publicidad proviene del término latin “advertere” que significa: enfocar
la mente hacia. Robert Leduc? define a la Publicidad, “como un conjunto
de medios destinados a informar y convencer para que se compre un
producto o un servicio”.

Mantiene que la publicidad es una informacién que tiene por objeto crear
una relacién entre productor y consumidor, los cuales se ignoran sin ella.
La Publicidad representa la principal fuerza de promocién y de desarrollo
en la venta de un producto y el medio mas eficaz y practico para
establecer un contacto con el grupo de consumidores. |

Es también parte integral del sistema econémico y se relaciona
directamente con la fabricacion, distribucion, comercializaciéon y venta de
productos y servicios (Mercadotecnia).

Por medio de la publicidad se busca llamar la atencion sobre aquello que
despierte la sensibilidad del consumidor, por esto se presenta al producto
o servicio de tal manera que despierta las ansias del consumidor.

A menudo la informacion da paso a la persuasion, es decir a tratar de
tentar, seducir, crear deseos y convencer.

La publicidad representa un vinculo sensible entre el emisor y el receptor,
en este caso el emisor es el fabricante o creador del producto y el

receptor, el publico al que se pretende liegar.

2 Ibid.,p.8.
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1.3.- LA MERCADOTECNIA Y LA PUBLICIDAD

Philip Kotler y Gary Armstrong® coinciden en que la Mercadotecnia
“consiste en lograr que los bienes y servicios adecuados le lleguen a las
personas adecuadas, en el lugar adecuado, en el momento adecuado, al

precio adecuado con la comunicacién y la promocion adecuadas’.

La mercadotecnia elabora estrategias destinadas a obtener un mejor
desenvolvimiento comercial dentro de un mercado, la mercadotecnia es
quien se encarga de establecer o crear productos para satisfacer las
necesidades existentes, previamente se realiza una investigacion de
mercado para poder saber en que terreno se encuentra y hacia quien es

dirigida.

Kotler, y Aramastrong* definen al Mercado como un grupo de personas
con caracteristicas, intereses y problemas en comun quienes podria usar
el producto creado, y sacar provecho de éste, son quienes tiene la
capacidad de adquirirlo y a los cuales se puede llegar a través de un

medio de comunicacion.

3 Kotler P, Armstrong G: Mercadotecnia. 6 ed. pag. 28.
4 Ibid., p.25.
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Russel Thomas® mantiene que la mercadotecnia consta de cuatro
elementos: el producto, el precio, la promocion o comunicacion, y la

plaza de distribucion.

“El Producto.- es un conjunto de ingredientes reunidos para venderios

como algo que puede ser de utilidad al consumidor.

A menudo se disefian productos que coincidan con las necesidades de un

grupo-de consumidores.

El Precio.- es el valor monetario especifico que se le da a un producto o
servicio y es de mucha importancia en el momento de la eleccién por

parte del consumidor.

La Plaza de distribucién.- es conformado por un conjunto de
intermediarios quienes se relacionan entre si, cuyo objetivo principal es

hacer llegar los productos o servicios a los distintos consumidores.

La Promocién o Comunicacion.- aqui es donde entra la publicidad quien
se encarga principaimente de la comunicacién, de liegar a la audiencia,
crean los mensajes textos, ilustraciones, videos para luego ser
transmitidos a través de los distintos medios de comunicacién pertinentes.
La publicidad es una comunicacién persuasiva que intenta penetrar la

mente del consumidor”.

% Russell T, Lane R (1994): Kleppner publicidad. Prentice Hall Hispanoamericana. 12
edicion. pag: 92.
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Las estrategias generales de la mercadotecnia dentro de sus cuatro

elementos son:

PRODUCTO

PRECIO

PROMOCION

PLAZA

Ampliar la gama

Mejorar la calidad
Fortalecer la gama
Estandarizar el diseiio
Reposecionar el producto

Gestionar la marca

Modificar los precios
Modificar las condiciones de venta

Reduccién progresiva de los precios

Cambios en la publicidad
Cambios de la promocién
Cambios en los enfoques de venta

Cambios en la mezcla de comunicacién

Cambios en los canales
Cambios en la estrategia de distribucion

Cambios en los niveles de servicio

13



El Ingeniero en Marketing José Jervis® sostiene que el personal de
mercadotecnia es quien decide que hacer con los recursos, los mismos
que seran asignados para las diversas actividades que realizara la
publicidad, también determina fa manera en que dichos recursos seran
distribuidos entre los mercados especificamente seleccionados y qué

objetivos de ventas pueden esperarse a través del tiempo y lugar.

La Publicidad tiene como funcion principal el comunicar a la audiencia los
objetivos establecidos previamente por la mercadotecnia que intenta
aumentar las ventas a corto o largo plazo, buscan estabilidad, crecimiento
del producto o servicio en el caso que sea, aqui es donde esta la funcién

de la publicidad, ayudarlos a vender su producto.

Para ello utilizan varias propuestas creativas, y utilizan todos lo medios

de comunicacion para llegar de esa forma a la audiencia.

8 Ing. Jervis José. Gerente de Marketing Tecniseguros.
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1.4.- LA PERSUASION EN LA PUBLICIDAD

En siglos pasados la retérica ocupaba un espacio muy importante dentro
de la antigua Grecia, ésta era considerada el arte de la persuasion la cual
tuvo gran éxito especialmente en lo que se refiere a lo politico.

En la actualidad la publicidad es quien ha ocupado el lugar que tenia la

retérica sin lugar a duda, con su arte de persuadir al publico.

La publicidad esta ligada intimamente a la persuasion, ya que la intencion
elemental de la publicidad es llegar a convencer o mantenerse en la
mente del pulblico, utilizando de esta manera a la técnica de la
persuasién, como un mecanismo para lograr sus fines planteados.

Dorothy Cohen’ en su estudio acerca de la persuasién sostiene que esta
busca tentar, seducir, crear deseos, y convencer a través de distintos
medios tanto escritos, visuales y sonoros, a la compra de un producto o

servicio.

También es muy utilizada en el caso de la propaganda ya que condiciona
a la gente a obrar de tal o cual manera, intentando crear actitudes y

comportamientos establecidos previamente.

7 Cohen D (1974): Publicidad comercial. México. Editorial Diara. P4g.183

15



El Dr. Vicente Villacreces® manifiesta que la mente humana esta dividida
en dos partes o niveles. conciencia y subconsciencia. El consciente esta
compuesto por procesos mentales cuya presencia advertimos, éste es
capaz de analizar, criticar, modificar, aceptar y/o rechazar propuestas
recibidas desde afuera.

La subconsciencia en cambio esta constituida por un conjunto dinamico
de deseos, sentimientos e impulsos fuera del campo de nuestra
percepcién consciente, es como un banco de memoria que almacena, por

periodos variables, la mayor parte de la informacién que percibimos.

La fuerza que tiene la persuasion es muy poderosa, ya que puede
cambiar la vida del ser humano, ésta influye de una manera inteligente y
sagaz tanto en el consciente, como en el subconsciente de las personas.
El primer paso de la persuasion es lograr trasmitir al publico una
sensacion especial, ante cualquier medio de publicidad.

Las sensaciones se clasifican de acuerdo a los 6rganos de los sentidos
es decir ojos, oido, nariz, boca y tacto, los mismos que estan ligados al
cerebro y sirven como hilos de comunicacién del sistema nervioso.

El estimular sensaciones y deseos resulta una tarea muy dificil para los
creativos o redactores de publicidad, ya que buscan que el publico

guste, vea, oiga, sienta y hasta huela el producto anunciado.

8 Dr. Villacreces Vicente. Psicologo clinico.

16



Dorothy Cohen® manifiesta “que la publicidad ha sido criticada varias
veces por motivo de sus poderes persuasivos ya que juegan con la gente,
creando ansiedades e inseguridades lo que les induce a adquirir ciertos
productos que en realidad no necesitan”.

Milton Rockcach'® “ alega que investigadores de la motivacion han
estudiado las necesidades inconscientes del hombre y han puesto en
manos de los anunciadores un arma peligrosa para manipularlas”.

La motivacion'! es ese impulso que tiene el ser humano, algunas veces
inconsciente que lo lleva a actuar de cierta manera con la finalidad de
encontrar esa necesidad interna, éstas necesidades pueden ser tanto
psicolégicas como materiales. Aqui es donde actda la publicidad con su
carécter persuasivo al presentar imagenes extraordinarias, textos y
sonidos siempre agradables para el gusto del publico.

Otro elemento importante para la publicidad persuasiva es despertar los
instintos y placeres de los seres humanos, aquellos que forman parte de
su propia naturaleza interna y que influyen sobre sus actos e ideas.

I'? Profesor y estudioso de la personalidad del ser

William McDougal
humano ha realizado una lista de instintos los mismos que estan

relacionados con el caracter y personalidad del ser humano.

® Ibid.,p4g.183

1% Milton Rokcach: The Consumer’s Changing Image. Boston. pag. 87.

" Ibid.,pag.88.

2 McDougal Leslie. Gill: Publicidad y Psicologia. Buenos Aires, pag. 120

17



La publicidad por su parte trata de apelar a algunos de los instintos que
tiene el hombre, McDougall'® los clasifica en:

= |Instinto de fuga

* Instinto de combate

* Instinto de suplica

= [nstinto de repulsion

= |nstinto paternal

= |nstinto sexual

» Instinto de curiosidad

» Instinto de sumisién

= |nstinto de autoafirmacion (enorgullecerse de algo)

= [nstinto Gregario (basado en la estructura de la sociedad)

= Instinto de busqueda de alimentos

» |Instinto adquisitivo (sensacién de la propiedad)

* Instinto de la construccion

= |nstinto de la diversion.

Estos instintos muy a menudo constituyen el punto de partida de los
atractivos publicitarios.

El trabajo de los redactores, de los productores y de los creativos de
pﬁbiicidad esta intimamente vinculado con la psicologia, la cual estudia el

funcionamiento de la mente del ser humano. Todas estas personas que

3 Ibid., pag.121.
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forman parte de un equipo de publicistas tienen la labor y responsabilidad
de crear campafas publicitarias eficaces, con ideas basicas, para
despertar la atencion e interés del publico, y con esto provocar el deseo
de posesién del producto.

Aqui es donde entra en juego el importante y cuidadoso papel de
persuasion del redactor o creativo.

La intencién que tiene la persuasion dentro de la publicidad es ofrecer
al consumidor mejores condiciones de vida como: comodidad, belleza,
salud, deseo, prestigio, popularidad, ilusion, juventud, etc. Un ejemplo
podria ser el presentar un comercial de un automévil, cuya intencion
principal es la de transmitir a través de las imagenes y el mensaje,
sentimientos de seguridad, comodidad, lujo, atraccién para que el
publico sienta el deseo de ser el propietario del automévil, logrando con

esto la compra del mismo.

Para atraer al potencial comprador de un automévil, el vendedor no sélo
realzard las caracteristicas mecanicas del vehiculo, sino también la
comodidad, la seguridad, el prestigio y la popularidad que ese modelo de
auto proporcionara al comprador.

La publicidad moderna trata de mostrar las ventajas del producto, asi
como también los beneficios que se adquieren, al obtener el producto o

servicio en el caso que sea.
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Las multiples técnicas de persuasion dependen del ingenio de su
creativo que es la persona encargada de crear e ingeniar ideas nuevas y
originales para la elaboracion de una campafia publicitaria y sélo estan
limitadas por los medios de comunicacién, vy el cddigo de ética

elaborado por la Asociacion de Agencias de Publicidad.
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1.4.1.- TECNICAS DE PERSUASION DENTRO DE LA

PUBLICIDAD

Una vez conocido totalmente el terreno en el que se pretende actuar se
deben determinar los mecanismos que se van a utilizar para asi obtener
del consumidor la actitud esperada.

Raymond A. Baueur' divide a la técnica de la persuasion en tres grupos

de mecanismos:

=  mecanismos automaticos,
=  mecanismos de racionalizacién,

= mecanismos de sugestion

* Los mecanismos _automaticos: son los que actian
constantemente sobre la memoria, son considerados los
mecanismos mas antiguos y mas utilizados, se basan en la
repeticion del anuncio, a través de la r.epeticién se va registrando
en la memoria de las personas el video, la marca, texto, sonido,
color, musica etc., todo lo que encierra un comercial. También es
muy frecuente encontrar el mismo anuncio en los distintos medios
como: la television, la radio, periddicos, revistas, vallas, folletos,

etc., tanto locales, nacionales e internacionales.

4 Bauer R.: Limits of Persuasion. Std. P4g. 230.

21



Los mecanismos de racionalizacién: estos apelan a la razén

pero no son considerados los mas efectivos, son utilizados sobre
todo para productos industriales, pero debe ser demostrado su
calidad y beneficio, ante los ojos del consumidor.

Los mecanismos de sugestion: aqui la persuasiéon es producida
por métodos de comunicacion que recurren a los sentidos, muchas
veces el mensaje no verbal que se nutre de simbolos es mas
poderoso que el mensaje verbal, llega mas al cerebro.

E! mecanismo de sugestion consiste en motivar al deseo del
producto, creando un ambiente propicio que llame la atencion del

publico, éste es un mecanismo de persuasion imprescindible.

De ésta manera la persuasién logra introducirse en la mente del
consumidor y/o provocar la compra del producto, a través del

acercamiento a sus deseos, problemas y metas.
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1.5.- LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA

Lograr el impacto deseado de la publicidad hacia el consumidor es un
trabajo complejo que debe seguir ciertos parametros y estrategias
adecuadas, es por esta razén que la necesidad de creatividad es muy
grande, ya que permanentemente surgen nuevos productos, mayor

competencia y es cada vez mas fuerte la lucha.

Para Alfred Politz'®, la creatividad significa “la forma avanzada de la
imaginacion, que se utiliza con una finalidad, acatando reglas rigurosas y
prestando atencion a circunstancias practicas, crear algo significa

construir algo”.

La creatividad publicitaria requiere de mucha originalidad, talento,

ingenio, imaginacion, e inventiva, entre otras.

Por otra parte, se habla de que la creatividad tiene cierto nexo con el arte,
se la considera como un arte nuevo, pero es aqui donde el papel de los
creativos es de suma importancia, porque éstos deben regirse bajo
criterios estéticos, donde la provocacion, la exageracién, la imitacién, la
fugacidad, representan perspectivas que un estricto criterio estético puede
desaprobar.

Como se ha mencionado anteriormente, la misiéon principal de la

publicidad ha sido desde siempre llamar y despertar la atencion del
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consumidor y ésta es la tarea del creativo, utilizar todos los recursos
persuasivos que estén a su alcance para que la recepcion de los mismos

sea positiva.

Con el pasar de los afios la manera y la forma en cdmo los creativos
publicitarios realizan su trabajo ha ido cambiando, pero cabe aclarar que

no en un 100%.

La forma clasica de como crear publicidad efectiva era basicamente
conociendo bien el producto, utilizando el mensaje apropiado para que
llegue directo a la mente del publico, y encontrando asi, aquella
caracteristica o cualidad que lo convierta en aigo deseable o necesario
para el consumidor, utilizando todo un repertorio de procedimientos que
muestren un mundo fantastico lleno de atractivos, seduciendo de esta

manera a los consumidores.

En la actualidad, previo a lanzar una campafia publicitaria se realizan
investigaciones demograficas y especialmente psicolégicas acerca del
mercado al cual se pretende llegar, ya que es necesario conocer bien el
terreno en el que se van a desenvolver, y asi mismo, conocer bien el
comportamiento del consumidor y de esta manera poder actuar con
mayor precisién, convirtiéndolo en el eje central, en torno al cual se

proyectara la idea.

'3 politz A: The Dilema of Cretive Advertising. Journal of Marketing. Std.Vol. 25, p4g. 6
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Para Renato Rananjo'® Creativo Publicitario, el procedimiento para
conseguirlo radica en “ saber reflejar en los mensajes, los estiios de vida,
los valores y las formas de comportamiento de las personas de una

manera muy original ”.

Es asi como el receptor o consumidor es el principal protagonista y el
elemento fundamental al momento de lanzar una campafa publicitaria
exitosa, el trabajo del creativo esta enfocado a descubrir las claves de

acceso al publico ingeniosa y originalmente.

'8 Renato Naranjo, Creativo de VIP Publicidad.
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1.6.- EL LENGUAJE Y MENSAJE PUBLICITARIO

David Ogilvy'” considera al lenguaje como la facultad que tiene el hombre
para poder expresar y comunicar sus pensamientos, en cualquier
actividad en que éste se desarrolle, es decir, es un sistema de
comunicacién mediante el cual se relacionan y entienden las personas de
una misma comunidad. El lenguaje en todo proceso de comunicacion es

basico.

En el caso del lenguaje publicitario, el objetivo primordial es llamar la
atencion del publico y disponerlo favorablemente hacia el producto o

servicio que se le ofrece.

Los redactores publicitarios son quienes estan encargados de elaborar
los textos ya sea escritos u orales y tienen la responsabilidad de manejar
el lenguaje apropiado, utilizando siempre un mismo cddigo para poder ser
interpretado claramente por la audiencia en general. Los redactores
publicitarios juegan con las palabras, y muchas veces crean nuevas,

todo, con la Unica intencidn de despertar la curiosidad del consumidor.

E! lenguaje que se utiliza en publicidad frecuentemente usa frases cortas,
faciles de repetir y recordar, para de esta manera lograr quedarse en la

memoria del publico.

17 David Ogilvy www.unex.es/interazonallinguistica/htm
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Entre las caracteristicas principales del lenguaje publicitario estan:

= Tendencia siempre persuasiva.

» Heterogeneidad, ya que utiliza mdultiples signos como palabras,
imagenes, nimeros, gréficos. Incorpora también extranjerismos
que son captado§ facilmente por la audiencia.

= Textos cortos, suprime elementos innecesarios © poco
informativos, maneja recursos extravagantes con la intencion
de llamar la atencién.

= Reiteracién y redundancia como apoyo para la memorizaciéon de

la informacion que se proporciona sobre el producto.

Seglin una investigacion realizadaza por David Ogilvy'®, “el uso de
expresiones llamativas como: gratis, nuevo, oferta, rapido, feliz, desafio,
ahora, deseo, anuncio, aqui esta, acaba de llegar, milagro, presentacion,
importante, sorprendente seducen el interés del los espectadores y son
muy comunes en el lenguaje publicitario”.

El marco de connotaciones, depende en gran medida del publico al que
se dirige el mensaje publicitario, es decir, las palabras tendran un
calificativo diferente segln la persona y segin el contexto en el que se

emplee. Una misma palabra puede tener una connotacién negativa para

'8 |bid., www.unex.es/interazona/lingiistica/htm
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una persona y. positiva para otra, por este motivo siempre se debe tomar
en cuenta al publico al que se dirige el mensaje.
Otro punto importante'® son los efectos de las figuras retéricas que son
expuestos en los textos y en las imagenes. Tanto las estrategias
utilizadas en los mensajes como en las imagenes conforman el escenario,
a partir del cual el emisor se autopresenta, manipula las creencias y
opiniones del destinatario de tal manera que se dirija a la adquisicion del
producto.
Entre las figuras retéricas mas empleadas desde el punto de vista de la
expresién estan:
= Aliteracion : es la repeticion de uno o varios sonidos iguales a
lo largo del enunciado para recordar o sugerir.
s Hipérbole : consiste en exagerar o disminuir la idea de su
verdadero contenido.
» Dubitacion : cuando se manifiesta duda o vacilacion, y casi
siempre simulada, entre pensamientos opuestos.
» Metéafora: consiste en reemplazar la expresiéon comun de una
idea, por otra que guarde cierta relacion o semejanza con la

primera.

9 Ibid., www.unex.esfinterazonallingiistica/htm
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= Comparacién : semejanza o diferencia entre dos 0 mas ideas,
pero baséndose en la presencia o ausencia de algun rasgo
especifico.
» Interrogacion retérica: enunciacién que se realiza en forma de
- pregunta para dar mas vigor e interés al pensamiento.
Existe mucho el uso de oraciones ausentes del verbo, se suela redactar
en primera persona, se utilizan rimas, imperativos y otros.
Es frecuente que el lenguaje publicitario rompa las reglas en la gramatica
estandar, oral o escrita, con la intencidn de no cansar al publico y llegar

siempre de manera original y diferente, logrando asi captar su interés.
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1.7.- CONCEPTUALIZACION DE LA PROPAGANDA

A la Propagada originalmente se la consideraba como un arte, y era
utilizada como un instrumento politico, exclusivamente de conquista y
control social.

La propaganda era manejada por una o varias personas publicas quienes
se ocupaban de los asuntos colectivos de la ciudadania, se los
denominaba “Propagandistas”. Estos con su autoridad y con la mayor
elocuencia posible ejercian gran influencia sobre los demés, su poder de
difusién los ayudaba a desarrollar su pensamiénto, sus propias ideas,
llevaban a tomar consciencia a los ciudadanos acerca de los temas
planteados por ellos.

Jacques Driencourt®®, manifiesta que “ la propaganda es una técnica
humana de control social, que ha evolucionado, ha pasado del estado del
arte como se la consideraba a la técnica cientifica, ya que se apoya en
célculos precisos, en verdaderas sintesis de multiples investigaciones y
andlisis psicolégicos y socioldgicos, también utiliza poderosos
procedimientos materiales segin un plan largamente estudiado que fija,
entre otros, los objetivos a alcanzar o los instrumentos a poner en

practica’.

2 priencourt J: La Propaganda nueva fuerza politica. Buenos Aires. Std.pag.43.
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La propaganda comunica, pero a diferencia de la publicidad no tiene
finalidad de lucro es una accion de dar a conocer una idea O un
pensamiento especifico al plblico, con la finalidad de influir sobre éste.

La propaganda apela a los sentimientos de las personas por ejemplo se
realizan campaiias tanto politicas como sociales.

Su intencién es persuadir a los individuos a una causa, pero ésta no se la
impone.

Como en la publicidad, la propaganda también encuentra limites en
cuanto a la personalidad y a las diferentes creencias de cada persona.

La propaganda utiliza también a todos los medios de comunicacién para

difundir sus mensajes y liegar a toda la audiencia.
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1.8.- LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LA

PUBLICIDAD

La comunicacion es un proceso complejo por medio del cual se
intercambian y se trasmiten ideas, pensamientos, e informacién en
general de una persona a otra. Tradicionalmente se la divide en tres
clases:

Comunicacién Interpersonal: es la comunicacién cara a cara, de dos o
mas personas sin la necesidad de intermediario alguno.

Comunicacién Reciproca: cuando las personas cambian continuamente
sus papeles de emisores y receptores a través de un medio, ejemplo: al
hablar por teléfono.

“®

Comunicacion de masas: Pau Aragonés®' la define como “ una
comunicacion que difunde publicamente mensajes con medios y técnicas
de comunicaciéon masiva de forma interesada, unilateral e indirecta a un
publico heterogéneo”.

El proceso de toda comunicacion involucra a varios elementos bésipos
como son: el emisor, el mensaje, el medio, y el receptor y de acuerdo a

éstos se produce la retroinformacién.

RETROALIMENTACION

EMISOR MENSAJE MEDIO RECEPTOR

2! Aragonés P (1998): Empresa y Medios de comunicacién. Gestién 2000. Pag. 21.
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Emisor: es el primer elemento en el proceso de la comunicacion, es quien
trasmite el mensaje.

Mensaje: es la idea, pensamiento, o informacién que sera trasmitida.
Receptor: es quien recibe el mensaje y lo interpreta.

Retroalimentacion: es basicamente una respuesta al mensaje recibido.
Medio: es el mecanismo por el cual se transmite el mensaje.

En la actualidad y gracias a los avances tecnoldgicos los medios de
comunicaciéon han mejorado considerablemente su calidad, éstos son una
parte elemental en el proceso de la comunicacién, ya que a través de
éstos los mensajes liegan al destinatario.

La funciéon que desempefian los medios masivos de comunicacion dentro
del proceso de la publicidad es esencial, ya que a través de éstos se
realiza la difusion de las campaiias publicitarias y tienen la propiedad de
llegar al publico de forma masiva.

No sélo ha aumentado la cantidad de los medios masivos de
comunicacion, sino también el grado en que la audiencia hace uso de
éstos, los mas utilizados y con mayor capacidad de liegar al publico son:
la television, radio, periddico, revistas, vallas, carteles, entre otros.

La sociedad hoy en dia, se mantiene en permanente contacto con los
distintos medios de difusién, estan en su entorno, lo cual ha permitido en
el caso de la publicidad, seguridad de la inversién y eficacia, y esto se

da a través de la imagen, texto y sonido.
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tn nuestros diaé todas las personas buscan constantémente estar en
contacto con los distintos medios, con la finalidad de estar informado, y
entretenido.

Russel Thomas y Ronald Lane? define a las Agencias de publicidad son
organizaciones comerciales independientes, cuyo objetivo es crear,
realizar y controlar la publicidad de diversos clientes que depositan la
confianza en ellas.

La relacion que existe entre la Agencia de publicidad y los medios de
comunicacién es basicamente de negocios. Al medio lo que le interesa es
obtener el mayor porcentaje de facturaciéon de los clientes de la agencia.
Para la agencia los medios son una herramienta clave, ya que a través
de ellos se difunde y se promociona el mensaje y las ventajas del
producto o servicio del cliente.

Para la difusion de cualquier tipo de propaganda o comercial la agencia
realiza previamente un estudio sobre el alcance que tiene el medio de
comunicacion.

A los publicistas se les exige encontrar vehiculos de comunicacion mas
6ptimos para lograr un mayor alcance.

Los periddicos, la radio y la televisiéon, son los medios de comunicacion
con mayor éxito y trayectoria, también el mundo del Internet se ha ﬁé’ého

presente, logrando una gran acogida.

2 Russel T, Lane R, op. cit. pag.125.
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i8 .‘iA.- EL PERIODICO COMO MEDIO PUBLICITARIO

El periédico contemporaneo sigue siendo un medio de informacion, de
entretenimiento y publicidad de notable popularidad. Este sigue teniendo
una amplia cobertura, no es selectivo y lo més importante es que
conserva la credibilidad ante el publico.

Cada medio de comunicaciéon tiene su propia y original manera de
presentarse al publico, tanto en la estructura como en la manera de
enfocar la informacion.

Los periédicos de hoy en dia buscan la forma de llegar eficientemente al
ptiblico, por lo cual hacen que la lectura sea mas cémoda para el lector.

A los Publicistas, les interesa antes de lanzar alguna campaia
publicitaria conocer las ventajas y desventajas del medio.

En el caso de los periddicos una de las mayores preocupaciones es la
pérdida de lectores jévenes, y esto se debe a que se prefiere la lectura
de revistas y en mayor proporcion la seduccién que tiene la television.
Para la Licenciada Fernanda Borja?, la lectura de los periddicos es para
algunos hogares un ritual, para otros simplemente no hay tiempo; por esto
no se puede generalizar la falta de lectura de este medio de informacién.
A plblico le gusta, a mas de informarse, leer con atencion los anuncios de
los supermercados en busca de mejores precios, cupones de promocion,

ofertas, les interesa ver las nuevas tendencias en cuanto a la moda,

B | cda. Fernanda Borja, Publicista independiente.
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estilo de vida, farandula, horéscopo, etc., y mientras leen las noticias
mundiales, locales, nacionales, las paginas de finanzas, las secciones
deportivas, de entretenimiento, encuentran con frecuencia anuncios de
autos, articulos para el hogar, equipos deportivos, ropas, etc. Estos se
encuentran distribuidos en varios suplementos para mayor comodidad y
gusto del lector.

Una de las grandes ventajas que tienen los periédicos de hoy es que se
puede ilustrar y describir a color y en detalle todos los productos que sean
mencionados, antiguamente solo se podia imprimir a blanco y negro.

Los peri6dicos le dan la posibilidad a los publicistas de elegir el tamaiio, la
cantidad, y la repeticién de su anuncio, cada una a precios diferentes.

En conclusién, el futuro de los periédicos no se puede predecir, pero dia
a dia se intenta conservar a sus lectores y traer a nuevos, a través de la
calidad que se presenta en términos de contenido informativo y de
publicidad.

A pesar de todos los problemas a los que se enfrenta la industria
periodistica, ésta sigue siendo el principal medio en términos de ingresos
publicitarios.

Al igual que a los demas medios de comunicacion, la publicidad es quien

aporta en gran medida a su financiamiento.
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4.2.2.- LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO

Antiguamente la radio era considerada como el principal y mas prestigioso
medio de comunicacion tanto para el publico, como para los anunciantes
de publicidad, pero esta al igual que el periédico, se enfrenta a grandes
avances tecnologicos, como es el caso de la television.

A raiz del crecimiento de otros medios de comunicacién, era claro que la
industria radiofonica tenia que encontrar un papel diferente como medio
publicitario, ya que la mayor desventaja que tiene la radio es la falta de
imagenes, fotografias, graficas, etc.

Este medio de comunicacidon es mas selectivo que los otros, trata de
segmentar su programacion de acuerdo con los distintos gustos de los
radioescuchas.

La principal ventaja que tiene la radio es el ser portatil, es decir, tiene la
capacidad de llegar al publico en donde sea es un mdvi, es el
compariero de los radioescuchas, ya sea dentro del hogar, en el momento
en que se dirigen al trabajo o en la oficina,

Por todas estas ventajas la radio, es un medio de comunicacion ideal para
los prospectos que estan en constante movimiento, por ejemplo le da la
posibilidad a la publicidad, de llegar al plblico en el momento preciso,
es decir el momento de la compra ya sea en un supermercado, en un

centro comercial, etc.
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Ademas, a diferencia de la publicidad expuesta en los otros medios de
comunicacién, los comerciales de radio no son estaticos, poseen
flexibilidad, es decir, se pueden realizar cambios, modificaciones en
cualquier momento y de forma inmediata lo que demuestra que la radio es
un medio muy versatil.

La falta del elemento visual es la mayor desventaja que tiene la radio,
pero a pesar de esto la industria radiofénica ha desarroilado técnicas
creativas para superar en forma parcial esta desventaja visual. Los
efectos de sonido, musica y las descripciones vividas intentan generar
una imagen mental en la audiencia.

Aspectos Técnicos.-

Russel Thomas y Ronald Lane®* sefialan que la radio llega al publico a
través de impulsos eléctricos, que se conocen como sefial, por medio de
ésta los programas y comerciales llegan con claridad a cualquier
territorio. Estas sefales se transmiten por ondas electromagnéticas,
denominadas también ondas de radio.

La radio cuenta con dos sistemas separados para transmitir las ondas
sonoras, el primero transmite las variaciones en una onda sonora en su
amplitud, aqui la frecuencia permanece constante, es conocido como

(AM) Amplitud Modulada. El segundo transmite la variacién en una onda

2 Russel T, Lane R, op. cit. P4g.264.
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sonora- mediante variaciones en su frecuencia, donde la amplitud’
permanece constante, conocida como (FM) Frecuencia Modulada.

La radio (AM) y (FM) son en realidad dos medios distintos, la principal
diferencia es que la banda (AM) llega mas lejos pero es més susceptible
de interferencia, en cambio (FM) posee una recepcidén muy buena, pero

las distancias de la sefial son limitadas.
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1.8.3.- LA TELEVISION COMO MEDIO PUBLICITARIO

Liorenc Soler”® manifiesta que en 1929 la compaiia BBC de Londres
realizé la primera transmision publica de iméagenes electronicas, desde
aquella fecha y pese a la recesion obligada de la Segunda Guerra
Mundial e! crecimiento y sofisticacion de la television ha sido imparable.
Por otro lado define desde el punto de vista tecnolégico a la television,
como un sistema electronico de grabacion de imagenes y sonidos con la
capacidad de reproducirlos a distancia.

En la actualidad la television ocupa un lugar hegemoénico en cuanto a los
medios audiovisuales que nos rodean, es un medio masivo Yy
técnicamente es capaz de alcanzar audiencias muy grandes. La
television, se ha convertido en parte de la vida social y cultural de muchas
personas, invade desde los espacios mas intimos hasta los mas publicos
de los seres humanos.

La sociedad actual dedica gran cantidad de tiempo a este medio de
comunicacion, éste ha capturado el tiempo que la gente invertia en la
socializacién, en pasatiempos, o0 en otras actividades.

Diariamente a través de este medio obtenemos gran parte de los datos
que determinan nuestra imaginacién, nuestra concepcién general del

mundo y de nosotros mismos.

5 Soler L (1991): La television una metodologia para su aprendizaje. México.
Ediciones G. Gili. Pag.21.
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Lta Ca'ntidéd y la rapidez de las imagenes que desfilan frente a nosotros
nos niega en alguna medida, el detenernos a ver el anuncio a diferencia
de los medios escritos por ésta razén existen personas como lgnacio
Ramonet®® que siente cierta desconfianza a cerca de este medio de
comunicacion, “ se basa en tres temores:

1) Que la televisiéon pueda reducir la capacidad del publico para
discernir y decidir libremente.

2) Que la televisién pueda remplazar en la mente humana, la
aspiracion a la autonomia y a la toma de conciencia
sustituyéndola por conformismo y pasividad.

3) Que la television pueda justificar, la idea de que los hombres
deseen vivir extraviados, y fascinados en la confusa esperanza
de que alguna satisfacciéon hipnética les llevara a olvidar, por un
instante, el mundo en el que viven”.

Pero asi coho estas declaraciones existen también opiniones que
defienden el poder que tienen los medios de comunicacién especiaimente
la television.

La television es considerada un medio de comunicacién muy completo, el
cual apela a todos los sentidos del ser humano.

La imagen, e! sonido, la musica, la animacion, el color y el movimiento,

son sus principales ventajas, y a través de éstos elementos ia television

2 Ramonet | (1983): La Golosina Visual. pag. 12.
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posee gran poder de persuasion y una excelente capacidad de
demostracion.

Para Omar Rincon y Mauricio Estrella® "la television es considerada
como el medio clasico de comunicaciéon, por su atractivo, potencial y
actuacion social; siempre se ha encontrado en el centro del debate social,
politico y educativo’.

El lenguaje utilizado en la televisién como en el resto de los medios de
comunicacion intenta ser lo mas claro y preciso, pero la ventaja que se
tiene en television es que se cuenta con el refuerzo de las imagenes.

Los mensajes televisivos tienen un gran impacto siempre y cuando se
consideren los distintos gustos, expectativas y necesidades de los
diferentes tipos de audiencias esto son: nifios, adolescentes, adultos y
personas mayores.

La difusion televisiva busca ser lo mas innovadora posible en cuanto se
refiere a la mercadotecnia, a la investigacion, programacion y publicidad.
Para los publicistas la television representa el medio mas idéneo para su
promocion, y esto se debe al alto grado de penetracién que este medio
tiene con el publico.

E! hecho de presentar al pablico un comercial lleno de imagenes, sonidos,
musica, movimiento y color hacen de éste medio uno de los mas

esenciales para la industria publicitaria.

7 Rincon O, Estrella M (1999): Television Pantalla e Identidad. Std. Ecuador, Pag.37.
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4.8.3.1.- Relacién entre el canal de TV y la Agencia de
Publicidad

El canal de television presenta a los televidentes una programacion
diversa de acuerdo con todos los gustos de la audiencia.

Para conocer si la programacion televisiva esta teniendo buena acogida
por la audiencia, se la mide con el raiting, que es la unidad basica de la
TV. A través del raiting, los directivos del canal obtienen cifras
estadisticas que comprueban el nimero de audiencia, el tiempo y
atencion al cual estan llegando, es decir, se llega a conocer si la
programacion transmitida tiene el éxito esperado.

Cada programa transmitido tiene su horario y espacio, el cual es
establecido por los directivos del canal. Este espacio es vendido a las
agencias de publicidad que buscan promocionar y vender sus productos
o servicios.

El costo del espacio televisivo lo determinan sus directivos, Las agencias
de publicidad al momento de lanzar una campaifia publicitaria se interesan
por conocer el raiting tanto del canal como del espacio al cual pretenden
ingresar.

Los publicistas estan conscientes de que mientras mas alto es el raiting,
mas altos son los costos del espacio, pero la agencia considera que si el
raiting es alto, sus beneficios también lo seran, ya que tienen la

posibilidad de llegar a méas gente.
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Por esta razon la television se encarga de producir con calidad para poder

ser vendible y por ende hacer productiva a la empresa televisiva.

La Autopublicidad

La autopublicidad es otra forma de publicidad que se concentra en vender
televisién.

La television cuanta con su propia programacién como lo dije
anteriormente, y ésta es anunciada diariamente con el fin de atraer a la
audiencia, a esto se lo denomina ejercicio metapublicitario.

Las imagenes cuentan con la presencia de artistas, personajes de
telenovelas, presentadores de noticias o de diferentes programas,
despertando asi el interés del publico, que por una u otra razén se
sienten identificados con ellos.

Este mecanismo es utilizado por todos los canales de television, que
intentan aumentar su poder y vender los espacios televisivos, con e! fin de

obtener mayores beneficios tanto econémicos como institucionales.



1.8.3‘.2.-- Diferenéias de la TV frente a los medios estaticos

ojos lo que la hace mas dinamica, a diferencia de los medios estaticos

impresos ( vallas, periodicos, revistas, etc.) reclaman nuestra mirada.

La televisién es un medio activo, su transmisién viene sola a nuestros

» En muchas ocasiones el mensaje televisivo se lo recibe

colectivamente por ejemplo en familia, en cambio los mensajes de
prensa son recibidos individualmente.
A diferencia de los otros medios la audiencia televisiva es superior y
su selectividad con respecto a la audiencia es inferior, por ésta razon
es el medio ideal para la publicidad de productos de consumo masivo.
» Los medios estaticos permiten al publico prolongar su observacion, a
diferencia de la television que no da oportunidad de regresar atras, por
ese motivo busca ser lo mas clara y precisa.

La television a través de la imagen, sonido y movimiento tiene la

cualidad de demostrar el funcionamiento y las ventajas de los

productos anunciados por la publicidad, lo que no es posible en los

otros medios de comunicacion.
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1.8.3.3.-LA IMAGEN PUBLICITARIA EN TELEVISION

La principal cualidad que tienen los medios audiovisuales es la capacidad
de ftransmitir imagenes en movimiento. Las imagenes que son
transmitidas a través de la television u otro medio audiovisual, tienen un
alto impacto en la audiencia, cuentan con una enorme fuferza informativa,
permiten comunicar al mundo entero al estar en constante contacto con
imagenes de otros lugares, de otras culturas, otras personas, etc.

El ser humano desde que nace esta rodeado de imagenes, por lo tanto,
todas las personas comprenden el menséje que ellas comunican.

Las imagenes apelan a todos los sentidos, muchas pueden ser
impactantes, y otras llegan a afectar la sensibilidad de las personas.

La Imagen tiene tres funciones basicas establecidas por Omar Rincén y
Mauricio Estrella®®.

1) Funcion referencial: a través de las imagenes registradas se
puede demostrar la realidad tal y como es. Esto puede ser de
personas, de lugares, acontecimientos, o productos en el caso
de la publicidad.

2) Funcién expresiva: manifiesta distintas concepciones a través
de la construccién de los elementos que con ella se reiacionan,
es decir, no solo tiene contenido referencial sino también

estético.

2 Rincon O, Estrella M., op. cit. P4g.97.
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3) Funcién Comunicativa: cuando la imagen relaciona todos sus
elementos informativos y atractivos con la intencion de decir

algo especifico al publico.

Para la publicidad las imagenes representan una parte muy importante
para la promocién del producto o servicio.

Ambos® sefialan que la imagen publicitaria en televisién pretende influir
en la mente de las personas con la intenciéon de provocar la demanda del
producto, o en su defecto permacer en la mente de los consumidores.

Por esta razdn la publicidad presenta imagenes que junto a colores,
personajes, movilidad, mdsica, distintos planos, despierten la atencién e
interés del publico en general.

La imagen publicitaria en televisién comunmente utiliza varias figuras
retoricas con la intencién de atribuir y realzar al producto. Entre las
figuras retéricas mas utilizadas en la imagen publicitaria estan:

» Metafora: Esta sustituye al objeto remplazandolo por su mayor
cualidad, por ejemplo: la frescura expresada por un trozo de
hielo.

= Metonimia: Esta sustituye un elemento por otro, es decir se

presenta la causa por el efecto o viceversa, por ejemplo: el

2 Rincon O, Estrelia M., op. cit. P4g.98
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calzado por una huella, la television representada por un ojo,
etc.

« Sinécdoque: Esta es una especie de metonimia, pero lo
reemplaza por un significado mas general, por ejemplo: a un
auto lo sustituye por el lujo, la comodidad que éste brinda.

* Elipsis: consiste en la omisién de un elemento importante del
mensaje, haciéndolo notar, pero sin perjudicar la comprension
del mismo.

» Hipérbole: consiste en la exageracién o minoracion, del
elemento principal, pueden ser sus cualidades, tamarios,
formas, etc.

» Oposicién: éste busca oponer un elemento con otro, con la
intencién de compararlo. Por ejemplo: un cabello maltratado por

uno sano segun el tipo de shampoo.

Es asi como la publicidad juega con la imagen, ‘como dije anteriormente
con la intencién de provocar algin estimulo positivo en el publico.

Para José Saborit®® debido al valor de emisién, “ el anuncio debe
exponerse en el menor tiempo posible, lo que fimita la cantidad de

informacioén verbal e imposibilita generalmente la exposicion detallada de

% saborit J (1994): La Imagen Publicitaria en TV. Ed. Cétedra, pag. 30
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las caracteristicas del producto, por lo cual convierte al anuncio en un

mensaje preciso y super concentrado’.
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CAPITULO Ii:
LA MUJER

2.1.- ROL ACTUAL DE LA MUJER

Antiguamente se creia que el poder, el dinero, la capacidad, el prestigio
entre otras cosas estaban en manos de los hombres, la mujer se limitaba
Unicamente a ser su sombra y a estar recluida en las tareas del hogar,
pero eso fue cambiando conforme fueron pasando los afos.

Las mujAeres pese a las limitaciones a las cuales estaban sometidas, poco
a poco, empezaron a sobresalir en distintas actividades.

A lo largo de la historia se han podido observar casos de muchas figuras
femeninas que ocuparon importantes cargos en el ambito publico el cual
solia estar destinado solamente a los hombres.

Personajes como Cleopatra, Juana de Arco, Margaret Tacher, marcaron
la diferencia, cada una demostré a la sociedad machista que existia en
esa época, que ia mujer tenia la misma aptitud y poder emprendedor que
el sexo masculino.

Margaret Tacher por ejemplo fue la primera mujerque goberné Inglaterra
como Primer Ministra, considerada la “Dama de Hierro”, por ser una mujer
- con mucho poder, autoritaria y dura.

La mujer gracias a sus luchas interminables esta logrado poco a poco y

en cierta forma la recuperacion de sus derechos, el no ser discriminada, el
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derecho a la palabra, a la libertad, al rescate de su independencia, sus
condiciones de trabajo, al no ser explotada domésticamente etc., busca
dia a dia lograr un espacio importante dentro de la sociedad actual.

Hoy en el siglo XXl la situacion de las mujeres esta progresado, y aunque
todavia hay mucho que hacer por su superacion, cada dia se escucha
que el desarrollo y progreso de una sociedad depende, en gran parte, de
la influencia activa de las mujeres en la vida publica.

Lastimosamente, el grado de superacion de la mujer no se ha dado en su
totalidad principalmente en los paises de América Latina, donde todavia
se mantienen ciertos criterios y rezagos de la cultura espafiola antigua
donde la mujer no ocupaba un lugar fundamental dentro de la sociedad.
Pero a pesar del alto grado de machismo que persiste en nuestra
sociedad, la mujer ha marcado un progreso relevante, de lider en areas
sociales, politicas, econémicas, etc.

La lucha de la mujer aun tiene un largo camino por recorrer, esto lievara
muchos esfuerzos y afios, hasta que desaparezcan las diferencias de

género totalmente.
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2.2.- LAMUJERY LA PUBLICIDAD

A través de los medios masivos de comunicacion la sociedad se
mantiene en permanente contacto con la publicidad ya sea de forma
verbal o visual, y la lleva a consumir fragmentos de esa realidad
construida, utilizando varios elementos de persuasién o seduccion.
Rodrigo Alsina®', sefiala que “ en esa vision del mundo que nos ofrecen
los medios de comunicacién de masas y la publicidad encontramos a
menudo no sélo las estrategias de la informacién (la voluntad de hacer
saber) sino también las estrategias de la persuasién (la voluntad de hacer
creer), las estrategias de la manipulacién (la voluntad de hacer parecer
verdad) y las estrategias de la emocion (la voluntad de hacer sentir)”.

Es asi como la publicidad construye su propia realidad basandose en
éstos parametros y utiliza ciertas estrategias, con la finalidad de ejercer
influencia en el pablico.

Los anuncios publicitarios a menudo exaltan determinados estilos de vida,
comportamientos etc., y la preséncia de estereotipos sociales no pueden
faltar, los publicistas se esfuerzan por seducir la mirada del deseo de las
personas presentando espectaculares imagenes o sonidos de estos,
asegurando asi, la venta y prestigio de los productos o servicios

promocionados.

3 Lomas C, Alsina R (1999): ¢lguales o Diferentes?. pag. 115.
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El semidlogo Giancarlo Marmori®2, recrea el papel del sexo femenino
dentro del proceso publicitario de la siguiente manera:

“ La serpiente del paraiso formaba parte de un montaje pubilicitario dirigido
a convencer a Eva, para que ella, a su vez persuadiera a Adan de las
excelencias de la manzana, fruta que hasta entonces, no habia prestqdo
atencion”.

Marmori llama a este proceso el “clima de la tentacion” teniendo como
unica protagonista a Eva.

El andlisis o interpretacion expuesto por Marmori, permite descifrar el
papel que ha tenido y tiene la mujer dentro del mundo de la publicidad, ya
que hasta hoy se trata de mantener ese “clima de tentacion” y para ello es

necesario utilizar a una “Eva’.

Desde sus origenes, las técnicas publicitarias han considerado a la mujer
como una de sus principales conquistas, primero como destinataria de los
productos que se pretenden vender, y también como un excelente medio
para conseguir sus propios fines, es decir, como adorno y elemento
persuasivo, a través de la utilizacion de su imagen, logrando de esta
manera despertar el interés de la audiencia.

La mujer a pesar de sus incansables luchas por su libertad, integridad e

independencia sigue siendo utilizada, un ejemplo concreto se da en la

32 Furones, Miguel A. El mundo de la Publicidad. Espafia. Std. pag. 28
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publicidad donde se utiliza a la mujer como una herramienta de
persuasion, presentandola muchas veces como gancho o como soporte
de los productos dirigidos al sexo masculino y en la actualidad también al
sexo femenino.

La mujer es asociada permanentemente a la maternidad, a las tareas
domésticas, al deseo del hombre, a la compra caprichosa y a la obsesion
por la belleza.

La Publicista Martha de Vela®, manifiesta que “lamentablemente, muchos
de los comerciales siguen utilizando a la mujer como elemento
persuasivo, inclusive en productos de consumo masivo como pastas
dentales, jabones, etc.”

De esta manera, se demuestra que la mujer en la publicidad es utilizada
como vehiculo persuasivo para promocionar desde productos de
consumo masivo hasta los mas variado objetos, autos, llantas, prendas
intimas, bebidas etc.

Afos anteriores las diferencias en lo que se refiere al ambito laboral entre
los hombres y las mujeres era mas fuerte. Hoy en dia la mujer tiene las
mismas posibilidades y derechos que el hombre, con la diferencia que al
hombre casi nunca se lo ha visto en comerciales publicitarios

compartiendo labores domésticas con la mujer.

33 Martha de Vela, Directora de medios, VIP Publicidad.
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Los anuncios permanentemente presentan en sus comerciales a la mujer
supeditada a su doble condicion: la de ama de casay la de seductora, en
la actualidad ya se habla de una tercera: la de trabajadora, pero siempre
obligada a cumplir todos sus papeles, hecho que no ocurre con el
hombre.

Hoy en dia la publicidad exhibe ya una mayor sensibilidad hacia la
igualdad entre los sexos en sus diferentes ambitos, pero aun insuficiente,
la publicidad ha tenido que retocar la imagen de la mujer creando ahora
la mujer profesional, trabajadora y exaltando su libertad e independencia
siempre y cuando siga consumiendo los productos, sin cambiar por ello,
estructuralmente el estereotipo ya creado.

Es decir la publicidad ha asimilado los nuevos roles de la mujer:
independencia econémica, familiar, laboral y gremial, y la lleva a
frecuentar otros lugares diferentes a su hogar, pero siempre

combinandola con la mujer soporte de productos que en definitiva buscan

atraer la atencion del consumidor.
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2.3.- MECANISMOS LEGALES PARA EL CONTROL Y
REGULACION DE LA IMAGEN FEMENINA EN LA

PUBLICIDAD

La Publicidad esta regida por determinadas leyes establecidas en el
Cédigo de Etica y Autoregulacion Publicitaria®®, este cédigo establece
regulaciones que cumplan todas las agencias de publicidad, caso
contrario se sancionarian desde el anuncio promocionados, hasta la
agencia publicitaria.

También existen otras alternativas o mecanismos legales que ayudan al
control y regulacion de los procesos publicitarios estos también pueden
ser utilizados para fiscalizar los derechos de la mujer dentro de este

proceso.

MECANISMOS LEGALES

» La Constituciéon de la Republica

» La ley de Defensa del Consumidor

» La convencién sobre Eliminaciéon de toda forma de
Discriminacion contra la Mujer.

= Ej Codigo de Etica y Autoregulacién Publicitaria
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» La Constitucion de la Republica® establece en el articulo 19 los
derechos de las personas. El inciso 5 del mencionado articulo dice:
“Se prohibe toda discriminacion por motivos de raza, color, sexo,
idioma, religién, filiacion politica de cualquier otra indole, origen social
oposiciéon econémica o nacimiento. ‘

La mujer, cualesquiera sea su estado civil, tiene iguales derechos y

oportunidades que el hombre en todos los 6rdenes de la vida publica,

privada y familiar, especialmente en lo civil, politico, social y cultura”.

= La Ley de Defensa del Consumidor®, en cuanto al control de los
procesos publicitarios establece:
“Art. 14.- Los proveedores estan obligados a informar veraz y
suficientemente, sobre la calidad, cantidad, precio y seguridad del uso
de bienes y servicios que ofrezcan a los consumidores”.
“Art. 15.- Prohibese, en materia de publicidad de bienes y sewicids, lo
siguiente:
a} Difundir informacién falsa que induzca a error o confusiéon de

calidad, cantidad o precio;

b) Promover el uso indebido de sustancias psicotropicas o

estupefacientes;

34 Codigo de Etica y Autoregulacion, Asociacién de Agencias de Publicidad. Pag.11y 13.
35 Constitucién de la Republica del Ecuador. Julio (1998) pag. 4.
3 | ey de Defensa del Consumidor. Abril (1997) pag. 4.
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c) Utilizar declaraciones falsas concernientes a la existencia de
rebajas en los precios de los bienes y servicios;

d) Vulnerar valores histéricos, patridticos, culturales o religiosos.”

“Art 18.- El comité Especial podra disponer la suspencion de cualquier

publicidad que contraviniere lo dispuesto en ésta ley, sin perjuicio de

las otras acciones legales pertinentes”.

= La Convencion sobre la eliminacién de toda forma de discriminacion
contra la mujer®®, es considerada una herramienta muy importante
para la defensa de la imagen femenina. El Ecuador es uno de los
paises que forman parte de esta convencién y ésta establece lo
siguiente:
“Art 2.- Los Estados que forman parte, condenan la discriminacion
contra la mujer en todas sus formas, y convienen seguir por todos los
medios apropiados y sin demora, una politica encaminada a eliminar la
discriminacién contra ia mujer y, con tal objeto, se comprometen a:
d) Abstenerse de incurrir en todo acto o practica de discriminacion
contra la mujer y velar porque las autoridades e instituciones publicas

actien de conformidad con esta obligacion;

% DINAMU(1991): La imagen de la mujer en la publicidad televisiva. Editonal
DINAMU. Ecuador. pag. 21
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e)Tomar todas las medidas apropiadas para eliminar la
discriminacién contra ia mujer practicada por cualquier persona,
organizacién o empresa.”
“Art 5- Los Estados que forman parte tomaran todas las medidas
apropiadas para:
a) Modificar los patrohes socioculturales de conducta de hombres y
mujeres, con miras a alcanzar la eliminacion de los prejuicios
basadas en la idea de la inferioridad o superioridad de cualquiera

de los sexos o en funciones estereotipadas de hombres y mujeres”.

» E| Cédigo de Etica y Autoregulacién Publicitaria®, incluye especificos
articulos que pueden ser tomados en cuenta para iniciar reclamos por
anuncios que atenten contra la imagen de la mujer:

“Art 8.- Toda actividad publicitaria debe caracterizarse por el respeto a la
dignidad de Ié persona, a su intimidad, al nacleo familiar, al interés social,
a las autoridades constituidas, a las instituciones y simbolos nacionales”.
“Art 9.- Ninglin anuncio debe favorecer o estimular cualquier ofensa o
discriminacion racial, econémica, social, politica, religiosa, cultural, de
nacionalidad, o sea desconocer los principios generales consagrados en
la Declaracion Universal de los derechos Humanos”.

“Art 22.- No se permitira la publicidad que:

¥ Ibid., pag. 4.
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b) Revele falta de respeto por la dignidad de la persona y la

institucion familiar’.
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2.4- LA IMAGEN FEMENINA EN LOS COMERCIALES

La manipulacién de la imagen femenina ha sido y sigue siendo frecuente

en los anuncios publicitarios, ésta constituye uno de los elementos

principales para atraer la atencion hacia el mensaje, y esto se debe a la

manera como la mujer es presentada en los distintos medios de

comunicacién visual como son: la television, prensa, vallas, hojas

volantes, etc.

Los publicistas buscan que la imagen de la mujer sea perfecta y debe

responder a un modelc de belleza establecido, es decir altas, blancas,

morenas, delgadas, sensualesy atractivas. Ademas, de acuerdo al tipode-
productc que se anuncia las mujeres deben proyectar ciertas

caracteristicas psicologicas, es decir un tipo de mujer segura, solvente,

sensual, limpia, atrayente.

El cuerpo de la muijer juega un papel primordial, ya que a través-de éste

se logra llamar la atencion del publico especialmente el masculino.

En los comerciales esos cuerpos perfectos presentados, se muestran de

una forma reiterada y atractiva, y siempre acomparados de un mensaxje

linguistico acorde a éstos.

En los anuncios se puede apreciar claramente la presencia de top models-
que actian como sustitutas del canon de belleza, la cualidad que elias

reflejan es de seres deseables, jovenes, impecables y perfectas.
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Por lo tanto, para las mujeres la condicién para ser el personaje principal
de un anuncio esta en tener el fisico perfecto, es decir que cumpla con las
condiciones requeridas por cada égencia publicitaria.

Otro punto importante a tratar, es el uso que se le da a la imagen
femenina en los comerciales publicitarios de productos de belleza. Estos
surgen por la gran demanda que existe sobre éstos, ya que el mayor
anhelo para las mujeres es ser joven, bella, delgada, ;astar a lamoda, etc.
Estos comerciales ejercen gran poder en las mujeres ya que ellas buscan
verse muy bien externamente y por ende satisfacer al hombre.

De esta manera se la constituye en objeto de deseo de la mirada y del
cuerpo del varén.

Los mensajes y las imagenes que se proyectan ahora son de prevenir,
reparar, adelgazar, hablan de una vejez sin huellas, de la esbeltez y
lozania para no alejarse del modelo estético que exige la sociedad.

Esta clase de anuncios insiste en que la autoestima de la mujer depende
de la belleza, y que ésta debe conseguirse para el goce de los demas,
especialmente para el sexo opuesto.

La publicidad desde sus inicios ha destacado a la mujer como un ser bello
y Cuyo cuerpo es su principal capital personal y social.

Carlos Lomas® sefiala que “el macrodiscurso publicitario defiende, que la

esencia de lo femenino es constituirse en objeto de deseo del varén, de

38 paz O: Conjunciones y disyunciones, pag 149-150.
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forma que se la utiliza como referente asociable a cualquier producto,
como un mero valor de cambio”.

Por lo tanto, la publicidad utiliza al cuerpo femenino para lograr la
efectividad promocional de productos o servicios que tienen relacion con
la belleza de la mujer y también para captar la atenciéon del espectador -
sobre anuncios de objetos no relacionados con la imagen corporal es
decir, bebidas alcohdlicas, autos, llantas, productos de consumo masivo,
etc.

A pesar de la sensibilidad de la publicidad en cuanto al nuevo papel de la
muijer en la sociedad actual, los procesos publicitarios siguen fomentando
el machismo en la sociedad, a través de las imagenes femeninas
presentadas, que aunque es cierto que se presenta a la mujer mas liberal,
mas independiente, trabajadora, ésta sigue siendo utilizada como objeto
decorativo o sexual, a mas de su papel de ama de casa, y siempre

dependiente del hombre.
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241.-

ESTRATEGIAS UTILIZADAS EN LA IMAGEN

FEMENINA

En los comerciales publicitarios de television y en los deméas medios de

comunicacion, la imagen femenina tiene un tratamiento especifico para

lograr de esta manera la finalidad esperada, es decir, despertar el interés

del publico, Carlos Lomas® establecié las siguientes estrategias en las

cuales la imagen de la mujer es su principal protagonista:

Fragmentacion: Esta divide al cuerpo de la mujer, resaltando
unicamente las partes que mas le convienen, objetualizando de
esta manera el cuerpo femenino, relacionandolo con el producto
promocionado, centrando de esta manera la atencién del
espectador.

Algunos anuncios no muestran el rostro completo de la modelo
y exhiben partes de este, como los labios, los ojos, o van desde
los hombros hasta la cintura o desde la cintura hasta los pies.
Son resaltados también las caderas, gliteos y pechos
femeninos como simbolos eréticos.

Deleité visual: Este se encarga de planificar cuidadosamente la
filmaciéon de los comerciales, donde la mujer es la principal

14 -

herramienta persuasiva.

% Ibid., pag. 123.



Se esfuerzén por obtener las angulaciones mas adecuadas, se
juega con los distintos planos, se disefia la iluminaciép de la
escena, para resaltar los atributos femeninos expuestos para
que no escapen de la mirada del espectador. Casi siempre en
los comerciales donde se utiliza a la imagen de la mujer como
objeto atractivo o sexual, se muestra una visualizacion
incompleta o sugerida de ésta, con la intencién de no perder la
curiosidad e interés del publico esperando observar otros

fragmentos del cuerpo de la modelo presentada.

Identificacién de la camara con la mirada del espectador
masculino:

Esta estrategia busca a través del movimiento subjetivo de la
camara observar todos los perfiles y detalles del cuerpo
femenino, ante esto son frecuentes los planos en los que se
muestra a una mujer feliz y orgullosa sabiéndose observada y

deseada por la camara y por ende por la mirada del espectador.

Identificacién entre objeto y sujeto: Esta establece una
relaciéon entre el objeto promocionado y la imagen de la mujer,
se establecen semejanzas entre uno y otro, sugiriendo no solo

la adquisicion del objeto sino también la seduccién y posesion
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del cuerpo de la mujer, un claro ejemplo de esto se da en la
publicidad de perfumes en donde al envase se lo reiaciona con
la figura del cuerpo femenino.

De esta manera el objeto adquiere un significado mas profundo

ya sea de poesia, feminidad, erotismo, lujo, placer, etc.

Erotismo de la mujer y mirada del sexo opuesto: Aqui la
mujer busca reflejar satisfaccion del propio cuerpo, ya sea
mirandose al espejo, acariciando alguna zona de su cuerpo,
mordiendo el labio, expresando sensualidad en la escena,
manifestando de esta manera sensaciones de placer, con la

unica intencion de estimular el placer del sexo opuesto.
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2.5.- ROLES FEMENINOS DENTRO DE LA PUBLICIDAD

La muijer en la sociedad contemporanea ha adquirido otro papel dentro de
ésta, y esto se debe a sus luchas interminables por alcanzar sus
derechos como la igualdad, la independencia, la discriminacion, etc.

En la publicidad se ha tratado de innovar la imagen femenina, dentro de
un contexto social propio a su desarrollo, sin embargo no se ha dejado de
lado la imagen tipica proyectada de siempre.

Para Fernanda Borja® los roles que desempefian las mujeres dentro de
los anuncios publicitarios se concentran de la siguiente manera:

a) Ama de casa: frecuentemente se presentan anuncios donde la
muijer es la principal protagonista como ama de casa, en donde
realiza distintas actividades que aseguran el funcionamiento del
hogar, ya sea en la cocina, limpiar, trapiar, lavar, planchar o
decorar el hogar.

b) Madre: si bien es cierto una de las responsabilidades que tiene
la mujer es frente a sus hijos, al igual que el padre. Por esto se
la presenta siempre preocupada del cuidado y crecimiento de
sus nifos.

c) Trabajos femeninos fuera del hogar: actualmente como
consecuencia de la evolucién social, ya se puede observar al

sexo femenino realizando trabajos ejecutivos, aunque la

“ Fernanda Borja. Publicista independiente.
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d)

mayoria de ocasiones se la presenta como secretaria,
recepcionista, maquillista, cajera etc., pocas veces se la
muestra ocupando cargos gerenciales, y en el mejor de los
casos Si ocupa una posicion mas destacada, ésta no es
mostrada claramente.

Triple rol: trabajo, hijos y esposo. Este presenta a la mujer
ejerciendo siempre todos sus roles alternadamente, sin dejar a
lado sus obligaciones de ama de casa de esposa y madre.

La mujer en funcion del bienestar del hombre: esto nunca ha
cambiado, a la mujer se la muestra siempre pendiente de
satisfacer las necesidades del hombre ya sea en el aspecto de
alimentacion, salud, vestuario, hasta preocﬁpada de una
ambientacion agradable para el bienestar del hombre. Otro
aspecto que entra dentro de esta categoria es el cuidado fisico
y arreglo personal de la propia mujer con la finalidad de verse
atractiva y seducir de esta manera al sexo opuesto.

Objeto Sexual: la imagen de la mujer es resaltada a través de
su cuerpo, de sus expresiones corporales, y gestuales. Se la
utiliza como un elemento decorativo o como un medio para
atraer la atencién, disminuyendo de esta manera la estima de la
mujer y otros aspectos de su personalidad y su potencial

humano.
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La imagen femenina es utilizada para vender productos tanto a
mujeres como a hombres. En los anuncios dirigidos a las
mujeres se les invita a éstas a identificarse con la representante
femenina del producto, la cual ofrece el éxito total con los
hombres.

En los anuncios para el sexo masculino se les promete la mujer
representada como el premio que acompaina al producto.
Todas estas imagenes son presentadas con la intencion de
despertar ciertas sensaciones agradables a la mirada del

publico, lo que la limitan a ser un objeto.

En la actualidad las imagenes proyectadas de la mujer han adquirido un
nuevo matiz, ya que a diferencia de las épocas anteriores la imagen de la
mujer era sumisa y pasiva, ahora la imagen es otra, es mucho mas

liberal y segura de si misma.
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2.6.- EL EROTISMO EN LA PUBLICIDAD

Es importante sefalar las diferencias existentes entre el erotismo y la
pornografia ya que se suele relacionar los significados de estas dos
expresiones.

Edmundo Rivadeneira*' expresa que pornografia etimoloégicamente,
quiere decir “tratado referente a la prostitucion”.

Asi mismo mantiene que la pornografia es considerada como un grave
dafio social, la cual se produce cuando los cuerpos, en funcién del sexo,
actian como si fuera un espectaculo sin tener la mas minima
consideracion de ellos mismos y del resto del publico.

A cerca del erotismo dice que éste a diferencia de la pornografia fomenta
e insintia actos o actitudes, en donde se pone en juego la imaginacion de
cada persona. Es decir donde termina el erotismo comienza la

pornografia.

Octavio Paz** sefiala que “el erotismo es una expresién del cuerpo sin
olvidar que no hay erotismo sin referencia al no cuerpo”
Por lo tanto, el erotismo nace de la imaginaciéon y de la sensibilidad

humana por la busqueda del placer.

4! Ribadeneira E (1997): Revista latinoamericana de comunicacién Chasqui.
Ecuador. N. 57.
“2 |bid., pag. 149-150
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En los anuncios publicitarios se puede observar claramente que la mujer
expuesta en ciertos comerciales ya sea de productos o servicios expresa
a través de su imagen mensajes implicitos muy seductores.

En la publicidad el erotismo juega habilmente con el publico y muy rara
vez se expone de forma directa, al contrario se lo trata de ocultar
parcialmente a través de imagenes y utilizando un lenguaje lieno de
insinuaciones sobreentendidos y elipsis, (figura retérica, omite palabras o
imagenes sin perjudicar la claridad del mensaje) es decir no se muestra
mucho pero se sobreentiende todo.

Es frecuente ver las imagenes de mujeres con cuerpos espectaculares
vistiendo ropa interior, con toalla, bikini, etc., con lo cual llaman la
atenciéon de la audiencia y despiertan muchas veces el deseo de
posesion.

En la publicidad comercial a la mujer nunca se la presenta totalmente
desnuda, sino mas bien se la expone de tal modo que estimula la

imaginacion del espectador.

Como dice Rafael Molina®® ” lo que encuentra el seducido en aquelio que
lo seduce, es la presencia de una ausencia, el ser de una falta, el hueco

de un vacio, la esencialidad de una inexistencia”

3 Molina R: Las imagenes de la mujer y los medios de comunicacion. Pag. 7.
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CAPITULO I

ESTUDIO DE

MERCADO

3.1.- IDENTIFICACION DE LA POBLACION:

En la identificacion de nuestra poblacién se tomo como base:

Caracteristicas idénticas dentro de la perspectiva

intelectual de los objetos de investigacion.

Segmentacion de la poblacién para poder realizar un
analisis acercandose a los factores de realidad deseados

de la investigacion.

La localizacion del objeto de nuestro estudio es la
siguiente: pais Ecuador, provincia Pichincha, ciudad
Quito. La poblacién de Quito es superior a 2°000.000 de
habitantes, por lo tanto se ha establecido segun los
indices de edad provenientes del Instituto Nacional de
Estadisticas y Sensos INEC la poblacién que tiene una
edad comprendida entre los 20 y 60 afios, que superan

los 1°500.000 habitantes.

La caracteristicas de la muestra son las siguientes:

hombres 0 mujeres comprendidos entre los 20 y 60 afios
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residentes de la ciudad de Quito de indistinta clase
social, cultural, y econdmica, que por lo menos observen
cuarenta y cinco minutos diarios de television al dia. El
hecho de que haya tomado como punto de partida la
edad de 20 afos, es que el tema de investigacion
requiere un raciocinio y criterio totalmente formado, ya
que estamos hablando de un tema que podria ser motivo
de juego para personas que todavia carecen de una
formacion adecuada y con un criterio apto para

demostrar la realidad exacta de la investigacion.
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3.2- IDENTIFICACION Y DETERMINACION DE LA

MUESTRA:

El nimero de encuestas a realizar se determino mediante la siguiente
férmula:

N = (SIGMA)"2 x p x (q/e) 2

N: es el numero de la muestra

SIGMA: es un factor que determina la desviacion estandar, es decir la
confiabilidad de ocurrencia, asi como el margen de error de un suceso.
P: es la probabilidad de que ocurra el evento

Q : es la probabilidad que no ocurra el evento, P y Q son
complementarias, en este caso la probabilidad que ocurra es de 50 % y

que no ocurra 50%.

Esta formula es empleada para determinar la cantidad exacta de
personas, que hacen que una muestra sea representativa.

Esta férmula es utilizada cuando la poblacién a la cual esta dirigida la
investigacion es infinita (mas de 100.000 personas). En este caso la
poblacién de Quito que observa television por lo menos 45 minutos diarios

es infinita mas de cien mil personas.
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N = (SIGMA)"2 x p x (qg/e)'2

N.= ((3.84) 0.5 x 0.5) / (0.05) "2

N = 384 Encuestas

Esta formula es basada en un margen de error de un 5% y de un margen

de confiabilidad del 95%

INTEGRACION DE LA MUESTRA

Se realiza aplicando un método aleatorio, y por juicio de valor, encuesta'y

entrevista
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3.3.- ENCUESTA REALIZADA:

A continuacién se anexa la encuesta realizada a la audiencia determinada
como muestra previa.

La encuesta fue realizada en Quito entre el 13 de Agosto y el 20 de
Agosto del corriente afio.

Este método fue utilizado, porque permite obtener una informacién veras
a través de una muestra que refleje el pensamiento colectivo del total del

universo, que sirve como base para nuestra investigacion.

Preguntas de la encuesta:
1) Sexo

Masculino

Femenino
2) Edad

20-30

30-40

40-50

50 -60

3) Grado de instruccion

Secundario

Superior
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4)

5)

6)

7)

8)

Ha visto usted algun comercial que utilicé a una modelo femenina
dentro de éste?

Si

No

Del comercial que ha visto, que le llamé mas la atencion?

a) Producto

b) Modelo

¢) Ambiente

Si usted respondi6 (b) en la pregunta anterior, exactamente que fue lo
que reaimente le llamo la atencién?

= Intelecto

= Cuerpo

= Presencia

Se siente motivado/da a consumir productos presentados por mujeres
en los comerciales de tv?

Si

No

Usted cree que el cuerpo de la mujer en la publicidad ayuda a vender
mas?

Si

No
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9) Esta de acuerdo con la utilizacién que se le da a la figura de la mujer
en los comerciales de television?
Si

No

10)¢,Cree usted que a la mujer se la utiliza como objeto sexual en ciertos
comerciales, para despertar el interés del consumidor?
Si
NO
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3.4.- EVALUACION DE LA INFORMACION OBTENIDA DE

LA ENCUESTA:

Pregunta # 1

¢ SEXO?

MASCULINO FEMENINO
50% 50%

Masculino
OFemenino

Masculino Femenino

Se realiz6 la encuesta al mismo porcentaje de hombres y mujeres, con la
finalidad de obtener una respuesta equilibrada tanto de hombres, como de

mujeres.
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Pregunta # 2

¢ Edad ?
20 - 30 afos 30-40 40-50 50-60
55% 20% 15% 10%

Se tomé como partida la edad de 20 afios en adelante con la finalidad de
conseguir respuestas de personas que observan diariamente la television
en un promedio de 45 minutos(dato obtenido de Ecuavisa canal Quito) y

de las cuales se puede obtener una respuesta con criterio formado.
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Pregunta # 3
¢ Grado de instruccion?

SECUNDARIO 30%
SUPERIOR 70%

Elsecundaria
O superior

secundaria  superior

Era necesario conocer el grado de instruccion de las personas, para

conocer el nivel de educacion y conocimiento de cada una.

81



Pregunta # 4

¢ Ha visto usted algiin comercial que utilice a una modelo femenina dentro

de éste?
Sl 99%
NO 1%

Bsi
HWNO

Con esta pregunta se busca confirmar la presencia de la imagen femenina

en los comerciales.
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Pregunta# 5

¢ Del comercial que ha visto, que le llamé mas la atencion?

a) Producto 15%
b) Modelo 70%
c) Ambiente 15%

Con esta pregunta se busca conocer, que es lo que mas le llama la
atencién al puablico del comercial promocionado con relacion al producto,

a la modelo, o al ambiente en donde se desarrolla el anuncio.
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Pregunta # 6
¢ Si usted respondié (b) en la pregunta anterior, exactamente que fue lo

que realmente le llamo la atencién?

-

= |ntelecto 10%
= Cuerpo 70%
= Presencia 20%

A través de esta pregunta se busca conocer el punto focal donde se

concentra la mirada del espectador.



Pregunta #7

¢ Se siente motivado/da a consumir productos presentados por mujeres
en los comerciales de TV?

Si 80%

NO 20%

asl
ENO

Esta pregunta es muy importante para conocer si la imagen de la mujer
ayuda a consumir el producto o servicio promocionado en los

comerciales.
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Pregunta # 8

¢Usted cree que el cuerpo de la mujer en la publicidad ayuda a vender

mas?
Si 90%
NO 10%

A través de esta pregunta se busca conocer el grado de atraccion que
representa el cuerpo de la mujer presentado en los comerciales, si es

considerado un gancho para la compré del producto.



Pregunta # 9

¢ Esta de acuerdo con la utilizacién que se le da a la figura de la mujer en
los comerciales de television?

Sl 60%

NO 40%

A través de esta pregunta se busca conocer la opinidn positiva o negativa
que tienen las personas con relacion a la utilizacioén del cuerpo femenino

difundido en los comerciales pubilicitarios.
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Pregunta #10

¢Cree usted que a la mujer se la utiliza como objeto sexual en ciertos

comerciales, para despertar el interés del consumidor?

Si 90%
NO 10%

gsi

anNo |

Se tomé en consideracion esta pregunta con la finalidad de constatar el

nivel de consciencia que tienen el publico a cerca de la utilizacién de la

imagen femenina.

88



3.5.- INTERPRETACION DE LA ENCUESTA REALIZADA

La encuesta realizada tuvo como objetivo principal conocer cual es la
actitud que mantiene la sociedad quitefia acerca de la difusion y
utilizacién de la imagen femenina en los comerciales de television.

Luego de analizar las respuestas obtenidas tanto al sexo masculino y
femenino en igual proporcion, se ha logrado comprobar que la mujer sigue
siendo utilizada como gancho de atraccién hacia los productos o servicios

promocionados.

La belleza y especialmente el cuerpo de la mujer mantiene un gran
impacto en el publico, tanto a hombres como a mujeres. Estos se sienten
muy atraidos por las imagenes propagadas diariamente en la publicidad.
El mostrar una modelo hermosa y esbelta es una estrategia utilizada
mucho en la publicidad actual, y se debe al fuerte alcance que ésta tiene.
Esta logra captar la mirada del espectador y por ende su deseo de
compra ya sea de un producto o servicio. La finalidad de los publicistas, al

presentar a una mujer con estas caracteristicas es “vender’.
Por esta razon, se la utilizd en épocas pasadas, y se la sigue utilizando

como gancho y como soporte de los comerciales publicitarios difundidos

por los medios de comunicacién.
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Sin embargo, la sociedad quitefia esta consciente del papel otorgado a la
imagen femenina en la publicidad, pero de igual manera se siente atraido

por ésta, despierta mucho su interés y disfruta de la misma.
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CAPITULO IV
DEMOSTRACION DE UN COMERCIAL POR DENTRO

4.1.- ASPECTOS GENERALES:

La Agencia de publicidad es la encargada de organizar, preparar, y
desarrollar la elaboracion de un comercial publicitario o de una
propaganda, son quienes gestionan con el Vmedio de comunicacion la
difusion del anuncio de un producto o servicio.

La elaboracién y creacion de un comercial publicitario es el trabajo de
varias personas qué unidas sacan a flote la idea realizada por el creativo
quienA a través de su imaginacion e ingenio disefia una serie de
situaciones que realzan al producto anunciado, con la finalidad de causar
cierto impacto en los consumidores.

Renato Naranjo**, “Creativo Publicitario, sefiala que la elaboracién de un-
comercial ya sea de television, de radio, prensa o valla, no tiene un
esquema determinado, sino que la idea expuesta es torhada a raiz del
estudio de mercado, es decir de acuerdo al grupo de la poblacion a quien
de destinara el comercial.”

Los comerciales de television, a través de las ventajas de este medio de
comunicacion, buscan generar reacciones emotivas en él publico a través

de imagenes, de sonidos, de movimientos y pese al corto tiempo que

44 Renato Naranjo, Creativo VIP Publicidad
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tienen de emisién (de 15 a 30 segundos) logran muchas veces capturary
retener la atencion del televidente, lo cual es el mayor reto para los
publicistas.

Los comerciales de television relacionan de una manera muy equilibrada
a las imagenes, al sonido y al movimiento de modo que el teievidenteA
perciba de una manera clara el mensaje presentado, y por consiguiente

observe y entienda perfectamente las ventajas del producto.
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4.2.- ELEMENTOS UTILIZADOS EN LOS COMERCIALES DE

TELEVISION:

Los comerciales publicitarios tanto en television como en el resto de los

medios de comunicacion, utilizan para la presentacion de sus

transmisiones ciertos elementos la mayoria persuasivos con la finalidad

de destacar y realzar las caracteristicas o ventajas de los productos o

<

servicios anunciados, y por ende llegar al consumidor.

José Saborit*® nombra a los siguientes elementos, los cuales son

utilizados como soporte de los productos anunciados:

Objeto: El objeto representa al producto o servicio anunciado,
éste siempre esta expuesto con la intencién de familiarizarse
con el publico. El objeto presentado en el anuncio,
generalmente se traslada por el espacio de una manera
repetitiva, con la finalidad de quedarse en la mente del
espectador, siempre es presentado dentro de un contexto
previamente determinado en el cual se muestran sus cualidades
y funciones. Su tiempo de exposicién en la pantalia suele ser
generalmente rapida, por motivo del tiempo de duracion del

comercial. Es muy comun la utilizacion de planos cercanos, los

4 Saborit J: La imagen publicitaria en Televisiéon. Madrid. Std. pag. 53.
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mas propicios para su presentacion, para facilitar de tal manera
la rapida comprension por parte de la audiencia.

Iconos: Existen anuncios que utilizan iconicidad fotografica,
animacion de objetos, imagenes computarizadas, dibujos
animados, con la intencién de dar referencialidad al anuncio.
Esto consiste en mostrar ciertos simbolos que representan la
idea del comercial. Es frecuente utilizar dibujos animados, lo
cual llama la atencién del televidente y especialmente es
utilizado cuando el comercial es destinado a nifios. La presencia
simultanea de varios tipos de iconicidad se destina a potenciar
el atractivo de la imagen, cominmente se presentan los
distintos iconos de forma animada. Estos constituyen un
refuerzo para el producto y tienen un poder de atraccion de alto
nivel.

Con esto se busca romper el estilo, como medio para
aprovechar las diferentes formas de presentacién del producto.
Un ejemplo claro para mayor comprensién es el utilizar una
happy face o cara feliz, para representar la satisfaccion de
alguna situacion especiﬁca, es decir, se esta simbolizando a la

felicidad.
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* Personajes: la mayoria de los comerciales televisivos,
muestran de uno a mas personajes, éstos son un soporte muy
importante en los cuales se apoya el producto. Es com~L'm la
presencia de gente elegante, famosa, mujeres, hombres y
nifios despampanantes, cantantes, deportistas, actores,
actrices, modelos y en general personas con un alto potenciai
fisico. La belleza y el erotismo en los personajes intervienen de
un modo impactante y constituyen también un importante
elemento dentro del desenvolvimiento de los personajes.
José Saborit*® sefiala que “ los personajes guardan entre siy en
la mayoria de los casos, una caracteristica coman: estan en
una situacion ligeramente ventajosa frente a los consumidores,
en lo relativo a la clase social, la cual es frecuentemente

idealizada por la publicidad”.

= Color: A raiz de los avances tecnologicos la mayoria de los
anuncios comerciales estan filmados en color, las imagenes se
fueron modernizando y fueron pasando del blanco y negro a
utilizar toda la gama de colores. El emplear distintos colores

resulta mucho mas atractivo para la mirada del espectadory a

5 Ibid., pag. 76.
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través de éstos se busca producir sensaciones visuales
intensas.

De los colores primarios se desprende toda la gama de colores
y éstos son: el amarilio, el azul y el rojo. El uso de un
determinado color en un anuncio conlleva un cierto significado
como por ejemplo, el uso predominante del bianco manifiesta
pureza, higiene, proteccion. El verde y azul expresan frescura,
tranquilidad, equilibrio, el rojo manifiesta dinamismo, accién,
amor, pasion, peligro, emocion se lo relaciona con lo joven, al
gris se asocia algunas veces con la seriedad, el aburrimiento,
asi como, también con la elegancia, el prestigio. El color
generalmente no agrede al espectador mediante su saturacion

o combinacion, sino mas bien lo atrae.

‘Movilidad: es una de las propiedades con las que cuentan las
imagenes televisivas, la movilidad proporciona a los anuncios
de productos o servicios, la capacidad de mostrar al pablico sus
funciones y caracteristicas de una manera mas agil y dinamica.
Se juega con la camaray con los distintos planos, pero siempre
de manera pertinente y no exagerada. El zoom de acercamiento
o alejamiento también es muy utilizado en los anuncios

comerciales.



Texto Escrito: el texto empleado en los comerciales de
television es muy corto, muchos anuncios publicitarios ni
siquiera lo emplean, por motivo de su breve exposicion, lo cual
impide al publico detenerse demasiado tiempo a ieerlo. El texto
escrito en television se sujeta al sonido y a las imagenes con lo
cual llega también a la mente del espectador. El reto de un
creativo de television es hacer un comercial sin palabras y que

universalmente se entienda.

Logotipo y Marca: todos los anuncios publicitarios presentan el
logotipo y la marca del producto o servicio pfomocionado, son
disefiados de tal manera que potencian los atractivos de los
productos y servicios, éstos actian como agente diferenciador
de sus competidores. La aparicion del logotipo y la marca tiene
el objetivo de infiltrarse en la memoria del espectador y logra de

esta manera su diferenciaciéon y reconocimiento.

Eslogan: éste resume lo principal del mensaje verbal y es
destinado a la memoria del publico. Su duracidén es breve y
repetitiva durante el transcurso del anuncio. Utiliza frases

comunes, cortas, juega con las palabras, se empiea mucho las
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rimas. El eslogan generalmente repite palabras o sonidos del

propio anuncio.

Voz en Off: Comunmente la utilizan los anuncios y en varias
ocasiones se prescinde totalmente de ia voz de ios personajes.
La voz en off, es una voz distanciada la cual no se puede
percibir a través de las imagenes mostradas, pese a esto cobra
veracidad y autoridad dentro del anuncio. Se suele utilizar tanto
la voz del personaje como la voz en off lo cual refuerza al
mensaje. Como sefiala José Saborit, la voz en off confirma el
mensaje, de una manera distante y neutra, como si no fuera

parte interesada en el asunto.

Masica: La musica constituye un elemento muy importante
dentro de la elaboracion de un comercial, ésta complementa en
cierta manera los contenidos visuales, despierta la atencion del
publico quien muchas veces se siente identificado con la
musica, lo cual favorece la retencién del mensaje. La mayoria
de la musica transmitida en los comerciales suele ser bastante
pegadiza y facil de incorporar en ia memoria del espectador aun

en contra de su voluntad, o de una manera inconsciente.
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* Mensajes_subliminales: son aquellos mensajes que no se
aprecian a simple vista, éstos buscan liegar al subcohsciente de
la persona, a través de estimulos que apelan al sexo, a la
muerte, o a otros sentimientos.

El éxito de éstos mensajes radica en su capacidad de pasar
ocultos, éstos no determinan el comportamiento del espectador,
pero muchas influyen en éste. Esto depende de cada persona
es decir a mayor consciencia menor posibilidad de
manipulacion.

El profesor José Lorenzo Gonzalez* en su libro "Persuasion
Subliminal y sus técnicas" ofrece una definicibn muy ajustada
de la percepcién subliminal.

"Se denomina percepcion subliminal a la captacion de un
estimulo que, por diversas circunstancias, como baja
intensidad, falta de atencion o breve duracién del mismo, no
alcanza la representacion consciente y, sin embargo, determina
la conducta de la persona al margen de su voluntad consciente”
Para una mejor comprension se detallan los siguientes
ejemplos: mujeres semi desnudas ofreciendo con sensualidad
una bebida alcohdlica, jovenes que se besan con pasion luego

de haberse lavado la boca con pasta dental, o haber comido

“6 Gonzalez L. www.//home.coqui.net/proconcifindex2



algin dulce, mujeres que alcanzan experiencias totalmente
orgasmicas mientras se lavan el pelo con algin shampoo o al
utilizar algun producto de limpieza etc.

Ese tipo de comerciales estan dirigidos a la mente consciente,
usted los ve y si no le agrada no los usa. En cambio, la
publicidad subliminal apunta al subconsciente, por €so no se

ve, porque es una trampa mental.
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4.3.- PLANOS Y ASPECTOS TECNICOS UTILIZADOS EN

TELEVISION

EL PLANO:

Es considerado como la unidad basica del lenguaje televisivo, éste
representa y toma las tres dimensiones del espacio, es decir, el ancho, la
altura y la perspectiva.

A través de los distintos planos se logra aproximar ai objeto, se resaltan
desde los detalles mas significativos, hasta perspectivas globales.

Cada plano mantiene una temporalidad o duracion minima, éste nuncaes
aislado siempre esta acompafado de otros planos con lo cual se va
narrando la escena deseada, lo cual se denomina secuencia.

Los distintos planos son utilizados en television ya sea en comerciales,
telenovelas, peliculas, series, programas, en fin todo lo relacionado con el
medio audiovisual, con lo cual se da mayor sentido y forma a la escena
establecida, a través de éstos se extrae la parte mas significativa, mas
interesante o que mas conviene a las exigencias del temay a la forma del
relato.

La descripcion de los planos esta en funcion al sujeto principal hay
algunos que se concentran mas en los seres humanos y otros que los

relacionan con los objetos, ambientes o situaciones expuestas.
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Clasificacion de los planos:

Esta clasificacién es establecida por Carlos Lomas*’ y consta de los
siguientes planos:

= Plano de detalle.- Es aquel que toma una parte muy pequefia

de la realidad expuesta, sin que aparezca el contexto en el que

se desenvuelve y de esta manera se logra potenciar al maximo

el detalle seleccionado. Por ejemplo: el plano de una boca, sin

presentar el rostro al que pertenece. De este modo se logra

llamar la atencion del espectador potenciando ese detalle y que

de otro modo pasaria desapercibido.

« Primer Plano.- toma al personaje desde la altura de ios
hombros hasta la cabeza. A través del primer plano se centra la
atenci()n. y proporciona énfasis. Ayuda‘ al televidente a
involucrarse con el personaje y a identificarse con lo que ésta

diciendo.
» Plano Medio.- este recoge un personaje desde medio pecho

hasta la cabeza, pueden intervenir de dos o mas personas o

relacionando minimamente algun detalle junto o tras de ellas,
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pero guardando las dimensiones establecidas.

= Plano Americano o %.- éste toma al personaje desde la
cabeza hasta un poco mas arriba de las rodillas, muestra en
mayor cantidad detalles, es decir, expresa mayor movimiento

corporal y detalles del ambiente.

* Plano General o panoramico.- éste describe de una manera
mas amplia la situacion general en que se encuentran los
personajes u objetos, se muestra el cuerpo entero de ios
actores junto a su contexto, es decir, con todos los detalles de

ambiente en que se presenta la accion.

Al momento de unir los planos obtenidos y siguiendo una secuencia
preestablecida, éstos son enlazados o unidos a través de distintos

efectos tales como*®:

= Corte Directo: los planos van acomodandose uno tras otro

deforma brusca sin ninguna transicién.

“7 Lomas C (1996): El espectaculo del deseo, usos y formas de la persuasion.
Espaiia. Ediciones Octaedro. pag. 143.
“® Ibid., 145.
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« Fundido: existe una pequefia transicion de enlace con el
siguiente, en donde el plano se diluye en un color uniforme que
llena toda la pantalla, generalmente el color es negro.

» Fundido Encadenado: enlaza un plano con otro de tal manera
que cuando unoA va desapareciendo el otro va apareciendo poco

a poco.

La Secuencia:

Es considerada la unidad narrativa de la television, la secuencia se
encarga de establecer la union de los distintos planos relacionandolos
entre si, lo cual va armando ordenadamente a la escena,

proporcionandole sentido a la misma.

La Escena:
Es el lugar o escenario donde se desarrollan los distintos planos, seguida

de la secuencia preestablecida.

Zoom:

El zoom es un movimiento de camara que juega con el acercamiento y
alejamiento de los personajes o productos presentados, con el zoom in o

zoom de acercamiento se logra acercar de forma minuciosa al objeto o al
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personaje mostrado en el anuncio, éste es utilizado con la intencién de
describir con mas precision los detalles del producto o del personaje.
El zoom out o zoom de alejamiento se lo utiliza para dar una vision mas

general del producto o del personaje.

La lluminacién:

Liorenc Soler*® sefiala que la iluminacién es otro aspecto que se toma en
cuenta en el momento de elaborar un comercial de television o algun otro
proceso televisivo.

Es un instrumento expresivo, que a través de su composicion, permite
dar mayor énfasis a los elementos expuestos dentro del anuncio.

La luz empleada no solo se la utiliza para iluminar y hacer notorios a los
objetos o a los personajes, sino sobretodo sirve para crear ambiente,
definir espacios, dar perspectiva a la escena, etc.

Una buena iluminacion permite dar distintos tonos a la escena, es decir, la
pinta, la colorea, la ensombrece, la mancha, etc., de este modo se da vida
a la escena en la que es empleada.

Asi mismo puede dar a cualquier ambiente efectos de dias claros con
pleno sol, como también de ambientes nocturnos; recrea un ambiente

calido y acogedor, o un clima frio o misterioso.

“ Soler L, op. cit., pag. 115.
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En lo que se refiere al rostro es una herramienta muy importante y
utilizada, la luz se convierte en una aliada de los maquillistas ya que a
través de esta, se puede lograr una mejor expresion de la cara del

personaje.

MOVIMIENTOS DE CAMARA:

Carlos Lomas® sefala los siguientesl movimientos en los que se
desenvuelve la camara:

» Travellings: es un movimiento que realiza la camara, la cual
consiste en desplazarla ya sea de forma perpendicular o
paralelamente sin desenfocar o perder a los personajes
principales u objetos del anuncio.

= Panoramicas: éste desplaza a la camara sobre los ejes de
espacio es decir arriba, abajo y de izquierda a derecha, se
utiliza para describir el ambiente y personajes del anuncio en su
totalidad.

= Complejos: éste combina a los dos anteriores y para mayor
comodidad y precision se lo suele realizar sobre una grua.

» Picado: es cuando la camara realiza la toma sobre los

personajes o los objetos, es decir se observa la accion encima

%0 L omas C, op. cit., pag. 144.
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de ellos. A través de este movimiento de camara se minimiza lo
captado por la camara.

Contrapicado: A diferencia del anterior éste observa la accion
desde abajo, realzando a los personajes u objetos
presentados. Este movimiento es muy utilizado en la publicidad
ya que representa de una forma hiperbdlica ia dimensién de los
objetos promocionados.

Movimiento Natural: aqui se realiza a la toma siempre a partir

de la altura de los ojos del personaje.
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4.4.- DEMOSTRACION Y ANALISIS DE COMERCIALES

A continuacion se demostrara a través de los siguientes comerciales la
utilizacion de la imagen femenina como objeto sexual.

He tomado como referencia a Ecuavisa canal 8, el cual tiene el mayor
porcentaje en cuanto a publicidad, comparado con el resto de canales de
television.

Ecuavisa posee el 35 % de inversion publicitaria en el presente afno
2002°".

Realicé un estudio basandome en el método de observacion de
comerciales. Como mencione anteriormente tome como referencia a
Ecuavisa canal 8, y llegue a la conclusion de que del 35 % total de
publicidad invertida en este medio, la presencia de la imagen de la mujer

es expuesta en un 25%, y es mostrada como objeto sexual en un 10%.

5! Cuadro de estadistica proveniente de Ecuavisa canal 8. Quito. 2002
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= ANALISIS DE COMERCIALES

A continuacion se realizara un analisis de cuatro comerciales transmitidos
por el canal Ecuavisa, difundidos en horarios distintos durante todo el dia,
cabe recalcar que éstos son también transmitidos a través de otros
canales del pais.

A través del siguiente andlisis se busca conocer cual es el papel
representado por la mujer en cada anuncio, ya sea de algun producto o
servicio.

Previamente se elaborar4d un story board detallando los elementos

empleados en cada comercial.
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FX PRESA

RV
L1 GeRTAD

"AUDIO

| Audio: musica sensual.

VIDEO

Toma 4:

Texto escrito: expresa tu libertad

‘Duracién: 2 seg.

. Audio: Musica sensual.

‘Toma 5:

.Plano: plano detalle de la marca !
‘logotipo del jean del hombre, se vi
'abriendo poco a poco hasta logra
‘un plano % de la mujer acostad:

sobre la cama tocandose e
cuerpo.
Duracién: 4 seg.

MaoDa .
TUS eYigntos

.. due viste|

‘Audio: voz en off: Armol moda que
‘viste tus encantos
'Musica sensual.

Duracion total del comercial:
- segundos.

Escena #2:

‘Toma 1:

Plano: plano general de la marca
logotipo del jean

Duracién: 3 seg.

Texto escrito: moda que viste tu:

‘encantos.

1
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COMERCIAL JEANS ARMOL

{AUDIO

T

Musica muy sensual.

{VIDEO

| Escena # 1: En la habitacién sobr
~{'ta cama

Toma 1:

{Plano: Primer plano de la mujer
| mostrando gestos muy sensuales,

se va abriendo poco a poc

1 enfocando el pecho de la muje
1 hasta lograr un medio de ésta.

Duracién: 5 seg.

ExpLOTA
+ U

4e0,50A LIDAD

| Audio: musica muy sensual.

{ Toma 2:

|Texto  escrito:  explota t
{1 sensualidad

Duracién: 2 seg.

| Audio: musica sensual.

Toma 3:

Plano: plano % de un hombre de
espaldas, quitandose la camisa, a

"| fondo se puede apreciar la cara d

la mujer acostada en la cama.

Duracion: 3 seg.
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ANALISIS DE COMERCIAL: JEANS ARMOL

En este comercial el papel de la mujer expresa mucha sensualidad y
seduccién a través de sus gestos, logrando de esta manera captar la
mirada del publico, los planos empleados muestran partes de su cuerpo
como elementos de persuasion.

La mujer en este comercial es utilizada como un objeto sexual ya que a
través de sus encantos, su cuerpo, e insinuaciones quiere llegar al
publico, a su mente. Representa el soporte del pantaldn, es decir trata de
llegar al publico de tal manera que si adquieren esa marca de jean,
pueden llegar a tener una noche de intimidad con una mujer como la
modelo presentada, es decir se la trata como mercancia.

El hombre en este comercial también es utilizado, pero no en tanta
proporcién como la mujer, lo tnico que se muestra de él es su espalda y
en cuanto a su actitud muestra un caracter fuerte.

Las estrategias publicitarias empleadas en este comercial son el de
utilizar a fa mujer como gancho y soporte del anuncio, presentando una
modelo muy atractiva y seductora dentro de un ambiente muy sensual.
Con esta estrategia se busca despertar el deseo del televidente y como

consecuencia la compra de éste.
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COMERCIAL DE INCA COLA

| AUDIO VIDEO

1 sonido de autos. 1 Escena # 1: En la carretera con e
carro dafiado

Toma 1:
Plano: plano ¥ de dos chicos, sir
|{saber que hacer con el carrc
dafado.

Duracioén: 1 seg.

| Audio: Betty tu famoso pulgar. Toma 2:

1 Plano: medio plano de un chicc
 hablando

Duracién: 2 seg.

Audio: 0.k Toma 3:

- Piano: plano % de una chica rubia
] muy guapa, tratando de llamar l¢
atencién del trafico, mostrando st
figura.
Duracién: 3 seg.
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=0

'AUDIO

- Ahora que hacemos.

Plano:
aparece 2 chicos y una chics
llamando la atencién del transito
-en la carretera, junto al auto.

‘VIDEO

-Escena # 2: En la carmetera, juntc
- al auto dafiado de ios chicos.

. Toma 1:

plano general donde

 Duracion: 1,5 seg.

:?-Audio:. tranquilo trdeme a la
“grandota”.

zToma 2:

-Plano: plano medio de los 2 chicos
-conversando y por atras se ve I
.sombra de los autos pasando po
‘la carretera.

"_Duracién: 2 seg.

7

‘Audio: sonido musical de fondo, y
'sonido de bocinas de autos.

 Escena #3: saliendo del auto.
?Toma 1:

-Plano:; plano % de una chica alta
 morena, muy sexi, sale del auto.

-Duracién: 2 seg.
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'AUDIO

' Audio: jhey chino, chino parali!!

VIDEO
 Escena # 4: dentro de un trailer.
“Toma 1:

i‘l'-‘lancn: plano medio de 2 hombres
3dentro del trailer.

Duracién: 2 seg.

Z:Audio: sonido del freno del trailer.

'Escena # 5: unicamente el trailer.

i

iToma 1:

Plano: plano medio del trailer
‘haciendo una parada apresurada.

EDuracién: 1 seg.

Audio: Ricaaalll!

LEscena # 6: en la carretera.
EPlano_: plano ¥ de la chica morena
'y ios dos hombres del traile
 corriendo hacia como hacia ella.

 Duracién: 2 seg.

115



‘AUDIO -Escena # 7: en la carretera.
Audio: tenia que ser la grandota. | Toma 1:

-Plano: medio piano de 2 chicos,
-sujetando Inca Cola.

‘:;DuraciOn: 1,6 seg.

‘Audio: cancién de Inca Cola “Placer | Toma 2:

Sin igual”
) ‘Plano: plano general del trafico de
-autos y la gente en la carretera.

?Duracién: 2 seg.

Audio: cancién de Inca Cola ' Toma 3:

‘Plano: plano medio de un chicc
' sirviendo a otro inca Cola.

Duracién: 1,5 seg.
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AUDIO ‘'VIDEO
Audio: cancién de Inca Cola. Toma 4:

'fPIano: primer plano de la botelia de
Inca Cola, llenando un vaso.

Texto escrito: la grandota, 2 ¥
litros.

C] -Duracién: 1 seg.

105
N

:Audio: cancién de Inca Cola. fEscena # 8: en la playa.
"Toma 1

 Plano: plano medio de una familia
‘tomando Inca Cola.

-Texto escrito: el precio de Inca colz

?,Dulacién: 1seg.

 Audio: cancién de Inca Cola Escena #9:

Toma 1:

' Plano: primer plano del liquido de
inca Cola, representando i
 frescura de la gaseosa.

-Duracién: 1 seg.
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'AUDIO

Audio: cancién de Inca colay el
'sonido del destape de ia botella.

-VIDEO
"_Toma 2:
iPIano: primer plano del destape de
-una Inca Cola, mostrando la marca
-de ésta.

Texto escrito: hay una cola

‘Duracion: 1 seg.

Audio: faita mucho no ya acabo.

;Eécena # 10: dentro del auto de los
chicos

‘Toma 1:

 Plano: medio plano de 2 chicos y 2
chicas dentro del auto, uno de los
'chicos sujeta en su mano une
botella de Inca Coia.

'Duracién: 2 seg.

iAudio: sonido de risas y la bocina
del trailer.

 Toma 2:

‘Plano: plano general del trailer, cor
el auto de los chicos sobre éste.

:Texto escrito: el logotipo de Ince
cola.

?‘Duracic’m: 1 seg.

- Total de duracién del comercial:
.29.5 segundos
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ANALISIS DE COMERCIAL: INCA COLA

En este comercial la mujer es utilizada como objeto sexual, al momento
en que es comparada con la botella “grandota”, promocionada en el
anuncio. Su cuerpo esbelto y proporcionado es comparado con la botella
cuya caracteristica es el ser mas grande y rendidora.

Otra de las modelos que aparece en este comercial, tiene la funcién de
llamar la atencion del trafico en el cual se encuentran los personajes, a
través de su belleza y fisico, busca captar la mirada de los hombres, de
esta manera éstas representan herramientas persuasivas utilizadas conla
finalidad de despertar el deseo por consumir la bebida grandota de Inca
Cola ,representada por una mujer hermosa y muy sensual.

La imagen masculina en este comercial presenta al tipico hombre que se
vale de los encantos femeninos para obtener lo necesitado y lograr el
éxito propio. También se lo presenta como el tipico macho que va en
busca del plécer, el cual es comparado con la mujer mostrada.

La estrategia publicitaria que fue empleada en este comercial, esta en
utilizar a una mujer despampanante para que represente y sea el soporte
del nuevo tamario y calidad de la actual presentacién de Inca Cola. Y a
través de esto causar satisfaccion al momento de obtener la nueva botella

grandota o la mujer grandota.
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COME'RCIAL BANCO DEL PICHINCHA:

AUDIO

Audio: el Banco del Pichincha los
invita a participar en el VI Concurso
de fotografia * Mi gente en amarillo” |

) Se utiliza masica instrumental de
-4 | fondo.

VIDEO

Escena # 1: en la piscina.
Toma 1:

Plano: plano general de personajes
un fotégrafo y una chica en bikini
ambos se encuentran tomandc
fotografias,, pero el fotografc
aparece tomando una foto de lz

parte trasera de la mujer.

Duracién: 4 seg.

(>

VI Concurso

o,

| Audio: voz en off: se repite lo
| mismo que esta en el texto escrito

Toma 2:

Plano: plano general del cielo y se

| muestra un texto.

Texto escrito: VIl Concurso de
fotografia “ Mi gente en amarillo’

1 méas de 7000 délares en premios.

Duracién: 4 seg.

Audio: voz en off: solicitas las bases
del concurso en cualquier agencia
Mdsica instrumental de fondo.

Escena # 2: en la piscina

7 Toma 1:

Plano: plano general de los do:
personajes anteriores el fotégrafc
tomando foto de Ila muje
mostrando desentendimiento de I
hecho, y la mujer toma la camar:
sujetada y sale del lugar.

Duracién: 4 seg.

120



AUDIO VIDEO

.voz en off: Toma 2:
' slogan del Banco “ Banco del|
‘Pichincha en confianza siempre su | Plano: plano general del logotipc
- Banco” -del Banco

‘Duracion: 3 seg.

' Total de duracion del comercial: 15
 segundos.

0
Ranco del T achz
EN(ontidnza slemexe
20 (320(0
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ANALISIS DE COMERCIAL: BANCO DEL PICHINCHA

En este comercial no se promociona a un producto, sino mas bien se
hace una invitacion al Concurso de fotografia titulado “Mi gente en
amarillo”. Aqui la presencia de la mujer es utilizada como gancho con lo
cual se llama la atencién del publico y de fotografos interesados. Se la
utiliza como objeto decorativo del comercial vistiéndola con un bikini
amarillo con lo cual se enmarca el tema del concurso. Su cuerpo,
especialmente su trasero se minimiza al concepto de objeto de uso, el
cual puede ser utilizado por cualquier persona.

La imagen del hombre aparece simplemente como un fotoégrafo inspirado
en observar y fotografiar el trasero y cuerpo de la modelo.

La estrategia que se utilizo en este comercial fue el colocar a una modelo
mostrando parteé de su cuerpo, vestida con un bikini amarillo, muy
sensual, despertando el interés del publico por formar parte del concurso

mi gente en amarillo.
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= DISCOTECA ESFHERA

Q u\VTO

LA RomdA DE

L CALL SETRASLADA A

AUDIO

i;voz en off:
'Esfhera Discotec te trae.

iMﬁsica salsa de fondo.

'VIDEO

Toma 1: |
‘Texto escrito: La rumba de Cali se
traslada a Quito -

‘Duracién: 1.5 seg.

- Drem Auge\

5

 Audio:
'voz en off:
‘a top models colombianas

‘Musica salsa de fondo

'Toma 2:

:Plano: plano % de una mujer muy
'sexi, la cabeza de la modelo no es
‘presentada, usa unas alas de
"angel, y viste ropa interior roja muy
.provocativa.

‘Texto escrito: Dream angels

- Duracion: 1 seg.

eA%

T

EHA %\ SHON

' Audio:

'voz en off:

.En el show dream angeles con
orquesta internacional, grupo Niche,
y Drag Queens, DJ Diablo.

'Musica salsa de fondo.

- diferentes
-muy provocativas.

%Toma 3:

Se muestran fotografias tomadas
en planos %, muy sensuales de
modelos femeninas,

Texto escrito: fashon party

‘Duracion: 5 ség.
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AVELSS {
| 5 ABAD
p
E5FHEL DIBCOTEC
- Deert APGRLS

| SORDLEOUIIERA 1630 N LALINA |

'Viernes 16 y sabado 17 de agosto,
 esfhera discotec, Juan Leén Mera
1630 y la Nifia

"Plano: plano ¥% de una mujer muy

' AUDIO  VIDEO
—  VOZ EN OFF: Toma 4:
.Dj, Dj, DJ, diablo
‘Musica salsa de fondo. 'Se muestran fotografias de las
] portadas de cada grupo: Grupo
Lo ViGHS CRNG GUERDS| EN'che- Drag Queens y DJ Diablo.
. . Duracion: 3 seg.
.  Total duracién del comercial: 9.5
”\ 'segundos.
D3, O\rQLO
\ oz en off:  Toma 5:

sexi, la cabeza de la modelo no es

_presentada, usa unas alas de

“angel, y viste ropa interior roja muy
iprovocativa.

;Te_xto. escrito: la fecha del evento y
el logotipo de la dicoteca
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ANALISIS DEL COMERCIAL: ESFHERA DISCOTEC

En este comercial la herramienta de persuasion Gnica y principaimente
utilizada es la imagen femenina, se muestra a través de las imagenes del
anuncio, fotografias distintas de modelos co!on;abianas que forman parte
del show de la discoteca.

Son utilizadas como objeto sexual porque a través de su belleza,
sensualidad, y cuerpo buscan atraer al publico especialmente masculino
quienes las observan con la finalidad de obtenerlas y satisfacer sus
deseos. Se puede observar que el rostro de la mujer no es de mayor
importancia como lo es su cuerpo, su figura esbelta y exuberante.

La presencia del sexo masculino en la promocion de esta discoteca no se
hace presente.

La estrategia que se utilizd para atraer al publico especialmente
masculino a presenciar el show, se basé en mostrar diferentes fotografias
de hermosas mujeres colombianas semi desnudas con la intencion de
estimular el deseo por obtenerias, por parte del publico, y por ende

confirmar su asistencia al evento.
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CAPITULO YV

5.1.- CONCLUSIONES

A través del estudio e investigacién realizado se ha podido comprobar
y demostrar la hipétesis planteada, que la imagen femenina en los
comerciales de television sigue siendo utilizada como objeto sexual en

un 70% de los anuncios comerciales.

La publicidad se ha convertido en parte de nuestra vida. Diariamente
nos enc;mtramos con distintos anuncios pubilicitarios que ejercen gran
poder ante la audiencia en general, constantemente estan
proporcionando nuevos productos, nuevos servicios, mejores precios,
mejor calidad etc. Incitando a la compra o a mantener en la mente una
marca en especial.

La publicidad esta consciente de la relacion que se da entre el impulso
sexual y el consumo, de esta manera buscan estimular al publicoy a
través de sus conocimientos y estrategias aplicadas buscan llegar a su

objetivo primordial el cual es vender.
La persuasion es un mecanismo que utiliza la publicidad. Busca tentar,

seducir, crear deseos, y convencer a través de distintos medios tanto

escritos, visuales y sonoros, a la compra de un producto o servicio.
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El problema dentro de este proceso es cuando se utiliza a la imagen
de la mujer como una herramienta meramente persuasiva, es decir a
través de su belleza y su figura se busca atraer la mirada del publico
hacia el comercial de aigun producto o servicio, y por ende su deseo
de compra, es decir, se la presenta como una mercancia la cual puede

ser adquirida.

El erotismo, la sensualidad y la desnudez que expresa la modelo en
los comerciales es una parte muy importante en la publicidad ya que
son herramientas usadas para captar la atenciéon de las multitudes y

estimular la compra tanto a nivel consciente como subliminal.

El hecho de utilizar a la mujer como un elemento decorativo en la
publicidad atenta contra todos los derechos de las mujeres, contra su
lucha permanente por lograr la igualdad con el sexo masculino y por
obtener un lugar importante y reconocido dentro de la sociedad actual.
Este tipo de publicidad difundida lo tinico que contribuye es a fomentar
el comportamiento inadecuado y machista de la sociedad y reducen a
la mujer, de forma mas o menos clara e intencionada, al papel de
objeto sexual. E! hecho esta en que el sexo vende y los anunciantes
no dudan en utilizarlo, aunque en muchos casos sea a costa de

denigrar al sexo femenino.
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= La publicidad actualmente presenta a la mujer de una manera mas
liberal, mas dinamica, pero la utilizacién de su figura, de su cuerpo no
desaparecen dentro de sus procesos.
Cominmente en la publicidad a la mujer se la clasifica dentro de unos
parametros determinados de los cuales no ha podido salir, estos son
el ser buenas amas de casa, excelentes madres y esposas y claro

esta, guapas, delgadas y con unas medidas buenas y proporcionadas.

» En los comerciales analizados se ha comprobado que la imagen
femenina representa un soporte y gancho de los anuncios y no solo
son dirigidos al sexo masculino sino también al sexo femenino. Aqui
se puede apreciar que la imagen femenina es minimizada a la funcion
de objeto, de cosa, sin sentimientos, ni valores, en donde lo tnico que

en realidad vale es su cuerpo, y su capacidad de atraccion.

= Los medios de comunicacién también juegan un papel muy importante
ya que son ellos quienes de una manera consciente proyectan estas
imagenes. Ni los medios de comunicacién, ni la publicidad se
preocupan por cuidar los valores morales y sociales de la mujer, lo que
les interesa es obtener sus fines de lucro.

= Conversando con el asesor de ventas de Ecuévisa, Sr. Jorge Carranco

dijo que lo que interesa para difundir alguna publicidad es la calidad
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que éste posee, manifiesta que la mujer llama la atencion y vende y
eso es lo que les interesa, tanto a los medios de comunicaciéon como a

los publicistas.

La publicidad esta regida por determinadas leyes o mecanismos que
ayudan a controlar los procesos realizados, lamentablemente el Qso
de la imagen femenina como objeto sexual no se la prohibe como tal.
En los articulos 8y 22 dei Cédigo de ética, se habla acerca del respeto
hacia la dignidad de la persona, pero no hay un articulo dirigido
esencialmente a la dignidad e integridad fisica e intelectual de la

mujer.

La sociedad en general esta consciente del papel que juega la mujer, y
el mayor inconvenienteAes que la imagen femenina presentada en los
comerciales de televisiéon y en el resto de medios de comunicacion
despierta su atencion, es decir el objetivo buscado por los publicistas

es conseguido a través de éste.

La utilizaciéon de la imagen femenina como objeto sexual no solo es
dirigida al sexo masculino, sino también al femenino, a diario se
encuentran anuncios dirigidos Unicamente a las mujeres y se puede

apreciar que la explotacion del cuerpo de ésta es muy comdn. Se
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utilizan mucho los primeros planos de zonas especificas de su cuerpo,
asi como también de planos americanos o %, que muestran la figura
completa de la mujer.

La belleza y figura de la mujer siempre sera expuesta a las miradas y
al deseo del sexo masculino, en los anuncios publicitarios.

Es lamentable que no se explote al intelecto de la mujer en su maxima
expresién, sino que al contrario se explota cada parte de su cuerpo

usandolo como una herramienta meramente persuasiva.

Los publicistas tienen la funcion de elaborar campafias llamativas de
diversos productos y servicios, con la finalidad de captar la atencion de
todo el publico; la persona especifica que se encarga de elaborar el
contenido y disefio del comercial es el creativo que como su nombre fo
dice su papel dentro del proceso publicitario es el de “crear”, de
proporcionar ideas nuevas y originales. Estos cumplen su funcién pero
lastimosamente utilizan como uno de sus elementos a la mujer, la
presentan en un sinnimero de situaciones llamadas “creativas” pero

no se dan cuenta el dafio que ejercen hacia su integridad y dignidad.
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5.2.- RECOMENDACIONES

« Si bien la imagen femenina desde hace mucho tiempo ha sido motivo
de inspiracion de musicos, poetas, pintores, escultores, etc., debe ser
trabajada por personas que respeten la ética de la persona y que
ademas sepan elaborar estrategias creativas pertinentes. Elcuerpoes
una expresion bella de ia perfeccion la cual merece todo el respeto, y
valoracion.

= Si se utiliza a la imagen femenina en la publicidad, se la debe utilizar
con mucho respeto, y consideracion ya que la mujer es un ser humano
lleno de sentimientos y con mucha capacidad la cual debe ser
demostrada, y no utilizarla como un objeto de uso, como una cosa
desechable o como una mercancia la cual se puede vender.

La publicidad con el gran impacto que ejerce ante la sociedad deberia
disefiar estrategias nuevas, originales donde la herramienta utilizada,
no sea un ser humano expuesto a ser un mueble decorativo y
llamativo ante miradas inadecuadas, sino mas bien busquen
elementos nuevos, diferentes, materiales, con los cuales logren sus

fines de lucro, y no atenten contra la dignidad de las personas.

= Tanto la publicidad y los medios de comunicacién deberian

concientizarce y luego concientizar a la sociedad, del dafio que
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ejercen sus imagenes propagadas, hacia la integridad y dignidad de la

mujer.

Los mecanismos legales que controlan el desarrollo publicitario
deberian establecer en su cddigo, la proteccion de la imagen de la
muijer difundida por los medios de comunicacion

En el Codigo de ética y Autoregulacion se habla de respetar la
dignidad de la persona, pero no se puntualiza el sexo de ésta. Por esta
razon no existe un control que ayude a proteger su dignidad como ser
humano, se deberia plantear una ley que la proteja totalmente.

El hecho de que no exista una ley que proteja la imagen de la muijer,
permite que su difusion y la explotacion de su belieza y cuerpo sigan

siendo utilizada como herramienta persuasiva.

Por esta razon, la labor de controlar esta situacion, estd en cada
persona, en cada anunciante, ya que son eilos quienes la utilizan con
la finalidad de atraer al publico y por ende la compra de sus productos

0 servicios promocionados.
Se debe otorgar a la mujer el papel que ésta merece, tanto en la

publicidad como en la sociedad en general, y ella debe ser

considerada, un ser humano inteligente y capaz, lleno de sentimientos
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y virtudes, que no se resumen en tener un cuerpo despampanante y

llamativo.
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COSTO POR SEGUNDO

* Transmisién a nivel nacional _-* A

ECUAVISA CANAL 8
TARIFAS VIGENTES PARA EL MES DE AGOSTO DEL 2002
LUNES A VIERNES :
PERSONAS 18+ HOMBRES 18+ MUJERES 18+ NINOS
PROGRAMA HORA C x SEG. RAT | CxSEG. RAT C x SEG. RAT | CxSEG. RAT
|NOTICIERO TELEMUNDO REPRISE 5:45 14 04
TELEVISTAZO (D} REPRISE 5:45 14 0.9
TIROLIBRE ! * 6:15 13 10
CONTACTO DIRECTO 6:45 25 15
CONTACTO DIRECTO LOCAL (Q) 7:30 1.1 27
VELEVISTAZO | = 8:00 25 20
COMPLICIDADE! 8:30 COMERCIALIZACION ESPECIAL ADJUNTA
Pumm.ss 10:00 - 12:30 06 2.1
THE SIMPSONS 12:30 13 30
TELEVISTAZO Il = 13:00 50 52
THV. MAROSA, BUSCAME UNA ESPOSA 13:30 16 46
TNV. ERANCISCO EL MATEMATICO 14:30 16 7.0
{av. soLEDAD 15:15 16 66
mmm 16:00 06 69
MILLONARIO 16:30 . 05 132
. EL CLAVEL Y LAROSA 18:30 18 7.4
TELEVISTAZO It = 19:30 86 84
TNV. EL CLON 20:15 23 204 -
TNV. PEDRO EL ESCAMOSO 21:15 22 16.9
) 3DOS % 22:15 COMERCIALIZACION ESPECIAL ADJUNTA
245 COMERCIALIZACION ESPECIAL ADJUNTA
DE LA VIDA REAL 2:15 3t 15.1
vivos 2:5 31 | 13s
LARGOMETRAJE . 2:45 30 44
[SALA DE PAREJAS 7 2345 30 44
|especiaLes . 2315 30 44
ES UN MILAGRO ’ 22:45 28 44
HLIO DE LA PLAYA 2:45 28 44
[ReaL TV 23:15 29 1.6
AMIGOS 23:45 25 44
TNV. POR AMOR 0:15 18 16
CINE CLUB 1:00 0.6 22
SABADO
PERSONAS 18+ HOMBRES 18+ MUJERES 18+ NIROS
. PROGRAMA HORA € x SEG. RAT | CxSEG. RAT | CxSEG. | RAT | CxSEG. RAT
SERIES INFANTILES 06:30 - 12:00 06 38
|FESTIVAL DE cANTINFLAS 12:30 13 | 29
{uaTine DEL SABADOD 14:30 13 48
{LA HORA DISCOVERY 16:30 13 35
17:30 13 35
18:30 13 50
19:00 21 70
19:30 (COMERCIALIZACION ESPECIAL ADJUNTA
20:00 19- 85
|pasaDo Y conFESO 20:30 20 107
DE LA VIDA REAL () 21:00 21 - 80
LARGOMETRAJE 21:30 19 81
23:30 19 | 27
- [FAMA 0:15 19 27
CINE CLUB 1:00 06 33
CINE CLUB 2:30 06 20
DOMINGO
- PERSONAS 18+ HOMBRES 18+ _ MUJERES 18+ Nillos
PROGRAMA HORA CxSEG. RAT | cxseG. RAT | cxseG. RAT | CxSEG. RAT
SERIES INFANTILES 06:30 - 12:00 0.6 - 32
SALVADO POR LA CAMPANA - 12:00 06 19
MATINE DEL DOMINGO 1230 13 55
14:30 13 - 32
g b%u «mf?‘.‘f sf‘% 15:30 (COMERCIALIZACION ESPECIAL ADJUNTA
18:00 - 13 | 62
& 4830 |COMERCIALIZACION ESPECIAL ADJUNTA
TELEVISTAZO = 19:00 86 74
LATELEVISION = ° 19:30 65 88
(QUIEN QUIERE SER MILLONARID = 20:30 10 93
LARGOMETRAE It 21:30 30 129
EXTRARA SUERTE 23:30 19 34




e Cassette de VHS, con los cuatro comerciales analizados.




