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Resumen

Esta investigacion parte de un andlisis de los comerciales de television en los
gue estan inmersas personas famosas de nuestra sociedad, con el objetivo de
conocer algunos efectos que producirian en la audiencia, en su target y en la
sociedad quitefia.

Partiendo de las bases bibliograficas se hace un recorrido por los alcances de
la television como medio de comunicacién primario, asi como, el tipo de
publicidad que se esta proyectando en el pais como el caso de El Cholito y Las
Zuquillo.

Por medio de la observacién se establecié la historia de spots en que se
utilizaba personajes famosos en nuestro pais y se mostro la evolucion de los
mismos a través de los afios, con el fin de hacer un cuadro comparativo y
establecer efectos positivos y negativos que producen en su publico.

La investigacion permitid evidenciar la crisis que hay en los spots publicitarios,
en los que se maneja personas famosas o referentes en la ciudad de Quito, se
manejaron encuestas, entrevistas y analisis de los spots.

Se evidencio la sobre utilizacion de algunos de estos personajes, asi como la
falta de creatividad de los mismos, se sugiri0 técnicas y herramientas
innovadoras  para lograr un buen comercial publicitario, sin dejar de
implementar valores que contribuyan a la sociedad quitefia y ecuatoriana
Analizando este tipo de publicidad se concluyé que, seguimos viviendo la
década de mirar los mismos anuncios de personas famosas de hace mas de 10
afos. Que no esta mal, que se utilice personas famosas en publicidad, todas
las personas tienen derecho al trabajo y aprovechar de la publicidad para tener
fama o que el producto alcance la fama utilizando gente famosa, mas bien se
requiere la buena construccién de personajes que no afecten a la honra de
otras personas; es importante que el mensaje comunicacional esté bien dirigido
a los publicos metas, se podria agregar un humor inteligente y sutil agregando

valores en este tipo de publicidad.
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Efectos de la utilizacién de personajes famosos en la

publicidad televisiva de la ciudad de Quito.

En el ambito publicitario, se hace uso de diversos medios tradicionales de
publicidad, entre los cuales podemos mencionar a la radio, television,
periédicos y vallas publicitarias. Estos medios tradicionales todavia ocupan un
lugar privilegiado en las estrategias de medios a usar, porque los mismos

captan grandes audiencias y segmentos de mercado.

La television es el medio primario para anunciar y es muy apetecido por
agencias publicitarias para ofertar los productos no suntuarios y dirigidos para
masificar el mismo. Estos comerciales de television utilizan las mismas

herramientas como personajes famosos, humor, analogias, entre otras.

Actualmente en nuestra sociedad los espectadores ven gran cantidad de
anuncios los cuales solamente destacan los mejores, sin embargo vemos que
estos anuncios siguen utilizando estrategias ambiguas y repetitivas, es por ello
gue existe una curiosidad en el ambito de efectividad de los mismos, quizas se
piense que existen publicidades dirigidas solo para ciertos publicos metas y
gue son elaborados desde la propia investigacibn de mercado, pero como
sabemos la television es un medio masivo, el cual hace que sin desear nos

topemos con comerciales que no necesariamente llegan a nosotros.

Es importante conocer los efectos que los mismos producen a su target y a la
sociedad en general. También es necesario conocer si la falta de creatividad en
los comerciales de television nacionales, es un factor que influye en los
objetivos publicitarios tomando en cuenta que hoy en dia se utiliza esta
herramienta en gran mayoria de campafias publicitarias, haciendo unas mas

efectivas que las otras.



Formulacién del problema

El problema a ser investigado, parte de la observacion de la realidad publicitaria
en el Ecuador, la repeticion de los mismos personajes famosos ya hace varios
afios en especial del periodo entre el 2008 al 2011, da muestra que existe un
tema a investigar, si se dice que todo lo repetitivo causa un efecto negativo o
un ‘aburrimiento’ en las personas; Es por ello indispensable que se empiece a
tomar muy en cuenta este tema para fomentar una cura a este mal, siendo la
creatividad una fuente primordial para contrarrestar la falta de atencion y

persuasion para los comerciales de television.

Por otro lado la efectividad de los comerciales radica basicamente en atrapar a
su publico meta ‘Target’, para que después de una campana efectiva compren
el producto o servicio. Siendo espectadores de estos tipicos comerciales de
television nada creativos y con testimoniales utilizando personajes famosos,
gue quizés ya cumplieron su ciclo de vida y un largo tiempo de exposicién en
los medios; ademas que no necesariamente fomentan valores a la hora de

vender y comunicar. Surge una inquietud.

¢, Cual es el real efecto que produce la presencia de personajes famosos en la

publicidad televisiva en nuestra ciudad?

Razones y Justificaciones

Dado que en los comerciales de televisibn nacional se anuncian varios
productos y servicios, se pretende investigar si existe una larga exposicion de
personajes famosos en los comerciales de television y los resultados que se
desprenden de este uso. La falta de creatividad para la presencia de nuevos
personajes hace que el proposito de esta investigacion sea definir si existe
verdaderamente un problema, y cuales son los efectos que producen en el
target, a nivel social en cuanto a efectividad, el mensaje a difundir y percepcién
de los mismos. Lo que se aspira con esta investigacion es lograr elaborar un
documento guia que permita comprobar, si estdn surtiendo efecto las
estrategias que se estan utilizando y de esta forma proponer pautas para que

los profesionales logren proyectos publicitarios novedosos y persuasivos.



Definicion del Problema

El problema se define como la falta de creatividad en la utilizacion de nuevos
personajes famosos para que aparezcan en los comerciales de Television, asi
como el mensaje comunicacional que se esta dando a la hora de hacer
publicidad, se hara un analisis comparativo a lo largo de la historia con breves
ejemplos de comerciales de television segun su tipo y producto. Demostrando
gue patrén de comportamiento se puede obtener de estos comerciales, asi
como el analisis tedrico y los efectos de la publicidad televisiva utilizando gente

famosa.

En los casos concretos de la investigacion, se utilizara “Las Zuquillo y El
Cholito”, personajes reconocidos por su participacidbn en series coémicas
transmitidas a nivel nacional y utilizados en varios spots publicitarios. Se hara
un andlisis semidtico de dos tipos de comerciales para obtener qué tipo de
mensaje iconico se esta transmitiendo al publico meta, también sera necesario

conocer los efectos que estos transmiten al target y a la sociedad quitefia.
Estos ejemplos y casos se delimitaran entre los afios 2008 al 2011 pautados en
la ciudad de Quito.

Objetivos

Objetivo General:

Analizar los efectos que producen la utilizacion de personajes famosos en la
publicidad televisiva en la ciudad de Quito, los mismos que nos permitiran
sugerir cambios estructurales segun varias técnicas para tener altos indices de

aceptacion de las audiencias.

Objetivos especificos:

o Evaluar las ventajas y desventajas de la utilizacion de personajes

famosos en publicidad televisiva, desde una perspectiva tedrica.



o Comparar la evolucion de la utilizacion de personajes famosos en
la publicidad con ejemplos concretos para establecer patrones que

ayude identificar las aspectos positivos y negativos de los mismos.

0 Conocer el grado de aceptacion de los personajes ‘Las Zuquillo’ y
‘El Cholito’ en la sociedad quitefia desde su pluriculturalidad.

o Determinar si existe una sobre utilizacion de personajes famosos
en concreto caso ‘Las Zuquillo’ y ‘El Cholito’ en comerciales de

television.

o Determinar la aceptacion de spots televisivos que utilizan un
personaje famoso para publicitar un producto y servicio en la
ciudad de Quito.

o Recomendar herramientas creativas para la buena realizacion de

spots publicitarios

Hipotesis

Si la investigacion a emprender demuestra que los efectos de utilizar personas
famosas y su modo de emplearlas tienen serias asimetrias, entonces, las
posibilidades de tener un fuerte impacto en la publicidad y lograr buena
aceptacion en la sociedad quitefia disminuyen considerablemente. Por lo que
se recomendara procesos para una guia efectiva para la elaboraciéon de un

poderoso spot publicitario.

Variables e Indicadores

Variables Independientes:

e Capacidades creativas o intelectuales de los publicistas.

e Aceptacion de la sociedad a los nuevos tipos de comerciales de television

utilizando gente famosa o referentes.

e Apertura de los medios tradicionales a nuevas formas de hacer publicidad.



Variable Dependiente:

La variable dependiente que se maneja en este estudio es; el efecto en cuanto
al impacto publicitario mediante una comparacién mediatica de los spots

publicitarios.

Metodologia
Corriente metodoldgica:

Para el desarrollo de la investigacidn se utilizaran los siguientes métodos:
Método hipotético deductivo:

Este método es el procedimiento que sigue el investigador para hacer de su
actividad una practica cientifica. Entre los pasos que se debera utilizar en este
estudio, estan la observacion del fendmeno a estudiar basandose en los spots
en que se utilizan personajes famosos, creacion de una hipétesis para explicar
el problema de dicho fenbmeno, deduccion de consecuencias de la hipétesis, y
comprobaciéon de la verdad de los deducidos comparandolos con la
experiencia. Es decir, de manera en que se combinen la racionalidad o logica
(la formacion de hipotesis y la deduccion) con la observacion de la realidad o

momento empirico (la observacion y la verificacion).

Analitico:

ElImMétodo analitico es la desmembracion de un todo, siendo el conocimiento
el punto de partida para descomponerlo en partes o elementos para observar
las causas, naturaleza y los efectos. Siempre con un orden hasta lograr la
conexién con cadenas deductivas a cada uno de los casos en donde se hayan
utilizado personajes famosos en spots publicitarios, este objeto de estudio, nos
servira para explicar, hacer analogias, comprender mejor su comportamiento y

establecer nuevas teorias.



Sintético:

El método sintético es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un
todo, a partir de los elementos distinguidos por el andlisis, es decir parte de las
razones o de los fundamentos y progresa desde ellos hacia las consecuencias,
siendo asi, este determinara los hechos aislados como casos en los que se
emplearon personajes famosos en publicidad para someterlos a prueba por la
sociedad quitefia para en base a eso unificar una teoria de una manera

racional.

Forma de investigacion:

La evidencia fue recolectada de los comerciales de television, documentales
gue respalden la sobre utilizacion de los mismos, la opinibn de expertos
publicistas y actores inmersos en comerciales de television, consumidores y
usuarios de los productos y servicios que acepten o rechacen los temas a
tratarse. La informacién cualitativa se reunio en la ciudad de Quito, comunidad
en general, asi como agencias de publicidad, canales de television y grupos de
teatro.

Metodologia a usar:

La investigacion cualitativa sirve para establecer las normas, conductas,
valores desde la perspectiva de la gente y en base al estudio de los
comerciales de television, con un enfoque en el fenébmeno social y sus
tendencia coincidiendo a lo subjetivo en la fuente principal de la recoleccion de
nuestros datos, antes de demostrar una verdad absoluta la cual no es posible
calcularla ni medirla, ya que cada una vive realidades diferentes y es muy

dindmica.

Técnicas o herramientas

Observacioén: Se realizd observacidnes a los comerciales de television en

los que aparecen personajes famosos, asi como también la intuicién sobre el

grado de aceptacion de estos personajes famosos ante el publico estudiado.



Entrevista: Facilita la obtencién de informacion que no esta en fuentes
secundarias por lo que se acudi6 a personas que contienen la informacion y el
conocimiento como por ejemplo los actores principales, la opinion de expertos

en medios, publicistas etc.

Encuesta: Se utiliz6 esta técnica con preguntas destinadas a obtener
informacion sobre la opinidbn de un sector de la poblacion acerca del tema a
investigar, la misma que se utilizd6 para recabar informacion relevante y

especifica.



Capitulo |

1. La publicidad en la television

1.1. Definicidon

La publicidad es una forma de comunicacion de masas que se realiza
a través de los medios de comunicacion social y otras formas, para
informar, motivar y persuadir a los ciudadanos a la adhesion o

adquisiciéon de productos, bienes o servicios que se publiciten. (Ley de

comunicacion Articulo 43, 2010)

Como lo cita la ley de comunicacién del Ecuador, la definicion de publicidad
se lo hace en un espectro muy amplio, nos habla de comunicacion de masas
a través de un medio de comunicacion, el cual influye a la compra de un
producto o servicio, sin embargo, si se desea tiene una definicion mas

concreta podemos referirnos cita a continuacion:

La publicidad en la television es cualquier forma de mensaje televisado
emitido, mediante contraprestacién y por el encargo de una persona
juridica, publica, o privada, en relacién con una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover Ila
contratacion de bienes muebles e inmuebles o de servicios de
cualquier tipo, asi como cualquier forma de mensaje emitido por cuenta
de terceros para promover determinada actitudes o comportamientos

en los telespectadores. (Ley Publicidad Articulo 34, 2012)

Siguiendo este concepto la television es un instrumento mediatico el cual
esta manejado por réditos econémicos, el mismo transmite mensajes de
comunicacion y publicitarios buenos y malos. Estos mensajes se
consideraran publicidad y promueven determinadas actitudes o
comportamiento entre los telespectadores, con respecto a este tema y a la

entrega de audiencias se puede rescatar este concepto:

(...) que el negocio de la publicidad televisiva es funcionar como un

sistema de entrega de audiencia. Las decisiones de programacién rara



vez estan basadas en la estética, mas bien estos son vehiculos para la
fijacion de precios y la entrega del producto real en el negocio de la
television la misma es un negocio para la manufacturacion, recolecciéon

y distribucién masiva de espectadores para los anunciantes. (Russel,
Roland, & Whitehill, 2005)

Esta definicion hace que la television no solo sea un negocio rentable sino
mas bien un instrumento mediante el cual, se puede influir en los
espectadores y audiencias. Sin que el espectador controle lo que quiere ver

en cuanto a programacion o publicidad.

1.2. Antes y Ahora

La television goza de gran aceptacion en todo el mundo. En 1931 cuando
estaba en sus comienzos se decia que habria que esperar razonablemente
a que esté en todo su auge, abarcando la audiencia en la poblacion
mundial, haciendo de esta prediccidon, una exageracion para ese entonces,
pero en la actualidad se calcula que hay mas de mil quinientos millones de
televisores en el mundo y qué decir de la cifra del telespectador siendo muy
superior, es decir a lo largo de la historia la television ha ocupado y seguira
ocupando un lugar muy importante en la gente. Con este antecedente se
hace claro que la publicidad en television juega un rol muy importante y nos
atrevemos a decir que es el motor que despierta el mayor interés en la

poblacion hasta el dia de hoy.

La Publicidad en la television a lo largo de la historia ha sufrido grandes
cambios entre los cuales se puede encasillar algunos elementos que
sobresalen para el estudio. Entre los productos que se anuncian estan los
normales y los extraordinarios. Los primeros se inscriben en el antes ya que
son de gran simplicidad, dando a conocer sus bondades sin alegorias. En
cambio hoy en dia tenemos los productos extraordinarios
sobredimensionando la parte intrinseca y extrinseca haciéndolos

admirables.



En cuanto a los anuncios “ (...) antes eran dirigidos para toda la poblacién en
general, lo que no sucede en la actualidad segmentando a la poblacion con
el fin de conocer los intereses y gustos de un grupo de personas (target)’.
(Seth, 2002) Lo que nos hace notar también, que las campafas publicitarias se
manejaban con ciclos largos de exposicién el mismo que termina por aburrir
a segmentos de mercado, hoy en dia se manejan los ciclos cortos y dirigidos

a especificos segmentos de mercado.

En la actualidad, las sociedades industrializadas dependen, en gran medida,
de este medio de comunicacion, el incesante avance de la ciencia y de la
tecnologia ha hecho de esta, una poderosa herramienta de comunicacion y

persuasion.

1.3. La television como medio de comunicacion

primario

En el &mbito publicitario, se hace uso de diversos medios de comunicacion,
los tradicionales como radio, television, periddicos, vallas publicitarias son
los més apetecidos. Estos medios tienen el objetivo fundamental transmitir
mensajes publicitarios segun una investigacion de mercado y las
caracteristicas del grupo objetivo. Es por esto que la television ocupa un

puesto privilegiado y podriamos afirmar que:

“La television ecuatoriana ha sido el medio mas requerido, luego de la radio™.
(Garcia, 2009)

Para las agencias de publicidad y las centrales de medios la television es el
medio primario, las mismas dedican un aproximado del 60% de su
presupuesto de la campafa ocupando el primer lugar en base a la inversion

publicitaria.

Segun la revista Lideres en el 2009 el gasto estimado por anuncios en
medios de comunicacion fue de USD 281,5 millones; para el 2010 la cifra
subié a USD 322 millones y el afio anterior llegé a USD 346 millones, segun
los datos que maneja la firma Infomedia Ibopetime. En los tres afios
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analizados, la television capturd, en promedio, el 61% de la inversidon

publicitaria en el Ecuador. (Lideres, 2012)

La publicidad tradicional funcion6 muy bien hace varios afios y tal vez siga
funcionando no en la misma intensidad pero si como, un concepto esencial
en publicidad en nuestro pais, las grandes marcas 0 empresas y agencias
apuestan a productos ya elaborados y conocidos para retar este tipo de
publicidad ya no se hacen pruebas o micro estudios para el impulso de
nuevas marcas, mas bien tratan de redoblar la inversidbn con campafas
millonarias en medios tradicionales con conceptos ya establecidos; lo que
nos tratan de decir es que si esto funcion6 hace algunos afios y sigue

funcionando por qué cambiarlo.

Sin embargo segun la empresa Infomedia, la inversion publicitaria crecié un
6,9% entre enero y octubre de 2011. Esto significa que se esta teniendo mas
contacto con el consumidor a medida que los nuevos medios no
tradicionales se apoderan de los consumidores, traduciendo con campafias
diferentes y un tanto creativas, segun estos datos se cree que el sector esta
dando grandes muestras de recuperacion. Segun Bur6 de Andlisis, las redes
sociales y el internet ocupan un lugar importante para la publicidad y por
esto de la inversion, asi como en actividades que involucran directamente al

consumidor.

“Se esta sacrificando la inversion en medios tradicionales, sobre todo en la
prensa, para incorporarla en medios no tradicionales. Una de las curvas que

mas crece es el BTL”. (Infomedia, 2011)
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Figura 1.

(De enero a octubre) 2010{2011

Instituciones Piblicas 9,6/ 10,1
Servicios Celulares 5,7 6
Vehiculos 6,2| 36
Rifas y sorteos 26| 26
Almacén de electrodomésticos 22| 24
Bancos 18| 2.2
Shampoo 19| 21
Televisoras 1,5] 1,9
Tarjetas de Crédito 16| 1,7
Supermercados 14| 1,7
Gaseosas 1,5 16
Cerveza 1,2] 16
Desodorante 1,3] 16
Dentifrico 1,5| 15
Tiendas y deportes 1,5| 14

Figura 1: Participacion de categorias en la inversion publicitaria(2011) Recuperado de
http://www.burodeanalisis.com/2011/12/28/2777-millones-movio-la-publicidad-en-los-

primeros-10-meses-del-ano/.

Las categorias como instituciones publicas, servicios celulares, vehiculos,
rifas y sorteos, almacenes de electrodomeésticos, ocupan los cinco puestos

de preferencia en cuanto a inversion publicitaria.

También es importante enfocar la gran cantidad de propaganda del
gobierno que en los afos anteriores, antes las marcas buscaban apropiarse
de momento costumbristas. Hoy en dia el Gobierno maneja la comunicacion
social como un producto o marca, es asi como vemos que el 30 de
Septiembre (30S) logré apoderarse de las masas y se puede decir que se

esta creando una marca.

Tal vez la innovacién y el uso de otros medios que vayan directamente al
consumidor conociendo las necesidades del mismo, seria la clave para crear

un nuevo concepto de publicidad.

La televisidon goza de una aceptacién por parte de agencias publicitarias y
centrales de medios. Este medio es el mas caro y tal vez el mas eficaz para
nuestra sociedad a la hora de masificar el producto hacia las audiencias, sin

embargo en la actualidad existen nuevas formas nuevas de transmitir estos
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mensajes utilizando medios alternativos como son: la publicidad belowtheline
(btl), de guerrilla, Internet: Facebook, Ttwitter,Youtube, viodeoblogs, buzz

marketing, entre otras.

La aplicacion de estos medios depende de las caracteristicas del producto,
grupo objetivo y la estrategia a seguir. Hoy en dia los medios tradicionales
siguen altamente latentes por su relevancia en cuanto a llegar a grandes
masas con la estrategia de la segmentacion de audiencias, dejando al medio
no tradicional como un complemento a las campafias publicitarias, sin

embargo la brecha va disminuyendo con los medios alternativos en auge.

Ya en la television el planificador de medios cumple un rol importante de
nada vale un mensaje creativo si no le da importancia a la investigacion de
medios y de soportes para lograr este objetivo. Los planificadores obedecen

datos necesarios como son audiencias, GRP’S OTS, frecuencias, etc.

Si decimos que el medio primario va con los objetivos publicitarios y de
comunicacion estipulados en el brief, se estara haciendo un buen trabajo si
no estariamos desperdiciando la mayor parte de los recursos en inversion
publicitaria sin beneficios, pudiendo optar otros medios que van acorde al

segmento de mercado al que queremos enfocarnos.

1.4. Television abierta o por cable.

La television abierta tal como lo conocemos es muy limitante, se encuadra
en nuestro pais con mas o menos 12 canales de trasmision de antenas, los

mismos son privados y estatales.

La programacion de estos canales se le tilda como programas desechos de
otros paises como son: novelas, realitys, revistas familiares, peliculas
antiguas, estas, se contraponen a los programas de variedad que realmente
interesan a nuestra gente, sin embargo no es mas cierto que los ratings de
audiencia de algunos de estos programas se elevan a gran medida al
morbo, al amarillismo, 0 a su vez a ideas innovadoras de productoras que

apuestan a la television publica.
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Podriamos coincidir que esto se debe a que, segun el reporte de los TICS
del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), reflejan que el 85.10
% tienen un televisor en cada hogar con una variable del 2% anual en los
tres dltimos afios, es decir mas de 11 millones de ecuatorianos ven en

periodos television publica.

Figura 2.

EQUIPAMIENTO EN EL HOGAR A NIVEL NACIONAL

Equipamiento en hogares

80,1% 83,3y 82,7% 831%

Linea Celular Computadora Acceso a Equipo de ™ DVD-VHS
telefdnica internet sonido

m 2008 u 2009 2010

Figura 2: Reporte anual de estadisticas sobre la tecnologia de informacion y
comunicaciones recuperado http://www.inec.gob.ec/sitio_tics/presentacion.pdf de TICS
INEC 2010"

Ahora bien de esos 11 millones de ecuatorianos promedio, se reparte mas
de 1.100.000 usuarios de television por suscripcion o cable, con el
aproximado del 10% del total de la poblacién con casi el 70% con television
por cable, un 20 % con TV codificada terrestre y un promedio del 10% con

television satelital.

Siendo asi, podemos concluir que la televisibn por suscripcion va en
aumento y las agencias de medios optan en publicitar, aprovechando nichos
de mercado y target de estratos medio, a media alto, sin embargo la
television publica, influye en los telespectadores mayormente siendo el
multitarget lo que més apetece a las centrales de medios, es por esto, que
los anunciantes optan por pautar en television publica y asi lograr masificar

sus productos.
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Figura 3. Historico por servicios de television por

suscripcion
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Figura 3: Supertel de Comunicaciones estadisticas televisidon por cable 2009. Recuperado

de http://lwww.supertel.gob.ec/

Figura 4. Evolucion de television por suscripcion
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Figura 4: Supertel de Comunicaciones estadisticas televisién por cable 2009. Recuperado

de http://www.supertel.gob.ec/

Actualmente en el Ecuador suman mas de 652 estaciones con frecuencia de
television abierta (VHF-UHF), television por cable y television codificada

terrestre. Lo que abre un abanico de posibilidades a las agencias
publicitarias de escoger muy bien su target.
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1.5. La television como instrumento de comunicaciéon

social.

La television ocupa un lugar muy importante por su peculiar penetracién en
la intimidad de la convivencia familiar. EI medio televisivo, de forma mas
intensa que otro. Ya que induce la educacion desde la edad méas temprana
de nuestros hijos y de toda la familia, siendo incluso protagonista en la
configuracién de los arquetipos y en la creacion de las corrientes de opinién

publica.

En la politica por ejemplo, continda siendo el medio de eje para atraer

masas, por qué podriamos citar a continuacion:

“(...) porgue es mas vista, tiene cierto brillo, porque las marcas comerciales e
identidades de personas se crean en la television, no se crean en los
periodicos, o en el internet o en la radio, Las personas se hacen conocidas

en la television, las ideas tienen impacto en la television.” (Parlamentario, 2008)

Las caracteristicas buenas o malas de este medio, se basan en gran
medida a la postura de cada uno de los actores, siendo comunicadores 0 a
su vez telespectadores. Este Ultimo se rige al grado de estimulos que el

medio proporcione o al nivel de entretenimiento o captacion de la atencion.

Es asi que la programacion de la television es distractora; los grandes
programas y comedias pueden atraer nuestra atencidbn segun nuestros
gustos, pero no debemos olvidarnos que esta distraccion puede llegar a ser
adiccion y podriamos perdernos momentos indispensables con nuestros
hijos, familia, y mas aun volvernos sedentarios, sin embargo se coincide con

este extracto;

Wright (1867-1959) dijo que (la television es goma de mascar para los
0jos), y no le faltaba raz6n. Podemos afirmar que nos encontramos en
la era de la televisién, y que ésta esta siendo potenciada por los
nuevos medios de acceso a la TV a través de la Red, ya que este
medio de comunicacion se ha hecho tan popular que ha llegado a

convertirse en cierto modo en el eje de la sociedad. (Péveda, 2010)
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Desde el punto de vista del ser humano es este medio de comunicacion

social, sin duda el mas juzgado, aplaudido y relevante en la actualidad.

1.6. Objetivos de la publicidad televisiva

Los objetivos publicitarios parten de la base de informar, persuadir y
recordar. La publicidad informativa pertenece en la etapa primera, a una
categoria de producto o servicios, en la que el objetivo es crear la demanda

primaria dando a conocer para qué sirve un producto y sus beneficios.

La publicidad persuasiva adquiere importancia en la etapa competitiva del
producto, en la que el objetivo es crear la demanda selectiva por una marca
especifica. Generalmente se hacen comparaciones con otros productos
caracterizandose al mio, como el mejor en cuanto a caracteristicas

extrinsecas e intrinsecas o segmentando 0 a grupo selecto.

La publicidad de recordacién es importante en el caso de productos
maduros, es decir publicidad de refuerzo y su objetivo primordial es hacer
creer al cliente, que el producto que compré es el mejor para obtener la
fidelidad de los consumidores.

“El objetivo publicitario debe surgir de un estudio exhaustivo de la situacién

de marketing vigente™. (Kotler & Keller, 2002)

Segun este concepto debemos analizar el entorno en que la marca y
producto se relaciona con el publico meta es decir, si empleamos los
conocimientos para identificar si el producto es bueno y la marca no es tan
conocida, el objetivo publicitario seria reforzar la marca, para que los
consumidores confien en otros de nuestros productos y asi vender mas,

aplicando las nuevas tendencias del mercado.

Si ponemos en marcha estos conceptos no tendriamos problema al
mantener nuestros objetivos bien claros, ahora bien todo spot publicitario se
enfoca a estas necesidades que tiene el producto, pero qué decir de la otra

parte; nuestro publico objetivo en la mayoria de los anuncios publicitarios se

17



ha producido una actividad dialéctica virtual entre el publico objetivo, y los
protagonistas de los relatos publicitarios, es decir, nuestro objetivo sera
valedero si nuestro target se identifica plenamente con el relato publicitario.
En algdn momento la narracion debe estar tan bien estudiada
semidticamente como creativamente para asi no mantener en hastio a

nuestro publico meta.

La mente de nuestro target descodificara en su subconsciente, todos estos
simbolos almacenados, e involuntariamente decidiran si realmente la
publicidad fue efectiva no, sin que sea perceptible conscientemente por la

mente del ser humano.

El anunciante - emisor del mensaje publicitario busca y exige una
rentabilidad para su inversion, y busca parametros que le demuestren
gue esos objetivos fueron alcanzados a nivel de rentabilidad y que
sirvan como futuras decisiones en la comunicacion publicitaria de la

empresa o del producto. (Del Toro & Ramas, 2000)

Las dificultades para medir cuantitativamente la eficacia provienen en gran
parte de la definicion de objetivos muy obvios y no estudiados en la
campafia publicitaria, por otro, que los factores que generalmente
intervienen de forma activa en la mayor o menor consecucion de los
objetivos perseguidos, suelen ser muchos y diversos como por ejemplo;
incentivos de la fuerza de venta, relacion con el canal de distribucion,
posicionamiento y diferenciacion del producto etc. Por lo tanto, es dificil
definir qué grado de eficacia corresponde al uno o al otro, y por ultimo existe
un componente cualitativo, el cual es la actitud del consumidor ante el
mensaje publicitario, que es casi imposible encuadrarlo dentro de unos

parametros cuantitativos y homogéneos en medida.

1.7. Zapping elemento odiado en la publicidad

televisiva.

Existen dificultades al cuantificar la eficacia publicitaria, esto va de la mano
con los objetivos propuestos y si en verdad los mismos se acoplan al

consumidor logrando llevar a cabo los propdsitos perseguidos.
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“La efectividad de un anuncio depende de si el consumidor recuerda el
mensaje, lo entiende, es persuadido por el y, por supuesto, finalmente

compra el producto adecuado™. (Laskey, 1994)

Gracias al sistema de medicion de audiencias en la television podremos
determinar el comportamiento de las mismas Yy fijar la audiencia real en los
bloques publicitarios, cuestiébn que se encuentra en intima relacién con el
fendmeno del zapping. (Cambio de canal a través de un control remoto en la

emision de la publicidad)

Existen dos clases de zapping, el activo y el pasivo. El primero es cuando
baja el nivel de audiencia en los bloques comerciales y se traduce como tal,
y el pasivo nos referimos a la parte de la audiencia que si bien no realiza
ningun cambio de canal no queda registrado en la medicion; ya que la
audiencia en esos espacios se dedica a hacer otro tipo de actividades (tomar
un refresco, conversar, ir al bafo, etc.). Este mismo tipo de zapping que no
es medible, es posible cuantificar con encuestas personalizadas a los
telespectadores en las cuales se identificaran las causas de esta actitud ante

la publicidad.

Ahora bien, por qué los anunciantes odian a este elemento inevitable, es por
un simple hecho de que el zapping no permite alcanzar totalmente a los
grupos objetivos; esto se debe también a que segun SocialMediaEc(Agencia
electronica especializada en medios), existen muchos canales de television
los mismos que hacen que las audiencias se fragmenten, no solo a eso sino
también porque existe distraccion otros medios digitales como el uso de las
redes sociales han cambiado nuestra forma de consumir y relacionarnos, el
internet y los smartphones son causantes de consumir nuestro tiempo. Los
canales de social media, son efectivos a la hora de contar historias y
entretenerse dejando a un lado la television, sin embargo con la ola
tecnoldgica en que vivimos surgen televisores los cuales incorporan nuestras
aplicaciones de redes sociales, mientras disfrutamos de nuestro programa

favorito.
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1.8. Importancia de la Publicidad televisiva y su

futuro

Tenemos que valorar la importancia de la publicidad televisiva, ya que la
television es la base del gran contenido audiovisual que disponemos en
nuestras mentes y la publicidad en nuestro subconsciente, es cierto que es
el medio mas interesante que disponemos hasta el momento siendo el
apetecido por las audiencias y anunciantes. También es cierto que la
publicidad sostiene a todo el conjunto llamado television asi; como también
los compradores lo hacen indirectamente, es decir, cuando un anunciante
saca un producto en la television, desde ya, invierte una cantidad fuerte de

dinero, el comprador al final retribuye esa cantidad y mucho mas.

La conclusion que se llega sin duda es que la “(...) publicidad es el motor
esencial para el real funcionamiento de la programacion-. (Biagi, 2007) sin ella
no existiria los recursos necesarios que conlleva el manejar un medio tan
importante; al final de cuentas los anunciantes y los consumidores son los
gue mueven el movimiento financiero de la industria en un pais y como se

dice en el argot popular, pagamos por los platos rotos.

La publicidad del futuro tiene que estar con la vanguardia tecnolégica del
momento, vemos que las redes sociales, internet, juegos electrénicos van
tomando un espacio significativo en nuestras vidas y tal vez la television
fisicamente no desaparezca, sino se transforme; es asi, como una empresa
ecuatoriana llamada Nova Device junto a otras empresas extranjeras esta
revolucionando la forma de conjugar todo lo antes dicho en una sola
“Television Dinamica”, la cual es una television pantalla plana que incluye un

computador.

Con el desarrollo del internet y la television digital la misma es una gran
opcion, ya que permite una gran de variedad de actividades en una sola

pantalla de 42 pulgadas de alta definicion.

Sin embargo, esta no llegaria a alcanzar varios grupos objetivos sino a

segmento especial, debido a su precio y su nueva incorporacion al mercado.
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Con estos antecedentes podemos decir que la publicidad televisiva debera

incorporar nuevas estrategias para no desaparecer.

Existen varias discusiones sobre el futuro de la publicidad en television y
mas que eso, existe el riesgo que el medio desaparezca a pesar de eso la
television se va reinventando pero concordamos que ya no surge efecto

como el pasado.

“Durante afios el mismo se le ha considerado el medio mas eficaz para la
publicidad, sin embargo hoy es objeto de criticas por sus tarifas y por no
surtir el mismo efecto que en el pasado’. (Kotler & Keller, 2006)

Se afirma también que el futuro sera la publicidad online pero no cabe duda

que el impacto multisensorial de la television sea insuperable.

Si se quiere gque este medio no desaparezca en el futuro se podra optar por
comodidades para los anunciantes y publicos meta, es decir, analizar qué
pueden esperar los consumidores que tengan la television y los anunciantes.
También conocer que estrategias de medios y presupuestos deben tomar en

cuenta a la hora de la efectividad en este medio.

Es importante el equilibrio de la publicidad de produccion y contenido local
no solo internacional. El surgimiento de agencias de publicidad que se
enfoquen a convencer pequefios empresarios que no cuentan con gran

presupuesto a invertir en este medio.

Una contratacion justa y competitiva de los anunciantes por parte del medio,
bajar las tarifas para que sea alcanzable para medianas y pequefias
empresas, asi como el disefio de buenos mensajes y campafas. Quizas es
verdad que es un medio demasiado limitado en el ambito publicitario, pero
también es cierto que existe una incomprensible falta de atencién por parte
de los publicistas, para intentar restablecer las campafias a nivel local,
siendo un medio que ofrece originales posibilidades a la hora de crear
estrategias de personalizacion del mensaje. Cabe recalcar que la television
Interactiva daré el seguimiento para que el espectador tenga participacion
activa con el contenido del programa; para ello es necesaria una nueva

industria de los servicios y satisfacer la demanda de las cada vez mas
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numerosas compafiias que desean conseguir una exposicion de sus

productos.

Tal vez la insercion de productos en el guion a través de los medios
audiovisuales sea el modo mas sutil para la presencia de los mismos. El
product placement es una buena opcidén, pero como hacer para que los
mismos tengan la misma efectividad a la hora de tener una computadora
llena de distracciones y emotividad, en donde al espectador no le interesa
llenarse de publicidad y mas bien se fastidia, pues habra que aplicar el
ingenio como mostrando el producto de una manera no muy directa para que
el consumidor lo acepte. Un ejemplo claro es: en los videojuegos en el juego
FIFA 2012 de fatbol, se observa como cotidiano a empresas que se
encuentran anunciandose en los banners laterales de la cancha, al final el
entorno es cotidiano y uno ni siquiera lo note, pero hay empresas que

pagaron para hacer publicidad y ofertar sus productos.

Es asi como se vislumbra la nueva televisién, poniendo en conjunto la
television interactiva con la publicidad innovadora, es decir, introducir
mensajes publicitarios dentro del contenido, el programa podria generar una
buena interaccion entre los anunciantes y espectadores un ejemplo tal: es la
forma de enlazar creativamente a los espectadores a las redes sociales de
los anunciantes y asi generar la union de los consumidores con la marca. Tal
y como el futuro se proyecta podremos tener la capacidad de no dispersar
nuestro mensaje publicitario, sino unirlo para aumentar la eficacia en los

anuncios de la nueva television
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Capitulo Il

2. Personajes famosos en la publicidad televisiva

2.1. Historia de sus comienzos

Segun la revista digital curiosidades el primer anuncio de television aparecié
el 01 de julio de 1941 durante un juego de béisbol en un canal local de
Nueva York. El anuncio de 10 segundos anunciaba Bulovarelojes y cost6
alrededor de 9 dolares completamente revolucioné la television. Debido al
éxito abrumador del anuncio Bulova, otras empresas comenzaron a darse
cuenta que necesitaban generar mas ingresos a sus arcas. Empresas como
almacenes de Gimbel, Pan American World Airways, neumaticos Firestone y
molinos de estambre de botanica ya apostaban por la television poco
después. En 1948, muchos anunciantes adicionales estaban usando
anuncios televisivos para llegar a la gran audiencia que disponia de
televisores. A partir de este punto se formé la Asociacion Americana de
agencias de publicidad, para regular la publicidad. La television fue tan
popular en esa época que incluso los estudios cinematograficos temian que

la televisién pudiera dominar todos los deméas medios.

Cambios significativos en la década de 1950 de la publicidad televisiva. Se
dispuso de mas opciones de publicidad y las empresas ganaron
oportunidades para patrocinar programas completos que exhibieron sus
productos. Kraft, Colgate y General Electric fueron so6lo algunas de las
empresas que aprovecharon esta tendencia y patrocinados por sus propios

espectaculos.

La historia de personajes famosos se relacionan basicamente desde que
empezo la television y el cine, ya en los afios 1950 sus primeras apariciones
en comerciales de television usando el actor famoso John Wayne, un muy
popular estrella de cine de Hollywood, quien fue la estrella de peliculas del

viejo oeste, con papeles muy importantes en renombradas peliculas en el
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gue aparecié en algunos anuncios de TV para los cigarrillos. En 1952 hizo
un anuncio de televisiébn de la empresa tabacalera Camel, por ejemplo,
Wayne habl6é del producto, diciendo: "suave y buena degustacion paquete

tras paquete.

Figura 5. Comercial cigarrillos Camel

Figura 5: Extracto del comercial cliente cigarrillos Camel Actor: John Wayne.Recuperado de
http://www.youtube.com/watch?v=0ER50fMjzEk el 17 abril del 2012.

En la década de 1960 Lucky Strike aposto a utilizar personajes famosos en
sus spots y anuncios de revistas, Frank Gifford, estrella de futbol americano
de los Giants de Nueva York, apareciéo causando un gran revuelo. Primero
salté a la fama en la década de 1950 y 1960 como un jugador de fatbol
americano con los gigantes de Nueva York. Més tarde, en una segunda

carrera, se hizo famoso nuevamente como locutor de deportes.

Frank fue una mercancia caliente y buscé su aval para una gama de
productos entre ellos cigarrillos y a partir de 1970 se abrid con la prohibicién

de los mismos anuncios en television.
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Figura 6. Comercial cigarrillos Lucky Strike

Figura 6: Extracto del comercial cliente cigarrillos Lucky Strike Actor: Frank Gliflord.

Recuperado de http://www.youtube.com/watch?v=krcNsTo_crE17 abril del 2010.

El progreso de la publicidad televisiva se reforz6 con la aparicion del color en
la década de los 50.

Ya en los afos siguientes en Estados Unidos grandes multinacionales optan
por incluir en sus comerciales a personajes famosos y en la lista de la lista
de las marcas mas importantes se encuentran GAP, aparecen en mas de
una docena de comerciales personajes de la talla de Dwight Yokum,
MissyElliot y Madonna modelando su prestigiosa ropa, los comerciales se

basan en una historia con un entorno vivencial o simplemente un jingle.

Coca Cola también opt6 por utilizar personajes aun mas famosos como Bill
Coshy, Paula Abdul, New kidsonthe Block, Bill Gates y muchos mas; en
estos casos uniendo con canciones a la gente y haciendo de coca cola un
producto irresistible, la gente veia a su artista favorito tomando una coca
cola fria y la publicidad se encargaba de la persuasion inconsciente
haciendo que la gente tenga mas ganas de consumirla. Pepsi su competidor
mas asiduo que no dejé de estar bajo la caza de otras estrellas como:
Michael Jackson, BritneySpears, Shakira, Madona, ShaquilleO Neal, (ver
figura 7,8) y muchos mas, los mismos que recibieron enormes cantidades de

dinero para promocionar el producto, dando grandes ganancias a Pepsi, asi
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como también pérdidas con contratos millonarios como por ejemplo el caso
de Madonna o Michael Jackson.

Uno de los spots mas destacado fue el de Michael Jackson cuando firmé su
contrato con Pepsi, aparecio en el comercial junto con personas bailando en
las calles, también se not6 la idolatria que tenian los nifios por el artista, esto
acerco mas a la estrella con el producto y los consumidores.

Estos spots son los que la gente cree que realmente vale la pena observar
sin llegar a cansarse. Sin embargo las estrellas no siempre cumplen sus
contratos y grabaron pocos comerciales distintos a lo que la compafia

acordo.

Figura 7. Comercial Pepsi Madonna

Figura 7: Extracto del comerciales Madonna Cliente; Pepsi. Recuperado de
http://www.youtube.com/watch?v=fSol-1PtPn4 el 21 junio del 1012

Figura 8.Comercial Pepsi Michael Jackson

»‘
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Figura 8: Extracto del comercial de Michael Jackson Cliente: Pepsi. Recuperado de

http://www.youtube.com/watch?v=po0jY4WvClc el 21 de junio del 1012
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A pesar de esto las empresas invirtieron millones de dolares en anunciar
con celebridades como Jessica Simpson cantante Pop, quien promocionaba
testimonialmente cremas para el tratamiento del Acné, usualmente estos
comerciales fueron y son los mas usados en publicidad debido a que eso
es lo que actualmente "vende". Cotiza mas el hecho de invertir en una gran
figura, que el de invertir en una idea nueva y llamativa. Penélope Cruz, por
ejemplo y su spots de L'Oreal hizo internacionalizar el producto latino mas
qgue en si el producto, junto con Jennifer Lopez con su shampoo Elvive; el
problema que se relaciona en estos anuncios es que la recordaciéon de la

gente es mas hacia la estrella que al producto en si.

2.2. Factores que influyeron su desarrollo

El primer factor que debemos tomar en cuenta es el entorno social y

cultural, un personaje famoso es un fenémeno del mismo.

“El psicoandlisis en la cultura es la investigacién del subconsciente es decir,
es la traduccién de una forma extrafia a nosotros”, (Sigmud & Ballesteros, 2001)
esto se deriva de imagenes visuales y no palabras las cuales mediante otras
formas se traducen en nuestro cuerpo, son las acciones inmediatas, de lo
gue vemos o tenemos guardado en el subconsciente. La cultura es una
expresion natural de las mismas mediante progresos que se han ido dando
desde nuestras tradiciones y costumbres a lo largo del tiempo. Freud explica
que, lo socioldgico parte de todo lo pasado y lo acontecido, sin embargo si
nos ponemos a pensar que en el ambito televisivo va gran parte de la
historia de nuestra sociedad. Deberiamos tomarla muy en cuenta ya que
podriamos vernos afectados individualmente y deberiamos hacer una
retrospectiva de lo bueno y de lo malo. Para no caer en la personificacién

extrema de los hechos en el lenguaje de la comunicacion.

Todas las culturas tradicionales poseen mecanismos poderosos de
construccion genética y educacion, en la cual la atencion a un medio de
comunicacion, se manifiesta en gran escala o débil un ejemplo claro de esto,

es que en Europa la television es menos vista que en Latinoamérica, esto se
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debe a que los niflos en el viejo continente tienen ya genéticamente la
tendencia a la lectura. De este aspecto se hace un estudio de llamado
Modelo de Galperin (1957) acerca dela construccion genética de la "atencion
voluntaria”, es importante también saber que se produce la apropiacion
psicoldgica de los intermediarios culturales que permiten al sujeto orientarse

en la realidad, para analizar, estructurar y actuar mas eficazmente sobre ella.

También sobre este aspecto debemos tomar en cuenta que la atencion
voluntaria no depende de los medios, sino de cOmo creamos esas imagenes

en nuestro subconsciente al tal grado de gustarnos o disgustarnos.

(...) los medios no estarian interesados en el mensaje, sino en la
audiencia. Los «medios» se han constituido en «fines» y, de ser
circunstancialmente intermediarios de otros mensajes o de otras
ventas, han pasado a centrar su actividad y su negocio, al margen de
cualquier contenido comunicativo, en venderse a si mismos. La
atencion «bruta» de la audiencia es una mercancia que se vende al

anunciante. (Del Rio, 1996)

Con estos antecedentes podemos decir que el desarrollo de los personajes
famosos en publicidad, se debe a factores también propios de los mismos,
como son: los rasgos fisicos, rasgos profesionales o de capacidad y rasgos
de personalidad de los individuos para que estos sean famosos y no

necesariamente influyen con el medio que se dan a conocer.

Existen caracteristicas extrinsecas de estas personas influyentes, los
mismos atrapan y captan nuestra atencion voluntaria, hay algunos factores

que influyen en los mismos citados a continuacion;

(...) los rasgos fisicos de los varones, el factor principal, es el atractivo
fisico, la seduccion, la elegancia seguidamente con la potencia
sexual. En cambio las mujeres el factor principal es la seduccion, la

atraccion con la potencia sexual seguidamente de la elegancia. (Plaza,
2005)
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Existen casos en el cual el factor sexual no es determinante mas bien su
elegancia y distincion como por ejemplo; La difunta princesa Diana de

Gales.

De este modo, pueden distinguirse y explicar el porqué de los personajes
famosos en la publicidad debido a su apariencia fisica. Ver figura 9

Figura 9. COmo asocian los personajes los rasgos fisicos

ELEGANCIA

VARONES

Potencia sexual

Belleza
Capacidad de
seducir

(+)POTENCIA
SEXUAL

MUJERES
Elegancia

(-) Potencia
sexual

Figura 9: Autor Edison Fernandez (2012). Recuperado de Modelo de Juan Plaza

representacion de los rasgos fisicos de los varones y mujeres

A partir de esto, tenemos que hacer una reflexion en el ambito de los
comerciales del Spot y las personas que interactian con él pais. Vemos que
estas publicidades se hacen con personas famosas, con rasgos distintivos
de una persona o personaje, sin embargo ni el arte ni la belleza mueren, a
pesar de tantos anuncios los objetos de la industria no so6lo desean ser Utiles

sino estimular el consumo; es asi como se concuerda con esta reflexién:

“‘La reflexion sistematica sobre el gusto es uno de los aspectos mas

destacables de esta época’. (Walzer, 2009)
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En el rasgo profesional o de capacidades podemos destacar , la inteligencia
mas un cumulo de caracteristicas: como el sentido del humor, carisma,
capacidades fisicas, que no necesariamente se familiariza con los rasgos
fisicos del personaje, como el factor fundamental en este rasgo es la
capacidad que tiene el individuo de desarrollarse profesionalmente y ser
admirado por esto vemos, ejemplos de grandes atletas como en nuestro pais
el caso de Jefferson Pérez, quien es admirado por su fortaleza fisica y su
capacidad mental por ser el Unico que ha ganado una medalla de oro en

toda la historia de las olimpiadas.

El siguiente rasgo a tomar en cuenta es de personalidad, la teoria de los

rasgos de la personalidad define algunos conceptos:

(...) rasgo es la tendencia de un individuo a comportarse de una forma
consistente en muchas situaciones”, (Brody y Ehrlichman, 2000
pg.29), nos explica que el comportamiento es también fundamental en
la personalidad Hampson (1982) recoge una definicion de
personalidad ampliamente aceptada en la actualidad se refiere a la
personalidad como un conjunto de “factores internos, mas o menos
estables, que hacen que la conducta sea consistente en diferentes
ocasiones y distinta de la conducta que otras personas mostrarian en

situaciones comparables. (Salvador, 2011)

Dando un ejemplo podemos decir que si una persona es extrovertida de una
manera constante, ese rasgo sera el que defina su personalidad, en el caso
de las personas famosas, si un actor es millonario, hace buenas peliculas,
es atractivo, carismatico, amable etc. Estos rasgos seran el detonante de su
personalidad, sin embargo, si los rasgos son negativos de igual manera
seran el detonante de una personalidad distinta, los rasgos nos diran si

aceptamos o rechazamos la personalidad de cada individuo.

Debemos tomar en cuenta que la comunicacién e interacciéon de los
personajes famosos, se enlazan estrechamente con los Fans, la cual es una
abreviatura del inglés fanatic (fanatico), el cual se popularizé a partir de las
apariciones masivas de los seguidores de los Beatles, la famosa
Beatlemania.(Vver figura 10) El fanatismo de los adolescentes explica en buena
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medida que por ejemplo en los programas televisivos dediquen gran parte de

su contenido a informar sobre idolos musicales o cinematograficos.

Figura 10. Beatles Fans

Figura 10: Beatles Fanaticas esperando a sus idolos previo a un concierto (s,f) Recuperado

de http://www.fanpop.com/clubs/thebeatles/images/29223647/title/beatle-fans-photo

Con estos iconos los fans tenian ya estereotipos, segun la definicion de la
RAE un estereotipo consiste en una imagen estructurada y aceptada por la
mayoria de las personas como representativa de un determinado colectivo.
Esta imagen se forma a partir de una concepcion estética sobre las

caracteristicas generalizadas de los miembros de esa comunidad.

El mismo es la utilizacion de la acepcion simplificada que puede ser
entendida como un juicio que no esta basado en la experiencia, que
no corresponde objetivamente a la realidad, sino que es parcial y
subjetivo y, por lo tanto erréneo, pero el cual nos servimos para
idealizar o rechazar personas, valores y conductas, etc.. que se nos
muestran en las diferentes esferas en las que desarrollamos nuestra

experiencia vital. (Gonzalez, 2003)

Finalmente otro de los factores que podemos recoger y que influyeron en su
desarrollo, es el ambito comercial y estrictamente econdémico, las grandes

empresas invierten altas sumas de dinero en campafas utilizando
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estereotipos y personas influyentes, y los actores estan felices por generar
ganancias que superan los 16 millones de dolares por una campafa

publicitaria.

Estos factores basicamente nos explican que los personajes famosos a
través de su desarrollo en la sociedad no son mas que modelos a imitar,
mayormente en la publicidad se definen, como actores importantes que
sirven para llamar la atencion de los publicos metas, para que seguidamente

se identifiquen con ellos a la hora de comprar un producto o servicio.

2.3. Ciclo de vida de un personaje famoso y

mediatizacion

Conviene resaltar que la utilizacion de personas famosas y sus
caracteristicas es cultural, la recomendacion por parte de estas personas a
gue compren un producto se debe a que ellos proyectan su buena imagen,

haciendo que este sea un referente de imitacion.

También debemos recordar que las personas famosas en la publicidad
tienen que ir de acorde al tipo de producto o categoria segmentada al que
quiera llegar, por ejemplo Nicole Kidman anuncia relojes Omega, se trata de
una mujer elegante y adinerada. El consumidor quiere imitar esas

caracteristicas de la famosa y es por eso que se produce la venta.

Es importante saber que el famosos tienen que estar en uniéon con el
producto que anuncia, no seria buena idea que Jefferson Pérez anuncie

electrodomésticos, pero si ayuda social o articulos deportivos.

Para identificar cudl seria el ciclo de vida de un personaje famoso en
publicidad primero tendriamos que revisar el proceso de utilizacion de

utilizacion de un lider en Marketing.

Lo primero seria investigar, el mercado al cual se dirigird la empresa y con
cual producto, la segunda etapa consistiria en investigar cada uno de los

grupos y especificamente sacar a la luz los lideres potenciales de los
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mismos, habra que hacer una investigacion de mercado que por cierto son

muy costas pero a menudo necesarias.

Como tercer punto, hay que entrar en contacto con ellos a través de
representantes suponiendo que ellos estén de acuerdo, se puede lograr
finalmente conseguir que acepten el producto, marca y ademas que la
utilicen. Aparentemente este paso no es muy sencillo, esto debilita la
comunicaciéon estructural del mensaje ya que algunos famosos ponen sus
condiciones y dafian a veces las estrategias de marketing a utilizarse, por

ejemplo no querer aparecer en ciertos medios de comunicacion etc. Ver figura
11

Figura 11. Proceso de utilizacion del liderazgo en marketing
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de grupos
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| producto y marca

Figura 11: Edison Fernandez. Recuperado de Rivas A, Grande 1,(2010) pag. 221.

Comportamiento del consumidor decisiones y estrategias
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A fin de profundizar el tema es importante también conocer el ciclo de vida
de un producto; el cual permitira relacionar estos temas con el ciclo de vida
atil para un personaje famoso. “El ciclo de vida de un producto se define
como el tiempo de existencia y las etapas de evolucidon que caracterizan al

producto el desarrollo de un producto en el mercado’. (Rodriguez, 2006)

Esta consiste en que la primera etapa, iniciando la introduccién de un
producto al mercado, si el producto es nuevo y cierta carga innovadora el
proceso de crecimiento sera lento, en la etapa de introduccion el crecimiento
es muy lento. Igualmente suponemos que el producto va a tener un
desarrollo vital exitoso, es decir que va a cumplir objetivos de venta. Si es
asi, en la segunda etapa del ciclo dicho producto va a continuar con su ritmo
lento de ventas, al final de esto el crecimiento se produce por su conexion
con un mayor numero de consumidores y la pendiente de curva crece. La
etapa de madurez se caracteriza por una explosién de las ventas que
continda en la fase de saturacion hasta un punto de declive en el cual las
curvas empiezan a disminuir hasta cuando ya no queden consumidores

interesados en la adquisicion del producto.

Figura 12.

vinras  CICLO DEVIDA TRADICIONAL DE UN PRODUCTO
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MADUREZ

DECLIVE

CRECIMIENTO

INTRODUCCION

TIEMPO

>

Figura 12: Rodriguez I, (2006). Recuperado del libro Ciclo de vida de un producto principios

y estrategias de marketing.
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Lo que pasa con los personajes famosos es similar al ciclo de vida de un
producto. Sin embargo el personaje se dispone a la percepcion de los
espectadores con un proceso simple. Primero con el conocimiento del
mMisSmMo ya sea por sus rasgos anteriores descritos, el interés viene de parte
del conocimiento seguido por el interés que grupos de personas sean
atraidas por él, seguidamente viene la evaluacién, ya que el espectador
evalla aspectos positivos y negativos del mismo, es decir si realmente
merece la imitacion o el gusto hacia él y finalmente se procesa la aceptacion

al mismo. Ver figura 13

Figura 13. Proceso simple de la percepcion de los

espectadores

CONOCIMIENTO
v

INTERES
v
EVALUACION
v
PRUEBA
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Figura 13: Rodriguez I, 2006, pg. 265. Recuperado del libro Ciclo de vida de un producto

principios y estrategias de marketing

Al parecer el ciclo de vida de un famoso es semejante al de un producto
para enganchar a su publico, es el tema de la innovacion y para mantenerse

tiene que seguir con el mismo estereotipo, manteniendo su conducta y su
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personalidad, en la etapa de madurez hacer que mas niumero de personas lo
conozcan, con creatividad y fortaleciendo sus rasgos de personalidad y
finalmente si no hay refuerzo de sus fortalezas; este mismo habrd cumplido
con su fase dejando a sus fans atras y su buen legado si fuese el caso. Sin
embargo el uso de los famosos para realizar anuncios, en la practica es muy
saturado, y el ciclo de vida del mismo disminuye considerablemente y es

cada vez mas comun.

Se piensa que el rostro de un famoso repetitivamente va molestando a los
consumidores, esto se deberia a que los consumidores piensan que el
mismo famosos hace mucha publicidad o patrocina a muchos productos, sin

embargo la aceptacion depende mucho a la hora de comprar el producto.

En el caso de personajes famosos existe una mediatizacion de las
herramientas de comunicacion, la cobertura de los medios es importante
para sacar réditos economicos para el personaje y los anunciantes

aprovechan de eso para hacer lo mismo con sus productos.

“Porque ahora la visibilidad es capaz de obtener un brillo extraordinario por
medio de un lente de una camara los mismos crean consistencia de lo real
(...) Porque al fin y al cabo todos queremos ser personajes como esos de los

gue aparecen en pantalla”. (Garcia I, 2005)

Esto nos da a notar que todas las personas queremos ser espejos de los
personajes famosos que tienen la oportunidad de tener los medios a su lado,
El espectro mediatico que se le da a una persona relevante en el medio, se
distingue por su grado de creatividad para hacer noticia ya sea en diversas
facetas de su vida profesional, sentimental, aspecto fisico, rasgos
caracteristicos etc.

Cuando vemos que un personaje tiene los medios asechandolos y tiene
cierto afin con publicos metas, intervienen la publicidad como tal, para hacer
de ellos personas que se relacionen con una marca y producto, usando
vertientes de la publicidad como los patrocinios o a su vez una campaia

publicitaria global.
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Para analizar este efecto con mayor facilidad se observara dos casos como

ejemplo en la siguiente imagen: Ver figura 14

Figura 14.

GRADO DE COBERTURA DE MEDIOS Y PUBLICIDAD

PATROCIONIOS ¥

PUBLICDAD CASO EL CHOLITO GRADO DE CASO LAS ZUQUILLO
PATROCIONIOS Y
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Programa Vivos Fueradelaire  Programa Vivos Programa Las Zuquillos  Fuera del Aire
200 2009 2011 2004 2009

APARICION EN PROGRAMAS Y MEDIOS APARICION EN PROGRAMAS Y MEDIOS

Figura 14: Edison Ferndndez método observacion histérica ,13 de mayo del 2013 Grados

de cobertura y medios de publicidad El Cholito y Las Zuquillo.

En esta imagen se puede analizar mediante los hechos, entre mas cobertura
mediatica que recibe una personaje mayor es el la publicidad obtenida, el
grado de aceptacion dependera de la aceptacion del publico es asi cuando
programas de television estaban al aire estos personajes hicieron la mayor
cantidad de patrocinios y publicidades en si, como por ejemplo marcas
reconocidas como La Ganga, Municipio de Quito, El Gobierno de la

Republica de Ecuador, etc.

En este ejemplo se afiade el caso de la ubicacién geografica e identidades
culturales propias de cada region por ejemplo El Cholito en la costa es muy
aceptado mientras que en la sierra tiene menor acogida, igual pasa con Las
Zuquillo en la costa no eran muy aceptadas mientras que en la sierra si lo

eran.
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2.4. Sobreutilizacion de personajes famosos vy

repeticion del anuncio

La eficacia de utilizar personas famosas depende en gran medida de la
repeticion del anuncio, esto se debe a que cantidad de repeticiones
considere el plan de medios para el mismo, en base a esto hay estudios

sobre la eficacia de la publicidad respecto a la repeticion de los anuncios.

Segun Penchman y Steward (1998) afiade que, “(...) un anuncio ha
penetrado o comienza a ser til (wear in) a un nivel de repeticion particular
si, cuando el individuo ha estado expuesto a él, dicho anuncio tiene un

efecto positivo sobre éste”. (Universidad América Latina México, 2013)

Con esto nos quiere demostrar que un anuncio queda inservible cuando

espectador que lo recibe no produce ningln aspecto positivo sobre él.

Sin embargo debemos tomar en cuenta que los estimulos se desarrollan
mediantes afectos positivos, neutros y negativos los mismos que conllevan
otro efecto de pensamientos favorables, efectos neutros, y finalmente el

aburrimiento.

Figura 15. Relacion afecto hacia el estimulo-repeticidn

Afecto positivo 4‘ Factor positivo:
pensamientos
favorables

Efecto neto

Afecto neutro \ N: %
umero de

exposiciones

Afecto negativo Factor negativo:
Y aburrimiento

Figura 15:Relacion hacia estimulo. Universidad América Latina México biblioteca virtual
recuperado de la el http://ual.dyndns.org/Biblioteca/Publicidad/Pdf/Unidad_10.pdf el 06 de
mayo del 2013

Con relacion a la repeticion, tenemos que tomar en cuenta que se lo hace

enmarcado en un mismo bloque publicitario.
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En resumen se podria decir que si bien la repeticion del anuncio favorece a
un mayor recuerdo, este depende mucho de la forma como se transmite el
mensaje, se dice que las repeticiones concentradas alcanzan el éxito
efimero mientras las que tiene mayor espacio alcanzan mas nivel de
recuerdo. Se cree que a mayor nivel de exposiciones o repeticiones puede

causar el fastidio del publico meta.

Ahora no solo la repeticion del anuncio en general es la causa de este
fendmeno el utilizar personas famosas en varios productos y varios
comerciales de television comienza por producir el rechazo generalizado de

las masas.

2.5. Efectos positivos y negativos de utilizar

personajes famosos en comerciales.

“Los personajes famosos que denominamos famosos son aquellos personas
conocidas por el publico, por los logros que han obtenido en otros campos

distintos a la publicidad y del producto que anuncian’. (Garcia & L6pez, 2009)

Esta definicion de un personaje famosos nos orienta a pensar que estas
personas en general tienen aspectos y caracteristicas positivas y nada
negativas, es por esto que la publicidad los ve como un refuerzo atractivo
para sus productos y obtiene respuestas afirmativas de parte del
consumidor, sin embargo podemos rescatar que existen aspectos negativos
por ejemplo cuando personas famosas aparecen consumiendo bebidas
alcohdlicas o cigarrillos, se normaliza la sustancia y nos estan sirviendo de

referentes 0 modelos a imitar y todo se convierte en efectos positivos.

A continuacién se intenta destacar aspectos positivos y negativos al

utilizarlos en spots publicitarios:
Efectos positivos

e Influencia: Toda persona es influyente y mas ain las personajes

famosos son ejemplos a imitar por la sociedad siempre y cuando el
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mismo tenga caracteristicas favorables que asimilen su publico meta.
La influencia se deriva del éxito a medida que cada persona influye

con la otra.

e« Admiracion: "Segiun Miguel Angel Marti en su ensayo titulado La

admiracion (Eunsa, 1997), todo hombre, por el mero hecho de serlo, se
siente llamado a interpelarse y a interpelar la realidad que le rodea; y

sin admiracién, su vida se convierte en algo andénimo, termina

perdiendo sentido ™. (Interrogantes.net, 2012)

Esto se debe a la inteligencia emocional, la misma produce una
afinidad al actor principal en este caso el personaje famoso o en si al

producto relacionado con él.

e Imitacion: en publicidad el fenémeno de la persuasion se estrecha

con el de la imitacion, siendo el poder el que ejercen las personas
famosas o los lideres de opinion, sobre las cualidades o
caracteristicas de un producto tapando aspectos negativos del
producto y en persuadir la generalidad de los consumidores , al
comprar o utilizar un producto en el mismo, encontraremos un efecto
llamado Halo® siendo el que se produce de la asociacién subjetiva de
las cualidades de un testimoniante el mismo que transmite las

ventajas, cualidades y atributos mediante un anuncio.

e Eficacia: La eficacia se refiere a alcanzar los objetivos de
comunicacion que se establecen y también los objetivos de marketing
utilizando este personaje, también se refiere al status conseguido a
los compradores, utilizando ese producto o servicio, en ventas
también se puede relacionar la eficacia pero esto también se debe al
tipo de promocidn, al precio y otras herramientas de marketing. Segun
Beerli y Martin (1996), una campafia publicitaria es eficaz en la

medida en que cumple los objetivos para los cuales ha sido disefiada.

1 .. , . . ;.

. El efecto halo estad involucrado en la teoria de la personalidad implicita de Harold Kelly’s, donde los
primeros rasgos que reconocemos en los demds influyen en nuestra percepciones de posteriores
interpretacion a causa de nuestras expectativas.
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Algunos criterios a tomar en cuenta es el recuerdo de la publicidad y no en
los personajes famosos. La eficacia se le dard en que el spot deje un
recuerdo mayor. La notoriedad de la marca representa el nivel de
conocimiento de la marca asociado con un lider o un famoso segun sus
rasgos y apropiarse al de un producto o servicio que corresponda. La actitud
de los consumidores son unos de los objetivos de la publicidad debemos
modificarlos favorablemente, inteligentemente, para que el producto no deje

ser la estrella y no la persona involucrada para fortalecer el mismo.
Efectos negativos

e Sobre-exposicidon: Segin el diccionario de la RAE, podriamos
decir que la sobreexposicion mediatica, es la exposicion exagerada o
en demasia a los medios de comunicacion. El famoso puede ayudar a
gue un famoso mejore la imagen de una empresa, asi como del
producto pero se debe afadir que un famoso no aceptara productos
de mala calidad ya que el mismo puede dafar su imagen. La
adquisicién del producto concluiria en el subconsciente la imitacién de
la persona admirada. Sin embargo, el uso exagerado de su imagen,
puede caer en el rechazo de los consumidores y la falta de
credibilidad del mismo. Para concluir si la sobreexposicion es correcta
o0 incorrecta recurriremos al filésofo griego Aristételes quien distingue
entre el "término medio de la cosa" y el "término medio para
nosotros"; el término medio es siempre de algo que posee magnitud,
y es término medio en relacion a la cosa cuando se la examina desde
un punto de vista puramente matematico, la que prosigue el concepto
de la “la virtud es el justo medio entre dos vicios”,(Aristoteles 384 a. C. —

322 a. C.) viéndolo en otras palabras nunca es bueno exagerar.

e Imagen tergiversadora: Es usual encontrar famosos que son
testimonios de productos generalmente de facil consumo, en el cual
exageran las bondades del producto y los aspectos positivos del
mismo, los consumidores del producto al comprarlo y al no tener los
beneficios se haran una mala imagen del mismo y adoptaran

aspectos negativos con el personaje que esta dando el testimonial. En
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este caso también hay una sobreutilizacion del personaje principal, ya
gue generalmente este tipo de publicidad, se hace como un programa
de televisién y dura mucho mas que 30 segundos de un spot habitual.

Figura 16. Programa de television testimonial con personajes

Anthony
Sullivan

Figura 16: Publicidad testimonial haciendo un programa de televisién recuperado de
http://www.tvrage.com/person/id-308238/Anthony+Sullivan el 18 Octubre 2012

e Causa del estereotipo:

Los detractores de la publicidad han insistido en que esta crea
estereotipos que atentan los valores, costumbres y creencias
en la sociedad. jNada mas Falso!, la publicidad no podria tener
un efecto tan negativo, sobre todo si consideramos que la
audiencia tiene la capacidad de formarse criterios y decidir lo
que es bueno y malo para ellos. (Fernandez & Urdain, 2004)

Segun este concepto no deberiamos preocuparnos de los
estereotipos en la publicidad, pero tampoco podemos obviar los
anuncios que causan clasismo, racismo, sexismo y la homofobia.
Estos si causan influencia en tal vez el modo de imitacion en la
medida que la publicidad genere ese deseo. También existe un

aspecto positivo a rescatar el mismo que puede ayudar a las
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diferencias sociales.

Figura 17.Publicidad usando estereotipos

NIVEA
A} VISAGE

Figura 17: Publicidad testimonial utilizando estereotipos de personas. Recuperado de

http://www.unsociability.org/2008/02/nivea-anuncios del 12 de febrero del 2012

Hay casos en los cuales el estereotipo de la persona causa mas revuelo que
en si el producto, a veces la audiencia mas se acuerda del famoso y no del
anuncio y el grado de persuasion que se quiere obtener haciendo que los

objetivos publicitarios no se cumplan.

“La estrella del anuncio tiene que ser el producto. En la actualidad, resulta
sumamente dificil encontrar un atractivo sobresaliente en cualquier producto.
Hay muchos similares, pero, ademas, los que en algin momento fueron

distintos pronto dejan de serlo”. (Universidad Autonoma de Santo Domingo, 2012)

Finalmente deberiamos aportar una cita que en resumen puede que

concuerde con la utilizacion estereotipada del @&mbito publicitario.

“Los hombres casi siempre creen facilmente aquello que desean”. (JULIO
CESAR General historiador romano 101
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2.6. Comparacion de comerciales en los que

aparecen famosos segun su tipo de producto.

La publicidad en el Ecuador en donde aparecen personajes famosos
aparecié con la influencia extranjera, la mayoria de piezas publicitarias son
copias adaptadas a jingles o formatos ya establecidos. Aqui una breve
comparacion de estos a través de la observacion de comerciales de
television segun el tipo de producto de consumo basico, con el objetivo de

recabar informacion en aspectos positivos y negativos a través del tiempo.

Producto Leche
Factores positivos a través del tiempo.

e Se usaban invitados especiales a los shows de television en el cual se
publicitaban para mantener la atencién del publico con carteles
gréficos en el que decia claramente el mensaje publicitario. Ver figura
18

e El uso de infomerciales es evidente para crear un enlace mas
estrecho entre el espectador y el producto. Ver Figura 18

e Eljingle con comerciales llenos de emotividad y ternura se manejo un
concepto de representacién de animales en bebés para transmitir los
beneficios de la leche ejemplo Parmalat. Ver Figura 19

e Se empezO a escoger a personas representativas que hacen quedar
bien al pais como por ejemplo; Pamela Cortez en la Lechera tres

vasos al dia, fomentando la buena nutricién de los nifios. Ver Figura 20
Factores negativos a traves del tiempo

e Se carecia de un guion o narracion bien elaborado para la creacion de
un comercial publicitario ademas la limitacion en la tecnologia era
evidente. Ver Figura 18

e Los personajes ficticios de fantasias se apoderaron de la audiencia en

ocasiones mas que el mismo producto. Ver figura 19
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Los patrocinios se hacian a la persona de moda del momento sin

mucha investigacion de mercado. Ver figura 20

Figura 18. Figura 19.
: ba % 3 PARNRM .T

Figura 20.

% s

A L
LECHE"

DESDE 1960 A 1980 DESDE 1980 AL 2000 DESDE 2000 AL 2010

Fuente: Autor Edison Fernandez, Imagenes recuperadas de comerciales de televisidn,

Buscar comerciales en www.publitv.com, www.youtube.com. Figura 18:Leche dos nenes

Programa Banquita Amaro 1960, Figura 19: Cliente Parmalat Leche campafia mamiferos

1996 Figura 20: Cliente la Lechera Campafia toma tres vasos al dia Pamela Cortez 2008

Producto Cigarrillos

Factores positivos a través del tiempo.

Se escogia a la persona famosa mas relevante del momento en el
caso del humor a Don Evaristo con sus estampas quitefias para que
anuncie este tipo de producto con su humor sarcastico. Ver figura 21

Se contaba una historia o un sketch comico para enlazar el producto a
la historieta. Ver figura 21

Este tipo de publicidad se lo relacionaba con el futbol y los deportes lo
que hacia mas docil al producto ejemplos: Cigarrillos King y su
persona referente el Rey de la Cantera. Ver figura 22

Hoy en dia la publicidad de tabacos ya no es permitida segun
regulaciones publicitarias solo se la puede hacer en el sitio de punto
de Venta y mostrando el dafio que puede hacer a las personas,(Ver
figura 23) también en los paises que esta ley es regulada se puede

establecer patrocinios como por ejemplo empresas que pagan para
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gue su nombre aparezca en eventos deportivos ejemplo Férmula uno

publicidad Marlboro.
Factores negativos a traveés del tiempo.

e Se hacia caso omiso a la salud del individuo. Ver figura 21

e Se escogia incluso personajes polémicos como el Rey de la
Cantera que en esa época emulaba machismo y disfuncién de
comportamiento y adicciones. Ver figura 22

« El machismo era evidente y estaba presente en la mayoria de
comerciales este mensaje se basaba en que la persona fumaba

era sindnimo de fortaleza, virilidad, masculinidad. (Buscar referencia

publicidad de Marlboro vaquero)

Figura 21. Figura 22. Figura 23.
FULL SPEED s Y ' TN |
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Fuente: Autor Edison Fernandez, Imagenes recuperadas de comerciales de television,
Buscar comerciales en www.publitv.com, www.youtube.com. Figura 21: Cliente Full speed
Cigarrillos Don Evaristo 1974 Figura 22: Cliente Cigarrillos King Rey de la Cantera 1984
Figura 23: Publicidad punto de venta cigarrillos 2008.

Producto bebidas
Factores positivos a través del tiempo.

e La creatividad tom6 un papel importante en el comercial de Fruit creo
un personaje ficticio Albersiio Du Santos, quien se hizo famoso a la
par con el producto. La frase y las mujeres y Fruit es nuestra causoé

gran recordacion. Ver figura 24
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e Los jingles introducidos a la publicidad fueron mas frecuentes incluso
en alguno de ellos aparecian cantantes en auge y referentes de la
cultura musical del pais emulando la nacionalidad de la cerveza
Pilsener campafia efectiva Arriba mi Pilsener con colaboracion de
musicos como Tercer Mundo, Julio Jaramillo Jr, Ricardo Perotti entre
otros. Ver figura 25

e La cotidianidad entre amigos fue la competencia ideal para el rival
directo de la cerveza Pilsener, Brahma también optd por sacar jingles
con personas de la musica en este caso Sergio Sacoto y su grupo
Cruks en Karnak interpretd una cancion pegajosa incluso incluyeron a
Flor Maria Palomeque en el comercial para darle el toque de

sensualidad y feminismo. Ver figura 25

Factores negativos a traves del tiempo.

El desprendimiento de Fruit y su personaje Albersifio no fue cosa facil.
Ver figura 24

La presencia de la mujer y el sexismo aparecieron ya en estos tipos
de comerciales de television en horarios triple A. Ver figura 25

Las bebidas alcohdlicas se la veian como algo normal que emulaba

felicidad e incursién en la sociedad. Ver figura 26

El manejo del sexismo se imponia en el pais utilizando mujeres

sensuales para la produccién del mismo.

Figura 24. Figura 26.
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Fuente: Autor Edison Fernandez, Imagenes recuperadas de comerciales de television,
Buscar comerciales en www.publitv.com, www.youtube.com. Figura 24:Fruit es nuestra
Albesifio du Santos 1967 Figura 25:Pilsener Arriba mi Pilsener 1999, Figura 26: Brahma
Crucks en karnak Brahameando 2004
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Producto servicios

Factores positivos a traves del tiempo.

Establecer un sentido de pertenecia al producto utilizando gente del
pueblo que tenia gran simpatia en esos momentos hace que el
producto se inserte inmediatamente en el grupo objetivo, es el caso
del actor Oswaldo Segura para una camparfa de loteria nacional. Ver
figura 27

Los jingles siempre formaron parte de nuestra publicidad en television
los hasta recordaros tiene esa esencia del buen recuerdo en las
generaciones que lo vieron es el caso del Banco del Pacifico con su
jingle y el referente un nifio que cantaba la cancién. Ver figura 28

Las instituciones bancarias tomaron también personas famosas para
envolverse de las caracteristicas del mismo y transmitirlo al publico es
asi el caso de Jefferson Pérez medallista olimpico quien fue la imagen

por varios afios del Banco del Pichincha. Ver figura 29

Factores Negativos a través del tiempo

Antes se transmitia directo el mensaje con las bondades del producto
ejemplo si compras la loteria te la vas a ganar y ser mas feliz, pues
ahora el mensaje va mas al inconsciente transmitiendo la ayuda social
que estaremos dando comprando un boleto de loteria. Ver figura 27

Los Iconos representativos de la sociedad no se estudiaban de una
forma que se asemeje con nuestra cultura e identidad, por ejemplo el
caso del Banco del Pacifico escogié un nifio de tez Blanca y rubio

para que sea la estrella principal del spot. Ver figura 28
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Figura 27. Figura 28. Figura 29.
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Fuente: Autor Edison Fernandez, Imagenes recuperadas de comerciales de television,
Buscar comerciales en www.publitv.com, www.youtube.com. Figura 27: Loteria Nacional
Subete a la buseta Oswaldo Segura 1980 Figura 28: Banco del Pacifico donde manda

capitan no manda Marinero 1986 Figura 29: Banco del Pichincha Beijing Olimpiadas 2008.

La publicidad y las herramientas publicitarias para esa época no eran tan
exigentes, la narracion de historias cotidianas un tanto cémicas con jingles
pegajosos y utilizando personajes famosos era la tdnica para capturar al

publico.

Podemos concordar que la evolucién de los spots publicitarios en el Ecuador
se rigen de acuerdo a la moda, a la narracién de historias nuestras, unos
tantos comicos, a veces, al usar testimonios en los comerciales y al tan
conocido jingle pegajoso, sin embargo hay comerciales que recordamos con
gran fuerza hasta el dia de hoy y vemos que los spots de ahora son mas
simples y no con tanta decoracion esto se debe al menor tiempo de
exposicién. También, un poco, a la falta de creatividad en las agencias, por
eso, sin embargo, hay spot muy buenos merecedores de premios

concordando con extracto del verso.

"Coémo, a nuestro parecer, cualquier tiempo pasado fue mejor". ( Manriquez, J,
1477 , 2do parrafo Obra Coplas de la muerte de su padre)

2.7. Patrocinios

Existen grandes empresas que quieren tener su producto en la piel de algun
famoso, los ejemplos mas claro son los de Nike, y Adidas, en el se maneja

un contraprestacion de servicios en el famoso por medio de su esfuerzo y
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logros llegan a representar una marca o servicio a cambio de jugosas sumas

de dinero o beneficio personal.

En el patrocinio de Adidas esta involucrado Messi, nada mas que el mejor
jugador de la década, esta marca fusiona el ejemplo de esfuerzo que se

necesita para ser el mejor y lo retrata en el jugador de fatbol.

La marca Adidas apuesta por este personaje por sus caracteristicas
excepcionales para el deporte, es asi como existe una asociacion bien
formada entre el producto que se ofrece y el personaje en si, manejando un
solo concepto, el mejor jugador del mundo utiliza Adidas, creando una
necesidad a targets los mismos que adquiriran el producto siendo este mas
palpable y cercano para los consumidores; finalmente satisfaciendo su

necesidad.

Por su parte Messi, hace lo suyo y engalana el producto presentando la
nueva bota de futbol F50i.

Nunca me habia sentido tan bien al calzar unas nuevas botas de
futbol. Con la piel externa de la bota, extremadamente suave y de un
color fantastico, a lo que se suma su estilo juvenil, puedo desplegar
en el campo toda mi capacidad. Para mi resulta decisivo el contacto

perfecto con la pelota. (Revista digital Invicto team, 2009)

Figura 30. Anuncio Adidas Messi

Figura 30:La segunda piel de Messi. Recuperado de http://team.invicto.mx/2009/05/26/la-

segunda-piel-del-pie-de-messi-adidas-sprintskin/)
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Mientras que por su parte el espafiol Rafael Nadal hace que el producto Nike
se vea siempre en sus competencias, transmitiendo el mismo mensaje de
poder esfuerzo y coraje a la hora de enfrentar a sus adversarios haciendo
notar los beneficios extrinsecos del producto y por supuesto los intrinsecos

aduefiandose de su persona. Ver figura 31

Figura 31.Anuncio Rafael Nadal Nike

NIREPRD

Figura 31: Publicidad de Rafael Nadal Nike tomado de http://swishost.com/rafael-nadal-
nike.html el 20 de septiembre del 2012

En el pais este tipo de herramienta publicitaria no se queda atrds, Nicolas
Lapentti reconocido tenista siempre se le veia utilizando una gorra en el cual
se anunciaba la empresa Porta, Jacinto Espinoza arquero de la liga de Quito
se le vio promocionando su propia marca el Hotel el mirador en su cintillo de
la cabeza cuando jugaba , asi como Felipe Caicedo se promociona con su
propio nombre en sus gorras y camisetas esto con el fin de potenciar su

imagen Yy a la vez maximizar los beneficios del producto.
También existe el patrocinio televisivo el cual se define como:

“El Patrocinio televisivo se puede definir como un acuerdo econémico entre
el anunciante y la cadena de televisidén para asociar la marca o el producto
con los distintos programas que conforman la programacion’. (Lara, 2003)
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En el Ecuador el patrocinio se lo maneja mucho en realitys, en programas de
television como revistas familiares un caso particular es citar el programa de
En Contacto transmitido por Ecuavisa, el cual utilizan la imagen de las
presentadoras como Maria Teresa Guerrero, Diego Spotorno y Ursula
Strenge y personajes influyentes, para presentar el producto para que la
gente tenga credibilidad del mismo, asi se genera el productplacement de
productos para las amas de casa ejemplo; Bonella, Esmalte de Unas,

Comida para perros etc.

Este patrocinio debe ser una simbiosis entre el programa, la forma del

patrocinio, y el grupo objetivo del mismo.

A su vez el grupo objetivo del producto hace que este se vea inalcanzable
generando un deseo inmediato por adquirir cierto tipo de producto y al

momento de hacerlo satisfacer su necesidad impuesta.
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Capitulo Il

3. Creatividad de la publicidad en la television.

3.1. Antecedentes

Segun Kleppner (1900), “(...) las agencias y los clientes se enfocaban mas a
persuadir a los consumidores; ya con mensajes creativos”. La competitividad
de las marcas en la era industrializada se distinguia de enfatizar los
productos de jabon y comida, sin embargo, empezaron a salir de la
cotidianidad productos innecesarios tales como los lujosos. Vendedores de
la época empezaban a analizar como hacer creer que esos productos en
verdad eran necesarios y las agencias empezaban a brindar un servicio

completo incluyendo la creatividad como prioridad.

Ya en el Ecuador la creatividad iba de la mano con los avances de la
tecnologia, a su vez de las posibilidades de crear algo diferente y autdctono.
Las agencias publicitarias optaban por atraer al publico identificandose con
personajes famosos de la época, crear un guion era un reto no solo para la
agencia sino que los personajes. Se involucraban totalmente en la historia
dando sus ideas o improvisando, no habia ninguna referencia en el campo;

solo ellos aprendian en base a sus mismas experiencias y de sus errores.

Sin embargo las agencias se atrevian a fomentar la creatividad en los
comerciales de television, siempre hacia la diferencia, un jingle pegajoso, un
famoso contando historietas, un spot atrevido para la época, 0 sino un comic

novedoso. Ejemplos: Ver figura 32, 33,34.
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Figura 32. Jingle pegajosos empresa Nestlé "CrunchCrunch”

Figura 32: ECUAVISA - Comerciales del Recuerdo de la TV Ecuatoriana 2-202/09/2010

Recuperado de http://mww.youtube.com/watch?v=pGUoxm5Jd2E

Figura 33. Comercial Geovanny pasame la chauchera

historieta Municipio de Quito.

Figura 33: ECUAVISA - Comerciales del Recuerdo de la TV Ecuatoriana 2-202/09/2010

Recuperado de http://mwww.youtube.com/watch?v=pGUoxm5Jd2E

Figura 34. Comercial Don Evaristo comic Municipio de Quito.

Figura 34: ECUAVISA - Comerciales del Recuerdo de la TV Ecuatoriana 2-202/09/2010

Recuperado de http://mwww.youtube.com/watch?v=pGUoxm5Jd2
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3.2. Concepto de creatividad como elemento

importante en la comunicacion.

Compartimos plenamente que la creatividad no se vende sola, siempre es

necesario ir de la mano de una estrategia publicitaria.

Los consumidores entienden muy bien la creatividad, en la que nos
denota que la creatividad es totalmente sorpresa, diferente y exclusiva
mediante la interpretacion de un concepto claro y sencillo,
lamentablemente existe mucha técnica en la publicidad lo que hace

gue la creatividad no sea totalmente pura. (Alfaro, 1992)

Sin embargo los verdaderos jueces son los consumidores que saben si es

mala o buena una publicidad

Para la atraccion de un cliente no existe un sistema concreto, cada dia son
las agencias que prefieren tener un lazo mas estrecho con los clientes, pero
a veces se olvidan de qué es lo que se aporta al telespectador; por eso
fracasan muchas de las campanias, tal vez por seguir con el mismo cliente y
no perderlo. Por ultimo adoptan lo que el cliente mas le parezca o sugiera sin
contar que el consumidor finalmente es el que decide con qué quedarse y
qué desechar, para esto la publicidad no sigue una ciencia sino mas bien el

arte de comunicar.
“La publicidad tiene mas de arte que de ciencia™. (Stanley, 1988)

Esto se contrapone ya en la agencia publicitaria y sus actores, hay casos
que el creativo se siente un artista por completo y esta confundido con su rol,

es cierto que la publicidad conlleva arte pero no lo es todo. Segun Navarro;

(...) las cualidades que debe tener un creativo publicitario, son el
dominio de la sabiduria técnica correspondiente, vision integral de
todo el proceso comunicativo, conocimiento de los tiempos y del
calendario de la accion, capacidad de decision y autoridad para

aprobar. (Navarro, 2010)

El cliente o anunciante tiene la decision final, asi el creativo tenga la idea

mas estupenda del mundo, el mismo tiene que saber que si al anunciante no
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le gusta no hay nada mas que hacer; sin embargo siempre hay que
arriesgarse aportando nuevas ideas para convencer al cliente, para esto, el
creativo debe ser muy preparado y lleno de argumentos a la hora de debatir.
La agencia debe por su parte incentivar al creativo y apoyarlo en todo

momento, al final podriamos decir que el cliente no siempre tiene la razon.

Finalmente, la imaginacion tiene un rol muy importante en la creatividad, la
misma es un musculo que hay que ejercitar y entrenar, no solo cuando se
trabaja en las agencias publicitarias sino todo el tiempo incluso dormido, asi

se alcanzara el éxito en todo aspecto.

3.3. Técnicas y herramientas creativas

Los espectadores cumplen un rol muy importante como receptor y es el de
evaluar y apropiarse de los mismos. Es por eso que existe una férmula
clasica la cual los publicistas podemos acudir para que estos espectadores

capten el mensaje y es la teoria del "AIDA".

Esta teoria es una de las mas basicas y esenciales de la publicidad. Segun
(Lewis, 1898) consiste, en establecer cuatro pasos para que el receptor

capte efectivamente el mensaje. Citados a continuacion: Ver figura 35
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Figura 35. Teoria Aida

Figura 35: Edison Fernandez, recuperado de (Lewis, 1898) la teoria de AIDA de
http://es.wikipedia.org/wiki/AIDA20 de abril del 2012

Segun el autor, el primer paso hace referencia a llamar la atencion por parte
del anunciante, el segundo paso deberd necesariamente hacer que el
mensaje sea de interés para el receptor demostrando beneficios del
producto, el tercer paso nos explica que efectivamente el mensaje nos
motivara a que exista un deseo y que el mismo serd satisfecho por el
producto, y finalmente se producira la accion que se traduce como la compra
del producto o marca.

Estos responden a necesidades propias de los publicistas con el deseo de
hacer un mensaje publicitario eficaz, sin embargo existen otras teorias mas
recientes en el cual se dice que el mensaje se basa en la motivacion
afectiva.

Es asi que tenemos teorias como la de Percy y Rossieter(1992) que definen
las estrategias publicitarias como soporte lo6gico y el soporte emocional de la
motivacién. Los mismos que se derivan de reacciones de emociones y
depende mucho del estado de animo mientras se muestra una publicidad,
demostrando la percepcion que tenemos del mundo mediante las

emociones.
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También es importante recalcar que los estados positivos de animo

demuestran que tiene mas efectos que aquellos que generan miedo.

“Si bien el humor es una herramienta eficaz en algunos casos, la ternura y la

musica son elementos también destacados en los mensajes emocionales’.
(Tellis & Redondo, 2002)

Al pensarlo la herramienta del humor no funciona bien para todos los casos,
se deberia investigar mas a fondo las estrategias de creatividad para usar
esta herramienta, no hay un método especifico para tener una buena idea,
sin embargo, podemos aplicar los métodos, a pesar de eso todavia nadie
puede arriesgarse a poner la mano en el fuego por un anuncio. Los
investigadores han aportado datos fiables, los redactores, los directores de
arte y graficos han tenido una idea genial y la realizacion ha sido perfecta,
pero a pesar de eso el publico rechaza la “obra de arte”. Como conclusion

podemos decir que simplemente solo son modos de ver.

Los publicistas deberiamos comenzar por analizar el brief y éste
transformarlo en creativo, para que desde que nace la creacién del producto
o de la camparfa este tenga nuevas directrices al momento de elaborar las

estrategia publicitarias.

Un elemento importante para el primer paso en cuanto a ir de la mano de la
estrategia publicitaria con la creatividad, seria la investigacion usando la
psicologia, es usual que se utilice la interpretacion de colores para generar
emociones, generando conceptos claros que nos ayuden en el proceso
creativo de un spot, el guion debe ser dirigido mediante estos procesos de
investigacién y eficacia, con esto asegurariamos que el spot no ofenda,
confunda, discrimine a alguien, sin embargo es recomendable un focus

group antes de lanzarlo al aire para evaluarlo.

Para llamar el interés del anuncio se puede recurrir a técnicas de lenguaje,
narracion e imagenes concebidas en escenarios distintos y un tanto
creativos, los actores cumplen un rol importante ahi se destaca la

interpretacion de un buen spot.

Finalmente se deberia anclar un elemento que genere el recuerdo, influir en

determinados estados de animos provocado por ciertos estimulos y hechos
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en otras etapas, la repeticion del anuncio es una herramienta esencial para
generar el recuerdo, el anclaje tiene que ver con la marca por ejemplo

mantener el logo, la musicalizacion, los colores etc.

La produccion de ideas no se basan en una técnica sino mas bien en el buen
ambiente en que se desarrolla la misma, uniendo al grupo de la agencia
entre 4 a 6 personas con un dinamizador que es el que proporcionara la
informacion y la explicacion breve de lo que necesita podremos generar un
buena ambiente, es necesario dejar que las ideas fluyan mediante técnicas
que promuevan la imaginacion, pero las mismas deberan ser espontaneas y
no se debe forzar a la mente a que salgan, no tenemos que tener miedo a lo
innovador mas bien cuando soflamos algo nuevo y original. Aterrizarlo para
gue este vaya de la mano del objetivo trazado para asi desarrollar esta idea
y hacerla realidad, la primera técnica que se deberia usar es el brainstormig
(lluvia de ideas) la misma agotara los recursos logicos para pasar a una
técnica mas de lo ilégico y nuevo, a continuacién una breve explicacion de

las mismas:

Brainstorming: La lluvia de ideas nace de la técnica de relaciones
forzadas segun Whiting (1958), consiste en generar ideas diferentes para
luego interpretarlas en un nuevo concepto original. Esta técnica se utiliza
cuando las ideas no tiene fuerza y carecen de originalidad, se fundamenta
en generar un elemento que no tiene nada que ver con el tema para
estudiarlo en sus formas y caracteristicas haciéndonos preguntas ¢ Para qué
sirve?, ¢ Como serviria?, al final asociarlo con el tema central en esta técnica
el "todo” es permitido, para al final asociarlo y ver la manera de tener un

idea l6gica de los resultados. Ver figura 36
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Figura 36. Recursos del brainstorming

Toda
critica
esta
prohibida

Tantas
ideas como
sea posible

Figura 36:Edison Fernandez tomado de Whiting (1958) Relaciones forzadas el 20 de abril
del 2012

Analogias:

No en vano las metaforas y las analogias en publicidad han sido
siempre una de las formas mas efectivas de comunicar el significado
de una forma sutil y elegante. La operacion subyace en la busqueda
de semejanzas, (...) la mejor manera de comprender algo nuevo es

compararlo con algo que ya conocemos. (Pricken, 2004)

Siguiendo este concepto podemos atrever a decir que, es la manera mas
efectiva y rapida para que nuestro receptor capte el mensaje de una manera
gue le haga fascinarse, podemos jugar con palabras imagenes, colores,
diversos temas, para al final enfocarlo a nuestros anuncios, ejemplo citado a

continuacion: Ver figura 37
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Figura 37. Anuncio utilizando analogias

Figura 37. Anuncio de Toyota. Recuperado dehttp://www.informabtl.com/2007/09/05/toyota-

juega-con-analogias/

Collage Creativo:

“El collage es una técnica artistica que consiste en ensamblar elementos

diversos en un todo unificado™. (Wikipedia, 2013)

El mismo se recompone para formar una nueva idea, con las
caracteristicas de cada uno de los componentes de la misma la asociacion

de las imagenes forman un concepto o idea en general.

Segun este concepto primero tenemos que organizar imagenes asociadas
junto con ideas basicas que se enlazan con el concepto a desarrollar,
seguido aplicaremos nuestra creatividad intuitiva para lograr de las
imagenes y las ideas un tema en general el cual contiene nuestra

creatividad.
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Figura 38. Concepto de collage creativo

COLLAGE CREATIVO

Figura 38:Edison Ferndndez. Recuperado de Whiting (1958) Relaciones forzadas 20 de
abril del 2012.

Bidnica: Esta técnica consiste en asociar elementos y formas que existen

en la naturaleza para observarlas para inspirar soluciones innovadoras.

6 sombreros para pensar: Segin Bono en su estudio de pensamiento

lateral el cual se identifica por ser un conjunto de método de pensar que
permiten cambiar conceptos percepciones, y asi poder aumentar la

creatividad.

Esta técnica sirve como marco de referencia en el proceso de pensar
diferente, los seis sombreros representan directrices de nuevos
pensamientos, este método permite el intercambio y la exploracion de ideas

fomentando el ego de los participantes.

Existe el sombrero blanco, que es el que distingue el objetivo con informacion
pura, el sombrero rojo significa actuar emocionalmente expresando emocién
ira furia o alegria dando el punto de vista emocional, sin tener que justificarlo
o explicarlo, seguidamente viene el sombrero negro cubriendo los aspectos
negativos del porque algo no se puede hacer dando criticas a las
desventajas, carencias Yy juicio; el mismo siempre sera logico cumple el rol de

ser el guia en la oscuridad. El sombrero amarillo es el positivismo en la idea o
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sugerencia se basa en la légica positiva y porque algo va a funcionar o no,
es utilizado generalmente para resolver positivamente el problema y se busca
con esto es ser soflador sin ser irrealista, el sombrero verde es que nos
permitira dar nuevas ideas caminos y finalmente el sombrero azul siendo el
que define la vista global y el control del proceso adoptando el papel del
coordinador del proceso del pensamiento colocando limites y conclusiones,
finalmente con este tema coordinamos con la frase del autor Bono (1986)

citada a continuacion:

“Cualquier modo de mirar al mundo es s6lo uno entre muchos”. (Bono, 1967)

Figura 39. Pensamiento lateral segun Bono

6 SOMBREROS PARA PENSAR

Actua emocional- Cubre
mente, expresando aspectos
sentimientos negativos

a
Positivi
Distinge el objetivo ois:jézlsomo
con informacién sugerencia
pura
Vista global y

controla el
proceso

Nuevas
ideas o
caminos

Figura 39: Edison Fernandez. Recuperado de Bono, 1967, NewThink: The Use of Lateral
Thinking.

Incubacion: esta técnica consiste hacer que lo inconsciente actué sin que

lo consiente se dé cuenta que lo esta haciendo, es decir, que cuando nos

frustramos y sufrimos un bloqueo se sugiere hacer otras actividades que no
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se relacionen con el tema este factor sirve para hallar ideas entre si y al final

lograr la iluminacién tan esperada.

Scamper: Esta técnica como su palabra lo dice es de substitucion. Se

utiliza principalmente para mejorar un producto, servicio 0 proceso existente
basicamente se trata de generar una lista y la misma crea mas ideas sobre la
idea base, asi se construye una nueva concepto utilizando la combinacién de

otros elementos para generar otra big idea.

Figura 40. Substitucidon de unaidea segun Scamper

» Modificar
» Sustituir
» Combinar F==ryg
» Buscar Otros
» Adaptar
* Eliminar
« Cambiar la
forma

Figura 40: Edison Fernandez. Recuperado del Modelo Scamper generacion de ideas para

sustituir mejor con una idea el 20 de abiril del 2012.

Crear en el suefio: Es una de las técnicas usadas por los creativos para
distraerse de la presion que ejerce trabajar en publicidad. Segun cientificos
esta técnica consiste en que mediante el suefio se desbloquea el
subconsciente el mismo empieza a traducir imagenes que se traducen como
posibles soluciones.
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Solo esta en pensar varias veces el problema y veremos que algun tipo de

solucion habra al despertar.

Ojos limpios (FreshEyes): Consiste en invitar a una persona externas

al objetivo creativo para producir ideas ejemplo un focus group.

Finalmente debemos afiadir que un guion bien elaborado para la realizacién
del spot, parte de la buena investigacion del grupo objetivo y sus
necesidades. Estas técnicas podemos aplicarlas en base a esos

conocimientos.

3.4. La creatividad y la efectividad en los spots

publicitarios

La creatividad y el uso de los medios, es una herramienta efectiva a la hora
de buscar un nivel de aceptacion muy alto por parte del target, ya que el
mismo esta cansando del bombardeo diario de la publicidad con los mismos
mensajes nada creativos, lo que provoca que, consciente o0
inconscientemente los deseche de inmediato. Esta herramienta no es usada

comunmente por parte de algunos comerciales de television.

En los comerciales de television es aun mas profundo este problema ya que
al existir una gran cantidad de anuncios, de corta duracién, solamente
sobresalen los mejores; Algunas de las técnicas a las que se recurren es el

uso de personajes famosos, humor, analogias, etc.

Un buen ejemplo del mismo es la campafa de Adidas en su spot elaborado
en el afilo 2010 como homenaje a Lionel Messi, el mismo establecid
parametros de creatividad que valen ser estudiados. La marca se orient6 a
un mensaje directo hacia el espectador, su spot se bas6 en el concepto de
superar al mejor jugador del mundo. En el se empieza diciendo que hay mas
de 265 "000.000 millones personas que juegan futbol en todo el mundo los

cuales son, gordos, flacos, altos, calvos etc.

Estos personajes que aparecen en las imagenes son comics o caricaturas
tiernas los cuales representaban a los futbolistas, los mismos utilizan

camisetas variadas pero el actor principal usa la camiseta de Argentina. La
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secuencia sigue diciendo para ser el mejor tienes que vencer a 264. 999.999
jugadores de futbol, para esto tienes que esforzarte, hacer que tus papis te
lleven a entrenar etc. Mientras la locucion sigue y las imagenes en la parte
superior existe un contador que empieza a descender en los numeros,
seguidamente dice cuando hagas todo eso ya la gente te reconoce eres
famoso, tienes dinero, una gran marca cree en ti y te patrocinara, y no te
convertira en modelo super fashion, aparecen imagenes de chicas junto al
personaje, vienen las criticas dias malos etc. Pero lo importante es jugar en
equipo; mientras eso pasa el contador esta en el nimero 3, sigue la
locucién, coge el balén cuando el partido esté dificil, supera a otros que
también son muy buenos eres el numero UNO, finalmente aparece un
mundo y la voz en off diciendo “finalmente en el mundo juegan 265.000.000
millones de personas pero sélo uno es el mejor, S6lo uno”, seguidamente

aparece la foto de Lionel Messi y Adidas.

Figura 41.Extracto comercial de Adidas con Lionel Messi

FA 2000y 2010

Figura 41: Comercial Adidas Homenaje a Lionel Messi Recuperado de

http://www.youtube.com/watch?v=p3eyoCFi6KI el 17 septiembre 2013.

En este comercial primeramente esta la idolatria que existe por el jugador de
futbol, en si los creativos no optaron por poner imagenes reales de el y sus
amigos cosa que salié mas conveniente en base al presupuesto, el concepto
se manejo como para ser el mejor hay que superar al nimero Uno el cual
enfatiza los valores como el esfuerzo la constancia, la dedicacién. También

incluye a la marca de una forma directa como patrocinadora.

El personaje famoso ni siquiera tiene que hablar o dar un testimonial, mas
bien se utilizan elementos propios de €él, como por ejemplo el 10 de la

camiseta de argentina con el nombre, el parecido fisico entre el cOmic y
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Messi, la narracién cuenta un poco de su vida y como alcanzar los suefios.

Manejando mucho la emotividad y el humor sutil para contar la narracion.

Finalmente el grupo objetivo se siente tan apegado a la marca y a Lionel
Messi y recuerda al mismo asociandose con que producto el utiliza haciendo
que los objetivos publicitarios se cumplan de la mejor manera y sin caer en

formas tradicionales de presentar un anuncio del jugador de futbol.

Ya en nuestro pais se analizara un caso en particular en que un anuncio
llam6 mucho la atencién, el mismo ayudara a establecer las curiosidades de
la publicidad y casos Unicos que se han dado para asi, tener mas amplio el

espectro en cuanto se refiere al concepto de creatividad y efectividad.

En el afio 2011 la agencia Maruri gano el condor de Oro con su camparfa
aceite el Sabroson, como claro ejemplo de que una persona famosa e

influyente que salié del internet puede claramente incursionar en publicidad.

Segun su descripcion en la biblioteca virtual de Wikipedia, Delfin Quishpe se
describe como un ecuatoriano nacido en Guamote, cantautor indigena,
actuando en un estilo que él dice llamar "tecno-folklore andino". Su
popularidad en gran parte proviene de la naturaleza cémica de su musica.
Los videoclips de Torres Gemelas de Quishpe y En tus tierras bailare al lado
de La tigresa del Oriente y Wendy Sulca, fueron los videos mas vistos en
internet por su originalidad y cambio de formato en las liricas mezclado con

el video, en el cual su imagen es proyectada en escala menor.

El spot de la campafia de Sabrosén es una copia del formato propio de
Delfin, con el fondo musical de la cancion Torres Gemelas y la letra

adaptada para la exaltacién del producto.

El desarrollo del Spot se basa en la cultura propia mostrando los platos
tipicos del Ecuador, la narracion comienza con el mensaje cantado por
Delfin "Detras de cada plato sabroso hay una familia unida y detras de cada
panza hay un corazon contento”, persistente por el ausentismo de las
personas al momento de comer, “Si tu marido no llega a la cena o si se
queda jugando al billar”, “Si tu hermano no te visita nunca o si el abuelo esta

abandonado”. Seguidamente se lo pone al producto como salvador. "La
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solucion es aceite sabroson desde el Ecuador que es muy rendidor”, la
secuencia del spot sigue mostrando platos tipicos del pais y Delfin cantando;
apareciendo con personas pidiendo autografos. La narracién termina cuando
una voz en off dice; "Aceite Sabrosén y Delfin unidos por una buena causa,

salvar el sabor del hogar, Delfin sabor hasta el fin. Ver figura 42

Se evidencia en este spot la presencia de una celebridad sacado del
internet, el cual es una herramienta muy efectiva para atraer rapidamente la
atencion del consumidor hacia un producto o servicio para crear un alto valor
percibido o credibilidad. Quizas los publicistas lo escogieron por esos

motivos.

EL spot genera diversas sensaciones tal vez, engalana mucho al producto
y lo hace ser un héroe, para la disfuncion familiar, concordando con una de
las finalidades de la publicidad. Tendriamos que ponernos a pensar, si la
creatividad no esta inmersa en el comercial, sino mas bien, esta se enfoca

en escoger el personaje que transmite originalidad.

Acaso el éxito de este spot es la mezcla de las dos, la efectividad y
creatividad propia de Delfin, al final de cuentas la publicidad puede
aprovechar muy bien las creaciones de referentes para hacerlas suyas con

un producto.

Ahora bien el grupo objetivo es el que decide si la misma le capturé o
simplemente fue wuna copia mas del formato que nos estamos

acostumbrando en el pais.

Finalmente los publicistas reconocemos que la imagen de una persona tiene
un valor tangible, y que si esta persona decide explotar su imagen para
nuestro beneficio puede llegar a ser un dupla perfecta a la hora de vender y

también de ganar premios.
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Figura 42. Extracto comercial ElI Sabrosén con Delfin

Quishpe

Delfin volando sobre el producto Delfin en pequenio al fondo Ama de casa con Delfin al fondo
Aceite Sabrosén sobre la ciudad un plato tipico de nuestra disfrutando de una cucharada
de Quito gastronomia. de arroz

Delffn en una sopa bailando su Delffin mostrando al producto Delfin sobre la mesa de un hogar en
tipico paso. en la cocina de una casa. pequefo junto con Aceites Sabrosén.

Figura 42: Edison Fernandez, Campafia de Aceite El Sabrosén ganadora del Condor de Oro 2011
Agencia Maruri Recuperado de http://www.youtube.com/watch?v=gvsdDKn7Y1s

En los ejemplos siguientes uno de los objetivos, es que, los publicistas
recurran a nuevas formas de hacer spots sin la necesidad de utilizar gente
famosa, y siya lo hacen, dar un pequefia guia para el buen manejo de las
caracteristicas de los mismos, haciendo un poco de énfasis de la nueva ley

de comunicacion vigente en el pais.

Los spots en algunos casos son reflejos de la sociedad y se manifiesta con
el manejo adecuado de los recursos creativos. En el pais se esta cambiando
la manera de hacer spots convencionales, en el ambito social, vemos como
campafias como “Reacciona Ecuador’, hacen usos de los mismos, EI
Machismo es Violencia, o como campafias, "Si consumes te consumes’, que
tratan sobre la violencia familiar, temas de alcoholismo y drogadiccion, son
vistos de buena manera cambiando un poco el concepto a que estabamos

acostumbrados.
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Se tomara como ejemplo; el caso del spot sobre la drogadiccién “Si

consumes te consumes”.?

Figura 43. Extracto Comercial Gobierno Nacional reacciona

Ecuador

Figura 43: Campana Social de la Presidencia de la Republica, 2010 Agencia Uma Vértigo. Recuperado

de http://www.youtube.com/watch?v=EwyzybdPIzU

Este comercial maneja el concepto de forma agresiva usando como
analogias el consumo de drogas y sus consecuencias, maneja un elemento
fuera de lo convencional como es la aspiradora, haciendo una analogia con
doble sentido, la misma llama la atenciébn y es diferente. La narracién
empieza cuando la aspiradora representado por un hombre, consume todo lo
gue esta a su alcance, mientras eso pasa las cosas van desapareciendo
haciendo notar de la pérdida de todo lo que tiene a su alrededor, al final esta
se consume y explota. Esta campafia social es vista con buenos ojos y
resultados, sin tener que recurrir a personaje famosos para expresar lo
mismo, entre los beneficios estan capturar mas la atencion del publico meta,
hacer del mismo una reflexion y finalmente la recordacion que es lo que se

necesita para la persuasion final.

? campafia Social de la Presidencia de la Republica, duracién 48” tema drogadiccién 2010 Agencia Uma Vértigo
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Tal vez salir de lo convencional, no signifique dejar volar la mente con ideas
locas y plasmarlo en un spot, sino mas bien, podemos facilmente acudir a
las emociones y al mismo tiempo fomentar valores, por ejemplo, utilizando
gente famosa para que este los transmita, la campafa de Coca Cola plasma

muy bien ese concepto con la campafia muévete mas y se feliz.

En él aparecen personas referentes del Ecuador como actores, personas de
la Television, y conocidos, el concepto es que ellos manejan es el
movimiento. En el trasmiten la energia para darnos ideas de cémo
movernos. Mueve la cabeza como Jalal y Carolina o baila como Erika Vélez

y Danilo Rosero. Moverse es felicidad, felicidad es moverse.

Los personajes en este Spot proyectan frescura, ya que en el bailan, se
mueven y dan testimoniales como por ejemplo caminar al trabajo, mover tu
cabeza, saltar como spiderman y sobre todo reirse.

Este spot hace la diferencia entre los spots tradicionales, si bien es cierto la
idea no es tan asombrosa, es mas bien simple y de facil absorcion, pero es
preciso acotar que la cotidianidad positiva siempre esta presente a cada
momento del spot, haciendo resaltar el movimiento como producto de la
felicidad, de esta manera se incentiva valores y la mezcla eficaz entre tomar
cosas positivas de los iconos y mezclarse sutiimente en la publicidad, al

mismo tiempo que engalanamos a nuestro producto. Ver figura 44

Figura 44. Extracto comercial Coca Cola muévete y sé mas

feliz
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muévete masy sé mas feliz

Moverse es felicidad ;
— felicidad es moverse: é’@%

Figura 44:Agencia Laika Comercial de Coca Cola 25 de Junio con actores ecuatorianos.
Recuperado dehttps://es-la.facebook.com/agencia.laika/posts/477475475670849. Moverse
es felicidad

Este comercial actual es motivo de estudio ya que en el Ecuador esta por
aprobarse la nueva ley de comunicacién, esta entrard en vigencia en
algunos meses, en lo que respecta a la publicidad en television el articulo de

la ley dice lo siguiente:

Art.- 98.-Produccién de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda en
territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacion debera ser producida
por personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del
paquete accionario corresponda a personas ecuatorianas o extranjeras radicadas
legalmente en el Ecuador, y cuya ndmina para su realizacidon y produccion la
constituyan al menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana o

extranjeras legalmente radicadas en el pais.

Se prohibe la importaciébn de piezas publicitarias producidas fuera del pais por
empresas extranjeras. Para efectos de esta ley, se entiende por produccién de
publicidad a los comerciales de television y cine, cufias para radio, fotografias para
publicidad estatica, o cualquier otra pieza audiovisual utilizada para fines
publicitarios. (El Telégrafo, 2013)

También refiere el articulo 94 de la ley, que se prohibe la publicidad de
bebidas alcohdlicas o de cigarrillos, por lo que comerciales como los de
Pilsener y Brahma dejarian de existir.
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Ahora bien volviendo al ejemplo vemos que los creativos de este spot
tomaron muy bien esta ley, tal vez Coca Cola a lo largo de los afios opta por
utilizar gente famosa pero hasta la actualidad no lo habian hecho con
personajes propios del Ecuador, tal vez porque siempre venian piezas
producidas en el extranjero, sin embargo esta ley facilita a los publicistas

seamos mas creativos utilizando y aprovechando lo nuestro.

3.5. Motivaciones y Efectividad

“Las motivaciones y necesidades profundas son aquellas que se originan en
el interior del individuo, en el inconsciente y que son reflejo de las

necesidades basicas a instintos”. (Martinez, 1992)

Este concepto define que las motivaciones no son mas que la profunda
deseos que tenemos los seres humanos a satisfacer instintos como por
ejemplo; de tipo fisiolégico, de seguridad, de amor, de competitividad, del
saber, de la estética y la belleza, los mismos que se agrupan en el
inconsciente de la persona, cuando existe el estimulo o el deseo de los

Mismos se activan y viene una necesidad.

Aplicando a los anuncios en ocasiones la similitud de los mismos no
funcionan puramente como una fuente receptor, sino que en efecto quizé
sentimos es diferente al mundo, cada persona tiene estas motivaciones mas

susceptibles que las otras.

El grado de similitud percibida entre fuente y receptor explica, (Sherif y Hvland,
1961) , que a través de una muy interesante teoria la cual es la de asimilacién
— contraste que la similitud percibida puede ser mayor o menor que la real,
que nNno es mas que a tomar o no tomar una cierta conducta, lo hacen

teniendo en mente lo que hacen o harian individuos de similar condicion.

En conclusion, se puede afirmar que los medios de comunicacion ejercen la

similitud con el receptor y desde ahi influencian sobre él.

La persuasion intenta afectar a las actitudes y mas precisamente a los dos

componentes de toda actitud: creencias y valores. Las primeras serian un
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componente objetivo; el conocimiento de hechos o situaciones; los valores
son subjetivos, evaluativos y se refieren a un sentimiento de atraccion y

rechazo relacionado e esas creencias.

Segun Barthes (1975) en su publicacion sobre la retérica de la imagen,
cuestiona el modo en que nuestra sociedad asume o elude la arbitrariedad
de los sentidos que elabora. La retérica puede aportar a la comunicacion
visual un método de creacion. De hecho, las ideas mas originales aparecen
bajo la forma de figuras retéricas. La funcion de esta técnica es basicamente
la persuasion, el manejo semidtico frente a que la audiencia incentivando a
que tome injerencia en el anuncio, el mismo que al final puede modificar su

conducta.

Utilizar la imagen de un actor semibticamente nos da a conocer aspectos
positivos y negativos de los simbolos sin embargo para un comercial de
televisién los rasgos positivos de una persona se pronuncia mas. Es por eso
que los publicistas utilizan esta motivacion por parte de la imagen denotada

para poner en el comercial estos actores.

Los personajes famosos son capaces de obviar el ruido en los mensajes
comunicacionales, aportando la claridad del mensaje al receptor, los mismos

representan aspectos demogréficos de los productos.

Por otro lado, al adquirir el consumidor ese producto, éste obtiene un valor

extra en cuanto a términos de imaginacion, aspiracion y entretenimiento.

3.6 Agencias de Publicidad vs Anunciante.

La interaccion entre estas dos fuerzas que se unen y separan de una forma

tan simple, causa el origen de una buena o mala campafia publicitaria.

La comunicacién entre las partes es un proceso importante en la misma, lo
gue se necesita para una idea apropiada es dar mucho trabajo de en cuanto

a las dos partes. Una idea para ser desechada de la agencia es la base de la
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contradiccion entre la creatividad y la efectividad. Los creativos provocan y

los gerentes controlan.

“Los anuncios que ganan premios no son necesariamente por su excelencia
creativa y necesariamente no cumplen con los imperativos de los negocios

del cliente”. (Thomas, O'Guinn, Chris, & Richard, 2006)

El papel de la agencia no seria entonces ganar premios sino fortalecerse de
ellos, debemos tomar en cuenta que en los concursos de publicidad como en

todo negocio, se mueven auspicios, reputacion y dinero.

Segun Lépez (2009), el papel de la mayoria de los servicios que los
anunciantes encargan a las agencias de publicidad son; la elaboracién de la
creatividad, la realizacion del material grafico y audiovisual, en cuanto el
briefing no es un gran idea encargar esa parte importante a la agencia, mas
bien el desarrollo de este documento, por parte del anunciante es relevante y
en el mismo se debera especificar los objetivos de marketing y de
comunicacion en la campafia, asi como rasgos propios de la empresa, “No

hay malas campafias sino briefings mal redactados”.

La importancia del buen manejo de la comunicacién entre los departamentos
de la agencia hace que las ideas se consoliden y se transmitan
efectivamente, lo que el anunciante espera. El ejecutivo de cuenta tiene que
comunicar a su departamento creativo lo que el cliente desea, mientras que
este departamento se encarga de plasmar esa idea con innovacion, mientras
que los demas departamentos de la agencia planifican las estrategias a

usarse.

Por otro lado, esta el anunciante que a veces desecha una magnifica idea
por tema de presupuesto o porque el gerente la de la empresa no esta aliado

con las nuevas tendencias y propuestas.

El equilibrio entre las partes es importante y da ese efecto positivo tan

ansiado que la publicidad necesita.
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Capitulo IV

4. Personajes famosos las Zuquillo y el cholito.

4.1. Aparecimiento de las Zuquillo y el Cholito

e Las Zuquillo

Las Zuquillo se dieron a la fama como una comedia la primera instancia
teatral llamada (El rabo de Paja de la Anita Zuquillo), escrita y dirigida
por Luis Miguel Campos, un reconocido guionista ecuatoriano, el cual
narra la historia diaria de cuatro vendedoras de clase baja que trabajan
en el mercado "Lucila Zuquillo" de la ciudad de Quito. La serie cuenta
como llegan a ser grandes amigas y como siempre estan ahi para
apoyarse, y también para desenvolverse en problemas cotidianos que
mediante buenos consejos llegan a resolverse. (Wikipedia, Las Zuquillo,
2012)

La serie se torna cémica por el relato exagerado de la forma de hablar de
algunas de las actrices representando a la serrania ecuatoriana, las
situaciones que se presentan otros aspectos culturales propias de nuestra
cosmologia, la vanidad, el ego, la solidaridad, la envidia, la soberbia, el

comparferismo el misticismo y la religiosidad.

Son cuatro caseritas del mercado que se desenvuelven en sketch comicos

narrados con vivencias reales y ocurridas en un mercado de la ciudad.
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Figura 45. Las Zuquillo

Figura 45: Las Zuquillo. Recuperado de http://es.wikipedia.org/wiki/Las_Zuquillo 15
septiembre del 2012.

Los personajes que se involucraron en el elenco de planta fueron:

Meche, su perfil actoral en esta serie se relaciona con el respeto y el
liderazgo que tiene que tener una persona asi como el sentido de solidaridad
y también el chisme como parte esencial del personaje. Interpretada por
Martha de Salas. Destacada actriz ecuatoriana de teatro, television y cine,
conocida especialmente por el proyecto multimediatico Las Zuquillo, uno de
sus valores que la identifica es ser confidente con sus amigas y la

solidaridad hacia ellas.

Se deduce que su mejor amiga dentro del grupo es Nachita por su cercania
de edad, su vestimenta se basa en un delantal blanco y una gorra de tela
del mismo color. Nunca tuvo hijos, pero tiene un ahijado de nombre Trosky,
a quien nombra frecuentemente y se ha convertido en motivacion para su
trabajo. Es quien tiene el acento quitefio clasico de la clase media-baja, y la
misma esta llena de refranes y dichos populares que siempre utiliza en sus

conversaciones.
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Figura 46. La Meche

Figura 46: Martha Salas Actriz La Meche Recuperado de
http://es.wikipedia.org/wiki/Las_Zuquillo el 15 septiembre del 2012.

Marcela Campos interpreta a Nacha es la que tiene un puesto de medicinas
naturales, tiene algo de supersticion y siempre ofrece sus productos para la
cura de algan mal con remedios caseros. Su vestimenta es de color blanco
utiliza sacos de lana de colores vivos, es la que aparenta mas edad y es de
estatura pequefia. Su pensamiento es liberal aunque aparenta ser
conservadora. Su acento es un serrano clasico ya que sus raices son de

Riobamba.

Figura 47. La Nacha

Figura 47: Nacha las Zuquillo actriz Marcela Campos Recuperado de

http://es.wikipedia.org/wiki/Las_Zuquillo el 15 de septiembre 2012

Charo, es interpretada por la comediante Mabel Cabrera. En el papel de
actriz Mabel, es una mujer extrovertida y coqueta, tiene un copete usado en

los afios 80, piensa que esta siempre a la moda, es la que mas se mete en
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problemas pero los resuelve con los demas amigas con gran acierto.
También tiene un hijo que se llama Henry, el cual habla mucho en la serie
apoya con sus deberes y trabajos, se describe como muy inteligente aunque

no tiene estudios de bachillerato.

Es la duefia de un puesto donde vende papas, sin embargo ella es la que
mas se preocupa por la limpieza personal y del puesto, su dialecto es
amoroso Yy coqueto con los clientes para que le compren su producto. Tiene
el acento quitefio de clase baja y su palabra principal para sus clientes es

caserito.

Figura 48. La Charo

Figura 48: Charo las Zuquillo actriz Mabel Austillo Recuperado de

http://es.wikipedia.org/wiki/Las_Zuquillo el 15 de septiembre 2012

Lucha, es Interpretada por Tania Salas y Monserrath Astudillo, la primera
actriz Monserrat Astudillo interpreto a Lucha quien era una mujer muy joven,
después cambiaron papeles por Tania Salas que basicamente siguié con el
mismo papel nada mas que aparentaba un poco mas de edad. Lucha tiene
un puesto de caramelos y golosinas, entre sus caracteristicas principales es
su amor eterno al Jhony aunque el mismo no le corresponda, Nacha es su
mejor amiga entre peleas es la que aconseja a ella. Su vestimenta es color
viva generalmente es rosada con un delantal, su acento es Quitefio de

estrato social medio bajo.
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Figura 49. La Lucha
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Figura 49: Lucha las Zuquillo actriz Tania Salas y Monserrat Astudillo Recuperado de

http://es.wikipedia.org/wiki/Las_Zuquillo el 15 de septiembre 2012

Los personajes secundarios de esta serie es un invitado o persona famosa,

el Guardia del Mercado, entre otros mas.

Las Zuquillo tuvieron su buen momento de fama, hicieron teatro en un circo

en el pais, y ganaron popularidad en su trayectoria de mas de 7 afios.

La pelicula Las Zuquillo Express fue escrita por Luis Campos el mismo
director de la serie, pero dirigida por Carl West. La trama se desenvuelve
cuando hay un temblor y se derrumba el mercado, todas se quedan sin
trabajo y deciden ir a Estados Unidos por la via ilegal pagando un coyotero.
La pelicula tuvo una gran expectativa y fue cubierta por muchos medios sin

embargo no tuvo la recaudacion esperada.

Las Zuquillo han realizado patrocinios a empresas, han participado en spots
publicitarios, actos benéficos, y han sido nombradas madrinas por su alta
popularidad.

e El Cholito

David Francisco Reinoso Luna inicié su carrera artistica en el teatro La
Mueca. Donde se desempefid como ayudante de teatro de Oswaldo
Segura, su maestro de toda la vida. Dirigido por Jorge Toledo y con

Recalde como su socio crearon el programa televisivo Ni en vivo ni en
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directo, que en poco tiempo se convirtid en uno de los mas exitosos en el

Ecuador, con un alto indice de audiencia hasta 1999. (Wikipedia E. C., 2012)

En los afios posteriores se cred el programa Vivos el cual fue parecido a Ni
en vivo ni en directo sino que aumentado mas personajes entre esos El
Cholito.

El programa se describe como un humor en doble sentido, en el se
desarrollan sketchs sobre la politica y situaciones que estan pasando en el

pais, asi como la problematica social en que vivimos.

Generalmente tiene escenas de homofobia y racismo. Lo que no se puede
dudar es el arte de David Reinoso para interpretar sus personajes y lo bien
que lo hace. Sus parodias entran en el argot popular del pais en especial de

la costa aunque su popularidad es a nivel del pais.

El Cholito es un personaje sacado de la television Nacional, siendo una mala
copia de José Delgado periodista investigativo, El personaje El Cholito es
una persona humilde de estrato social bajo que vive en los suburbios de
Guayaquil, come Guatallarin que es su plato favorito y desea ser famoso. En
sus sketchs trata de investigar algo, pero siempre resulta otra cosa en contra
de él. Hay situaciones de robos, homofobia, clasismo, sexismo, los mismos
que tiene una satira de la sociedad ecuatoriana, sin embargo es el personaje

mas querido por David Reinoso y el mas popular en el Ecuador.

En la actualidad se encuentra en produccion de una segunda temporada de
la pareja feliz una serie cdmica sobre un matrimonio feliz al principio y
después de unos afos se convierte en un hogar completamente disfuncional
y estamos Vivos una parodia igual a los anteriores pero con nhuevos

personajes y parodias.
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Figura 50. El Cholito

Figura 50: El Cholito recuperado de http://es.wikipedia.org/wiki/David_Reinoso el 27 Octubre del
2012

Este personaje a incursionado en la publicidad desde su aparicion, las
marcas de electrodomésticos como La Ganga, el Gobierno de la Republica
entre otras han utilizado este personaje para difundir campafas

comunicacionales y publicitarias.

4.2. Evolucién de los personajes desde su aparicién

La evoluciobn de los personajes de las Zuquillo, fue una experiencia
interesante, comenzaron a ser parte de la cotidianidad ecuatoriana a medida
gue sus programas seguian su curso, se ganaron su publico con humor y
personificando personajes propios de la realidad aunque un poco
exagerados, sin embargo la evolucion de los personajes fue cuando el
programa alcanzo6 grandes niveles de rating y la verdad las empresas como
el municipio de Quito comenzé hacer campafas con la imagen de ellas, a
partir de ello se vieron colmados de fama y grandes empresas apostaron

hacer publicidad con ellas.

Los personajes mas reconocidos fueron la Charo y, La Meche, la cual
crearon identidad propia al programa también fueron las que mas

caracterizaban a los personajes.
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Ahora ya en la actualidad estos personajes se desvanecieron poco a poco
cumplieron su ciclo de bonanza que fue mas de 5 largos afios sin embargo

son aptas para este estudio.

La evolucién de un personaje que tan conocido como el Cholito se relaciona
con la apuesta de la sobre utilizacion del mismo, ya sea con sketh comicos
desde su serie, Ni en vivos ni en directo, pasando por la serie comica Vivos
hasta culminar en la novela (El Cholito) y un guion que simula ser el reflejo
de nuestra sociedad y no podremos olvidar el aparecimiento del Cholito en
comerciales de television o impulsando marcas de auspiciantes la mas
reconocida hasta el momento es el de la Ganga auspiciante de

electrodomésticos a nivel nacional .

El éxito llego cuando David Reinosos quiso simular a José Delgado una
parodia del periodista ecuatoriano reconocido por sus documentales ligados
con la gente de escasos recursos Yy el periodismo amarillista, este periodista
vivio siempre bajo sombra de este personaje ficticio que se robo todo el

protagonismo.

Si bien es cierto, la serie, la novela y el personaje en si de EL CHOLITO
muestra la idiosincrasia Guayaquilefia al momento de emular los estratos
mas vulnerables y jugar con el suefio y el reto de las personas el mismo
distorsiona con otros personajes exagerados que van desfigurando la
percepcion del publico televidente haciendo que la serie sea un irrealismo en
algunos aspectos.
Aunque la serie esta hoy en dia fuera del aire, el Cholito sigue explotando su
imagen en la publicidad vendiendo las mismas ideas y haciendo que este
Imaginarios popular se traduce en ventas para los auspiciantes que

apuestan y confian en él.
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4.3. Manejo de identidad cultural en personajes

famosos

“La identidad es la raiz mas honda o vigorosa que los pueblos y el individuo
han echado a la historia: los elementos que la conforman etnia, lengua,
religibn, conciencia pueden permanecer mucho tiempo bajo una

denominacioén cultural”. (Adoum, 1998)

Debemos ver la identidad cultural como un bien preciado lleno de vicios al
que simplemente se queda impregnado en nuestra historia, los actores socio
culturales que comprende este concepto estan relacionado con la interaccion
del mensaje comunicacional que se transmite a las personas que los imitan

o los rechazan.

Al referirse a la vida cotidiana, plantea un modelo definido como “enfoque
dramatico”. (Goffman, 1959) 0 analisis dramaturgico de la vida cotidiana y parte

de la idea que toda interaccion social es una actuacion.

Desde este enfoque, la actividad humana se caracteriza por ser expresiva y
por lo tanto, puede producir impresiones sobre quienes observan esa
actividad, en resumen podemos decir que la vida cotidiana es como una
obra de teatro en el cual nos reimos, sufrimos, gozamos de nosotros

mismos, eso representa nuestra propia identidad.

Ya enfocandonos en el estudio de Las Zuquillo, los lugares escogidos del
guion tratan de matizar los actores sociales como mestizos urbanos. En Las
Zuquillo el mercado es un distintivo propia de nuestra identidad, el programa
de la serie es acercar mas ese espacio y tratar de alejarse del clasismo

propio de nuestro mestizaje.

El mercado como escenario principal de la serie, es propio de nuestra cultura
serrana, ahi se ve por ejemplo: en Quito la gente identifica muy bien este
tipo de comunicacién ya que todos alguna vez hemos ido al mismo, siendo

participes del lenguaje muy carifiosos de las caseritas.
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Sin embargo las cosas cotidianas que viven las caseritas no las conocemos
como tal y es interesante, como en la serie nos hacen conocer mas acerca

de ellos.

Luis Campos escritor de Las Zuquillo manifiesta que el programa es una foto

de la realidad y las cosas que pasan en un mercado popular.

También como dice Diario el Comercio en su publicacién “(...)el publico se
identifica con problemas sociales como por ejemplo en la pelicula Zuquillo
Exprés muestra una realidad que por lo regular ha sido tratada desde el lado
dramatico, exponiendo siempre la segregacion familiar que deja ese
fendmeno social”. (EI Comercio, 2012) La migracion como este articulo se
refiere es un problema social, lo que hace esta serie cOmica es tomar de la
manera sutil este problema, llevando un mensaje alertando a la sociedad,
explican también que el lenguaje es exagerado para generar el humor en el
publico, también es importante reconocer que el humor en esta serie no

recae en las bromas estereotipadas de otros programas.

Como lo dice su escritor esta serie trata de comparar diferencias entre
personas que trabajan y viven en un mercado popular, para de esa manera
lograr soluciones a los problemas cotidianos, siendo este un arquetipo que

trata de incrustarse en el imaginario de la poblacion.

En el caso del Cholito los lugares escogidos como el suburbio de Guayaquil,
las esquina donde come su Guatallarin etc. Nos demuestra caracteristicas
reales de la poblacion, como por ejemplo se nota la clara insinuacion del
estrato social del Cholito y se proyecta como un claro ejemplo de la situacion

econdmica de nuestro pais incluso como una critica al estado.

Como lo dice este articulo "El guion del Cholito es como un gran plato de
bandera, donde los escritores han mezclado a los tipicos personajes
guayaquilefios, con el afdn de crear la inmediata aceptacion del puablico

televidente, sin que importe mucho el verdadero argumento de la historia™.
(La pantalla, 2011)
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Para conocer del lado interno del personaje e investigar en que se relaciona
con nuestra idiosincrasia, se tomara un extracto de una entrevista de la
publicacion del diario Hoy a David Reinoso quien cuenta desde la fuente
misma un poco mas sobre este personaje y como se refleja éste en la

sociedad:;

¢Bajo qué parametros se escogié al Cholito como personaje
principal, dado que hay otros con igual popularidad?

El Cholito es una de las figuras que ha durado mas tiempo al aire
con un alto grado de popularidad. Este personaje, como otros, es un
arquetipo. No puede decirse que tenga un pasado pero se vio la
posibilidad de darle uno a esta caricatura, que es reflejo de muchas

realidades del pais.

¢, Como se maneja la construcciéon del personaje y la concepcion del

libreto para que el ecuatoriano se vea identificado en el Cholito?

Partiendo de que tiene aceptacién y muchos elementos criollos, el
personaje posee diversos puntos para que la gente se refleje. Las
situaciones que se tejen alrededor son cotidianas, la choleada, la
chireza, la falta de trabajo, los problemas de cachos, situaciones de
barrio... (Diario EI Hoy, 2008)

Segun Marcelo Baez profesor de la escuela de Comunicacion Social de la
Espol de Guayaquil explica, que hay que empezar analizando la direccién de
los guionistas primero como obra de teatro y después hacia Ecuavisa
quienes saben los elementos que le interesan al publico. Un buen guion se
distingue en la medida en que se distingue un personaje de otro o que se
complementen entre si. Explica que los personajes calan profundamente en
el imaginario popular, representando arquetipos en que representan a ciertos
sectores de la colectividad. La idea es que el espectador se vea reflejado en

uno o todos los personajes que estéa viendo.

Otros personajes en la serie también puede influir negativamente el
comportamiento de audiencias inmaduras y con falta de una educacion

esencial para discernir el problema social.
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Otra de las percepciones que salen en si del personaje, es que muestra a la
pobreza como una virtud y una excusa, y toma a las personas adineradas
como algo malo de la sociedad, esto puede llegar afectar a colectivos que
fomentan agresividad y odio a estas personas, abriendo la brecha de la

diferencias de clases sociales.

En este sentido el aporte de la investigacion, tiene que ver con el tema de la
representacion cultural, es decir, el mensaje que se trasmite realmente
aporta a nuestra identidad o tal vez se ahonda mas el problema, quizas no
enriqguecernos culturalmente viene impregnado desde el tiempo de la
conquista Espafiola cuando al mestizaje no se le permitia ciertos derechos ni

exigir nada, finalmente quien tiene la decision final son las audiencias.

4.4. Analisis del caso las Zuquillo y Cholito en la

publicidad televisiva.

Con el objetivo de analizar semibticamente estos tipos de comerciales y que
efectos produce en su grupo objetivo se elaborara el storyboard en donde

podremos observar caracteristicas de los mismos.

Spot publicitario

Cliente: Municipio de Quito Duracion: 37 segundos
Producto: Quito Limpio

Referencia: Las Zuquillo

Se estudia este comercial por los simbolos representativos en el mismo. Es
una campafa social, la cual conlleva a usar personajes famosos, en este
caso las caseras del mercado del programa Las Zuquillo, se justifica por la

situacion en que se desenvuelve dando relevancia a la alcaldia de Quito.
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Figura 51. Andlisis de comercial las Zuquillo Municipio de

Quito
Esc Video Imagen Audio Tiem
ena po
1 Zoom in ,PM Musica: 4
Meche cogiendo silbido lindo
en la mano un Quito de mi
escoba pintada vida
del color de la
bandera de Voz Charo:
Quito, luz clara Mechita vea
en la mafiana que esta
haciendo,
preparandose
para volar?
2 P.P. Zoomin de Mdsica: jingle |3
Charo vestida Voz Mechita
con un sacoy | me muero
delantal con su cholita usted
tipico copete si que es
4 nomas bien
ayude a
limpiar como
todo buen
vecino.
3 P.A Mechitay B Musica: jingle | 2
Charo, :
regresando a ver, Voz Charo:
al fondo se  Cierto, no,
distingue vecinos todititos
haciendo una estamos
minga limpiando colaborando.
y ayudando a
recoger la
basura.
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P.P.Dos jovenes,
un chico y chica,
el chico bota una
botella de
plastico atras se
distingue a
Nachita

P.A. Nachita
recogiendo la
botella 'y
poniéndola en el
tacho de basura y
un sefor mayor
sentado en
mirando, también
se observa el
tacho de basura
del municipio de
Quito

P.A. Vecinos
ayudando a
recoger basuray
al fondo pintando
las paredes de
las casas

Musica:
ambiental

| Voz hombre:
Mostremos el
buen
ciudadano
gue llevamos
dentro,

4 Musica:
ambiental

Voz hombre:
| porque barrer
el frente y
pintar la
fachada de

Musica:
ambiental

Voz hombre:
" nuestras
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8 P.A.Vecino Mdusica:
recogiendo la | ambiental
basura en las
bolsas con una Voz hombre
carreta | :responsabilid

| ad de todos

9 P.A. Nacha Mdusica:

y Charo ambiental
conversand

0. Aparece Voz de
Elemento Charo, Y la
una Nachita
escalera ¢dénde esta?
con un Voz Nacha:
tqcho de Quefffss no
pintura me ven?

10 |P.P Musica: jingle
Nacha Sonido: caida
pintando, de cascara
pero su cara de platano.
toda llena
de pintura

11 P. M. Mdusica:

ambiental
Meche y
Charo, entre Sonido: risas
risas jajaja....

90




12 |P.P Musica: jingle
Voz Nacha...
Nacha con y de que se
la cara | rien?
pintada de
pintura

13 | P.Mde Musica: jingle
Nacha con
expresion Voz Nachg...
de alegria una también

tiene que
cuidar su
fachada

14 | PG: Meche, Musica:
Nacha, ambiental
Charo, las
tres juntas Voces:
felices Colaboremos

caseritos por
un Quito
Limpiecito
...la nariz.

15 | Zoom in Voz en off: El
Plano en Quito que
blanco: gueremos es
logotipo de el Quito que
la alcaldia hacemos

metropolitan
a

DISTRITO
METROPOLITANO

Alcaldia
metropolitana
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Analisis de simbolos:

e LOs signos denotativos: Los tachos de basura, la escalera, la
basura, las escobas, personas limpiando y ayudando. Las calles de
Quito, la vestimenta de las caseritas, la escobas pintadas de azul y
rojo.

e Signo linglistico y mensaje: En la primera escena se empieza
el spot con un jingle en silbo de la cancién Lindo Quito de mi vida, la
cual se relaciona directamente a las festividades de Quito dando en
la mente una imagen de entorno de alegria y felicidad. La
comunicacién entre las caseritas con su lenguaje tan propio de la
serrania ecuatoriana hace que el signo linguistico nos enfoque en el

territorio de Quito.
Analisis significado conceptual de la imagen:

El manejo de personas identificadas con personas del mercado y ademas
famosas denota un sentimiento de pertenencia y de cotidianidad positiva.

El mensaje connotativo en este spot es, fomentar las buenas costumbres es
decir, no botar basura, limpiar y pintar las fachadas de sus casas, con el

mensaje del ejemplo es decir si ellos hacen yo también lo hago.
Andlisis significantes:

Las voces en off manifiesta lo que se requiere reforzar y trasmitir a la gente,
en este caso persuaden para que la gente tome la decision de ayudar a

que la ciudad esté limpia.
Referente:

El referente de este spot es que la poblacion de Quito se informe de que la

alcaldia esta siendo buenas obras para la ciudad
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Spot publicitario

Cliente: Gobierno de la Republica  Duracion: 1,24

segundos
Producto: Ministerio de Salud Publica
Referencia: El Cholito y Roberto Bonafont

Descripcion:

Se estudia este comercial por los simbolos representativos en el mismo, es

una campafa social del Gobierno de la Republica informando la inversion

gue se ha hecho en salud equipos y nuevos hospitales; él se puede observar

gue utilizan dos personajes famosos de la television para reforzar el
mensaje.
Figura 52. Analisis de comercial El Cholito y Bonafont
Escena Video Imagen Audio Tiem
po
1 P.A Mdsica: 2
) Alegre

Aparece el Cholito

con Roberto Texto; Los

Bonafont, el fondo s RECORD’S 0 , record’s de la

es café. REvuwcmN ' revolucién

CHOLITO & BONAFONT
2 P.A B Musica 2
Alegre,

Aparece una sonido:

ambulancia ambulancia

llegando a un

hospital publico de

la ciudad de

Milagro
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P.A

Angulo
contrapicado,
aparece dos
médicos Aparece
una enfermeray
un Doctor denota
gue el cholito esta
en la camillay
ellos le estan
asistiendo en
situacion de
emergencia,
aparecen luces de
hospital y suero.

Sonido: El
Cholito
guejandose

P.P

Angulo cenital,
aparece el cholito
con dolencias

Sonido: El
Cholito
guejandose

VVoz Bonafont:

Gracias
Doctor
P.A Musica:
. Alegre
Zoom in aparece
los médicos Voz
mientras que el Bonafont:
periodista Bonafont épero qué

parece hacer una
entrevista a un
Doctor, mientras
gue le llevan al
Cholito, existe un
camarografo y se
ve un pasillo de
hospital reluciente.

paso ahora ?
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P.A

Angulo
contrapicado
aparece una
enfermera y
Bonafont
sorprendidos.

P.P

Angulo cenital
aparece el cholito
acostado en la
cama

Voz
Bonafont:
ipero en que
drama se
metié Cholito!

Voz Cholito:
me comi un
suculento
Guatallarin ,
se me hacia
agua la boca,
o fueron dos
o fueron tres,

se me afloja
el cauchito....
P.M. Angulo cenital Voz Cholito:
Entra el cholito a Uy una
una habitacién del clinica
hospital aparece privada?
el cholito acostado
en la cama con el
medico y la
enfermera
P.P Musica:
. Alegre
Angulo
contrapicado, Voz Bonafont:
Aparece Piano, piano,

Bonafont en la
escena

Cholito es un
hospital
Publico
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10 P.A | Voz Cholito:
_ Monstro con
Zoomin, esta atencion
Aparece el | moderna
Cholito en una
maquina
moderna de
rayos X,
sorprendido
11 P.A Voz Cholito:
para mi
Aparece el indigestion
Cholito en un
kirofano con
meédicos con
toda su
instrumentaria
y equipos
12 P.M. Voz Cholito:
me estoy
Aparece una recuperando
pantalla de fafio. ..
quiréfano
describiendo
lo que comid
el cholito que
es una tarrina
de Guatallarin
13 P.P Musica:
Aparece el Sonido:
Cholito en el Empieza a
quiréfano se sonar una
denota que cancion
Cholito eructa instrumental
gases cosa

gue el doctor
se sorprende,
el mueve la
cabeza en un
gesto de
perdon.
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14 P.A Aparece Sonido:
el Cholito en l) cancién
el quiréfano ‘ a instrumental ,
parece que es F\- .| cama
la sala de ,S'g moviéndose
recuperacion
el mismo
empieza a
jugar con los
botones del
control remoto
y la enfermera
le quita
15 P.M Sonido:
cancion
Aparece el instrumental ,
Cholito en silla
de ruedas y Voz Cholito:
Bonafont parece que ya
ayudando me estoy
también sintiendo
aparecen mejor, pero
enfermera en cuanto me va
el pasillo del a costar,
hospital porque estoy
chiro......
16 P.M. Sonido:
cancion
EL Cholito se

levanta de las
sillas a recibir
las medicinas
mientras que
Bonafon le
responde,
aparece una
farmacia y una
enfermera

instrumental ,

Voz Bonafont:
ahora la salud
es gratuita
para todos

Voz Cholito: y
las
medicinas?

Voz Bonafont:;
También
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17

P.P

Aparecen El
Cholito y
Bonafont
conversando.

18

P.A

Aparecen El
Cholito y
Bonafont
conversando
afuera del
hospital.

19

P.M

Aparecen El
Cholito y
Bonafont
conversando

Sonido:
cancion
instrumental y
revolucion,

Voz
Bonafont:
Este
gobierno ha
invertido en
la
construccion
de  nuevos
hospitales

Sonido:
cancion

| instrumental y

revolucion,

VVoz Bonafont:
tecnologia de

| punta,

contratacion
de nuevos
médicos

Sonido:
cancion
instrumental y
revolucion,

VVoz Bonafont:
y la rifa
continua
Cholito

Voz Cholito:
Pepa, son
mas de

20

P.M.

Aparece el
fondo café con
letras
amarillas y
azules.

63,465 MILLNES

REVOLUCION CIUDADANA ™=

Sonido:
cancion
instrumental y
revolucion,
Voz Cholito:
trecientos
cuatrocientos
sesenta y
cinco millones
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que ha
invertido
monstro de
diferencia

21

P.M.

Aparece el
cholito y
Bonafont
conversando

Sonido:
cancion
instrumental y
revolucion,
Voz Bonafont:
pero si los
cuatro
gobiernos
anteriores
solo invirtieron
437 millones
de délares.

22

P.A

Fondo hospital
mas logo
tipografico

amarillo y azul

e [ |
GOBIERNOS™
ANTERIORES

$437 MILLONES

Sonido:
cancion
instrumental y
revolucion,

Voz Bonafont:
pero si los
cuatro
gobiernos
anteriores
solo invirtieron
437 millones
de dolares.

Voz Cholito;
ocho veces
mas que el
gobierno
actual
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23 P.P Sonido:
cancion
Bon,afont instrumental y
sacandose el revolucion,
sombrero
Voz Bonafont:
pero por favor
me saco el
sombrero ante
€so.
24 P.M. Sonido:
) cancion
El Cholito instrumental y
conversando revolucion,
Voz Cholito:
con la
revolucion
ciudadana
estamos
haciendo pero
es historia
25 P.M Sonido:
. cancion
Angulo instrumental y
contrapicado; revolucion,
Aparece en El
Cholito y Voz Bonafont:
Bonafont con Hasta la
el fondo del victoria
hospital siempre mi
Ecuador del
alma
26 P.M.
Fondo de Sonido:
horizonte con cancion
el lemala instrumental y
revolucion revolucion,
ciudadana
esta en Voz en .(?ff:
marcha. revolucion
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Analisis de simbolos:

Los signos denotativos: La ambulancia, el hospital, los Doctores y

enfermeras, los equipos de medicina, infraestructura. Los escenarios
representan un nuevo hospital en la ciudad de Milagro, la vestimenta es la
que utiliza siempre el Cholito y aparece un personaje Bonafont, reconocido
periodista de deportes acompafiado al Cholito, los Doctores estan bien

uniformados y el hospital se ve muy moderno.

Signo linglistico y mensaje: Este spot representa una campafa
social del gobierno en el cual se encuentran personajes famosos, quienes
discuten de los cambios de la revolucion ciudadana, el mensaje se basa en
transmitir una buena imagen de la salud publica asi como informar que en
este gobierno se ha invertido mas dinero que en gobiernos anteriores. La
imagen que proyecta El Cholito es tanto humoristica pero a la vez Bonafont
representa la seriedad del caso y el profesionalismo, la historia narrativa
tiene un hilo conductor de que el cholito se enferma por comer un Guatallarin
tiene una cotidianidad negativa terminando la narracion con la curacion del

mismo y lo magnifico sin ningln costo para él.

La cancién propio jingle del gobierno es un tanto alegre y con voces en off

repitiendo la palabra revolucion.

Andlisis significado conceptual de laimagen:

El manejo de personas famosas es indiscutible por un lado El Cholito un
personaje aceptado por la poblacion hace que se enfoque en la realidad,
representa un ciudadano normal que tiene indigestion, por otro lado un
periodistica reconocido como Bonafont es muy aceptado por su programa de
deportes y su forma poética de narrar un partido se puede decir; que se
identifica con la mayoria de personas que les gusta el deporte en especial el
futbol que es la mayoria en el ecuador, en este caso es encargado de

comunicar la informacion a la poblacién de los cambios de la revolucién.
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El mensaje connotativo en este spot es que la sociedad se informe y tenga
una buena imagen del Gobierno y sus cambios, también existe la persuasiéon
para que la poblacion acuda a los hospitales publicos, asi como también
hace que los personajes famosos tengan una identificacién con el propdsito

del gobierno.
Referente

El referente de este spot, es la buena imagen que quiere proyectar el
gobierno a través de personajes que se identifiquen con la poblacion de la
marca y obviamente la persuasion para que compren sus productos

Existen otros ejemplos tradicionales que hace EIl Cholito se maneje en la
linea de los comerciales testimoniales y en el mensaje directo enfocados a
estratos medios y bajos de la sociedad, el formato no cambia ni cambiara
hasta que, el producto tenga su declive natural y sus grupos objetivos se
cansen de mirar el mismo tipo de publicidad ejemplo; Almacenes la Ganga

producido en el 2011.

Figura 53. Extracto Comercial La Ganga

Ganquitas m m
Semanales

Cimseng

Figura 53:Comercial de la Ganga Dia de las madres. Recuperado de www.laganga.com.ec
el 28 de abril 2013
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4.5. Efectos y causas que producen en el Grupo

objetivo.

(2)El anuncio se presenta frente al sujeto en un determinado entorno y
con ciertas caracteristicas estimulares.(2) El sujeto tiene cierto grado
de interés. En funcién del grado de interés. En funcion del grado de
interés y de (3) las caracteristicas propias, internas, del receptor, se
produce (4) un procesamiento de la informacion y otras influencias
emocionales. Como consecuencia todo ello (5) la percepcién global

sobre el producto. (Garcia & Lopez, 2009)

Segun este proceso, vemos que ElI Cholito y Las Zuquillos fueron
presentados en un entorno donde ellos eran las estrellas y los protagonistas
debido a su programa de ahi que el grado de aceptacion de estos
personajes era y sigue siendo alto, El consumidor y grupo objetivo lo palpa
con interés y curiosidad segun sus caracteristicas, pensamientos internos y
vivencias, aqui existe una identificacion propia con el personaje y no se le ve
tan lejano sino mas bien muy palpable, de ahi que la publicidad y el anuncio

hace que las emociones se animen.

Seguidamente el receptor tiene ya la percepcion del producto y esta listo
para hacer la compra, si en este proceso hay algo negativo por el cual sus
emociones se transformen en disgustos la publicidad fracasara en ese

individuo.

Los grupos objetivos que publicitan productos basicos son Multitarget. Aun
asi se enfocan en Mujeres y Amas de casa de estrato social medio media
bajo, que no sean profesionales y que tengan deseos de superacion, pasan

el mayor tiempo en los quehaceres domésticos.

El efecto que causa en ellos es primero la identificacion cultural con el
personaje famoso, en este caso las Zuquillo y el Cholito, otro de los efectos
es la aceptacion de mensaje directo y sin un guion elaborado basados en el

grado de educacioén del grupo obijetivo.

Las promociones ejemplo dias festivos, los regalos y en especial los precios

comodos y la forma de pago, aqui por ejemplo entra a discusién el anuncio
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ya que es multitarget, si una persona no entra en ese grupo objetivo y no le
guste la publicidad como tal pero algo le llamé la atencion, como los precios

buenos y las promociones el mensaje comunicacional se efectivizara.

Otro de los efectos que causa es que, el producto se vuelve mas cercano al
pueblo, vemos que la Ganga existe en la mayoria de las ciudades o también
vemos en el caso de las Zuquillo el sitio donde ellas laboran es de facil

acceso eso es lo que emiten sin que lo notemos.

Es también cierto que uno de los mayores efectos esta enfocado a estimular
la compra pero sin embargo la recordacién de marca siempre esté presente,
en la campafa del Municipio de Quito en que actuaron las Zuquillo se

pretende fomentar los buenos modales a la ciudadania.

Ante la sociedad los programas que ellos estan inmersos significan un
erroneo percepcion  cultural que se les da a las series y novelas
ecuatorianas, no se da un mensaje positivo que alienten a nuestra sociedad
a un futuro de esperanza, se trata a que el espectador tenga discernimiento
por fuerza a tempranas edades, sucede también que la programacion no es
controlada por los padres, a temprana edad se le obliga al espectador a ser
influenciado con conflictos y problemas que los jovenes o nifios no estan
preparados, pues la elaboracion de los programas ha pasado antes por
manos especializadas y ademas la gran mayoria de los programas son copia
de otros programas.

Tal vez se pueda rescatar lo mas positivo de esto, que es el humor
sarcastico clasico de nuestra cultura representado en la television, en si la

television es un medio poderoso como lo explica Enriquez a continuacion:

“‘Debido a la gran influencia que ejerce la television sobre su publico, es que
se concentran en torno a ella numerosos y variados intereses, de las

empresas comerciales privadas hasta el propio estado”. (Enriquez, 1999)

Con este antecedente podemos afirmar que la televisiobn es un negocio
redondo donde los espectadores no pueden influir en el tipo de
programacion que se esté dando, sin embargo en Ecuador pasa algo

especial el sensacionalismo, el amarillismo, lo cotidiano y el goce por los
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problemas sociales que estamos envueltos, hacen que estas series tengan

alto rating.

Por lo general, el publico trata de identificarse en cualquiera de estos
aspectos sin pensar que estas series no son nada realistas sino mas bien
exageradas en cuanto a los personajes y la cotidianidad de las mismas, sin
embargo el lado positivo de las mismas es que, si incluyen problemas

sociales que todavia existe en el pais.

Otro aspecto a tomar en cuenta en cuanto al éxito del Cholito y Las Zuquillo
en sus programas que si que lo fueron, pero los estudios de audiencia no le
han dado el gran titulo de gran ganadores, de hecho en su horario se peleé
el rating con novelas extranjeras que transmiten otros canales y ahi vemos
que la regiones de Ecuador estan todavia marcadas por culturas distintas
por ejemplo; el cholito es consumido mayormente por la region Costa y Las

Zuquillo.

De ahi la importancia de un adecuado uso por parte de las personas que

tienen la responsabilidad de dirigir este medio de comunicacién.

La manera de percibir la television es diferente para unos que para otros.
Para algunos padres es un medio inquietante para otros no lo es, las
generaciones cambian tal vez la generacion joven adulta de los afios criticos
de los problemas del pais, se identifiguen mas con estas series mientras las
nuevas generaciones poco a poco ven el lado problematico, de otra forma y

no tratan de identificarse con este grupo cosa muy positiva.

La comunicacién se ve afectada en el nucleo familiar y es un claro ejemplo
de que cada miembro de la familia tiene su propia television, la cual afecta a

la comunicacion en la familia.

Por otra parte, la programacién buena puede aportar conocimientos en los
nifos fomentan la creatividad pero lamentablemente no aportan a la

socializacion humana.

“La television no solamente ocupa el tiempo que el nifio destinaria a leer,
sino aun mas lo hace entrar de lleno en el universo de la ficcion por el cual,

él se enloquece”. (Enriquez, 1999, p. 35)
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Segun este concepto podemos interpretar que, el lenguaje audiovisual
representado por las imagenes se basa en simbolos tratando de hacer una
misma interpretacién la cual es complementada con musica o letras para
generar analogias, las mismas que pueden ser buenas o malas dependiendo

del juicio del espectador

Esto nos hace notar los efectos causados por estas series la cual no aportan
verdaderamente al crecimiento de un nifio y pues la programacion no aporta
mucho; ya que en horarios normales se transmite comics de violencia,

dibujos animados que no necesariamente educan por ejemplo; Los Simpson.

Sin embargo se piensa que la televisibn ecuatoriana no esta hecha para
educar, sino mas bien, para entretener. Frente a esto tenemos que tener
muy bien nuestros juicios de valores para aceptar o desechar la

programacion nacional.

4.6 Percepcion de la sociedad ante estos personajes

Partiendo del concepto de Percepcion® el cual, es la impresién del mundo
exterior es alcanzada exclusivamente por medio de los sentidos y
considerando que la percepcion es una interpretacion significativa de las
sensaciones. Nos atreveriamos a decir que los signos del tercer mensaje
(simbdlico), cultural y todo el conjunto de simbolos e iconos tiene un solo
valor significativo o sintagma®, pasan a formar parte de un todo, ya en los
spots publicitarios, los cuales pueden o no ser eficaces, Partiendo del
concepto de Percepcion® el cual, es la impresién del mundo exterior es
alcanzada exclusivamente por medio de los sentidos y considerando que la

percepcion es una interpretacion significativa de las sensaciones. Nos

* Definicion de Percepcidn visual segin Juan Cordero Ruiz Universidad de Sevilla Decano de la
Facultad de Bellas Artes

¢ Sintagma segun Roland Barthes es un tipo de constituyente sintactico formado por un grupo de
palabras que forman otros sub-constituyentes, al menos uno de los cuales es un nucleo sintdctico
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atreveriamos a decir que los signos del tercer mensaje simbdlico, cultural y
todo el conjunto de simbolos e iconos tiene un solo valor significativo o
sintagma, pasan a formar parte de un todo, ya en los spots publicitarios, los
cuales pueden o no ser eficaces Las Zuquillos responden mas a un estratos
sociales en el cual los deméas pueden calificarla como parte de la sociedad
pero no pueden estar inmersos en ellos por ejemplo una persona de estrato
social alto acostumbra a ir a supermercados sofisticados, en donde no se
interactla del mismo modo que con un mercado tipico de la ciudad, sin
embargo, la television a masificado su imagen y la sociedad asocia con
buenos ojos el tema de la identidad cultura mezclado con el sckeths y la
obra comica, en el caso de las Zuquillo la cotidianidad que consiguen hace
que el publico lo vea con buenos ojos también es importante decir que los
medios de comunicacion como sefiala Martin Barbero, enfocan, es decir;
“(...)ponen los reflectores sobre una parte de la realidad. Se plantea una
doble via de reforzamiento y de existencia de los estereotipos en la sociedad

como parte importante de los imaginarios colectivos’. (Herran, Lozada, &
Guerrero, 2006)

En caso del Cholito quien fue altamente aceptado por su schetc cémico en el
programa de Vivos y su evolucion. Pasando a asumir retos o riesgos como
hacer spots publicitarios o estar afin a una ideologia o solo cumplir con
contratos. La concepcion de la television y sus productos como mercancia
es confirmada por el actor ecuatoriano, pues considera que el medio
televisivo es un negocio y necesita vender para obtener publicidad, por ende,

réditos econdmicos.

La respuesta de la gente a este programa con su sintonia —medida a través
del

Rating - es considerada como un acierto televisivo;

Es riesgoso tomar una decision asi (participar en las cufias), porque
estas poniendo tu imagen en el Gobierno. Sé que el Gobierno tiene
sus adeptos, pero para mi en lo personal no es un Gobierno por el
gue sienta rechazo. No es que me vendo al mejor postor, ni nada,
pero hay cosas que de pronto si puedo estar de acuerdo y otras no”,

sefala el actor David Reinoso. (El Universo, 2010)
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También piensa que no le ve nada malo en las propagandas del gobierno
como es actor puede interpretar cualquier cosa, aunque sea criticado por sus
colegas sin embargo se corre un riesgo por ejemplo si es que si las casas
salen en mal estado en el caso del Miduvi, la poblacion se irian en contra del
El Cholito.

Segun Carlos Michelena reconocido humorista acerca de la participacion de
un humorista en comerciales donde se promueven las obras de un gobierno,

responde: ~

Pienso que el artista como tal se debe al publico y el rato que hace
proselitismo por cualquier causa politica, lo que esta haciendo es dividiendo

a su publico, y pienso que esto va en desmedro del artista (El Universo, 2010)

También expresa que EI Cholito se olvida que transmite mensajes
comunicacionales y que tal vez esta haciendo campafa politica y como el

personaje es muy querido puede que el mensaje se disperse de inmediato.

Considera que humoristas de la talla de Ernesto Alban, que combatié con
sus comedias a la dictadura ecuatoriana de los afos setenta, era un artista
neto y quizas nunca hubiera estado inmiscuido en este tipo de humor politica

a favor.

Sobre la dupla ElI Cholito-Bonafont, Reinoso dice que entre ellos no se
conocian, agrega que la combinacion de los dos dio un efecto en sus

carreras y en si en el mensaje, entre ellos aportaron al guion.

Lo cierto es que cada dia son mas los famosos que aceptan ser rostro de un
producto o camparfa, debido a que los mismos reciben grandes réditos
economicos, los aciertos de la publicidad es que los actores se asocien con

la marca para que se pueda vender un buen producto.

Como sefiala Hall (1997). “Representacion significa usar el lenguaje para
decir algo con sentido o para representar de manera significativa el mundo a
otras personas’. Sin embargo, las imagenes que se construyen en los
diferentes escenarios spots y series que interactian con estos personajes,
suponen representar realidades ecuatorianas, cuando lo que hacen es

ridiculizar modos de vida, costumbres e identidades. Este proceso de ser y
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representar, adquiere una posicion criticable cuando se da una
convencionalizacién de cddigos; las personas deben asimilar los significados

transmitidos y compartir similares mapas conceptuales.

4.7 Sobreexposicion en los medios

En la campafa social la inversion publicitaria del municipio de Quito segun
participacion ciudadana fue de 3,365.098,68 en el afio 2011, el cual fue
desarrollado el spot publicitario de las Zuquillo, la campafia de la basura que
aparece el spot de Las Zuquillo se gast6é un presupuesto de 436.788 entre
pautaje y distribucion a medios; es decir estuvo tres meses Yy alrededor de

180 minutos al aire con un nimero de repeticiones de 36 trimestral.

En relacion a otras ciudades Quito, es la ciudad que mas invierte en
publicidad. Hay un crecimiento considerable en relacion al 2011 y en el 2013
se invirtié 4.819, 272,09, con mas de 1907 minutos en spot considerando los
ocho canales regulares que existen con mas de 3300 spots anuales.

Figura 54. Pautaje de municipios segun inversion publicitaria

MUNICIPIO DE 3'365.098,68 1.266 Min. 2.270
QUITO

MUNICIPIO DE 2'670.062,80 944 Min.
GUAYAQUIL

PREFECTURA 1'178.510,18 490 Min.
DEL GUAYAS

Municipio de Quito 4.819.272,08 (1.907 min|3.300
Municipio de Guayaquil 3.142.594 12 |1.304 min | 2.638

Figura 54: Participaciéon ciudadana censos y monitoreo de medios. Recuperado de

http://www.participacionciudadana.org/pc10/
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Las Zuquillo aparecen en spots publicitarios para el municipio y empresas
gue se benefician de su imagen publica es el caso de Confiteca, que apoyo
a la campafia Quito limpiecito, EI Municipio de Quito a través de una alianza
publico - privada se enfoc6 para mejorar la imagen de la capital ecuatoriana
a través de la colocacion de tachos de basura alrededor de la ciudad y la
manutencion de parques y espacios publicos. Segun la péagina oficial de
Confiteca que apoya la campafa Quito limpiecito, estos personajes son muy
queridos por la sociedad Quitefia y puede fomentar a reforzar el mensaje de
comunicacién de "No botar chicles en las calles”, como empresa nos vemos
obligados a mantener la ciudad limpia y que mejor que mantener las calles

de Quito limpias explican.

Figura 55. Campaia Confiteca y las Zuquillo

B; confiteca

@ Meswpolitan
e

"

Las Zuquillo son las voceras oficiales de la campana.

Figura 55: Campafia No botar chicles en las calles. Recuperado de www.confiteca.com 15
septiembre del 2012.

También aparecen en la Feria Casa Clave de Vivienda el stand de Unién
Constructora el cual contrato personajes famosos que promocionaron los
planes de vivienda de la constructora. Entre ellos Candela y Son, Las
Zuquillo, Jaime Enrique Aymara y Fausto Mifio.
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Figura 56. Campafia Union Constructora con Las Zuquillo

Figura 56 :Union Constructora feria. Recuperado de
http://www.lahora.com.ec/index.php/movil/noticia/1101318784/Feria_de_la_vivienda__ %E2
%80%98Mi_Casa_Clave%E2%80%99.html el 15 de septiembre 2012.

En cuanto la campafia social del Gobierno de la Republica en la que aparece
el Cholito en el primer semestre del 2011, el gobierno y especificamente el
Ministerio de salud, invirti6 mas de 2812.477.75 desde enero a junio con

1.167 minutos al aire y mas de 2.132 numeros de spots. (Infomedia, 2012)

El Gobierno ha utilizado a la comunicacion un elemento esencial a la hora de
convencer a la poblacion es por esta de la alta suma de inversion en
propaganda, y medios impresos, no por nada es la que emite mas mensajes
en estos medios. Segun los datos de Infomedia hay un promedio de 1000

avisos diarios que transmite el Gobierno a la poblacion.

La camparia social en el que estuvo el Cholito y Bonafont apareciendo en la
planilla de distribucién a medios, se gasté alrededor de 487.956 que es el
mas del 80 % del presupuesto para esta campafa, lo que quiere decir que el
pautaje de television fue de alrededor de 400.000 ddlares habiendo pautado
el spot mas de 50 repeticiones en un periodo de seis meses con mas de

350 minutos al aire.
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Figura 57. Participaciéon del gobierno segun inversion

CORPORACION 5'404.117,58  2.045 Min. 3.535
NACIONAL DE
TELECOMUNICACIONES

(CNT)

MINISTERIO DE SALUD  2'812.477,75 1.167 Min.
PUBLICA

VICEPRESIDENCIA DE 1'369.512,82 302 Min.
LA REPUBLICA

Figura 57: Infomedia estadisticas y censos. Recuperado de

http://www.infomedia.com.ec/sistema/ 20 de Octubre del 2012

En el caso de la publicidad de los almacenes de electrodomésticos, como lo
vemos en relacion al afio 2011 al 2012 va en un notorio crecimiento de un 3
por ciento de inversion dando hincapié para que almacenes de
electrodomésticos conocidos hagan mas publicidad para atraer a mas

consumidores.

Figura 58. Crecimiento de inversion publicitaria

1.0
7.7
&8
58
3P 34 0
: 28 25
20 23 1 2% 2523 2.3
I I l 18 1.91.8 16 1.7 17 1.6 16 16 1516 1413 1o 12

Figura 58: Fuente Infomedia tabla de crecimientos en cuanto a la inversién de productos
béasicos 2011 al 2012. Recuperado de http://www.infomedia.com.ec/sistema/ 20 de Octubre
del 2012
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Las categorias de Celulares, Shampoos, rifas, Gaseosas, Desodorantes,
Electrodomésticos destinan mas del 60 % de su presupuesto a Television.
En el caso de los electrodomésticos los almacenes invierten un 27% para

prensa, radio 4%,revista un 2% via publica un 3%. Ver figura 59

Figura 59. Gastos publicitarios segun anunciantes

Gastos publicitarios 2009

Monto en USD millones Mayor anunciante 2009
Gategoria 2008 2009 Marca  Monto en USD millones
Instituciones pblicas 354 52 Presidencia de la Repdblica 28
Servicios de cefulares 23,7 190 Porta 12
Vehiculos 1438 B4 Chewrolet 47
Rifas y sorteos 61 7 Loteria Nacional 24
Almacenes de electrodomésticos 74 59 Comandato 20
Tarietas de arédito 76 55 Diners dub 17
Supermercados 44 54 Ta 33
Tiendas por departamento 50 51 De Prati 13
Barcos 57 49 Banco del Pichincha 15
Monto total 3054 2865

Figura 59: Infomedia tabla de inversion y el gasto publicitario de los anunciantes.

Recuperado de http://www.infomedia.com.ec/sistema/ 20 de Octubre del 2012

Segun Infomedia el caso de la Ganga es el almacén que mas invierte en
publicidad en televisiébn con un 65% de su presupuesto en prensa un 20%,
radio un 5% en revistas un 2% y en via publica un 7%.dando a notar que la

publicidad en el que aparece el Cholito es muy repetitiva. Ver figura 60
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Figura 60. Inversién publicitaria segun tipo de producto

ary mFRENSA WEADIO WREVETA WSUFLERENTO m |4 FUBLICA

Figura 60: Infomedia tabla de crecimientos segun inversién publicitaria por productos
basicos 2011 al 2012. Recuperado de http://www.infomedia.com.ec/sistema/ el 20 de
Octubre del 2012

También es importante recordar que las campafas se fortalecen con
anuncios impresos y medios alternativos que complementan la gran

exposicién de estos personajes ante la sociedad a continuacion algunos

ejemplos:

Figura 61. Medios Impresos La Ganga

Del22/deloctut

denoviemt

Figura 61.Anuncios impresos de La Ganga. Recuperado de

http://www.almaceneslaganga.com/el 18 de Junio del 2012
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Figura 62. BLT con personaje del Cholito

Figura 62:BTL de La Ganga. Recuperado de http://www.almaceneslaganga.com/el 18 de
Junio del 2012

Figura 63. Activaciones La Ganga

ALMACENES

ydom:
«

Figura 63: Activaciones La Ganga. Recuperado de http://www.almaceneslaganga.com/el 18
de Junio del 2012

Ambos aparecen en cuias televisivas en las que hablan de los logros del
Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda de Ecuador (Miduvi) y el SRI
(Servicio de Rentas Internas). También citan, en la cufia del Miduvi, a la
‘prensa corrupta”. El contrato publicitario comprende cinco anuncios
publicitarios pautados en horarios triple “A", asi como en diferentes
programas en canales estatales del gobierno especialmente en ecuador
television publica. El Cholito también aparece en publicaciones de la revista

Vistazo como el personaje mas famoso de la TV ecuatoriana.
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Figura 64. Revista Vistazo Cholito

Figura 64: Publicacién del vistazo El Cholito de los 50 afios. Recuperado revista fisica el 18
de junio del 2012.
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Capitulo V

5. Investigacién de campo

5.1. Elaboracién de los instrumentos de

Investigacion

5.2. Entrevista

La entrevista es parte del enfoque cuantitativo, siendo la técnica mas
utilizada. Se basa en un didlogo entre dos personas con el fin de recabar
informacion. Se tomaran citas de personas ya entrevistadas para sacar

conclusiones.

Facilita la obtencion de informacion que no esta en fuentes secundarias por
lo que se acudié a personas que contenian la informacion y el conocimiento
como por ejemplo los actores principales, la opinion de expertos en medios,
publicistas etc.

5.2.1. Perfiles de la entrevista

El perfil de la persona entrevistada, es un pequefio resumen del modo de
pensar desde distintas percepciones acerca de los comerciales de television

en que aparecen personas famosas.
Las preguntas que se realizaron fueron abiertas y enfocaron en el tema.

Se escogieron tres personas importantes de la ciudad. En el primer caso un
Productor y Cineasta reconocido inmerso en Agencias publicitarias, como
segundo caso fue un actor inmerso en comercial de television y Jefe de
prensa de Las Zuquillo. Como tercer punto se escogio un actor humorista

inmerso en television usando el humor como base en la publicidad.
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Personas a entrevistar:

Héctor Cobo

Es Cineasta estudid en Espafia y vino a dirigir peliculas y largometrajes
reconocidos en el pais. Ultimamente colabora con la produccion del filme
Feriado ganadora de algunos premios, trabaja tiempo completo como
productor de spots publicitarios en Quito para Maruri SA. Agencia de
publicidad

Figura 65.

Figura 65: Héctor Cobo Cineasta. Recuperado de
https://www.facebook.com/hcobogomez?fref=ts

Alex Altamirano

Es actor y Disefiador, en la actualidad es Jefe de Prensa en Escalon Films,
fue Jefe de Prensa en Zuquillo Films.

Estudio en Inst. Metropolitano de Disefio, La Guardia Community College,
Empez6 a trabajar a temprana a edad y ha hecho reconocidos filmes,
largometraje cortos, y comerciales de televisién. Realiza varios comerciales

de televisién ejemplo: Dominds Pizza etc.
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Figura 66.

- /
Figura 66: Alex Altamirano Actor. Recuperado de
http://www.talentosyservicios.com/fotos.php?id=MQ==

Jaime Ramos:

Reconocido Humorista también conocido como Don Alfonso, Green goo,
Charly Mejia, estudié en el instituto cristiano de teatro, trabajo para radio en
sus comienzos doblando voces, también en algunos programas televisivos

internacionalmente, actualmente trabaja en su totalidad para el programa
humoristico No No Noticias.

Figura 67.
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Figura 66: Jaime Ramos Actor el grengo. Recuperado de
http://extra.ec/ediciones/2013/08/23/farandula/jaime-ramos-encarna-al--mr-greengo/
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UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR

Objetivo de la entrevista:

Conocer las opiniones sobre los comerciales de television en los que
aparecen personas famosas y la forma que se esta haciendo publicidad en
el Ecuador desde el punto de vista de los actores famosos y referentes de la
publicidad.

Preguntas:

1. ¢ Qué opinion tiene acerca de que personajes famosos estén inmersos
en comerciales de tv?

2. ¢Qué personaje famoso recuerda que ha salido en comerciales de
television y le ha llamado la atencion?

3. ¢ Qué opinidn tiene de los comerciales en los que aparecen El Cholito
y las Zuquillo?

4. ¢Cree que el mensaje publicitario de estos personajes que dan a la
sociedad es positivo?

5. ¢ En que afecta estos tipos de mensajes?

6. ¢Cree que hay una sobre exposicion en los medios publicitarios
utilizando gente famosa?

7. ¢Qué piensa sobre la credibilidad en los comerciales usando el
humor como base para vender un producto o servicio?
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5.2.1.2 Sistematizacion de las entrevistas

¢, Qué opinion tiene
acerca que
personajes famosos
estén inmersos en
comerciales de tv?

¢, Qué personaje
famoso recuerda
gue ha salido en
comerciales de
television y le ha

¢, Qué opinion
tiene de los
comerciales en
los que aparecen
El Cholito y las

[lamado la Zuquillo?
atencion?
Héctor La fama es subjetiva, | Las Marujitas, como | El Cholito no tiene
en Ecuador no existe | referentes de aqui, | una buena
Cobo famosos, tal vez internacionales construccion del
referentes, Esta bien | Martin Escércese 'y | personaje, las
que estén en la la publicidad de Zuquillo un poco
publicidad, es Freixenet. Ese es mejor, si estan en
necesario para un buen ejemplo de | publicidad es su
generar las ventas utilizar personas trabajo, otra cosa
son una estrategia famosas y ser es el mal manejo
del mercadeo, los creativo. de la estrategia
mismos crean publicitaria
credibilidad
Jaime Es su trabajo, no Tal vez el de Fruit Cada quien tiene
Ramos comparto la de Albertino do derecho de

publicidad con mis
personajes, sin
embargo no hay que
estilizar los
personajes ni traer
algo de afuera para
gue funcione bien
aqui, culturizar més a
los personajes es
bueno para que la
gente se identifique e
involucre con el spot.

Santos fue una
publicidad que
hasta hoy se
recuerda, con su
mensaje y las
mujeres también...,
La de la Loteria
nacional y Lupo
Quifionez que decia
: puedes comprar lo
gue a tu mas te
convenga... La
publicidad deberia
hacer el humor sutil
e inteligente y no
fugazmente

formarse su
personaje y limitar
Su restriccion, en
el caso de mis
personajes no
involucraria la
publicidad porque
perderian
credibilidad, las
Zuquillo son una
marca blanca en
donde los
poderosos las
quieren tener.

121



Alex
Altamirano

No veo que haya
problema que un
famoso esté inmerso
en publicidad, si las
caracteristicas
actorales te dan para
el producto ta
decides estar o no
inmerso en la

Obviamente las
Zuquillo, fui el
promotor de la
pelicula, se
identificaban mucho
con el municipio de
Quito y también me
gustan los que yo
realicé por ejemplo

Al parecer se
identifican con la
poblacién, se
merecen estar ahi
porque se han
ganado el carifio
de la gente

publicidad el de Dominos
Pizza.
¢,Cree que el ¢En que afecta ¢Cree que ¢, Qué piensa sobre
mensaje estos tipos de hay una la credibilidad en
publicitario de mensajes? sobre los comerciales
estos exposicion en | usando el humor
personajes que los medios como base para
dan ala publicitarios | vender un producto
sociedad es utilizando 0 servicio?
positivo? gente
famosa?

Si en fondo hay Afectan a nuestros | No hay una Es una técnica
gue cambiar, hijos, ya que es un | sobreexposicié | simplemente, lo que
investigar mas icono a imitar, n, el publico estd mal es el humor
para la evolucion | pueden afectar al | tiene lo que se | que afecte a la honra
de nuevos clasismo, racismo | merece Si de las personas
personajes que y la homofobia. funciona hasta
aporten, los el momento

mensajes deben
ser mas tratados
sin embargo la
publicidad se
dedica a vender

Héctor Cobo

esta bien, no
hay exigencia
en el publico
para mejores
spots, no se
alimenta la
cultura

122




La gente
consume lo que
le dan, Los
mensajes
deberian
incentivar la
construccion
social hay que
tomarle el pulso a
la sociedad para
tener una buena
aceptacion en
nuestro programa
es diferente y por
€s0 nuestro
publico nos
acepta

Jaime Ramos

Claro que si, los
videoclips que
hacemos podrian
traducirse como
spots largos donde
incentivamos
valores, no al
alcoholismo, a la
buena
alimentacion, etc.
La gente algun
rato se cansa de
comer lo mismo
hay que cambiar
un poco de menu.

tal vez con el
abuso del
mercadeo,
dentro de los
programas
triple a, el
capitalismo es
eso poner lo
que estaylo
gue ha
funcionado

Herramienta
magistral, sin humor
no hay esencia, La
risa disfraza la
cotidianidad, siempre
y cuando sea humor
sano, el humor bien
argumentado puede
funcionar y funciona
sobre todo
cumpliendo la base
de la comunicacion
gue es el informar,
educar y entretener

El de las Zuquillo
si porque son
personajes que
salieron de la
sociedad generan
buenas
costumbres, El
del Cholito me
parece que no
tiene un buen
mensaje pero a la
gente le gusta
sobre todo a las
personas de la
costa

Alex Altamirano

Claro que si yo soy
disefiador y
productor y trato
de poner la
creatividad en los
spots publicitarios
sin dejar que el
vulgarismo me
gane , introduzco
un poco de teatro
y humor en las
mismas

Pienso que la
gente quiere
ver los iconos
y
representantes
que se
identifiquen
con el pueblo
por eso el de
estos tipos de
anuncios

El humor vende y
siempre sera un
factor predominante
en la interaccion con
el publico, no pienso
que en todos los
spots hay que usar el
humor pero si en los
productos que se
prestan hacerlo. A
veces uno mas se
acuerda del humory
no del producto.

Ver entrevistas completas en anexos en DVD.

5.3. Encuesta

La encuesta es una técnica con preguntas destinadas a obtener informacion

se deriva de una pregunta importante y primordial que contiene en resumen

lo que se requiere investigar y conocer. Consiste en conocer gustos y
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opiniones de una muestra de sujetos los cuales representan muy bien al

universo de la muestra.

Se utilizaron preguntas simples que se lleva a cabo en el contexto de la vida
cotidiana, con el fin de conseguir mediciones cuantitativas sobre una gran

cantidad de caracteristicas subjetivas y objetivas de la poblacion.

5.3.1 Estimacion del parametro

La poblacion estudiada esta ubicada en la provincia de Pichincha en el

canton Quito.

Se aplicé las encuestas en diversos puntos de la ciudad; esto es Norte Sur
Centro, Valles. La seleccion de las personas se realiz6 de una manera

aleatoria entre hombres y mujeres.

5.3.1.2 Universo

La poblacion con la que se realizé el analisis son: personas mayores de
edad, hombres y mujeres sin importar el estrato social ni caracteristicas
raciales, en la ciudad de Quito, considerando que las personas mayores de
edad tiene ya una opinién formada acerca de programas de television y la

publicidad de la tv en si.

La poblacién de Quito tomada en cuenta que son mayores de 18 afios es de
1.869.724 aproximadamente, sin embargo aplicaremos el cuadro de tablas
optimas (ver en Anexos) para calcular la muestra sin tomar en cuenta el

universo.

La misma arrojé resultados especificos de la aceptacion de estos tipos de

comerciales asi como efectos que producen en la audiencia.

5.3.1.3 Muestra

Las muestras como parte de un conjunto o poblacion debidamente elegida,
se somete a observacion cientifica en representacion del conjunto, con el

proposito de obtener resultados validos.
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Para la muestra se aplicé el cuadro de tablas optimas (ver en Anexos)

Tamarfos de la muestra requerido para un nivel de confianza del n. =95%
con un determinado error permisible (E) y un valor del parametro de la

poblacion (P) también determinado:

Error maximo permisible del .10

Valor parametro de la poblacién a un .5

Segun la tabla
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5.3.1.4. Modelo de la encuesta a aplicar

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR

Objetivo de la encuesta:

Conocer cuantitativamente el grado de aceptacion de los comerciales de
televisién en los que aparecen personas famosas en especial el caso de las

Zuquillo y el Cholito asi como las sobreutilizacion de los mismos.

Preguntas:
Margue con una (X) la opcién mas adecuada.

1. ¢Usted ve comerciales de television en los cuales aparecen
personajes famosos?

SI(...).NO (....)

2. Si larespuesta anterior fue Sl ¢ Con que frecuencia lo Hace?
A DIARIO (...... ) MAS DE DOS VECES AL MES (....)
A VECES (...... ) .NUNCA(....) OTROS...............

3. ¢Le gustan los comerciales en el que aparecen personas
famosas?

ME GUSTAN (....) NO ME GUSTAN (......)

4. ¢ Usted recuerda algun comercial en el que aparezcan personajes
famosos de la televisiobn ecuatoriana? Si es asi indique el ,
personaje, la marca o el comercial que recuerda.

5. ¢Le gustaban los comerciales de television en el cual aparecian
las Zuquillo?

ME GUSTABAN (.....) NO ME GUSTABAN (...... )

6. ¢Le gustan los comerciales de television en donde aparece el
personaje del Cholito?

ME GUSTAN (.....) NO ME GUSTAN (...... )

7. Cree usted que hay sobreutilizacion de estos personajes?
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8. ¢Cual cree que seria la causa principal porque se utilizan
personas famosas en la publicidad?

FACTOR MEJORAR LA IMAGEN DEL PRODUCTO O MARCA
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5.3.1.5. Tabulacién de la encuesta

Pregunta 1.
¢ Usted ve comerciales de television en
los cuales aparecen personajes famosos?
NO
10%

De un total de 97 encuestas realizadas el 90 %, es decir 87 personas, si ven
comerciales de television en donde aparecen personajes famosos, mientras
un 10% , es decir 13 personas no ven estos tipos de comerciales.

Debido a que el medio primario y el de mayor inversion publicitaria es la
television, la gente si ve comerciales en donde aparecen personajes

famosos.

128



Pregunta 2.

¢ Con que frecuencia lo Hace?

NUNCA
MAS DE 0%
DOS =
VECES
15%

De un total de 97 encuestas realizadas el 44%, es decir 43 personas, si ven
comerciales de television a diario, mientras que un 41 % es ven estos

comerciales a veces, y el 17 % ven al menos dos veces al mes.

Los comerciales en donde aparecen personas famosas si son vistos
frecuentemente en la mayoria de la poblacion. Y al menos un promedio por

persona ve mas de dos veces al mes estos tipos de comercial.
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Pregunta 3.

¢Le gustan los comerciales en el que
aparecen personas famosas?

NO
15%

La mayoria de los encuestados es decir un 85% si les gusta ver comerciales

en gue aparecen personas famosas, mientras que a un 15% no les gusta.

Esto se debe a que en el Ecuador se importa muchos comerciales de
television de trasnacionales y por ejemplo; Leonel Messi promocionando

Adidas, toman un aspecto positivo ver estos tipos de comerciales.
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Pregunta 4.

¢Usted recuerda algun comercial en el que aparezcan
personajes famosos de la television ecuatoriana? Si es asi

indique el, personaje, la marca o el comercial que recuerda.

LA GANGA-
DAVID
PAMELA OI;E:S REINOSO,
CORTEZ FLOR
HUGGIES ___MARIA
8% 35%
DESPEGA
R- VARIOS
FAMOSOS
12% P
MA COLGATE -
VALENCIA GUHSMER
18% 14%

A la mayoria con un 35% recuerdan algin comercial ya sea, de David
Reinoso, El Cholito, o Flor Maria Palomeque asociadas a la marca la
Ganga, mientras que, a un 18 % recuerdan a Antonio Valencia y su
comercial de Pony Malta; con un porcentaje menor de un 14 % Colgate y su
presentador testimonial Andrés Gushmer es mencionado en las encuestas,
tenemos que a un 13 % de la muestra recuerdan solo la marca pero no
asociados a un famoso o0 viceversa, encontramos que a 12 % tienen
recordacion de despegar.com en donde aparecen varios famosos, y
finalmente un 8% recuerdan el comercial vigente de Pamela Cortez

promocionando pafales Huggies.

La publicidad de la Ganga usando al Cholito como personaje es continua y
ha venido mostrandose desde hace mas de 8 afios, el factor recordacion y el
refuerzo de la marca es predominante para que la gente tenga en la mente
al personaje asociado tan profundamente a la marca; sin embargo hay
personas que recordaron mayormente al famoso y no al producto en si, lo

gue hace que la publicidad no sea eficaz.
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Pregunta 5.

¢ Le gustaban los comerciales de
television en el cual aparecian las
Zuquillo?

NO ME
GUSTABAN
43%
ME
GUSTABAN
57%

De un total de 97 personas el 57 % le gustaban comerciales en los que
aparecian las Zuquillo, mientras que un 43% del total de la muestra no les

gustaba.

Una de las razones es porque la gente siente apatia para las Zuquillo; es
que fueron muy famosas y queridas, sin embargo cuando se les pregunto

gue comercial recuerdan pues no hubo respuestas idoneas.
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Pregunta 6.

éLe gustan los comerciales de television
en donde aparece el personaje del
Cholito?

NO ME
GUSTAN
41%

De un total de 97 personas encuestadas al 59% de la muestra le gustan los
comerciales de television en donde aparece el personaje El Cholito, mientras
gue a un 41% de la poblacion ya no le atrae este tipo de comerciales de

television.

Esto se debe a la falta de creatividad de los spots y a la repeticién de los
mismos vemos que la tendencia al gusto de este personaje va

descendiendo.
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Pregunta 7.

¢, Cree usted que hay sobreutilizacion de
estos personajes?

De las 97 personas encuestadas al 68% de la muestra, siente que hay una
sobre utilizacién de estos personajes, mientras que a un 32% no piensa que

existe sobre utilizacién de estos personajes.

El Ecuador no es creador de personas famosas, es decir, a comparacion con
otros paises tenemos contadas personas al que la publicidad pueda recurrir
para este tipo de comerciales, sin embargo la explotacion de los mismos
personajes hace que la gente se canse de ver el mismo famoso todo el
tiempo en la televisién; sin embargo la apatia por estos mismos no han

descendido por completo.
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Pregunta 8.

¢ Cual cree que seria la causa principal
porque se utilizan personas famosas en la
publicidad?
FACTOR OTRO
VENTAS 20,
38% FACTOR
| \ __MEJORAR
FACTOR LA IMAGEN
RESALTAR DEL
EL PRODUCT
PERSONAJ O, MARCA
E FAMOSO 44%
16%

De un total de 97 personas encuestadas el 44% de la muestra, piensa que
el factor que influye a la hora de escoger un personaje famoso es mejorar la
imagen del producto y de la marca, mientras que un 38% de la muestra
piensa que el factor principal son las ventas, seguido por un 16% el que
piensa que la publicidad ayuda a resaltar el personaje famoso y finalmente
un 2% piensa que es otro el factor para utilizar el personaje famoso en

publicidad.

La poblacion se da cuenta de la utilizacion de personajes famosos; quienes
son los que refuerzan la campafa de publicidad y a su vez las bondades del
producto, sin embargo, esto tiene que ver con la apatia que sienta la gente
por esta persona famosa como lo demuestran varios estudios, el factor
ventas es determinante porque la gente asume que se utiliza un tipo de
personaje para alzar las ventas Yy esta en lo correcto, ese es un fin de la
publicidad; el punto es que la publicidad no tiene que hacer pensar eso a la
gente eso, sino mas bien, llegar al subconsciente alterando los sentidos y
finalmente influyendo en el momento de la compra, al parecer la poblacion
también sabe que en algunos casos, la publicidad puede hacer una persona
mas famosa de lo que es y queda a un lado la ingeniosa campafia
publicitaria haciendo que el enfoque sea en el famoso y no en lo principal

que es el producto.
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5.3.1.6 Hallazgos de las encuestas

Los comerciales de television en los que aparecen personas famosas si son
vistos en la mayoria de la poblacién vy la frecuencia con que lo hacen es
bastante buena, el gusto sobre estos comerciales de television es alto y la
mayoria de las personas tienen cierta simpatia a personajes famosos tan
arraigados en el Ecuador. Es el caso del Cholito y las Zuquillo en su tiempo,
ya sea por su humor cémico sus sketches y su aparicién en los medios, sin
embargo, a la hora de hacer publicidad la gente no los recuerda o los
relaciona solo con ciertas marcas, como comerciales de television de La
Ganga, o0 en algunos casos la muestra demostré que solo se recuerda al

famoso y no a la marca haciendo que la publicidad no sea efectiva.

También arrojo resultados como la sobreutilizacion de los mismos y no la
alternabilidad de estos personajes, alertandonos que en el pais, que la
creatividad a la hora de escoger personas famosas solo se limita a
personajes que ya pasaron su ciclo de vida o estan tan atados a una marca.

Siendo asi, se demostré que la publicidad no llega de una forma creativa al
subconsciente de la poblacion, sino mas bien, de una manera directa
haciendo que la gente se de cuenta de que usando un personaje famoso se
incrementa la imagen del producto, las ventas, y finalmente solo se beneficie

el famoso mas que el producto.

5.4. Hallazgos de la investigacién

Después de la investigacion de campo se pudo hallar que los ecuatorianos
siguen consumiendo estos tipos de spots y la siguen funcionando, se pudo
ver una tendencia a la baja ya que esto se traduce a que la aceptacién ya no
es mayoritaria y tal vez se deba al largo tiempo de exposicion de los mismos,
que hace que la gente siga teniendo simpatia con este tipo de personajes,
también se evidencié que el pais, no es gran productor de personajes
famosos o referentes, la gente apenas recuerda personajes del futbol,
farandula, ya sea por la repeticion o por la misma publicidad. Las marcas

con gran presupuesto pueden llegar a su target de esta manera sencilla, sin
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embargo se evidencié que si hay una sobreexposicién de estos personajes

en el Ecuador.

También se pudo recabar que la gente recuerda mas los productos de

consumo masivo que los suntuarios.

Se pudo captar que el publico reconoce a simple vista que los personajes
famosos tratan de mejorar la imagen de un producto y no logren que sea

parte de la persuasion de la publicidad

Ya en las entrevistas las preguntas abiertas, nos confirmaron que utilizar
personajes famosos no hace dafio en la publicidad, la construccion de estos
personajes y la evolucion de los mismos dependen del grado de
identificacion con la poblacion y como los actores generan estos personajes,
hasta establecer sus limites, los factores mas comunes es identificarse con
el pueblo a través de una herramienta magistral como el humor; siendo la
base para ganar a su publico, sin embargo estos referentes no estan
proyectando buenos mensajes comunicacionales o mas bien el mensaje
entra directo sin una buena investigacion estructural, la gente tiene lo que
se merece nos decian o si esta funcionando por qué cambiarlo, a pesar que
el mensaje que ellos proyectan pueden afectar a nuestras generaciones y a
la construccion de sociedades con muchos mas valores de lo que la
publicidad esta4 proyectando hoy en dia. La finalidad de la publicidad es
vender y no podemos mezclarla con un guion de pelicula si al final no vende
asi se expresaban, lo que todos concuerdan es que la publicidad en Ecuador
tiene que evolucionar y que aqui si se puede hacer cosas diferentes,

originales y creativas que al final tengan el mismo efecto en cuanto a ventas.

5.5. Validacién de la hipotesis

En la investigacion se demostré que en verdad si existen efectos en los
spots de televisibn que aparecen personas famosas en cuanto al grupo
objetivo y a la sociedad quitefia, se pudo establecer que a la gente no le

disgusta que haya personas famosas en la publicidad, sino que le molesta la
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sobre utilizacion de los mismos, el estudio demostré que hay aceptacion y
recordacion el personaje El Cholito y Las Zuquillo, el primero y su producto
estrella Almacenes la Ganga y a menor grado el de Las Zuquillo, debe ser
porque ya no esta tan vigentes, sin embargo a un poco mas gue un tercio
de esta poblacion ya no genera el mismo impacto este tipo de publicidad y
no les gusta ver este tipo de spots. La integracion de valores que
promuevan la cultura estan vacios en la publicidad de El Cholito, mientras
gue el de Las Zuquillo es una marca que no fue explotada mucho, pero
tuvieron coherencia con lo que promulgaban y los productos que anunciaban

sobre todo la gente se identificaba con ellas.
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Conclusiones

e Los hallazgos de esta investigacion nos arrojaron resultados
importantes con los cuales se evidencié que existe un problema,
como es el mensaje de comunicacion y publicitario el mismo que esta
mal dirigido, utilizar los mismos referentes famosos que cumplieron su
ciclo, ayuda a no captar la atencion voluntaria por parte del
espectador, el equivalente que no encuentra recursos eficaces dentro
de los spots para que salgan de lo comun.

e Al examinar y leer a profundidad diferentes autores y opiniones acerca
del tema, se consiguié tener un panorama mucho mas amplio en
relacion al estado actual de la publicidad desde sus origenes y toda la
evolucion a lo largo del tiempo.

e El estudio de algunos casos de comerciales de television nos
despejaron algunas dudas que nos llevaron a establecer puntos de
referencia. Como conocer que la comunicacion se basa en tres
puntos que es el informar, el educar y el entretener. Y si alguno de los
tres estan fallando no existe buena comunicacién y hay una

dispersion del mensaje.

iAl pueblo lo que se merece!, es un lema tal vez de los tiempos en que

primaba la monarquia, el Ecuador ha evolucionado en educacion,

cultura, tal vez, la publicidad no tiene que quedarse estancada y hay
gue hacer un cambio de formato para atraer a mas targets.

e Los valores introducidos a la sociedad no es soélo obligacion del
gobierno o desde la familia, nosotros como comunicadores podemos
insertar valores al mismo tiempo que vendemos.

e Los spots dependen de un estudio de estrategias no solo de
creatividad, sin embargo esta herramienta es muy fuerte a la hora de
atraer a nuestros publicos meta y deberiamos usarla mas a menudo.

e EIl humor sutil e inteligente sirve como herramienta para hacer una
buena publicidad; el humor no siempre vende y puede ser muy
efimero sobretodo el humor clasista, racista y homofobico.

e Los personajes famosos son iconos de la sociedad a quien remedar,

por eso de la responsabilidad de utilizar algan personaje famoso,
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combinado con anuncios, depende del grado de aceptacion, de qué
imagen proyecta a la sociedad y deberiamos reflexionar si es
verdaderamente funcional para la marca o producto, no todos los
productos funcionan para personajes famosos o viceversa.

e La fama es subjetiva y ayuda a engalanar un producto o a su vez a
odiarlo, la investigacion combinada con la originalidad puede llegar a
ser nuestra mejor fortaleza.

e La generacion de nuevos actores o personas referentes no dependen
de la exigencia de una poblacion, tal vez estos se hacen por su propio
esfuerzo, trabajo, dedicacion o por simple suerte, la verdad se deberia
apoyar mas a escuelas de actores para que haya diversidad de
gustos y sabores o simplemente desde el area creativa disefiar un

nuevo personaje que vaya acorde con el producto.
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Recomendaciones

e Con el cambio de la nueva ley de comunicacion los publicistas
debemos estar atentos a obedecer los cambios vigentes, puede ser
una oportunidad o una gran amenaza.

e La investigacion nos llevd a un mar de posibilidades en cuanto a
técnicas de la creatividad para el desarrollo de un spot debemos
seguir nuestra intuicion escogiendo cualquiera de estas técnicas.

e La publicidad en donde aparecen personas famosas en Ecuador
funciona y si se sigue funcionando hasta ahora, ¢por qué cambiarla?.
Simplemente porque lo mas usado; es lo mas querido para unas
generaciones, para otras lo mas usado o recurrente es aborrecido y

no querido.

iSolo se come pan en casa! Si nosotros dejamos que los spots

publicitarios en que aparecen personas famosas como es el caso de

El Cholito, tengan siempre el mismo formato, habra un momento en

que ya no queremos comer pan, mas bien buscamos otro menu

variado en otras partes, aplicado a publicidad se traduce a que los
publicos empiezan a emigrar a otras partes ejemplo television por
cable o el tan odiado zapping.

e Se necesita tener coraje cuando un cliente es tradicional y no acepta
tus ideas, hay que ser inteligentes a la hora de proponer nuevas
ideas, no en vano Albert Einstein dijo esto; "Locura en Verdad es
querer alcanzar resultados diferentes haciendo siempre lo mismo".

¢ Una idea buena siempre necesita de bases bien fundamentadas, en

los spots el guion debe ser estudiado con una mezcla de estrategias

de publicidad como el presupuesto, la investigacion de mercado, el
target asi como la creatividad, para que tenga un buen
funcionamiento, no siempre hay que vivir de suefios, si no tener

suefios alcanzables con metas ambiciosas.

e Los personajes actorales y famosos deberian tener un limite de

responsabilidad son gente a imitar y deberian aportar a la cultura de
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nuestro pais, el estudio de nuevos caracteres no afectando colectivos
puede ser una buena idea.

e Ser creativo es sinonimo de originalidad, los publicistas podemos
aprender de los spots extranjeros, no copiarlos si no transformarlos,
mejorarlos y plasmarlos acorde a nuestra cultura, también es
importante fomentar valores que ayuden a que la publicidad

evolucione en el Ecuador.
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Anexos

TABLA 4%

Tamaiios de la muestra requeridos para un nivel de confianza
2 95 % con un determinado error permisible ( E ) y un valor del
parametro de la poblacion ( P ) también determinado .

Proporcion de la poblacion a un n. =95 %

Error b: | 2 3 4 D 6 < 8 9
Max Per.
.01 3457 6147 8068 9220 9604 9220 8068 6147 3457
.02 865 1537 2017 2305 2401 2305 2017 1557 865
.03 385 683 897 1025 1068 1025 897 683 385
.04 217 385 S05 577 601 577 505 385 217
05 139 246 323 369 385 369 323 246 139
10 35 62 81 93 97 93 81 62 35

Fuente: Licenciado de Estadistica Ing. Jorge Mifio Universidad Internacional del Ecuador



EL anuncio de Pepsi con Michael Jackson de hace 30 afos,

entre los 20 spots mas exitosos de la actualidad

=

Fuente: www.a;dvx;eek:michaeljacksonads/

Existen muchas maneras de medir el éxito de un anuncio pero, actualmente, la
via mas facil y accesible es simplemente la de echar un vistazo al contador de
visitas de YouTube. Sin embargo, para obtener la lista de los 20 anuncios
mas vistos y de mayor éxito hasta la fecha, se ha hecho un largo recorrido por
YouTube e incluso se ha buscado entre tréileres de peliculas. Los anuncios
seleccionados por ADWEEK son los que la gente cree que reamente vale la
pena observar sin llegar a cansarse.

Entre los mas destacados encontramos un anuncio de Pepsi de hace 30 afos
en el que Michael Jackson era el rey de la calle al bailar junto a mas personas;
uno de Volkswagen, donde uno nifio de escasa edad juega a mover el coche
de su padre mediante super poderes y, finalmente, el anuncio de Evian, donde,

de nuevo, los bebés acaparan la pantalla publicitaria.

(http:/Amww.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/el-anuncio-de-pepsi-con-michael-

jackson-de-hace-30-anos-entre-los-20-spots-mas-exitosos-de-la-actualidad/)

Las marcas le apuestan a las redes sociales y mini sitios

interactivos para ganar adeptos.

“‘Buenos dias a todos nuestros fans, ya somos 1.193, jexcelente inicio de
semana!”, publicé el Banco de Guayaquil en su muro de Facebook el pasado 9
de noviembre. A dos seguidores les gusto el anuncio y uno comentd: “Me
encantaria que abrieran una sucursal aqui en ltalia”. Este caso no es aislado.
La interactividad entre la marca y el consumidor es una nueva forma de hacer

publicidad en Internet, a la que cada dia se adhieren mas anunciantes.



Ricardo Aguilar, director de la Unidad Digital de Mindshare —central de medios
de comunicacion de Norlop— estima que el 70 por ciento de las 500 empresas
con mayores ventas en Ecuador estan utilizando Internet para publicitar sus

productos.

El estudio Eyetrack Medios Espafia (2005), que analiza el comportamiento visual
de los internautas y la efectividad de la publicidad online, sefiala que la
intencion de compra de los consumidores expuestos a los anuncios virtuales
supera a la del publico que no ha visto anuncios interactivos. De alli que en
Ecuador las empresas cada vez mas buscan sintonizarse con sus

consumidores a través de mini sitios online y redes sociales.

A paso firme En el pais la inversion en publicidad online es cercana al uno por
ciento del total de la inversidon publicitaria en los medios de comunicacién
tradicionales. Es decir que este sector mueve unos nueve millones de doélares

anuales.

De acuerdo con un estudio de la investigadora de mercado en Latinoamérica,
Tendencias Digitales, los ecuatorianos invierten 9,5 horas a la semana en
Internet, casi el doble del tiempo que destinan a escuchar radio o ver television
pagada. Por su parte, la Superintendencia de Telecomunicaciones registré en
marzo de este afio 1,6 millones de usuarios de la red en el pais, aunque varias

agencias de publicidad creen que la cifra ya supera los dos millones.

General Motors es una de las empresas que le apuesta a esa audiencia. Por
estos dias sacdé su campafia “Chevrolet de Corazén”, que invita a los
compradores de carros Chevrolet a inscribirse y participar en las actividades de
su péagina web, con la opcién de ganarse un nuevo vehiculo. El gerente de
Mercadeo de General Motors, Marco Veintimilla, dice que la empresa ha
comprobado que los clientes cautivos y potenciales estan cada vez mas

dispuestos a interactuar con la marca a través de medios no tradicionales.

Industrias Toni recientemente lanzd en Internet su campafia bartampico.com,
una pagina donde los usuarios preparan sus propios cécteles a base de los
jugos Tampico. Alex San Andrés, jefe de marca Tampico, cuenta que “debido al



incremento de la penetracion del Internet en el Ecuador realizamos una
actividad a través de este medio, la cual contd con el apoyo en las redes
sociales: Facebook, Hi5, MySpace, Sénico. La gran cantidad de visitas a este
ministre(112 mil) superd totalmente nuestras expectativas”. Y adelanta que en
2010 apostara con mas fuerza a este canal, pues le abre una puerta para llegar

directamente a sus consumidores.

La inversion en el proyecto Bar Tampico fue de unos 25 mil délares. Pero en
Internet el precio es relativo. Todo depende del lugar donde se anuncia, la
frecuencia, y de qué tan creativa sea la estrategia. Una campafia sencilla, con
banners y mini sitio promocional, puede costar entre cuatro mil y seis mil

dolares.

El fin justifica los medios dicen que en la vida nada es gratis, y las promociones
online no son la excepcién. El objetivo de las campafias publicitarias en internet
no siempre es obtener un efecto positivo inmediato en las ventas del producto.
Lo que muchas de estas estrategias persiguen es la creacion de bases de
datos a través de formularios que los usuarios deben completar en las paginas

web de las marcas, antes de acceder a los beneficios.

Asi, por ejemplo, con el sitio promocional del té helado Nestea embotellado se
logré una lista de correos electronicos, teléfonos y direcciones de trabajo de
mas de ocho mil personas. A cambio de su informacion personal, el
consumidor recibié una botella de Nestea en su oficina. “Con este tipo de
estrategias todos los mails registrados tienen autorizaciéon de los usuarios”,

afirma Aguilar, artifice de la estrategia.

Movistar entregd paquetes de 20 mensajes escritos a quienes se hicieron
seguidores suyos en Facebook. Actualmente posee una lista de correos
electrénicos y numeros telefonicos de mas de 10 mil fans. Esta informacion le
permite a las empresas saber quiénes son sus consumidores y mantener

contacto con ellos en futuras campaas.



Para Xavier Torres, gerente general de Yage, empresa especialista en
marketing, la ventaja de Internet frente a los medios tradicionales es que

permite medir la efectividad de la publicidad.

Cuenta que este afio, uno de los mayores anunciantes del pais invirtié el 20 por

ciento de su presupuesto de camparia en Internet.
Dicha inversion le gener6 el 50 por ciento de retorno de toda la estrategia.

La clave de la publicidad en Internet esta en participar de la experiencia que
esta viviendo al momento el consumidor, afirma Enrique Rojas, decano de la
facultad de Comunicacion de la Universidad Casa Grande. Y en eso concuerda
Agustin Febres- Cordero, socio de la agencia Paradais, cuando dice que los
banners que conducen a paginas institucionales no despiertan el interés del

cliente.

Segun predicciones de los expertos, todo indica que el proximo fan de la

publicidad sera el celular. (Diciembre 28, 2011 http://www.burodeanalisis.com$277,7

millones movié la publicidad en los primeros 10 meses del afio)

La publicidad alternativa tuvo mayor crecimiento en el 2011.

La inversion publicitaria crecié un 6,9% entre enero y octubre de 2011. Esto
muestra una recuperacion del sector que cada vez mas apunta a la cercania

con el consumidor a través de campafias y medios alternativos de difusion.

El mercado publicitario se ubicé en $277,7 (de enero a octubre), y dentro de
este pastel, el sector publico sigue manteniendo una amplia participacion.
Segun las cifras que presenta Infomedia, del grupo Ibope Time, las
Instituciones Publicas manejan el 10%, seguido por Servicios Celulares, que
tiene el 6% de la torta publicitaria. En ambos casos se dio un crecimiento en la

inversion durante el ultimo ano.

Entre las categorias que también registraron un aumento en su gasto en

publicidad estan los bancos, los supermercados, las cervezas y los productos



de higiene personal como shampoo y desodorantes. El segmento que registra

el mayor decrecimiento es vehiculos.

Para el publicista Andrés Seminario, presidente de la agencia Actua Verde, el
2011 fue un buen afio para la industria publicitaria, no solo en cuanto a rubros
de inversion sino también por el aumento de la creatividad en las campafas.
Un ejemplo, dice, es la campafa del aceite Sabrosony el cantante Delfin
Quishpe , por la cual la Agencia Maruri gano el premio Condor de Oro 2011.
También menciona la cufia de Sueldazo: amor, comprensién y ternura, de
Loteria Nacional, en la que se utiliza a un personaje que se hizo conocido por
la frase ‘yo quiero amor, comprension y ternura’, que fue emitida en el

programa En Carne Propia, de José Delgado.

Segun Seminario, ambos comerciales marcan un hito en la comunicacion. “En
los afios anteriores, las marcas buscaban apropiarse de momento
costumbristas. Lo que pasa ahora es que esos momentos se van a convertir en
marcas y un ejemplo de eso es la intencidén del Gobierno de hacer el 30S una
marca. Eso significa que los gerentes de mercadeo y publicistas empiezan a
entender mejor que el futuro de la comunicacion comercial, incluso de una
marca politica, ya ha evolucionado lo suficiente para saber que los

consumidores son los protagonistas y no las marcas”

Las cifras de Infomedia muestran que el Gobierno Nacional es el anunciante
gue mas aporta a la publicidad, pues tiene el 7,1% de participacion en el
mercado. Los siguientes en la lista son Unilever y Conecel (Claro), ambos con
una participacion del 3,8%. Otras marcas como Loteria Nacional, Jhonson y
Jhonson, Otecel, Colgate y Coca Cola manejan entre el 2 y 2,8% del mercado

publicitario.

Para Seminario que la publicidad del Gobierno, de sus obras, de sus
ministerios, asi como de sus proyectos e ideas siga siendo la inversion mas
grande no es casualidad. El publicista indica que la presencia de este actor no
solamente es en el mercado publicitario sino en el de las comunicaciones en
general. “Vemos al Gobierno haciendo BTL, es decir, activaciones de marca. El

mejor ejemplo es ‘Yazunizate’, que no solo era un comercial de television, hubo



un concierto y toda una campafa de redes sociales. Asi, por donde lo miremos

el gobierno es el anunciante mas grande”.

Pero buscar medios alternativos y mas directos es una tendencia cada vez mas
marcada en Ecuador. Asi, agrega Seminario, las marcas entendieron que los
protagonistas son los consumidores y en algunos casos, también los propios
colaboradores de las empresas. “Los clientes empiezan a exigir que sea mucho
mas transparente, que haya una rendicién de cuentas no solo de rentabilidad
social y ambiental, sino desde la parte ética: pago de impuestos, pago de
sueldos y salarios, el bienestar de los trabajadores. Los consumidores
ecuatorianos empiezan a ser mas exigentes respecto a quien le compran y a
qguien no, y también empiezan a comunicarlo generando corrientes de opinién

respecto a determinadas marcas”.

La explicacion de estas cifras, segun Seminario, es que se esta invirtiendo
mucho mas en publicidad dentro de las redes sociales e internet, asi como en
actividades que involucran directamente al consumidor. “Se esta sacrificando la
inversion en medios tradicionales, sobre todo en la prensa, para incorporarla en

medios no tradicionales. Una de las curvas que mas crece es el BTL”.

Al respecto, Silvio Moran, gerente general de Branding Consultores de
Marketing, sefiala que las activaciones y la utilizacion de medios tradicionales
crecié por lo menos un 30% respecto al afio anterior. “La tendencia es enfocar
las actividades promocionales directamente al consumidor, hacer actividades
en las que el cliente tenga un retorno de cada dolar que invierte. Las empresas
no pueden quedarse sin realizar una promocion y difusion de sus productos en
época de crisis. Y si hay recesién es el momento para que la gente siga

enterandose de la presencia de los productos en el mercado”.

Ese concepto se aplico este afio en el mundo, segun resefia la publicacion

Puro Marketing.(http://www.puromarketing.com/66/11543/inversion-publicitaria-mundial-
crecera-2012.html).



Los anunciantes se encuentran en mejor posicion a la hora de invertir en
marketing que al inicio de la crisis, por lo cual pueden usar sus reservas de

liquidez para ganar cuota de mercado y estimular la demanda.

Puro Marketing estima que la inversion publicitaria mundial terminara el afio en
$464.000 millones, lo que significa un crecimiento del 3,5%. Y la prevision es
gue siga en aumento a pesar de la continua desaceleracibn econémica en

Europa y del miedo a que la crisis de deuda empeore aun mas.

“Los anunciantes han aprendido bien la leccion de la ultima recesion, sobre
todo tienen muy presente el hecho de que las crisis son Optimas para ampliar la
participaciéon en sus marcas en el mercado. Durante periodos de recesion los
consumidores fundamentalmente reexaminan sus hdabitos de consumo, en
parte para ahorrar dinero, en parte para poder asi darse un capricho en estos

tiempos de penumbra”, indica el reporte.

Ademds, explica que aquellas marcas que se ganen la lealtad de los
consumidores durante los tiempos dificiles cosecharan sus beneficios los
proximos afos. “Por tanto esperamos que los anunciantes inviertan sus
reservas de liquidez en esta batalla por ganar participacion en el mercado y

estimular consumo extra”.

Moran afiade que las empresas deben tomar en cuenta que la necesidad de
consumo siempre va a existir y por lo tanto siempre habra la necesidad de
promocionarse. “Lo que si habra son estrategias cada vez mas efectivas en los
punto de venta. No es cuestién de agarrar y utilizar solo radio y television, lo
que hay es que enfocar estratégicamente a donde se destina ese dinero”.

Andrés Seminario considera que un aporte importante son las relaciones
publicas, un segmento que también esta en crecimiento en Ecuador, y es que a
su criterio, para las marcas es cada vez mas transcendental formar parte de los
contenidos que generan los medios de comunicacién y ya no solo pautar en

ellos. (https://www.creativa.com.ec/index.php/servicios/sabias-que/191-marketing-y-publicidad-

la-inversion-de-las-empresas-comienzan-a-moverse-hacia-internet)



Marketing y Publicidad: la inversion de las empresas

comienzan a moverse hacia internet

Ante las dificultades econ6micas de las empresas y el crecimiento de la
publicidad online, las marcas empiezan a invertir cada

vez mas parte de su presupuesto en promociones online y un poco menos en
los medios tradicionales. Segun se desprende de un reciente informe
desarrollado por Society of Digital Agencies (SoDa), aunque la mayor parte de
los presupuestos de las empresas aun van destinados a los medios
tradicionales de publicidad, si ha habido un aumento de un 22% en la inversion

publicitaria en Internet respecto al afio anterior.

El informe muestra claramente como los medios tradicionales han perdido un
11% de su presupuesto en favor de los digitales, que han aumentado un 8% o
en los medios propios, que han aumentado un 25%. El gasto en el marketing
digital por tanto aumenta aunque sea mas despacio de lo que deberia.

Datos que también confirman la tendencia de otros estudios como el de
previsiones de la inversion publicitaria de Zenithmedia que pronostica una
caida del 4,5% de la facturacion publicitaria en Espafia para este afio, y donde
internet y las redes sociales vuelven una vez mas a demostrar su madurez y

fortaleza con ritmo de crecimiento continuado.

Respecto a los esfuerzos que estan haciendo las empresas para expandir su
marketing digital por la red, segun los datos de SoDa, el 62% ha incrementado
Sus recursos internos para lograrlo, frente a un 42% que se ha decidido a
aumentar sus recursos de tipo externo. Un 28% se ha diversificado contratando
agencias especializadas mientras que un 19% busca consolidar sus relaciones

con esas agencias.

En cuanto a los sectores o ambitos que mas desean desarrollar las empresas
en Internet, parece ser que el 61% quiere dar prioridad a los blogs, a crear
contenido, editarlo y postearlo en su Web. Otro ambito importante es con un
57% el desarrollo de las aplicaciones moviles, un tema muy de moda

actualmente. Le siguen de cerca el desarrollo de Webs moviles, el marketing



en la social media y finalmente el desarrollo de anuncios creativos, con un 36%

junto con el manejo de las comunidades con un 37%.

Otros datos facilitados por el informe aseguran que el boca a boca y los videos
online son las areas que anticipan donde deben poner mayor esfuerzo las
empresas en Internet en los proximos afos. En cuanto a las prioridades de las
marcas, han disminuido los anuncios para mévil y en los juegos mientras que
las empresas se estan centrando en el contenido, los colaboradores, las

bdsquedas y los anuncios mediante videos.

Cuando el humor sirve a la politica

El Cholito. La participacion de David Reinoso con su personaje en

promocionales del Gobierno genera polémica entre humoristas del pais.

El artista como tal se debe al publico y el rato que hace proselitismo por
cualquier causa politica, lo que esta haciendo es dividiendo a su publico. Carlos

Michelena

Al igual que la patria, El Cholito ya es de todos. El personaje que interpreta el
actor David Reinoso y que nacié en el programa ‘Vivos' ahora promociona
obras del Gobierno y lo hace junto al comentarista deportivo Roberto Bonafont
(Gamatv). Ambos aparecen en cuiias televisivas en las que hablan de los
logros del Miduvi y el SRI (Servicio de Rentas Internas). También citan, en la

cuia del Miduvi “prensa corrupta”.

¢ Estos rostros de pantalla se han alineado a la politica del Gobierno actual.
Hay la posibilidad de que Reinoso y su elenco se vayan de Teleamazonas,
donde actualmente laboran, a alguno de los tres canales que estan en poder

del Estado: Ecuadortv, Gamatv o TC Television?

Reinoso asegura que no es asi y que solo es un trabajo mas en su carrera de
actor y por el cual le han pagado muy bien (no da cifras), y afiade: “Es riesgoso

tomar una decision asi (participar en las cufias), porque estas poniendo tu



imagen en el Gobierno. Sé que el Gobierno tiene sus adeptos, pero para mi en
lo personal no es un Gobierno por el que sienta rechazo. No es que me vendo
al mejor postor, ni nada, pero hay cosas que de pronto si puedo estar de

acuerdo y otras no”, sefala el actor.

Asegura que no tiene nada contra la prensa, ni teme que el publico que esta en
contra del presidente Correa le “vaya a tener coraje” al verlo en pantalla
promocionando el avance en los planes de vivienda del Miduvi y el incremento

en la recaudacién de impuestos.

El contrato publicitario comprende cinco anuncios, tres de estos ya estan
grabados (dos estan al aire). Quedan pendientes de dar a conocer uno de
salud, otro de vias y un tercero de educacion.

Reinoso y su elenco son parte del grupo de actores que una vez pertenecieron
a ‘Vivos’, espacio que nacié en el 2001 en Ecuavisa (antes estuvo en TC
Televisién como ‘Ni en Vivo ni en Directo’) y que era producido por Orveluna, y
dirigido por Jorge Toledo. En el 2007 se cambiaron a Teleamazonas.
Los primeros meses del 2010, Jorge Toledo, quien habia roto su sociedad con
Reinoso, reaparecié en Gamatv y le propone a una parte del elenco de ‘Vivos’,
entre ellos Marcelo Varas, Paulina Murriagui, Danilo Estévez, Mario Cabezas y
Jaime Roca, sumarse a los nuevos proyectos del canal que estan en manos del
Estado. El grupo bajo su direccion protagonizan el programa ‘Ni por Aqui, ni por

All&’, que se estrend finalmente en agosto anterior.

La division del elenco generd varias versiones. Unas apuntaban al conflicto
entre Toledo y Reinoso, y otras a que el Gobierno estaba dividiendo ‘Vivos’,
puesto que este se realizaba en un canal que el régimen cuestionaba porque,
ademas, entre sus personajes tenia a Papaito Correa, una parodia del
presidente Rafael Correa. Incluso, el 15 de mayo pasado el Primer Mandatario
dijo en su enlace sabatino que apreciaba muchisimo a David Reinoso y se
mataba de la risa cuando veia su imitacién, y que todo era una calumnia de

Diario EL UNIVERSO, que trat6 el tema en una publicacion.



Luego de tres meses de sintonia, ‘Ni por Aqui, ni por Allda" salié de la
programacion de Gamatv. Ahora los que pertenecian a ‘Vivos’, excepto Toledo,
Estévez y Adriana Sanchez, la Bomba, quien se integré después, se quedaron
sin contrato. Segun afirma Mario Cabezas, que se hizo famoso por su frase

‘¢ pasa algo?’, no les han pagado el ultimo mes de trabajo.

“Nos dejo sin trabajo (el Gobierno). Yo creo que esta mal, esta pésimo lo que
hicieron. Nos tuvo tres meses y no nos hacian las respectivas propagandas del
programa, sacaban un cuadro chiquito en pantalla y durante la programacion.

anunciandolo”, dice decepcionado.

Cabezas recuerda que dejaron ‘Vivos’ en buenos términos. A Reinoso la salida
del grupo no le afecté porque se quedaba con los personajes. Ahora se
asegura que Roca retornard a su elenco, pero de los otros actores no se ha

confirmado nada.

Anota que aunque él si tuvo algunos roces con Reinoso, no ve nada de malo
en que su personaje participe en las propagandas del Gobierno. “Es actor,
puede hacer cualquier cosa. Aunque el otro dia me decian amigos actores que
no les parece bien lo que él esta haciendo. Y es que si las casas salen en mal
estado (en el caso del Miduvi), la gente va a involucrar al Cholito”, manifiesta

Cabezas.

El actor quitefio Carlos Michelena, consultado por Diario EL UNIVERSO acerca
de la participacion de un humorista en comerciales donde se promueven las
obras de un gobierno, responde: “Pienso que el artista como tal se debe al
publico y el rato que hace proselitismo por cualquier causa politica, lo que esta
haciendo es dividiendo a su publico, y pienso que esto va en desmedro del

artista”.

En cuanto a que El Cholito diga en la cufia del Miduvi “Seré del gremio, pero no
de la prensa corrupta”, Michelena sostiene: “Yo creo que el sefior se desmide,
porque, como dice el Presidente, ‘prohibido olvidar’. Yo creo que El Cholito o

Reinoso se esta olvidando de que es un comunicador social a través del arte y



de alguna manera esta haciendo prensa viva, esta difundiendo mensajes, que
es la esencia viva de la comunicacion. Y el rato en que él dice eso, se vuelve
como un bumerén; demuestra que es un corrupto que se vende por dinero. Es
de compra-venta”.
Considera que humoristas de la talla de Ernesto Alban, que combatié con sus
comedias a la dictadura ecuatoriana de los afios setenta, nunca hubiesen

hecho este tipo de publicidad, porque se debia al publico y respetaba su arte.

Miriam Murillo, actriz que encarna a la mama de El Cholito en la telenovela del
mismo nombre —que se transmitio por Ecuavisa en el 2007+, sefiala que a ella
la invitaron a participar en la cuifla del Miduvi y que su actuacion es de
segundos. Coincide con Reinoso en que solo lo han hecho porque son actores
y que no tiene ninguna vinculacién politica con el gobierno de turno. Agrega

gue le pagaron mil dolares y que solo fue un dia a grabar y nada mas.

Bonafont, quien también aparece en la propaganda, no pudo ser contactado
para que opine sobre su participacion. Este Diario tratd de comunicarse via
telefonica con él, pero nunca atendio las llamadas. Un ejecutivo de Gamatv
sefiald que Bonafont preferia no hablar de esos temas y que lo suyo es solo lo

deportivo.

Sobre la dupla El Cholito-Bonafont, Reinoso dice que nunca antes habia
hablado con el comentarista deportivo y que lo conocié en persona cuando
empezaron a grabar las cufias. Agrega que la combinacion ha resultado y que
se siente feliz porque se quiere mucho al Cholito. Asegura que aport6 algo en
los libretos, pero que casi todo el texto se lo dieron hecho y él lo Unico que hizo
fue revisarlos y no encontr6é nada que pudiera censurar.

Esta es la segunda vez que Reinoso hace una cufia para el Gobierno. La
primera fue para la presentacion del diario PP. Entonces encarné al Marciano,
creado en la década de los noventa por Galo Recalde para el programa ‘Ni en
Vivo ni en Directo’, que transmitié TC. Ademas grabé cunas sobre el servicio de

la Metrovia de Guayaquil.



Fuente: http://www.eluniverso.com/2010/12/19/1/1421/cuando-humor-sirve-politica.html



Glosario

Agencia de Publicidad: sociedad de servicios que aconseja a una firma sobre
la manera de comunicar con su clientela potencial. Analiza la politica comercial
de la casa, concibe y realiza sus mensajes publicitarios y elige los soportes

adecuados para difundirlos.

AIDA: Atencién, Interés, Deseo, Accion que se le da determinado mensaje

comunicacional para capturar la atencion del publico

Anunciante: el cliente de la agencia. Cualquier empresa que dedique una

inversiéon para hacer publicidad de sus productos o de si misma.

Bloque Publicitario: serie de filmes publicitarios difundida por las cadenas de

television o en las salas de cine.

Brainstorming: literalmente “lluvia de ideas”. Reunién informal en la que cada
uno expresa libremente cualquier ocurrencia o idea espontanea. Este método
se utiliza, sobre todo, para preparar el trabajo de creacién publicitaria. Algunos

prefieren el nombre de “tempestad del cerebro”.

Branding: crear imagen de marca, presentar un mensaje sobre la empresa,

sus productos 0 Ssus servicios.

Briefing: informe interno (nunca se exterioriza su contenido a los medios) que
permite conocer todas las caracteristicas reales del producto o servicio a
publicitar, ya sean fisicas o emocionales, las cuales seran de gran utilidad para

elaborar la campafa publicitaria.

Campafia Publicitaria: plan de publicidad que pone en marcha estrategias de
marketing con el objetivo de dar a conocer un producto o servicio determinado

durante un lapso de tiempo establecido.

Clasismo: es la concepcidon mediante la cual se interpreta que la sociedad esta

dividida en clases sociales.

Comunicacién: es el proceso mediante el cual se puede transmitir informacion

de una entidad a otra



Creativos: colaboradores de la agencia que conciben y realizan los mensajes

publicitarios.

Eslogan - Slogan: texto, breve a modo de formula, que se refiere, caracteriza 'y
acompafa a una marca. Espacio publicitario: paginas de un periddico, tiempo

en antena en la radio, television o en la Web, vallas destinadas a la publicidad.

Estructura: Organizacion, distribucién y orden de las partes importantes de

una propuesta.

Fama: El término fama se utiliza para designar a aquel fend6meno mediante
el cual una persona, por su historia, por su trayectoria laboral o por
diferentes elementos, se vuelve famosa y su vida pasa de ser privada a

publica, es decir, conocida por todos.

Icono: cuadro o representacion; es un signo que sustituye al objeto mediante

su significacion, representacion o por analogia, como en la semidtica.

Idiosincrasia: Identifica las similitudes el comportamiento en las costumbres
sociales, en el desempeiio profesional y en los aspectos culturales. Las
relaciones que se establecen entre los grupos humanos segun su idiosincrasia
son capaces de influir en el comportamiento individual de las personas, aun
cuando no se esté convencido de la certeza de las ideas que se asimilan en

masa.

Marketing: conjunto de técnicas y meétodos que dirigen los productos o
servicios a sus mercados respectivos. Actitud que privilegia las necesidades del

consumidor.

Mediaplanning: trabajo de seleccion de los Mass media destinados a difundir

un mensaje publicitario.

Medios de Comunicacién: emiten los anuncios a cambio de una
contraprestacion previamente fijada para adquirir espacios en un contrato de
compra-venta por la agencia de publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en
la cadena durante un horario previamente fijado por la agencia; este contrato

es denominado contrato de emisién o de difusion.



Patrocinio: ayuda financiera aportada por una firma a un acontecimiento
(cultural, deportivo u otros) a cambio de cierta presencia de la marca. Se habla
de mecenazgo, en lugar de sponsoring o patrocinio, cuando la aportacién
econdémica es realizada por una entidad sin animo de lucro (fundacién, etc.),
con contraprestaciones publicitarias minimas. Spot: mensaje publicitario breve

transmitido por television, Web o radio.

Publicidad: a publicidad es una forma de comunicacién comercial que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de

comunicacién y de técnicas de propaganda.

Referentes:es uno de los tres componentes del signo que consiste en el objeto
real al que alude el signo. En el caso del signo mesa, por ejemplo, es el objeto

real aludido por el significante y el significado restantes que componen el signo.

Semidtica: es la disciplina que aborda la interpretacion y produccion del
sentido. Esto significa que estudia fendmenos significantes, objetos de
sentidos, sistemas de significacion, lenguajes, discursos y los procesos a ellos

asociados: la produccion e interpretacion.

Simbolo: es la representacion perceptible de una idea, con rasgos asociados
por una convencion socialmente aceptada. Es un signo sin semejanza ni
contiguidad, que solamente posee un vinculo convencional entre su significante

y su denotado.

Spot: Anuncio de publicidad que se emite en la televisiobn o en el cine y dura

generalmente entre 20 y 30 segundos.

Target: destinatario ideal y mercado objetivo a quien(es) va dirigido la

campafa publicitaria, producto o servicio.

Televisidn: a televisibn es un sistema para la transmisién y recepcion de
imagenes en movimiento y sonido a distancia que emplea un mecanismo de

difusion.

Zapping: es el acto de saltar programacién o canales en television. Es decir, ir
cambiando de canales. En inglés, se llama flipchannels, channel-hopping,

channel-surfing o zapping.
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