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INTRODUCCION

En la actualidad, nuestra sociedad se desarrolla en un entorno
donde la globalizacion y los medios de comunicacion social han
tomado un rol de alta relevancia en la vida cotidiana. Este mundo
social es representado por medio de una serie de significados,
creencias, valores, ideas, discursos, imagenes, actitudes, sentimientos,
etc., a tfravés de los cuales las personas dan sentido a la realidad
circundante.

Asi, las variadas formas de conocimiento socialmente construido y
compartido se constituyen en las representaciones sociales que estdn
presentes y son recreadas por los medios masivos en un proceso de
retroalimentacion mutua entre el medio y la sociedad. Los medios son,
cada vez mds, uno de los mejores instrumentos de socializacion.

Y dentro de los medios de comunicacion, un importante papel lo
desempena la publicidad. Esta representa un interesante soporte de las
representaciones sociales vigentes.

El presente Trabajo Final de Graduacidon de la Licenciatura en
Publicidad estd basado en una investigacion de produccion vy
recepcion de avisos audiovisuales dirigidos a ninos. Se busca analizar la
interaccién entre emisidon y recepcion de un spot publicitario. El interés
de este andlisis se funda en comprender cémo se construye el mensaje
y de qué manera es luego interpretado por el nino; ademds de poder
utilizar los datos obtenidos para lograr una comunicacion estratégica
eficiente.

Una vez definidos los pilares metodoldgicos y conceptuales de
este trabagjo de investigacion, se procederd al andlisis de avisos
televisivos de alimentos, emitidos en los medios de nuestro pais durante
el 2006 y 2008. Luego, se efectuard el andlisis de las opiniones de ninos,
posibles publicos objetivos de los avisos que componen el corpus, para
establecer una relacidn entre lo que el anunciante quiere comunicar y
lo que el publico realmente comprende.

El principal elemento de andlisis, tanto en la etapa de produccion
como en la de recepcion, serd de tomado de la teoria socioldgica y
psicolégica social. Se utiizardn como ejes los conceptos de
“representacion social” y “estereotipos”, mds adelante definidos. Asi
mismo serdn analizadas las caracteristicas del mensaje audiovisual
desde el punto de vista de la teoria semidtica de Greimas.
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1. PROBLEMA:

La television es un medio de comunicacién que, al igual que los
demds, construye y difunde constantemente ideas, ideologias, formas
de comportamiento y todos los componentes de la realidad social.
Incluida en este medio, la publicidad comparte esta funcidon
socializadora.

Es indudable el protagonismo que la television ha adquirido a lo
largo de la historia dentro de nuestros hogares. Un publico importante,
tanto para este medio como para la sociedad, son los ninos. Ellos pasan
largas horas frente a ella y, de esta manera, estdn en contacto con las
representaciones sociales presentes en sus mensajes.

Este trabajo se propone investigar, por un lado, las caracteristicas
y representaciones que utiliza la publicidad destinada a los ninos, y por
otro, lo que éstos entienden de ellas. Surgen asi las siguientes preguntas
de investigacion:

o 3Cudles son las representaciones sociales!, estereotipos vy
caracteristicas de comunicacidn publicitariac de los avisos
audiovisuales dirigidos a ninos?

o 3Cudles son las opiniones que los ninos de 10 a 11 anos
manifiestan acerca de dichos avisos?

! Por Representaciones Sociales se entiende a “un proceso de elaboracion perceptiva y mental de la
realidad que transforma los objetos sociales (personas, contextos, situaciones) en categorias simbolicas
(valores, creencias, ideologias)...” (FISCHER: 1990:117).
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2. JUSTIFICACION:

Frente al gran debate sobre la influencia de los Medios de
Comunicacion Social y el impacto cultural que los mensajes producen
en las personas, el andlisis de los mensajes televisivos cobra particular
importancia, fundamentalmente la influencia en los ninos, por
encontrarse éstos en su etapa de constitucion como sujetos.

En palabras de Barbero (citado en Petit, 2001), la television, el
medio masivo por excelencia, ocupa un espacio estratégico en la
cultura cotidiana, actuando como ente socializador, transformando
sensibilidades, el imaginario cultural, las identfidades, y, mds
especificamente, las representaciones sociales

De la misma manera, Sander, afirma este poder socializador de |la
television, y a la publicidad como un agente reforzador y creador de
representaciones sociales:

“La exposicion de los ninos a los programas televisados, vy
especialmente a la publicidad, representa, pues, una parte
importante de los contactos que establecen con un entorno
determinado vy, por lo tanto, un campo particular de su aprendizaje
social.” (citado en BREE, 1995:146).

Resulta, entonces, relevante realizar una investigacion que pueda
analizar el contenido de los mensajes publicitarios dirigidos a los ninos.
lgualmente, en la segunda etapa del trabajo, se tratard la manera en
gue se produce interpretacion por parte de este puUblico de esos mismos
mensajes para poder analizar asi la interaccidon entre el proceso de
emision y el de recepcion. Los datos obtenidos serdn de importancia
para conocer si existe o no alguna divergencia entre lo que los
anunciantes “dicen” y lo que los ninos “enfienden” y, de esta manerq,
adaptar las estrategias comunicativas de los emisores segun sea el
Caso.



La Publicidad y Los Nifos

3. OBIJETIVOS:

Generales:

Andlisis de la Produccion:
o Reconocer las caracteristicas especificas de las piezas
audiovisuales dirigidas a niNos.

Andlisis de la Recepcion:
o Analizar las opiniones que poseen los ninos de 10 a 11 anos sobre
las piezas publicitarios dirigidas a ellos.

Especificos:

Andlisis de la Produccion:

o lIdentificar el modo particular en que se utilizan los diferentes
elementos integrantes del lenguaje publicitario audiovisual: el
registro visual y sonoro.

o Reconocery analizar los niveles narrativo y discursivo del recorrido
generativo presente en los avisos publicitarios integrantes del
Corpus.

o Identificar las representaciones sociales y estereotipos que
subyacen en la construccion discursiva de las piezas audiovisuales
analizadas.

o Explicitar el concepto de comunicacidn que el anunciante
intenta transmitir en cada pieza.

Andlisis de la Recepcion:

o ldentificar las opiniones de los ninos frente al mensaje transmitido
por los comerciales integrantes del corpus.

o Reconocer las opiniones de |os ninos sobre las representaciones
sociales y estereotipos plasmados en los avisos publicitarios del
COorpus.

o Analizar si los ninos reconocen al producto central y con qué lo
relacionan.

o Definir si los ninos interpretan el concepto central que los
anunciantes quieren comunicar.
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4. MARCO TEORICO:

Para una mejor comprension de la informacion, en el siguiente
marco conceptual se irdn esclareciendo los conceptos y autores
relevantes en la realizacion de la presente investigacion.

Por Andlisis de Produccidon se interpreta al estudio de las
caracteristicas de las piezas publicitarias audiovisuales que conforman
el corpus de investigacion. Asimismo, por recepcion se entenderd “los
procesos que efectian las audiencias en su interaccidn de
ver/interpretar/significar/resignificar los medios y mensajes consumidos”
(FUENZALIDA, 2007:1).

A continuaciéon, se nombrardn cudles serdn los elementos a tener
en cuenta durante las diferentes etapas de este trabagjo.

5.1 Ellenguaje audiovisual

El lenguaje audiovisual es el mdas completo y complejo de todos
los lenguaijes publicitarios ya que se desarrolla simultdneamente en el
espacio y en el tiempo, integrando tanto elementos visuales como
auditivos. A continuacién se detallardn cudles son estos elementos
constituyentes del mensaje televisivo segun Juan Rey (1996):

o Laimagen: la imagen dindmica es el principal captador de
la atencidn y “el principal capitalizador de la funcién
apelativa” (1996:269).

o El texto: no es un elemento predominante y desempena la
mayoria  de las veces una funcidbn auxiliar vy
complementaria. Puede estar presente como texto en
audio y/o texto en video.

o La musica y los efectos de sonido: su principal funcion es
complementar el mensaje, perfeccionarlo y potenciar su
persuasion.

o Los efectos especiales visuales.

o Elsilencio auditivo y visual: el silencio auditivo, que supone la
ausencia de sonido, cumple la funcion de estructurar el
mensaje y aportar nuevos significados; mientras que el
silencio visual se da por la ausencia de imagen cumpliendo
las mismas funciones que el anterior.

Por su parte, José Saborit en su libro “La imagen publicitaria en
television” (1992:50) distingue dos tipos de mensajes interactivos en los
avisos publicitarios televisivos, el visual y el sonoro, y los toma como base
para el andlisis de los elementos del spot, destacando asi las unidades
constituyentes de cada uno. De este esquema, se tomardn los puntos
gue se creen mas significativos para el andlisis de las piezas publicitarias.
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5.1.1 Elregistro visual:

|conicidad:

Este término se utiliza para determinar el grado de referencialidad
de la imagen, Es decir, "la relacion aparencial entre la propia imagen vy
su referente” (SABORIT, 1992: 51). Para el estudio de la publicidad en
television, cinco categorias de iconicidad resultan suficientes:
fotogrdfica, animacion de objetos, imagen por ordenador, dibujos
animados y la escritura.

Objeto:
En la publicidad televisiva, la mayoria de las veces se anuncian
objetos. De ellos, es fundamental analizar:

o Contextualizaciéon: los objetos pueden aparecer en su
entorno natural o no. Determinando su contexto, se podrdn
establecer las atribuciones que recibe el objeto y sus valores
de uso.

o Cantfidad: la cantidad de objetos presentados puede dar
idea del tipo de espectador apelado, cardcter masivo, etc.

o Tiempo de apariciéon: el tiempo que ocupa el objeto, en el
desarrollo completo del spot indica en qué medida se
apoya el mensaje en la imagen del mismo.

o Planos: los planos en que aparece el objeto pueden
presentar detalles significativos.

Planos:

El plano es la unidad de medida del relato filmico y ‘“es
responsabilidad del realizador de guiar la atencién del espectador por
su superficie.” (GONZALES MONAJ, 2006:37). Esto se logrard en mayor o
menor medida dependiendo de la composicion y duracion del mismo.

De la escala de planos estandar, se pueden distinguir tres grupos
principales: los planos generales, los medios y los primeros planos. Los
planos generales son utilizados para contextualizar, describir el entorno;
los medios poseen una funcidon narrativa y dialdgica, y finalmente, los
primeros planos ofrecen informacion dramdtico-expresiva. “Si queremos
simplificar mas diremos que los planos abiertos informan vy los cerrados
significan.” (GONZALES MONAJ, 2006:37).

Planos generales:

o Gran Plano General: describe el entorno de manera tal que el
protagonista no tiene importancia alguna.

o Plano General: el persongje y el entorno en el que se halla
sumergido poseen igual importancia.

o Plano Entero: la jerarquia del personagje principal estd por
encima del entorno.

10
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Planos medios:

o Plano Americano: corresponde a la vista natural de los
interlocutores. Se toma desde las rodillas del personaje hasta su
cabeza.

o Plano Medio Largo: los gestos del personaje son mads visibles
dentro del didlogo/situacion. Se toma desde la cintura hasta la
cabeza del personagije.

o Plano Medio Corto: desaparece la expresividad de las manos,
favoreciendo la de la cara. Se toma desde la mitad de los
brazos hasta la cabeza del sujeto.

Primeros Planos:

o Primer Plano: es el mds expresivo de todos. La cdmara toma la
cara completa del personaje, hasta el comienzo de los
hombros.

o Primerisimo Primer Plano: representa el mds dramdtico vy
asfixiante. Se toma sélo la cara del sujeto.

o Plano Detalle: se recomienda su uso en objetos mds que en
personas. La cdmara capta sélo una pequena parte del objeto
o sujeto en cuestion.

Efectos especiales:

Se consideran efectos especiales a diferentes combinaciones de
determinadas iconicidades, imdgenes y objetos animados por
computadora, entre ofros.

Palabra escrita, logotipo y marca:

La presencia de estos elementos puede resultar altamente
significativa para el desarrollo del anuncio.

Se enfiende por palabra escrita a todo el posible texto
sobreimpreso sobre la imagen televisiva.

El logotipo y la marca, son dos pilares esenciales del aviso,
representan la firma de quién estd intentando comunicarse con su
publico objefivo. La presencia de las mismas es indispensable, pero
muchas veces su Uso varia segun el estio comunicativo de cada
anunciante, el producto en si mismo o la idea publicitaria.

5.1.2 Elregistro sonoro:

Palabra:

La palabra hablada es un recurso fundamental para la
explicitacion de los contenidos del mensaje publicitario, por ello Saborit
afirma:

“... de cara a una sistematizacion general, centrar la observacion
en la importancia del eslogan, y en la voz en off, que puede
aparecer con distintos grados de protagonismo; determinar cudles
son, y con qué frecuencia se producen, nos ayudard a desentranar

11
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la relacién —directa o indirecta-, entre la palabra y las imdgenes”
(SABORIT, 1992: 57).

Musica:

La mayoria de los avisos publicitarios televisivos contiene musica,
y ésta se utiliza de variadas maneras en relacion a lo que se quiera
lograr con ello. Para el andlisis de la musica en los avisos televisivos, es
importante la observacién de sus diversas funciones. Segin Alvarez
Debans (2000) en su libro “Impacto en los 5 sentidos”, estas son:

o Ambientacion musical: la musica resalta la estructura
narrativa, proporciona un sentido de coherencia, de
progresion. Mediante la diferenciacion de diferentes
géneros y estilos se genera la idea de introducciéon, nudo y
desenlace. También se utiliza para la creacidén de un clima
determinado.

o Elaboracion simbdlica y del imaginario: “los estilos y géneros
musicales aportan al anuncio la capacidad de comunicar
rdpidamente todo un mundo social y econdmico vy
diferenciar grupos demogrdficos y asociar el/los producto/s
a unos valores deseados o de referencia.” (SEDENO
VALDELLOS, 2006:5).

o Frases cadenciales: es un proceso puramente musical que
se emplea para destacar el nombre del producto cuando
hace su aparicion y para confiimar cudl es el mensaje
fundamental del anuncio.

o Elemento generador de oposiciones dentro del mensaje:
crea dicotomias entfre personajes, situaciones (reales-
deseadas, presentes-futuras, etc.) a través de su asociacion
a diferentes géneros especificos.

Asimismo, es conveniente analizar los tipos de musica utilizados dentro
de los anuncios televisivos. Segun Guijarro y Muela (citados en Sedenos
Vadellds, 2006), la musica puede ser compuesta de manera original o
ser preexistente, teniendo cada una sus caracteristicas y clasificaciones.
Con la musica original, se frata de componer una musica especifica
para una marca determinada; enfre los fipos de musica original
podemos encontrar:

o ElI lJingle: es una melodia original con letra; “es decir, el
mensaje publicitario hecho cancién” (SEDENOS VADELLOS,
2006:2).

o La musica genérica: se trata de un tema instrumental
completo o “logotipo musical” de corta duracion creado para
lograr la identificacién sonora con marca.

o Musica “Sound Like": es un tipo de musica que por alguno de
sus elementos constitutivos hace recordar a estilos musicales
conocidos. La pieza musical “recuerda a otra” pero no es un
plagio de la misma.

12
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o Banda sonora: es una melodia instrumental que no posee un
tiempo estipulado y que se utiliza para acompanar a las
imagenes.

De la misma manera, hay diversas clasificaciones de la musica ya
existente:

o Cover version: consiste en una grabacion de un tema que es
muy parecido (casi igual) a una version determinada, pero no
un plagio.

o Adaptacion: aqui se modifican algunos rasgos de la cancion
original, tales como su letra y el arreglo, con fines creativos.

o Los fonos: comprende la utilizacién de una cancién conocida
original.

o MuUsica de archivo: son archivos de musica organizados vy
clasificados homogéneamente por una empresa musical. No
son exclusivos para ningun producto.

Efectos sonoros:
Se utilizan para la ambientacidon en un clima determinado y
ayuda a crear una realidad aparente.

Silencios:
Debe tenerse en cuenta su presencia, su cardcter evocador y
significativo.

Con las herramientas anteriormente planteadas sobre los
elementos del mensaje publicitario audiovisual y sus componentes
dentro del “Registro Visual” y el “Registro Sonoro”, se analizardn las
piezas publicitarias en busca de obtener una descripcion sistemdtica y
definicidn del uso concreto o no de las mismas, las funciones y
relevancia que los anunciantes le dan a unas u ofras herramientas a la
hora de producir piezas de comunicacién con los ninos como su target.
El objetivo general de la utilizacién de dichas herramientas consiste en la
definicion de un esquema desde donde mirar el objeto que se desea
analizar, y asi el presente frabagjo de graduacion se valdrd de las
clasificaciones anteriormente propuestas como sistemas que aportan
instrumentos de estudio.

Dentro de las caracteristicas seleccionadas para el andlisis de las
piezas se tomard la clasificacion, fambién de Juan Rey (1996), sobre los
formatos publicitarios utilizados en television. Segun este autor, los
formatos pueden ser clasificados en dos grandes grupos de acuerdo a
la regulacion temporal de los espacios: los formatos estandarizados son
aquellos cuya configuracion se basa en el tiempo (el spot y el
publireportaje) y los formatos no estandarizados, de naturaleza
contraria a los anteriores. En la presente investigacion serd analizado
dentro de los formatos estandarizados solamente el spot. “El spot es el

13
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formato mdas comun e identificable del lenguaije televisivo publicitario...
goza de autonomia estética y conceptual respecto del entorno en el
que aparece” (REY, 1996: 276).

5.2 Semidtica

Para el andlisis del contenido y significacion de las piezas que
componen el corpus, se tomard como teoria central la Semidtica
Narrativa de A. J. Greimas (citado en Floch (1993) y Dallera(1999) vy los
aportes de ofros autores como Magarinos de Morentin (1991) y Semprini
(1995).

“La semidtica es una ciencia (...) que estudia los signos, los
lenguajes y las caracteristicas segun las cuales, mediante su integracion
en un mensaje, se produce determinada significacion, condicionada
por las peculiaridades decodificadoras del sector” (MAGARINOS DE
MORENTIN, 1991:26).

La funcidn del signo consiste en ser “algo que estd en lugar de
ofra cosa bajo algiun aspecto o capacidad” (PIERCE, citado en
ZECCHETTO, 1999:45). Es decir, el signo es una representacion por la cual
alguien puede remitirse mentalmente a un objeto del mundo. Este estd
compuesto por tres elementos relacionados y dependientes entre si:

o El Representamen: se trata de Ila representacion de algo, el
signo como elemento primero de toda semiosis. Es,
simplemente, el signo en si mismo.

o El Interpretante: constituye 1o que produce el
Representamen en la mente del individuo. No es una
persona que interpreta el signo, sino la repercusion del
mismo en la mente.

o El Objeto: El signo estd en lugar de algo, su objeto.

Para Pierce, el signo es una categoria mental, es decir “una idea
mediante la cual evocamos un objeto con la finalidad de aprehender
el mundo o para comunicarnos...” (ZECCHETTO; 1999:44).

Para que el proceso de significacion sea eficiente, cobra real
importancia la relacion entre la recepcion del signo y el hdbito cultural
del receptor. Un individuo, al momento de leer un signo, lo interpreta a
partir del conjunto de conocimientos que ya posee. A este conjunto de
conocimientos se los conoce como competencia.

Entonces, todo o que el hombre percibe es “signo”. Es decir, toda
percepcion, es la percepcion de algo diferente de si mismo ya que se
trata de una percepcidon significativa. Lo que las cosas significan es
preestablecido por el hombre, o mejor dicho, por su cultura. Por tal
motivo, las cosas no significan en si mismas, sino que significan para un
hombre inmerso en una cultura en particular.

14



La Publicidad y Los Nifos

5.2.1 Semiodtica y publicidad

La semidtica es la ciencia de los signos, y estos a su vez
conforman lenguajes y “los lenguajes son la forma de decir el mundo”
(MAGARINOS DE MORENTIN, 1991:69).

A través del lenguaje el hombre ordena, jerarquiza, hace
significativo al mundo. Es por ello que al "decir el mundo” los seres
humanos transformamos la realidad exterior en nuestra realidad, una
realidad propia y simbdlica.

“Lo humano comienza cuando existe el lenguaje” (MAGARINOS
DE MORENTIN, 1991:69) y el lenguaje se traduce en poesia, literatura,
humor... y publicidad, entre otfras. La publicidad cobra relevancia
como producto social y manifestacion del mensaje ya que cuando
esta produce y/o emite uno de sus textos (dentro de cualquier formato
publicitario, como el televisivo o grdafico, por ejemplo) estd creando una
nueva interpretacion del mundo.

Es imposible y errdneo imaginar la existencia concreta de un
signo aislado e independiente de todo contexto, “un elemental andilisis
de lo imaginado (y, con mds razén de lo percibido) muestra a todo
signo yuxtapuesto con algo, lo que constituye su contexto”
(MAGARINOS DE MORENTIN, 1991:197). Se podrd decir, entonces, que el
contexto de un signo estd compuesto por todos los signos que
confluyen en el signo especifico en estudio.

Un signo, por si solo plantea un universo de posibilidades vy
significaciones. Es papel del contexto el de eliminar todas las
posibilidades que no son Utiles ni interesan comunicar al receptor vy
dejar sélo la/s relevantes para el emisor. Asimismo, el contexto posee
otra funcién, que es la de asignar a un signo una nueva posibilidad de
significacioén, situdndolo en in contexto original y originando un nuevo
sentido.

Cabe aclarar, que la publicidad como mensaje, priviegia a un
signo de su contenido, que es aquel mismo que sustituye al producto en
cuestion; del cual es importante investigar el contexto en el que estd
inmerso.

El mensaje publicitario, “posee una cierta tension dramdatica”
(MAGARINOS DE MORENTIN, 1991:215), entendiendo por “dramdtico” al
planteo (ya sea explicito o implicito) de una situacion diferencial entre
un “con” y un “sin” el producto o servicio en cuestion.

En este planteo dramdtico es en el que cobran importancia los
roles que en un contexto publicitario pueden caracterizarse siguiendo
la propuesta del Modelo Actancial de  A. J. Greimas, parte
conformante de su teoria del “Recorrido Generativo”.

Jean-Marie Floch define al recorrido generativo como la
“representacion del enriquecimiento del sentido, de las relaciones mds
simples, que lo convierten en algo inteligible, hasta aquellas
infinitamente mdas complejas, que lo convierten en algo legible, visible o
audible” (1993:25). En otras palabras, el recorrido generativo es la
reconstruccion dindmica de la manera en que la significacion de un
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enunciado en particular se reconstruye y se va enriqgueciendo a fravés
de un proceso que va desde lo mdas simple a lo mas complejo y de lo
abstracto a lo figurativo.

Para el estudio semidtico de la significacion, la semidtica
greimsiana propone tres niveles en los que se distribuyen los diversos
componentes y subcomponentes de este recorrido generativo: el nivel
profundo, el nivel de superficie y el nivel discursivo. Para la realizacion
del presente trabajo sélo se tomard como referencia el nivel superficial y
sUs componentes.

El nivel de superficie se presenta como un nivel intermedio donde
“de lo conceptual se pasa a lo figurativo ddndole la forma de las
vicisitudes humanas a los componentes del nivel anterior. Los sujetos y
objetos que intervienen son de una determinada manera, sufren
tfransformaciones, hacen cosas y cumplen con determinadas
finalidades.” (DALLERA; 1999: 140).

En este nivel entra en juego el modelo del actante de A.J.
Greimas, quien tomando como punto de partida el trabajo sobre el
cuento popular ruso de V. Propp, define a este como una categoria
formal, una forma que puede ocuparse con diferentes contenidos
especificos. Es decir, el actante es una especie de moldura de la
estructura semionarrativa que puede adquirir variadas formas, tanto de
sujetos como de objetos. En esta estructura la variedad de actantes se
reduce a seis modelos o roles actanciales, agrupados en tres pares
cuyos miembros se vinculan por medio de una relacion especifica:

o Sujeto-Objeto: el sustento de toda narracion se basa en la
accién de sujeto que desea establecer alguna relacidén con
un objeto. Esta relacion se plantea como una intension, una
bUsqueda cuyo nexo es el deseo. Existen, pues, dos tipos de
sujetos: los sujetos de estado que poseen la propiedad de
unirse con el objeto deseado vy los sujetos del hacer que son
quienes readlizan fransformaciones en los estados de otros
sujetos, objetos o) de Si MismMos.
En relacion al objeto, es aquello (objeto, situacion o hecho)
cuya obfencidon impulsa las acciones del sujeto y cuya
posesion configura el éxito del mismo.

o Destinador-Destinatario: unidos por el nexo del mandato,
este par de roles se compone por el actante que induce o
manda a ofro a cumplir un determinado requerimiento o
tarea. Este es el caso del destinador, que ademds se
encuentra jerdrquicamente por encima de los demds
actantes particulares. Por otfro lado, el destinatario es quien
recibe el mandato y generalmente se funde con el sujeto.
Esta relacion se establece como de comunicacion del
objeto deseado.

o Ayudante-oponente: se define como ayudante a aquellos
sujetos U objetos que sirven a los propdsitos del sujeto y
como oponentes alos que lo obstaculizan.
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Los seis roles actanciales pueden agrupar la fotalidad de los
signos constitutivos del mensaje publicitario incluyendo al signo-
producto. Es decir, cualquier signo identificable en el contexto del aviso
publicitario quedard incluido en alguno de los roles.

Dentro de esta estructura narrativa, los roles actanciales se
desempenan dentro de un esquema compuesto por cuatro fases:

o Manipulacién: es la que ejerce al comienzo del relato el
destinador que hace hacer al sujeto. Se trata, entonces, de la
proposicion del destinador y la aceptacion por parte del sujeto.
En palabras de Dallera, “la manipulacidon presupone entre
destinador (que hace hacer) y destinatario (que lleva a cabo el
hacer) una estructura contractual de comunicacion™ (1999:154).

o Competencia: se trata de la condicidon del actante de ser de una
determinada manera que le permite realizar ciertas acciones.
Puede que el sujeto ya posea la aptitud para realizar la prueba o
que deba adquirirla.

o Performance: el sujeto desempena su mision y por ello, se realiza.
Greimas define la performance como “el hacer que hace ser”
(DALLERA; 1999:154). En este esquema, la performance presupone
la existencia previa de la competencia.

o Sancién o reconocimiento: es la fase de cierre en la cual, luego
de consumada la performance se hace necesaria una
evaluaciéon del estado producido vy la sancidn de la operaciéon del
sujeto. Si es juzgada positivamente la sancién deviene en un
premio o compensacion, por el contrario, si es negativa, asume la
forma de castigo.

El autor A. Semprini (1995 toma como base la teoria semidtica de
A.J. Greimas y sus niveles de estructuracion, y realiza una propuesta de
las mismas para el estudio de las marcas y la publicidad. Denomina
a los tres niveles propuestos por Greimas como nivel axiolégico, narrativo
y discursivo, respectivamente.

“La identidad de la marca estaria en los tres niveles: en los valores
(nivel axioldgico), en una determinada escenificacion (nivel narrativo) y
en la forma elegida para su representacion exterior (nivel discursivo).”
(1995: 86).

o Nivel axiolégico: es el nivel mds profundo, compuesto por una
cantidad limitada de valores fundamentales que forman parte de
la estructura social tales como la vida, la muerte, lo justo e injusto,
la pasion, la belleza, etc. Aqui se encuentran los valores bdsicos
de la identidad de una marca y es el nivel que asegura la
confinuidad y la permanencia en el tiempo, la legitimidad y el
recuerdo en la memoria del publico.

o Nivel Narrativo: ocupa un estadio infermedio en la estructura. En
él, los valores adquieren la forma organizada de relatos o
narraciones mdas o menos estructuradas. “Se forma una gramdtica
narrativa que permite que los valores de base se organicen y se

17



La Publicidad y Los Nifos

dinamicen manteniendo relaciones de oposicion, de busqueda,
de complicidad, de enfrentamiento, etc.” (1995: 82). Este nivel da
a los valores de la marca una forma descriptiva y, de esta
manera, explicita.

o Nivel Discursivo: es el nivel mds superficial y en él, los valores de

base y las estructuras narrativas  son representadas por los
actores, los personajes, los objetos, los sentimientos, etc. Este
estadio es el mds sensible al entorno sociocultural, a las modas y a
los hdbitos de los consumidores.
Los elementos centrales para la construccidon de un discurso (y
que competen a este nivel) son: el tiempo, el espacio, los actores,
los objetos, las relaciones y las pasiones presentes en el discurso
publicitario.

Para el andlisis de la significacion de la publicidad, se tomard de
esta autora sélo el nivel discursivo con sus elementos centrales, debido a
su correspondencia con la teoria de A.J. Greimas y como complemento
del andlisis de los roles actanciales.

5.3 Representaciones sociales

Contfinuando con el andlisis de la comunicacion publicitaria
audiovisual, se podrdn encontrar en los avisos diversas representaciones
sociales. La representacion puede ser considerada como el modo de
organizar el conocimiento de la realidad por parte de los individuos, una
realidad construida socialmente. Fischer (1990), desde la psicologia
social, propone la siguiente definicion de Representacion Social:

“Es un proceso de elaboracién perceptiva y mental de la
realidad que transforma los objetos sociales (personas, contextos,
situaciones) en categorias simbdlicas (valores, creencias, ideologias)
y les confiere un estatuto cognitivo que permite captar los aspectos
de la vida ordinaria mediante un reenmarque de nuestras propias
conductas en el interior de las interacciones sociales” (FISCHER,
1990: 117).

Por su parte, Durkheim (citado en Ritzer, 1993) acuna el término
“Representaciones Colectivas” a los hechos sociales inmateriales? que
hacen referencia a los valores y normas de entidades sociales
especificas como la familia, el estado, la religion y la educacion. Estas
representaciones no pueden reducirse a la conciencia individual
porgue trascienden a todo individuo. Su existencia no es en funcion a
ningun individuo en particular y perduran en el tiempo mas alld de su
vida.

2 Durkheim distingue dos tipos de hechos sociales (externos y coercitivos para el actor): los materiales e
inmateriales. Estos Gltimos, se corresponden con lo que hoy consideramos normas y valores de la
sociedad, o de forma mas extensa, la cultura.
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Retomando a Fischer (1990), el autor realiza una clasificacion de
las caracteristicas de las representaciones sociales segun dos niveles, el
de estructuracion y el de contenido.

Caracteristicas a nivel de la estructuracion:

o Como proceso, la representacion es la transformacion de
una realidad social en un objeto mental (no es una
transformacion fiel, presenta selecciones y distorsiones
segun las posiciones y relaciones entre los individuos).

o Es un proceso relacional: una elaboracidbn mental en
funcidn de la situacidn de una persona en relacidn con
ofra.

o Es, ademds, un proceso de remodelado de la realidad cuya
finalidad es la de producir informacion significativa.

o Se manifiesta como un trabajo de naturalizacién de la
realidad social.

Caracteristicas a nivel de contenido:

o EI contenido de una representacidn es principalmente
cognitivo: son un conjunto de informaciones relativas a un
objeto social.

o Luego este contenido posee un cardcter significativo: “estd,
segun Moscovici, definida por una relacion figura/sentido
que expresa una correspondencia entre estos dos polos”
(FISCHER, 1990: 119).

o Por Ultimo, el contenido de una representaciéon es simbdlico:
el objeto presente encarna lo que estd ausente de nuestra
percepcion inmediata y adquiere su significacion.

Frente al gran debate histdrico sobre Ia influencia de los Medios
de Comunicacion social y el impacto cultural que los mensajes
producen en los sujetos; el papel de los mensajes televisivos cobra
particular importancia, fundamentalmente la influencia en los ninos,
dada la etapa de constitucidon como sujetos, en la que se encuentran.

El ser humano nace en un enforno simbdlico donde uno de los
medio de comunicacion predominantes parece ser la television y en el
que los ninos aprenden a ser espectadores antes de la propia
adquisicion del lenguagje.

En base a lo dicho anteriormente, se puede adicionar que en
nuestra sociedad, los medios de comunicaciéon masiva y junto con ellos,
la publicidad son una de las principales fuentes de generacion y
regeneracion de representaciones sociales. Igualmente, Benavides
expresa: “La publicidad contribuye a configurar las formas de identidad
social de las personas, (...) interviene decisivamente en los procesos de
socializacion de los individuos, determinando en gran medida los
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sistemas simbdlicos de representacion y la cultura que se vive en la
actualidad” (Citado en SEVERIANO; 2005:158).

Por lo tanto, el andlisis de las piezas publicitarias producidas
dentro de una sociedad en particular es de gran importancia dado el
cardcter socializador de las mismas. De todas maneras, y aun de
acuverdo con el papel influenciador que poseen los medios de
comunicaciéon (y junto con ellos la publicidad), no se abordard el
andlisis en torno a esta cualidad ddndole un enfoque critico, sino mas
bien se intentard, por un lado analizar la presencia y uso especifico de
las representaciones sociales por los anunciantes publicitarios; y por otro
el reconocimiento y posicidn que toman ante ello los ninos receptores
de dichos mensaijes.

5.3.1 Estereotipos y prejuicios

Incluidos en las representaciones de una sociedad, se encuentran
los prejuicios y los estereotipos. Estos son elaboraciones mentales
aprendidas, ligadas a factores de aprendizaje social y a la situacion
colectiva de los individuos.

Se entiende por prejuicio a “una actitud del individuo que implica
una dimensidn evaluativo, con frecuencia negativa, con respecto a
personas y grupos, en funcidn de su propia pertenencia social”
(FISCHER, 1990: 105). Se pueden distinguir dos componentes esenciales
dentro de esta definicion: el cognitivo y el comportamental. Por otfra
parte, el concepto de estereotipo, creado por Lippman en 1922, hace
referencia a las categorias descriptivas simplificadas donde intentamos
situar a las otras personas 0 grupos.

La eleccion de los avisos audiovisuales para el andlisis de la
presente investigacion se debe a que los medios de comunicacion, y
especialmente la television, desde su dimensidn de constructores y
difusores de la realidad social, de valores, estereotipos e imagenes de
los diferentes grupos sociales, juegan un rol educativo o socializador
fundamental. Estos “sugieren, proponen y transcriben modelos, valores e
ideales susceptibles de imponerse con tanta mayor fuerza y persuasion
cuanto que se presentan en un contexto dramdtico o emotivo que
contribuye a inhibir el juicio critico”. (ROCHER, citado en ESPINAR,
2006:1). Asimismo, “La felevision ocupa un lugar estratégico en la
dindmica de la cultura cofidiana, prdcticas socializadoras,
tfransformando sensibilidades, modos de construir 1o imaginario, las
identidades vy las representaciones sociales” (BARBERO, citado en PETIT,
2001:20).

Dentro de este medio, la publicidad es un gran sistema de
penetracion cultural y una gran fransmisora de estereotipos. Cano
Gestoso dice:
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“Los estereotipos no son neutros, sino que estdn cargados
emotivamente, y lo que es mds, la emocién representa un papel
regulador de lo cognitivo [...] Ademds los estereotipos transmiten la
visibn que cada grupo social posee del mundo [...] tienen por ello
un efecto estabilizador de la percepcién, de afimacion de la
identidad y de defensa del status quo [...] cumplen asi una funcion
defensiva tanto para el individuo como para el grupo [...] Los
estereotipos llegan a gobernar y alterar la percepcion de la
realidad de tal forma que sus contenidos se hacen inmunes a la
misma". (CANO GESTOSO, citado por PEREZ GAULI, 2000).

5.3.2. Representaciones sociales y estereotipos de ninos en la

publicidad televisiva
En la investigacion realizada por Goémez Espino y Blanco
Lopez, ftitulada “Los ninos en la publicidad”, se definen 5
categorias de representaciones infantiles presentes en la
publicidad televisiva. Estas, serdn utilizadas luego como
pardmetros para el andlisis del corpus de la presente
investigacion, y son:

o El'nino “natural”: el nino es natural en tres dimensiones. La
fisica, que aparece cuando el nino es simplemente la
representacion de lo saludable. La psicolégica o
interactiva, por su naturalidad de comportamiento frente
a la tipica rigidez adulta. Y por Ultimo, la genético-social,
en la que su condicidn natural aparece como el nino
instintivamente orientado a la consecucidn de un
determinado proyecto vital.

o El nino “problema”: el nino supone una dificultad de
primer orden para que el adulto pueda desarrollar su
proyecto de vida de modo satisfactorio. Aqui podemos
encontrar al nino “consumista” (que posee una
tendencia abusiva hacia el consumo que los adultos no
pueden satisfacer en todo momento), y el nino “travieso”,
aungue en menor medida, porque se considera la
fravesura como una actitud inocente.

o El nino *“vulnerable”: “el nino aparece representado
como sujeto protegido en el que la accidén adulta se
orienta en proporcionar los recursos (materiales, afectivos
y de ofro fipo) que garantficen los minimos de bienestar
requeridos.” (GOMEZ y BLANCO; 2005:65). Encontramos
aqui, al arquetipo del nino *“sobreprotegido” y al nino
“fragil”

o ElI nino “familiar”: el infante se presenta como “una
prolongacion existencial de los adultos que viven en el
seno familiar.” (GOMEZ y BLANCO; 2005:65). Entre ellos
podemos encontrar al nino “meritocratico” (depositario
de las aspiraciones de éxito de los padres) y al “receptor”
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(concebido como una perspectiva de continuidad
respecto ala personalidad de un padre o de ambos).

o El nino "actor”. se los representa como autores de
conductas auténomas, alejadas del control de los
mayores. Prevalece una imagen del infante como un
sujeto que toma decisiones racionales e individuales. Esto
puede reflejarse en sus condiciones como consumidor, asi
como en el arquetipo del nino “Ingenioso”.

5.3.3. Representaciones del género.

En la sociedad histéricamente existieron pautas que diferencian
comportamientos y roles especificos para varones como para mujeres.

Variados autores afirman que estas normas son consecuencia de
la division sexual del trabajo, relegando al sector femenino en la zona
de la pasividad, responsable de la tarea de reproduccién y cuidado de
la unidad familiar, lo emotivo, etc. En contraposicidén el vardn se
desarrolla como encarnacién de la autoridad en el plano de lo activo,
lo racional, con un rol especificamente productivo.

Estas normas, establecen pautas de comportamiento legitimas y
correctas para hombres y mujeres, y generalmente se encuentran
estructuradas por oposicion, donde lo femenino no incluye a lo
masculino y viceversa.

A continuacién se detalla una tabla que diferencia los atributos
de la personalidad de las personas segun el género:

MUJERES HOMBRES

Bondad Egoismo
Generosidad Ambicion

Belleza Agresividad Sexual
Seduccion Arrogancia
Astucia Dinamismo

Gusto por las relaciones
sociales

Cuidar la imagen

Sensibilidad

Madurez

Comprension

Coquetear

Inteligencia

Elegancia

Gusto por el estudio

Gusto por el alcohol
Gusto por el riesgo
Violencia
Autoritarismo
Gamberrear

Gusto por el deporte
Gusto por la velocidad
Exito profesional

Fuente: Garcia de Ledn, Maria Antonia (y otros), Sociologia de las mujeres
Espanolas (1996).
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La familia, unidad bdsica de organizacion social, la institucion
fundamental de la sociedad, y en ella como en todos los objetos
sociales, se pueden encontrar diversas representaciones sociales y
estereotipos. En la mayor parte de los casos, los mismos estereotipos del
género se fraducen a esta estructura. De esta manera, como afirma
Garcia de Ledn:

“... la teoria social parsoniana senala en lo relativo a la
estructura familiar una funcién instrumental para el padre, que viene
determinada notablemente por las vivencias extra domésticas,
laborales y publicas del mismo. La madre cumple una funcidn
afectiva y emotiva que resulta de su condicidon femenina (innata o
no) y sus experiencias en el dmbito doméstico-privado...” (GARCIA
DE LEON, 1996:370)

5.4. Papel de la television en la socializaciéon y actitud de los ninos
ante ella

En relacion a la importancia de la television en el proceso de
socializacion de los ninos, Cristina M. Petit afirma:

“En la socializacién primaria la internalizaciéon de modelos es
realizada a través de “los otfros significantes”, adultos al que el nino
estd unido por un fuerte vinculo afectivo y por la dependencia que
tiene con ellos. La television, en determinados dmbitos domesticos
puede llegar a ocupar el lugar de un “otro significante” (negritas del
autor), ya que provee satisfacciones afectivas, pautas, disfrute,
buenos momentos, suministra comunicaciones y un sinnUmero de
emociones.

La television pasa a formar parte de la frama de vinculos y las
relaciones sociales que posibilitan el proceso de socializaciéon y que
mediatizan el mundo” (2001:21).

En este contexto de socializacion, cabe destacar qgue mds alld de
la gran cantidad de tiempo de exposicion frente a la television, los ninos
presentan una actitud positiva hacia la publicidad. “En efecto,
haciendo abstraccidn de cualquier criterio sociodemogrdfico vy
psicogrdfico, dos de cada tres ninos dicen que experimentan una
actitud positiva hacia la publicidad.” (BREE, 1995:144).

5.5. Estrategias publicitarias para la creacién de avisos dirigidos a

ninos

Para finalizar, se fomardn en cuenta las estrategias publicitarias
que Beuf (citado en BREE, 1995:145) enumerd como posibles
herramientas que se pueden tener en cuenta a la hora de transmitirles
a los ninos los comportamientos y actitudes deseados:

o Por instruccion directa: se le demostrard directamente al nino

lo que estd bien y lo que no.
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o Por instruccion indirecta: se utilizard un nino realizando las
cosas que estdn bien y se esperard que el nino-espectador se
identifigue con el protagonista del anuncio y que reproduzca
su comportamiento.

o Por aprendizaje instrumental: se contard una historia donde al
protagonista le ocurren cosas agradables porque ha actuado
bien, o viceversa.

o Ademds, se puede centrar el aviso en una persona mayor
(para reforzar el papel de autoridad) que comenta las
caracteristicas del producto mientras un nino lo usa.

o Por Ultimo, puede buscarse un sentimiento de piedad por
parte del nino-espectador mostrando imdgenes con alta
carga emotiva (por ejemplo, personas enfermas). La presente
es una estrategia poco utilizada por motivos éticos.

Mds alld de la creencia por parte de los autores del presente trabajo de
que las herramientas de Beuf han perdido cierta vigencia en la
actualidad, o al menos en algunas de sus caracteristicas, como por
ejemplo la busqueda de transmitir a los ninos un sentimiento de piedad;
Se confia que el uso de las mismas o una precisa adaptacion proveerd
de informacién de calidad e interesante. Es por ello que las estrategias
anteriormente presentadas serdn tomadas en cuenta con el objeto de
conocer si aun son aplicadas y de qué modo en los avisos del corpus de
investigacion.
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6. METODOLOGIA:

El desarrollo de este estudio se dard en dos momentos, el andlisis de la
produccion y el andlisis de la recepcion, que a continuaciéon serdn
descritos.

6.1. Andlisis de Produccidn

La presente investigacion se desarrollard como un estudio de tipo
exploratorio. Este tipo de estudio se efectUa “cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que
no ha sido abordado antes.” (SAMPIERI, COLLADO, LUCIO; 2000:58). Por
su parte, Carlos Sabino afirma que las investigaciones exploratorias:

“Son las investigaciones que pretenden darnos una vision
general, aproximada, respecto a un determinado objeto de estudio
(...) se realiza especialmente cuando el tfema elegido ha sido poco
explorado y reconocido y cuando aun, sobre él, es dificil formular
hipdtesis precisas o de cierta generalidad. Suelen surgir también
cuando aparece un nuevo fendmeno...” (SABINO, 1996:62).

En lo que respecta al método utilizado, este serd cualitativo
ya que su objetivo central es comprender las interacciones que se
dan en la realidad y los mecanismos que intervienen en ella. Rut
Vieytes (2004) define la investigacion  cualitativa desde un
enfoque donde el principal objetivo de la misma es la
construccion del conocimiento sobre la realidad social y cultural
desde el punto de vista de sus productores. “Tal postura implica
ver en las creencias, las representaciones, los mitos, 10s prejuicios,
los sentimientos en fin: en los imaginarios, elementos de andlisis
para producir conocimiento sobre la realidad social.” (VIEYTES,
2004:69)

Por su parte, Blumer, citado en Pujals (1997), manifiesta que
los métodos cualitativos “nos permiten permanecer proximos al
mundo empirico; estdn designados a asegurar un esfrecho ajuste
entre los datos y lo que la gente realmente dice y hace” (PUJALS,
1997:70). Importante afirmacion, especialmente para estudios de
recepcion.

Por su parte, La técnica empleada en serd la de andlisis de
contenido:

“El andlisis de contenido se efectia por medio de la
codificacion, el proceso en virtud del cual las caracteristicas
relevantes del contenido de un mensagje son transformadas a
unidades que permitan su descripcion y andlisis preciso. Lo
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importante del mensaje se convierte en algo susceptible de describir
y analizar.” (SAMPIERI, COLLADO, LUCIO; 2000:296).

Corpus:

Se tomard como corpus la seleccion de fres piezas
publicitarias audiovisuales emitidas en Argentina durante el periodo
2006/2008. La cantidad de piezas constituyentes al corpus te tomd
en relacion al objetivo del andlisis en recepcion, ya que al utilizarse
técnicas de investigacion con ninos, un nUmero reducido de avisos
publicitarios resulta necesario para evitar el aburrimiento o
desinterés por parte de los mismos.

Los avisos serdin sobre productos alimenticios dirigidos a ninos.
Por “productos alimenticios” se enfiende a productos que
presenten cualquier sustancia (sélida o liquida) normalmente
ingerida por las personas con fines:

o Nutricionales: regulacion del metabolismo y mantenimiento
de las funciones fisioldgicas.

o Psicolégicos: satisfaccion y obtencidn se sensaciones
gratificantes.

La eleccion de las unidades de andlisis, no se corresponde
con una técnica de muestreo probabilistica, sino con un criterio
intencional. Se  seleccionaron  aquellas unidades que,
particularmente, se consideran relevantes en relacidn a las
categorias de andlisis establecidas.

Unidades de andlisis:

Publicidad N° 1: “Reunién”
Anunciante: Quickfood
Producto: Paty Viena
Agencia: JWT Argentina
ANno: 2006

Duracion: 58'.

Publicidad N° 2: “Serenito TV”
Anunciante: Danone
Producto: Serenito

Agencia: Young & Rubicam
ANno: 2006

Duracion: 30"".
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Publicidad N° 3: “Manguera”
Anunciante: Kraft Food
Producto: Tang Stick
Agencia: Ogilvy

Ano: 2008

Duracion: 36'".
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Esquema de andlisis de las piezas publicitarias:

a- ELEMENTOS DEL LENGUAJE PUBLICITARIO TELEVISIVO

- Elregistro visual: lconicidad
Objeto
Planos
Efectos especiales
Palabra escrita, logotipo y marca

- Elregistro sonoro: Palabra
MuUsica
Efectos sonoros
Silencios

b- ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS SEGUN BEUF
- Instruccién directa
- Instruccién indirecta
- Aprendizaje instrumental
- Persona mayor
- Carga emotiva

c- PARTES DEL RECORRIDO GENERATIVO

- Nivel Superficial (Narrativo): Roles Actanciales
Fases del Esqguema Narrativo

- Nivel Discursivo: Tiempo
Espacio
Actores
Objetos
Relaciones
Pasiones

d- PUBLICO OBJETIVO DEL AVISO

e- REPRESENTACIONES SOCIALES Y ESTEREOTIPOS

- Ninos
- Familia
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- Género
- Ofras

CONCEPTO COMUNICADO POR EL ANUNCIANTE
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Definicion de las categorias de andilisis.

a-

ELEMENTOS DEL LENGUAJE PUBLICITARIO TELEVISIVO

Registro visual:

o

lconicidad: grado de referencialidad de la imagen. Puede ser:
fotogrdfica, animacion de objetos, imdagenes por ordenador,
dibujos animados o escritura. Puede presentarse mds de una
variable por aviso.

Objeto: Producto anunciado en el spot. Se analizardn las
siguientes dimensiones del mismo: contextualizacion (lugar donde
aparece), cantidad, tiempo de aparicion (en relacion al tiempo
total del anuncio) y planos en los que se muestra.

Efectos especiales: Se consideran efectos especiales a diferentes
combinaciones de determinadas iconicidades, imdgenes vy
objetos animados por computadora, etc.

Palabra escrita, logotipo, marca: La presencia de estos elementos
puede resultar altamente significativa para el desarrollo del
anuncio.

Registro Sonoro:

©)

b-

Palabra: se tomard en cuenta todo lo que refiera a la palabra
hablada, tanto sea en los didlogos, asi como la del locutor en off.
Se analizard, por ejemplo, tiempo en relacién al tiempo del aviso,
uso de la voz, etc.

MuUsica: andlisis de las funciones de la misma durante el spot:
Ambientacion musical; elaboracién simbdlica y del imaginario;
frases cadenciales y elemento generador de oposiciones.
Ademds, se tomard en cuenta el tipo de musica utilizado:
- MUsica original: jingle, musica genérica, “Sound Like” y/o
banda sonora.

- MUsica ya existente: cover version, adaptacion y/o musica de
archivo.

Efectos sonoros: se determinard su presencia y uso.

Silencios: Como el punto anterior, se determinard su presencia y
uso.

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS SEGUN BEUF
En las estrategias utilizadas para la creacidon de actitudes o

comportamientos en los avisos publicitarios dirigidos a ninos, Beuf afirma
que el creativo puede basarse en las siguientes tipologias: instruccion
directa, instruccion indirecta, aprendizaje instrumental, persona mayor o
carga emotiva.

C-

PARTES DEL RECORRIDO GENERATIVO

- Nivel Superficial (Narrativo):
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Roles actanciales: Se tomard en cuenta la presencia de los 6 modelos
de actantes propuestos por Greimas: Sujeto, objeto, destinador,
destinatario, ayudante y oponente.

Fases del Esguema Narrativo: Serd analizada y descripta la o las fases
del esquema narrativos que se desarrollen en el comercial. Estas son:
manipulaciéon, competencia, performance y sancion.

- Nivel Discursivo:

Tiempo: definicion del lugar temporal donde ocurren los eventos y de los
variados “tiempos” presentes en los mismos.

Espacio: lugar o espacio donde se encuentran actuando los personajes
del aviso.

Actores: personajes principales y secundarios presentes en el comercial.
Descripcion, situaciones en las que se encuentran y actitudes de los
MIismos.

Objetos: Presencia de diversos elementosy objetos en el comercial.
Funciones e importancia.

Relaciones: Relaciones entre los diferentes actores ente si y con los
objetos presentes en el aviso.

Pasiones: sentimientos, pasiones y valores transmitidos por los avisos.

d- PUBLICO OBJETIVO DEL AVISO

Definicion del target del comercial y de los elementos implicitos y
explicitos que lo reflejan. Pueden ser:

o Ninos: el anuncio estd dirigido especificamente al nino como
consumidor.

o Madre: el anuncio implica a la madre del nino para que realice la
compra del mismo.

o Padre: el anuncio implica a la madre del nino para que realice la
compra del mismo.

e- REPRESENTACIONES SOCIALES Y ESTEREOTIPOS

Estereotipo del nino transmitido: diversas categorias de representacion
de la infancia en los anuncios televisivos. Estos pueden ser:

o Elnino natural: representa lo natural en tres pilares fundamentales,

la salud (dimension fisica); la inocencia y espontaneidad de su
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comportamiento (dimension psicoldégica o interactiva) y por su
orientacion hacia un determinado proyecto vital (genético-social)

o El nino problema: el nino es una fuente de dificultades para la
realizacion del proyecto de vida del adulto. Aqui encontramos al
“nino travieso” y al “nino consumista”, que posee una tendencia
abusiva hacia el consumo que los padres no siempre pueden
satisfacer.

o El nino vulnerable: aparece como sujeto fragil y cuya proteccion
depende de los adultos.

o El nino familiar: el infante se presenta como una prolongaciéon de
los adultos que lo rodean, y éstos, intérpretes de las necesidades
de los mismos, se convierten en |los provisores de |os recursos para
satisfacerlas (materiales y simbdlicos). Aqui encontramos, también
al *nino receptor”, quien es el depositario de las preferencias,
gustos, etc. de los padres.

o El nino actor: el nino se representa como autor de conductas
autébnomas, alejadas del control de los adultos. Asi, el infante se
presenta como sujeto similar al mayor. En este arquetipo de nino,
también se encuentra el "nino ingenioso” que supera con
perspicacia los posibles obstdculos que se le presentan.

Representaciones del género:

Serdn tomadas en cuentas y descriptas todas las representaciones
sociales y estereotipos que definan caracteristicas, valores o
comportamientos tanto para el hombre como para la mujer.

Representaciones de la familia:

En el caso de su presencia, serdn analizadas las representaciones
sociales y estereotipo que se generan en torno a la familia y los roles de
sus infegrantes.

Ofras:

Se tendrd en cuenta la presencia de representaciones sociales
que no pertenezcan a ninguna de las categorias anteriormente
mencionadas.

f- CONCEPTO COMUNICADO POR EL ANUNCIANTE

Definicidon del concepto e idea central de la publicidad, con sus
argumentos y direccionamientos.
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6.2. Andlisis de Recepcidn

Como en la etapa anteriormente descrita, en la segunda fase de
la investigacion se realizard estudio de tipo exploratorio utilizando el
método cudlitativo.

En cuanto a la técnica, se empleard el grupo de enfoque
adaptado en funcién de las caracteristicas del receptor objeto de esta
investigacion: los ninos.

Por grupo de enfoque o grupo de discusidon se entfiende a una
técnica de investigacion que tfrabaja con el habla:

“Lo que la gente dice se toma como una manifestaciéon que
indica algo mds que lo verbalizado. Se busca que esas palabras nos
aclaren el punto de vista de esa gente sobre un problema {...) El
grupo crea una situacién discursiva, cuyo campo semdntico viene
determinado por el investigador.” (SCRIBANO, 2002:118).

Con *“grupo de enfoque adaptado” se entiende a la
realizacion de una dindmica en un ambiente de desarrollo
cotidiano de los ninos, utilizando un vocabulario sencillo y ciertos
elementos de motivacion.

Para la obtencidon de la muestra se utilizard un criterio
intencional o por propdsito que se basa en la opinidn del investigador
para constituir una muestra de sujetos en funcidon de su cardcter tipico.
Se tomardn dos grupos mixtos de ocho a doce ninos de 10 a 11 anos. La
eleccion de este rango etario estd fundada en base a la Teoria del
Desarrollo Cognoscitivo de Piaget (1976). Dentro de su esquema de
organizacién de estructuras cognitivas, definié este periodo como el de
las operaciones concretas, cuyas caracteristicas son la capacidad de
realizar abstracciones reflexivas, de clasificar jerdrquicamente, de
conceptualizar, entre ofras.
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Guia de Pautas:

o

Infroduccion:

Propdsito del Focus Group:

Hoy vamos a hacer una tarea grupal que consiste en ver 3
propagandas que pasaron en la tele en anos anteriores. La idea es que
las veamos con atencion y después conversemos sobre ellas para
conocer su opinion.

Reglas del juego:

Es algo divertido y hay que estar tranquilos.
Todos pueden opinar y decir lo que quieran.
Prestar atencion.

El comercial N° 1: “Reunion”

Hablemos de esta propaganda, qué pueden decir de lo que
acaban de ver.

sles gustde sQué cosas les gustaron?@

s Qué opinan sobre los ninos de esta propaganda?

3POr qué creen que se reinen?

Hablemos sobre la familia de la propaganda...

El Producto “Salchichas Paty Viena”:

Reconocimiento del producto. 3Cudl es el producto de la
propaganda?¢

Descripcion de las caracteristicas del producto. sComo son las
salchichas Paty?

2Lo probaron? gles gusta o no¢

sQué dicen en la propaganda acerca de las salchichas?

El comercial N° 2: “Serenito TV”

Hablemos de esta propaganda, qué pueden decir de lo que
acaban de ver.

sles gustoe sQué cosas les gustaron?@

5Como son los ninos en esta propaganda?

sPor qué el perro quiere robarse el yogurte

El Producto “Yogurt Serenito”:
Reconocimiento del producto. 3Cudl es el producto de la
propaganda?
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Descripcion de las caracteristicas del producto. 3Como es el
yogurt Serenitoe

sLo probaron? sles gusta o no?

sQué dicen en la propaganda sobre el Yogurt Serenito?

El comercial N° 3: “Manguera”

Hablemos de esta propaganda, qué pueden decir de lo que
acaban de ver.

sles gustde sQué cosas les gustaron?@

5Como son los ninos en esta propaganda?

sPor qué creen que hacen lo que hacen allie

s Quién es el senor del final de la propaganda?

El Producto “Jugo Tang Stick”:
Reconocimiento del producto. 3Cudl es el producto de la
propaganda?

Descripcion de las caracteristicas del producto. 3Coémo es el jugo

Tang Stick?
2Lo probaron? gles gusta o no¢
3Qué dicen en la propaganda acerca del producto?
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7. ANALISIS DEL CORPUS
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7.1. Momento 1: Andlisis de la produccion.

Publicidad N° 1: “Reunion”
Anunciante: Quickfood
Producto: Paty Viena
Agencia: JWT Argentina

Ano: 2006

Duracion: 58'".

Resumen

El comercial de Paty Viena franscurre en un primer momento
dentro de una escuela, donde los padres estdn reunidos en un aula con
la maestra, en una tipica reunidn de padres. Paralelamente, los ninos
han organizado su propia ‘“reunidén de chicos” en el gimnasio del
colegio para fratar sobre el “rendimiento” de sus progenitores.

En el tfranscurso de la reunidn de chicos, varios ninos comparten
sus opiniones sobre variados temas (comidas que sus padres les dan,
permisos en fiestas, falta de uso de la tecnologia por parte de los
padres, etc.) con una caracteristica en especial, son ninos que hablan
como adultos. Cada uno representa a un estereotipo de adulto en su
opinidn y modo de hablar y expresarse utilizando frases comunes a los
didlogos de ellos. Se representan diversos estereotipos de padres: el
padre permisivo, el compresivo, el autoritario, etc. EIl humor sutil e
inteligente es tomado como premisa para hacer de este mensaje
entretenido, tierno y recordable.

La historia continua en la cocina-comedor de un hogar, donde
participantes de ambas reuniones se disponen a cenar. Alli, se observa
que la madre hace un comentario sobre lo bien que se estd
desempenando la nina en el colegio, y a modo de recompensa
prepard unos ricos panchos con Paty Viena. La nina, agradecida,
contesta a su madre “todos estamos mejorando”, haciendo hincapié
una vez mas en la idea de mejorar el rendimiento de los padres que
planteaban en la reunidn de chicos.

Al final, el locutor en off cierra con la idea global del aviso: Paty
Viena es la mejor opcidon tanto para chicos como para padres. En el
discurso de este locutor, se encuentran diferentes caracteristicas que el
anunciante desea resaltar, pero cada una de ellas con un publico
objetivo especifico. Para las madres, aclara que las salchichas estdn
hechas con la mejor carne y que son una fuente de proteinas, y para los
ninos expresa que Paty Viena son riquisimas y divertidas.
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a- ELEMENTOS DEL LENGUAJE PUBLICITARIO TELEVISIVO:
- El Registro Visual:

Iconicidad:
Fotogrdfica casi en su total, al final (placa animada) es una
animacién por ordenador.

Objeto:

Contextualizacion:

Cuando aparece en escena el paquete de salchichas Paty
Vienq, se encuentra en su contexto natural, en la cocina, al momento
de una de las comidas del dia, en este relato, especificamente a la
hora de la cena. Al presentarse el objeto en su contexto natural, el
anunciante busca materializar al espectador en el modelo de
comportamiento, situando los valores del producto en su potencial
relacidn con el espectador.

Cantidad:

Dentro del desarrollo de la historia en si, sdlo aparece un paquete
de salchichas Paty Viena, en una de sus variedades: Paty Viena
cldsicas, en paquete de 6 unidades.

Luego, hacia el final del aviso publicitario, el producto es
mostrado en la placa en cuatro variedades diferentes: cldsicas, light,
Scooby Doo, y tipo alemdn.

Tiempo de aparicion:

En relacién con la duracién del comercial (58 segundos), el
producto sélo aparece durante 14 segundos, ocupando casi una
cuarta parte del tiempo del mismo. Ademds, aparece en el mismo sdlo
para resolver la historia. La primera aparicidon ocurre en la toma 16, a los
42 segundos del mismo. Durante el desarrollo de |la publicidad previo a
la develacion del producto, no aparece implicito que se trate de
salchichas Paty Viena; sélo se hace alusidon a la comida en una parte
del didlogo de los ninos, cuando la una de las ninas dice “tema comida:
qué nos hacen, qué no nos hacen”, pero no especificamente sobre
este tipo de producto. Cuando el nino chiquito responde al planteo
sobre la comida de la nina anterior, diciendo “No es un tema menor,
estdn desmotivados” se esboza una pequena pista de la relevancia que
le dan al tema, pero muy vaga.

Planos:

Siempre que se muestra el paquete de salchichas o los panchos
durante las escenas fimadas, se lo muestra en planos cortos,
primerisimos primeros planos o primeros planos. Esto puede ser, ya por el
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caracter de significacion de los mismos, asi como por el tfamano
pequeno del producto.

Luego, en la placa animada, el plano se amplia un poco mads
para que entren en pantalla todos los packs, pero siempre ddndoles un
segundo de primer plano a cada uno mientras ruedan por la pantalla.

Efectos especiales:
No presenta efectos especiales.

Palabra escrita, logotipo, marca:

Palabra escrita: se presenta con escasa importancia en el
desarrollo del aviso. En las veces que se hace presente ocupa poco
tiempo de aparicién o no se destaca demasiado.

En el primer caso, puede leerse, si se presta atencién, dentro del
aula donde se desarrolla la reunidn de padres, una frasee escrita en el
pizarrdn; la misma afirma: *jEntre todos aprendemos mas!”

Luego, al final del spot, y sin llamar demasiado la atencién,
encontramos nuevamente texto escrito en el anuncio. Es el caso de la
frase “Fuente de proteinas como los alimentos de igual tipo"”, cuya
doble funcidn es la de informacién y argumentacion de un beneficio
nutritivo del producto.

El logotipo y marca aparecen recién hacia el final del anuncio,
primeramente en el pack de las salchichas, y luego, en la placa final.
Ademds de la marca Paty Viena, en la Ultima placa se sobreimprime la
marca madre, en este caso Quickfood; el motivo de ella es para
transmitirle a la marca de salchichas sus prestigio y posicionamiento.

- El Registro sonoro:

Palabra:

La palabra ocupa un papel esencial en este spof, ya que es el
didlogo que mantienen los ninos lo que lo hace tan peculiar y atractivo.
Luego el didlogo de la madre con la nina, termina de cerrar la idea
planteada una vez que aparece el producto en escena. Asimismo el
aviso no presenta escenas sin didlogo, a excepcion de una muy corta
que ocupa un silencio representativo para el desarrollo de la
conversacion.

A continuacion se transcribird el didlogo de la publicidad:

Nino 1 (Loc. off): - “Mientras ellos tienen la reunidon de padres, nosotros

tenemos la reunion de hijos”.

Didlogo:
Nino 1: - “Todos queremos mejorar el rendimiento de nuestros padres”.
Nina 1: - *Yo creo que hay que dejar que los padres se expresen...”
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Nino 2: - “Igual con ciertos limites. Si les pedimos media hora mds en un
cumple, nos tienen que dejar.”

Nina 2: - "“Tema comida: qué nos hacen, qué no nos hacen...”

Nino 3: - *No es un tfema menor, jestan desmotivados!”

Nina 3: - "Ayer mi papd me pregunté cdmo mandar una foto por mail,
ime mato!”.

Nina 4: - *jHay, qué divino! Nunca sabés con qué te van a salir”.

Nino 1: - "Y recuerden que son nuestros padres y tenemos que apoyarlos
en este camino, que no es nada facil”.

Cambio de escena: familia a punto de cenar en el interior de su cocina
comedor.

Madre: - "Hoy tuvimos la reunidn en el ‘cole’. Nos dijeron que te estds
esforzando mucho y que mejoraste un montéon”.

Nina 3: - “Todos estamos mejorando”.

Loc. Off: - “Los chicos y los grandes quieren lo mejor. Paty Viena es o
mejor para los chicos porque son ricas y divertidas; y para vos porque
estdn hechas con la mejor carne. Paty Viena: fuente de proteinas.

iRiquisimas!”

Personaje/locutor:

El spot comienza con una locucion en off con la voz de un nino,
que contextualiza al espectador respecto de la situacion que estd
ocurriendo: “Mientras ellos tienen la reunidn de padres, nosotros
tenemos la de chicos”.

Al cambiar la escena desde el aula hacia el saldn de deportes,
podemos observar que esa voz en off del nino es la del primer personaje
que toma la palabra en el aviso. El papel de este primer nino es el de ser
como una especie de moderador de |la reunidn de los chicos. Introduce
el tema de conversacion, y mas tarde lo cierra.

Luego, se suceden comentarios de varios de los chicos presentes.
Algo particular de esto, es en la mayoria de los casos después de que
un nino habla le sigue una nina, manteniendo una estructura de un sexo
por furno de aparicion en escena. La excepcion ocurre cuando la
tercer nina en hablar le hace un comentario (“Ayer mi papd me
preguntd como mandar una foto por mail, jme matd!) a la nina que se
encuentra al lado suyo, ya fuera de la conversacion principal, en una
forma mas privada, casi en secreto. Y a este comentario le es seguida la

40



La Publicidad y Los Nifos

respuesta de ofra nina. De fondo, continua el didlogo principal, aunque
no se entiende bien de lo que se estd hablando.

La escena del saldén deportivo termina con el cierre que ofrece el
mismo nino que inicié la charla: “Y recuerden que son nuestros padres y
tenemos que apoyarlos en este camino, que no es nada facil”.

La Ultima escena del spot presenta un didlogo entre madre e hija
que estdn a punto de cenar, junto con el padre, las salchichas Paty
Viena.

Una vez finalizado este didlogo, el cierre mismo del spot es
realizado por un locutor en off que comunica el concepto de la pieza y
el eslogan del producto.

Eslogan:

El eslogan es citado al final del aviso por el locutor en off, en su
Ultima frase. Dice: "Paty Viena: fuente de proteinas. jRiquisimas!.

En él, se intenta destacar dos caracteristicas del producto: su
cualidad como fuente de proteinas y su buen sabor. Cabe destacar,
ademds, que dentro de las cualidades resaltadas en el eslogan
encontramos una descripcion de una ventaja importante para las
madres (el hecho de ser “fuente de proteinas”) y otra tanto para
madres como los ninos consumidores: “jRiquisimas!”. Asimismo, el uso de
las palabras para la descripcion y su entonacion diferencian también un
target del otro.

Voz en off:

En el aviso publicitario, el recurso de la voz en off es utilizado dos
veces. La primera, al inicio del mismo. Se trata de la voz de un nino que
va contextualizando al espectador sobre la situacidn que estd
ocurriendo en el spot.

La segunda vez, es provista por un locutor tradicional y es utilizada
al final del aviso, para cerrar con la aclaracion del concepto de la pieza
y con el eslogan de la marca: “Los chicos y los grandes quieren lo mejor.
Paty Viena es lo mejor para los chicos porque son ricas y divertidas; y
para vos porgue estdn hechas con la mejor carne. Paty Viena: fuente
de proteinas. jRiquisimas!”

Musica:
El comercial presenta sdélo una melodia instrumental, incidental.

Funcion:

La funcidn con la que se utiliza esta melodia es la de
ambientacion musical ya que sdlo acompana el desarrollo de las
diferentes situaciones, sin tener demasiado protagonismo.

Tipos:
La muUsica utilizada puede ser o bien banda sonora original, o
musica de archivo preexistente. Por el poco protagonismo y funcion de
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la misma, se supone que es musica de archivo, ya que para la
realizacion de una banda sonora original se incurriic a un gasto
innecesario.

Efectos sonoros:
No presenta efectos sonoros.

Silencios:
Sélo presenta silencios tipicos del didlogo.

b- ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS SEGUN BEUF

Aprendizaje instrumental: en el spot, se puede observar cémo se
alienta al nino a desenvolverse correctamente en el colegio, y a
trabajar con esfuerzo para lograrlo. En consecuencia, se observa que |la
publicidad implicitamente transmite la idea de que la nina que “se estd
esforzando mucho y que mejoré un montén” en el colegio, obtiene
como recompensa la comida que tanto deseaba: el pancho con Paty
Viena.

c- PARTES DEL RECORRIDO GENERATIVO
- Nivel Superficial:

Roles Actanciales y Fases del Esquema Narrativo:

En este spot publicitario presenta una compleja estructura de los
roles actanciales del Recorrido Generativo. Pueden observarse durante
el desarrollo del relato categorias personajes que van ocupando
categorias actanciales diferentes.

Para un andlisis mds claro y conciso, se procederd a describir estos
procesos por separado, aunque para el relato sean episodios
interdependientes.

Por un lado, se pueden reconocer un actante colectivo,
representado por el grupo de ninos en reunidon, que ocupan el rol de
destinatarios. Estos confieren a otro actante colectivo, sus padres, la
prueba de mejorar en sus funciones. Este mandato se hace implicito en
la publicidad, no se observa un pedido expreso por parte del
destinador, pero se infiere por el contexto del comercial. En resumen, al
sujeto compuesto por los padres se le encomienda implicitamente un
objeto de deseo: “la perfeccion en su rol como tales”.

Este colectivo del sujeto es luego individualizado y representado
por un conjunto de padres especificos, quienes se encuentran en plena
performance, en su momento culminante. Puede decirse, fambién, que
los padres han adquirido las competencias adecuadas para la correcta
ejecucion de su prueba: se han informado sobre las necesidades,
deseos y gustos de sus hijos, y han comprado y preparado la comida
que ellos prefieren.
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Las salchichas Paty Viena conforman el ayudante que les permite
a los padres triunfar en su cometido, son lo que los chicos quieren.
También puede observarse un oponente implicito: las verduras. Cuando
la madre toma el paquete de salchichas, el mismo estd rodeado de
verduras que son el alimento que no gusta a la mayoria de los ninos.

Puede decirse que la sancidn ha sido positiva ya que la nina
destinataria recibe con alegria los panchos y afirma: “Todos estamos
mejorando’.

Por otfro lado, existe paralelomente otra estructura narrativa
donde el rol de destinador es ocupado por la madre (o por expansion
los padres) quien sentencia a un sujeto representado por la nina, a
cumplir una labor para obtener su objeto de deseo. En este caso el
objeto de deseo son las salchichas Paty Viena, y para alcanzarlas la
nina debe lograr un 6ptimo rendimiento escolar, es decir su prueba
glorificante.

Como en el caso anterior, el sujeto ha desarrollado sus
competencias y habilidades. Se encuentra hacia el fin de su
performance y ha sido sancionado por la madre positivamente,
obteniendo como premio su comida preferida.

- Nivel Discursivo:

Tiempo:

Se trata de un relato en tiempo presente, un dia normal del ciclo
lectivo escolar, por la tarde o noche. El tiempo se presenta de manera
cotidiana, es tiempo de la periddica reunidn de padres en la escuela
primaria. Se muestra ese momento como ocurre siempre en la vida
cotfidiana, los padres y la maestra en un aula, sentados,
comunicdndose. El hilo de lo cotidiano se rompe cuando 10s ninos, en
vez de estar correteando o jugando, o conversando de cualquier tema,
se encuenfran reunidos también vy discuten temas con fervor,
entusiasmo y dedicacion.

Luego, la escena se torna cotidiana una vez mds, una familia
joven reunida ante la mesa para cenar.

En el spot es tiempo de deseos y de mejoras en todo nivel, se
analiza el pasado en busca de fallas y logros y se prevé un futuro mejor,
apelando a la ayuda y al didlogo, tanto de parte de los padres como
de los hijos.

Espacio:

Las escenas se encuentran contextualizadas en dos entornos
cofidianos en la vida de los ninos y diferentes entre si, aunque se trata
siempre de enfornos donde la socializacion y educacion de los infantes
se desarrolla constantemente.

En las primeras tomas los personajes se encuentran dentro de una
escuela, en un aula los mayores y los ninos en el gimnasio de la
institucion.
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Al final, las acciones se suceden en una casa de familia, mds
precisamente en la cocina-comedor de la misma, al momento de la
cenaq.

Actores:

En la sucesion de escenas existen muchos actores de diversa
indole, muchos de ellos con presencia y relevancia para el desarrollo de
la idea general y otros con escasa o nula relevancia, incluidos a modo
de extras. Se diferencian tres grupos de actores, delimitados por el
espacio y tiempo de aparicidon y relacion entre ellos: El grupo de
adultos, el grupo de ninos y la familia (que incluye a actores
seleccionados de los dos primeros grupos).

En la escena del gmnasio se encuentran varios niNos
protagonistas y ofros extras. Tomando especificamente a los ninos que
toman la palabra, se puede decir que si bien cada uno tiene algo que
aportar al comercial, en el didlogo central entre cada nino no se le
otorga a ninguno una importancia mayor que a ofro. Aunque luego, en
el desenlace de la historia, notamos que una de las participantes de la
reuniéon toma relevancia al ser la protagonista de la charla familiar en la
mesa de su casa, este es el caso de la tercera nina que habla en la
reuniéon de chicos (que dice: "mi papd me preguntdé cdmo mandar una
foto por mail...").

Los ninos se encuentran discutiendo sus ideas en una reunién, con
actitud activa, ya que estdn congregados debatiendo sobre el
“rendimiento” de sus padres; se preocupan por sus acciones y
decisiones y desean tomar cartas en el asunto. Ademds, prevalece una
actitud adulta e independiente en sus palabras y gestos al hablar.

Los ninos principales se encuentran arreglados, bien vestidos,
peinados y prolijos.

Se procederd a una breve descripcion de la imagen fisica de los
MisMos:

Nino 1: es el "“moderador” de la reunion. Tiene pelo rubio enrulado vy viste
un sweater con rombos blancos y negros.

Nino 2: Posee pelo castano, algo largo y viste una chomba rayada de
varios colores.

Nino 3: vardn petizo, tiene pelo castano, algo largo. Viste un buzo azul
con un 9 aplicado en el pecho.

Nina 1: mujer de pelo castano oscuro, largo. Posee un saquito colorido
sobre una remera blanca.

Nina 2: mujer de pelo castano claro lacio, estd vestida con ropa clara.

Nina 3: mujer de cabello castano largo y lacio; viste una camisa clara.
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Nina 4: posee pelo castano oscuro con flequillo y viste con ropa oscura.

Objetos:
La mayoria de los objetos presentes soélo resultan relevantes para

la contextualizaciéon y aluden especificamente al entorno en al que
pertenecen.

En la escena del aula no hay demasiados detalles a la vista por
tratarse de tomas cortas y dindmicas. Se puede observar que se trata
de un espacio cuidado y ordenado; quizds de un colegio privado, por
la calidad y cuidado de los materiales presentes (como las cajas del
fondo, los frascos con elementos, asi como por la vestimenta de la
maestra y de los padres asistentes. Algo para resaltar es el pizarrdn
ubicado detrds de la maestra, en el se alcanza a leer la frase; “iEntre
todos aprendemos mds!”, frase alentadora de una de las ideas
planteada por la pieza publicitaria: los chicos y los padres juntos pueden
aprender mds de cada uno de ellos.

En el drea del gimnasio no se aprecian objetos destacados, ya
que se da especial importancia a los ninos y al didlogo que desarrollan
en ese momento. Sélo se observan algunas luces que indican que los
ninos estdn en la escuela cuando ya ha caido la noche.

Ya en la escena de la casa, podemos observar objetos y muebles
qgue connotan un estatus social especifico, se trata de una casa de
clase media o superior.

Con respecto al objeto central, el paguete se salchichas Paty
Viena, recién en esta escena se hace presente, la madre estd
preparando la cena para la familia, y la eleccidén de esa noche ha sido
el producto en cuestion, y no es una decision tomada al azar. La madre
cree gque debe recompensar a su hija y elige este producto, no sélo
porgue a la nina le gusta, sino también porque ella cree que es un
producto confiable y saludable para su hija: “Los chicos y los grandes
quieren lo mejor. Paty Viena es lo mejor para los chicos porque son ricas
y divertidas; y para vos porque estdn hechas con la mejor carne™.

Es inferesante que al momento de aparecer las salchichas en
escena se encuentren acompanadas de ofros alimentos que poca
relacion tienen en la preparacion del tipico pancho (salchichas, pan de
Viena y aderezos). El paguete de salchichas estd rodeado de verduras,
el motivo de ello puede deberse a la bUsqueda de la proyeccidon entre
lo saludable y nutritivo de estos alimentos hacia las salchichas. Ademads,
fuera del paquete, las salchichas son presentadas de manera tentadora
y sabrosa: grandes, brillantes, humeantes y perfectamente preparadas.

Relaciones:

Durante el desarrollo del spot, se presentan dos tipos de relaciones
marcadas y en contacto con los personajes principales: los companeros
de colegio y sus familiares directos.
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Se deduce que fodos los ninos reunidos en el saldn de gimnasia
son companeros ya que, en primer lugar, se encuentran dentro del
colegio y, en segundo lugar, son los hijos de las personas que se
encuentran en reunion de padres. Entre ellos las relaciones se plantean
como naturales, espontdneas y comprometidas. Todos se encuentran
reunidos, comparten sus valores y se identifican con sus pesares.

Los une la responsabilidad y la lucha. Ellos deben ser una guia y
sostén para sus padres, quienes recorren un camino que “no es nada
facil”.

En cuanto a los familiares directos, se deduce que la mujer y el
hombre que estdn por cenar con la nina principal, son sus padres
porque estdn compartiendo este momento con ella (en la mayor
cantidad de los casos se cena en familia) y porque se los define con
una imagen de personas preocupadas por la educacion y desarrollo de
la nina. Ademas, la escena planteada tanto en relacién con el didlogo
como por el contenido visual, se corresponde al estereotipo de familia
feliz fransmitido numerosas veces por la publicidad.

La relacion entre los familiares es la de cotidianeidad y de apoyo
mutuo. Todos se preocupan por el desempeno de los otros y se alegran
con los logros, “los chicos y los grandes quieren lo mejor”, y no sélo 1o
mejor para si mismos, sino para los seres a los que quieren y por los que
se preocupan.

Ademds, el aviso plantea una dualidad entre la relaciéon
“ensenanza” y “aprendizaje” entre madre e hija. La madre, le transmite
a la nina que debe esforzarse y desarrollarse bien en el colegio,
buscando la ensenanza mediante la recompensa. Por su parte, la nina,
comprende el mensaje y le tfransmite que si ella desea ser mejor madre,
debe continuar cocinando cosas ricas y divertidas como las salchichas
Paty Viena. Esto se observa cuando la nina responde “todos estamos
mejorando” al recibir el plato con los panchos.

Por otfro lado, el padre no presenta ningun fipo de relacion con la
nina principal, ya que aparece s6lo como espectador en la situacion.
Quizds esto se deba al estereotipo de mujer planteado en el aviso: ella
es quien se encarga de las tareas del hogar y de la educacion de los
ninos. La madre realiza la cena para toda la familia y se encarga de
comunicarle a su nina que aprecia su esfuerzo.

Pasiones:

Prevalece la union y predisposicion para ayudar al otro y a si
mismos, la preocupacion por el bien de los demds y las recompensas
por las buenas acciones.

El companerismo, la amistad y el frabajo grupal reinen a los ninos
para comunicar sus sentimientos y necesidades, para escucharse
mutuamente y llegar juntos a una conclusion/solucion.

La familia se presenta como lugar de unidn y de sancion de las
actitudes y acciones. En este caso se frata de una sancion positiva, con
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recompensa por parte de la madre hacia la nina que ha cumplido o
superado sus expectativas.

d- PUBLICO OBJETIVO DEL AVISO

En primer lugar, el comercial se encuentra dirigido a las madres
que deciden qué dar de comer a sus hijos. En él encontramos varios
indicios de ello. La idea creativa de estereotipar a cada personagje
infantil segun una tipologia de padre, puede llegar a identificar de
manera graciosa a éstos, involucrdndolos de manera positiva con el
producto.

Conjuntamente, en el texto del locutor en off existen diversas
frases que implican a la madre. Entre ellas podemos encontrar, por
ejemplo: “... y los grandes quieren lo mejor”, "y para vos porque estan
hechas con la mejor carne”, “Paty Viena: fuente de proteinas”. Es
importante destacar aqui que el locutor en off le habla directamente a
la madre: 'y para vos porgue estdn hechas...”

Asimismo, el estereotipo planteado por el aviso publicitario, el de
la madre que cocina para su familia, estd intentando identificar tanto a
las mujeres que realizan esta actividad en su rutina diaria, como a las
que deciden qué van a comer sus hijos.

Finalmente, el aviso también posee elementos comunicativos
para lograr la identificacidon con los ninos y la preferencia por su marca.
Asi, el didlogo picaresco de la reunidon de chicos plantea situaciones en
las que los ninos se ven envueltos cotfidianamente, por ejemplo: los
permisos para ir a un cumpleanos, 1o que piden para comer, efc.

Dentro del texto del locutor en off también se encuentran
elementos del lenguaje y caracteristicas del producto que son
comunicados para implicar a los ninos: “Los chicos y los grandes quieren
lo mejor”, “Paty Viena es lo mejor para los chicos porque son ricas y
divertidas” y “iRiquisimas!”.

e- REPRESENTACIONES SOCIALES Y ESTEREOTIPOS

Estereotipo del nino transmitido: Nino “actor”.

En la primera parte del anuncio, el estereotipo transmitido es el del
nino actor. Los personagjes principales del spot desarrollan conductas
autdnomas e individuales, sin ser influenciados por los adultos; deciden
racionalmente en pos de la consecucion de sus objetivos.

Encontramos en este comercial, la presencia de una “doble
estereotipacion”. Por un lado, se categoriza al nino dentro del grupo
activo, que decide y actua por su propia voluntad; y por otro, dentro de
cada papel se representa al estereotipo de cada fipo de padre. De
este modo, se puede encontrar:

El padre “permisivo” (nina 1): “Yo creo que hay que dejar que los
padres se expresen”.

El padre “autoritario” (nino 2): *lgual con ciertos limites...”
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El padre “preocupado” (nino 3): “no es un tema menor, estdn
desmotivados”.

El padre "embobado”: (ninas 3 y 4): “jHay, qué divino! Nunca
sabés con qué te van a salir”.

El padre comprensivo (nino 1): “... y tenemos que apoyarlos en
este camino, que no es nada facil”.

Oftro estereotipo observable en el aviso, es el de que los ninos son
habilidosos con el manejo de la tecnologia y que los adultos no. Esto es
visible en el siguiente texto: “Ayer mi papd me pregunté cédmo mandar
una foto por mail, jme mato!”

Representaciones del género vy de la familia:

En el momento de mostrar una familia, la publicidad utiliza la
representacion de una familia tipo, joven y de clase media.

Es una familia compuesta por padre, madre e hija, que conviven
juntos. A pesar de tratarse de un producto alimenticio, el anunciante
utilizé el estereotipo de la familia feliz compartiendo la cena, estrategia
utilizada en numerosas oportunidades por la publicidad en toda su
historia. Naturalmente, la cena es el momento de encuentro de toda la
familia luego de acabado el dia y las actividades de cada integrante,
como por ejemplo la vuelta del trabajo del sostén de la familia.

Los integrantes de la familia, representan cada uno a su manera
las mds habituales representaciones sociales y estereotipos del género.

La mujer y madre se encarga de las tareas del hogar. Se
encuentra cocinando para su familia una rica cena. Se puede observar
que la mujer se encuentra realizando esta actividad de manera natural
y alegre; sin ninguna objecion o incomodidad ante ello. Por otro lado, es
ella la encargada de comunicar el resultado de la reunién de padres, la
noticia de que la maestra ha calificado como satisfactorio el esfuerzo y
desempeno de la nina en el colegio. Ella es quien habla del tema vy la
que se encarga de apremiar este logro preparando una comida rica
para su hija. Ademds, en el desarrollo de su actividad, la mujer estd
arreglada y bien vestida.

En resumen, se puede decir que la mujer representada en la
publicidad es la encargada de las actividades domésticas, quien se
preocupa Yy ocupa de la educacion de su hija y que, durante la
realizacion de esas tareas, también cobra importancia por su
apariencia fisica y estética.

El padre, no presenta mucho protagonismo en el relato, solo se
hace presente en la reunidon y en la cena. No posee didlogo alguno. Se
trata de un hombre joven, formalmente vestido con pantaldn de vestir,
camisa y sweater.

En la escena de la fipica comida familiar representa al hombre
que espera que su mujer prepare la comida y la sirva, de actitud pasiva
y sin apresurarse por ayudar u ofrecer ayuda alguna.

La hija, es una nina que en ese momento estd siendo apremiada
por su optimo desarrollo académico, es mds, es una Optima evolucion,
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ya que la madre dice: “Nos contaron que te estds esforzando mucho y
que mejoraste un montén”. Representa a la nina responsable y aplicada
que se esfuerza en sus estudios. Ella consigue resultados, no por su
inteligencia y racionalidad innata sino porque trabaja duro para ello. Se
exhibe en contraposicion con el estereotipo del vardn despreocupado,
travieso y vago, pero no por ello menos inteligente.

Ademds de las representaciones sociales y estereotipos
plasmados anteriormente, en la escena de los ninos discutiendo como
adultos aparecen plasmados las representaciones de hombre y mujer, o
bien del padre y madre. De esta manera, el moderador y lider del grupo
y el padre que quiere poner limites, es decir el padre como autoridad,
son puestos en escena por varones. Por otro lado, el padre que se
preocupa por lo sentimental o de la importancia de que las personas se
expresen, el preocupado por temas de qué se cocina en el hogar vy la
alimentaciéon, o el conmovido por la ternura de que alguien no sabe
codmo mandar una foto por mail, son representadas por ninas.

Cabe destacar, también, una valoracidén o creencia socialmente
institucionalizada: la dificultad que conlleva la paternidad. Esto se ve
plasmado en la frase de finalizacion de la reunidon, cuando el nino
moderador expresa: “Y recuerden que son nuestros padres y tfenemos
que apoyarlos en este camino, que no es nada facil”.

Oftras representaciones:
Representaciones de profesiones:

El profesional presente y diferenciado en este spot publicitario es
una maestra de grado. En ella se han plasmado los estereotipos tipicos
de una maestra de escuela privada o semi privada:

En primera medida, se trata de una mujer. Manteniendo el modo
de representar el mundo entre hombres y mujeres, y traduciéndolos al
trabajo, la educaciéon de los ninos de nuestra sociedad es concernida a
las mujeres, y por ello, esta profesion de “educadora”™ no puede ser
mejor encarnada que por una muijer.

Por ofro lado, la maestra es presentada como una joven elegante
y esbelta, con suavidad y delicadeza en su expresion. La misma se
encuentra bien arreglada y prolijamente vestida: pollera, camisa y
panuelo sobrios y de la gama del blanco y negro.

Representaciones de la salud/lo saludable.

El spot juega con la dicotomia sano-rico, infentando romper el
estereotipo socialmente aceptado de que la comida rica no es
saludable, y de que lo sano no siempre es lo mds rico. MAs aun en este
caso, donde el producto central son las salchichas, un producto
considerado dentro de la “comida chatarra”. Comida opuesta a lo
saludable, con altos contenidos de grasas y otros ingredientes
perjudiciales para la salud.

Si bien el spot no presenta argumentos negativos sobre la
composicion del producto, como parte de su estrategia intenta resaltar
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los elementos positivos que posee y presentar con ellos la calidad del
alimento.

f- CONCEPTO COMUNICADO POR EL ANUNCIANTE

Con este comercial, el anunciante tiene un doble puUblico objetivo
a quien dirige su comunicacion: las madres de familia y los ninos que
consumen salchichas. En consecuencia, el concepto de la publicidad y
las caracteristicas sobresalientes presentan la dualidad sano-rico, que
como se ha expresado anteriormente, muchas veces contradictoria en
el conocimiento comun de la sociedad. Normalmente, se cree que lo
sano no es lo mds rico en sabor y que lo mads rico sélo en particulares
alimentos y productos es sano.

La idea cenftral es “todos quieren lo mejor”, y Paty Viena es lo
mejor. Es lo mejor tanto para las madres que entregardn a sus hijos un
producto hecho con carne de calidad y rico en proteinas, tanto como
para los ninos, quienes se deleitaran con un producto muy rico vy
divertido.
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Publicidad N° 2: “Serenito TV”
Anunciante: Danone

Producto: Serenito

Agencia: Young & Rubicam

Ano: 2006

Duracion: 30"

Resumen

El spot se desarrolla en el living de una casa. La madre de “Santi”
deja en su mochila el nuevo yogurt Serenito mientras él se termina de
vestir. El televisor estd prendido, y en su pantalla se observa un grupo de
dibujos animados de chicos en un ‘“cyber” (Banda Serenito) que, al
escuchar sobre el yogurt se las ingenian para roblarlo. Es alli, cuando
“Chapi”, el fravieso perro de la bandaq, tfraspasa la pantalla del televisor
hacia el mundo real.

Santi entra en escena justo cuando el perro estd intentando tomar
el pote de yogurt. Alli comienza la persecucion. “Chapi” corre con
ventaja, pero el nino es mds inteligente y toma la decision justa: apaga
el televisor para que el perro no escape.

A esta situacion, le suceden variadas tomas del pote de yogurt
serenito en sus dos nuevos sabores. Estas tomas son planos cerrados,
primeros planos y detalles. El locutor en off detalla las caracteristicas del
yogurt, las cuales son ideadas y transmitidas pensando especificamente
en el publico infantil. Se resaltan los colores brillantes del yogurt, su
cremosidad, la ausencia de acidez en su sabor, etc. Ademds, resulta
relevante destacar que el lenguaje utilizado por el locutor contiene
palabras tipicas del idiolecto infantil de nuestro pais: “genial”, “cero
dcido”, etc.

La historia finaliza con “Santi” y “Chapi” amigados vy
compartiendo un Serenito.
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a- ELEMENTOS DEL LENGUAJE PUBLICITARIO TELEVISIVO

- El Registro visual:

Iconicidad:

El aviso presenta una iconicidad fotogrdfica unida a la de la
imagen por ordenador. Ambas iconicidades se funden creando un todo
donde las imdagenes de la realidad y los dibujos animados se relacionan
de manera natural. El spot exhibe dos personajes principales que
interactUan en el transcurso de la historia, uno perteneciente a cada
iconicidad (“Santi” y “*Chapi”).

Objeto:

Contextualizacion:

El objeto de este aviso, el yogurt Serenito, aparece en uno de sus
entornos habituales, guardado en la mochila de un nino que lo lleva de
merienda (ya sea al colegio o a alguna actividad extraescolar, no se
puede definir con exactitud hacia donde se dirige el nino, porque los
elementos del spot no lo describen).

Cantidad:

En el desarrollo de la historia, aparecen 2 potes, el primero que
guarda la madre en la mochila y que “Chapi” quiere robar, y luego se
suma uno mds al final cuando el perro y el nino estdn comiendo el
Yogurt.

En las placas animadas se presentan dos potes diferenciados por
el sabor del yogurt: “Frutilla Jet” y “Tutti Frutti Dulce”.

Tiempo de aparicién:

La marca aparece en el aviso desde el comienzo del mismo
cuando la madre dice “Santi, te dejo en la mochila el nuevo yogurt
Serenito”. Ademas, variando la disposicion de los planos elegidos: tanto
en planos cerrados hacia el pote como en planos generales de la
escena donde estd presente aunque no se lo vea en detalle. El pote de
yogurt aparece en la mayoria de las tomas durante el transcurso de la
historia, esto se debe a que el producto forma parte esencial de la
misma, es el objeto preciado por el nino, que el perro desea robar para
compartir con sus amigos animados.

A su vez, ya fuera del relato que plantea la historia, el producto
posee 12 segundos, en total 10 tomas, de primeros planos exclusivos de
los dos sabores del yogurt. Si se tiene en cuenta la duracion total del
comercial, esto plantea que el momento exclusivo para la presentacion
de los potes de yogurt y la descripcion de algunas de sus caracteristicas,
ocupan un 40% del total del tiempo.
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Planos:

La utilizacion de los diversos planos para la exposicion del
producto, es realmente variada. Dependiendo la situacion o el fin de la
misma.

En el caso de la apariciéon dentro la historia misma, el plano mas
cercano es uno de los primeros, cuando se observa la mano de la
madre colocando el yogurt dentro de la mochila. En las demds tomas, si
bien es el elemento por el cual los personajes se disputan, sélo aparece
en planos medios y generales.

En la parte descriptiva del spot se muestra al producto en planos
cortos, primerisimos primeros planos o primeros planos. Esto puede ser,
ya por el cardcter de significacion de los mismos y por la estética misma
del comercial, para detallar las caracteristicas como cremosidad,
colores fuertes y brillantes, asi como también por el tamano pequeno
del producto.

Efectos especiales:
Presenta los siguientes efectos especiales:
- Brillo sobresaliente de la pantalla del televisor cuando estd
prendido, con los personajes dentro.
- Efecto de apagado del televisor.
- Efecto de birillo sobre nombre del sabor del yogurt.

Palabra escrita, logotipo, marca:

Palabra escrita: se presenta con escasa importancia en el
desarrollo del aviso. Sélo cuando se muestran los dos potes, se utiliza la
palabra “Probalo!” escrita con una tipografia alegre, infantil y con los
colores de la marca. Asi, se puede observar que el producto quiere
llegar al publico de los ninos, ya que se utiliza un lenguagje vy tipografia
informal.

El logotipo y marca son visualizados sélo en relacion con el
packaging del yogurt. Es decir, el espectador puede observar la marca
dentro del pote de yogurt, no de manera independiente dentro de una
placa o sobreimpresa sobre la imagen. Esto, puede deberse a que
Serenito es una marca ya instalada entre los consumidores, y de que se
trata de la presentacion de nuevos yogurts, donde resulta necesario
mostrar el pack para darlo a conocer y posicionarlo.

- El Registro sonoro:

Palabra:

La palabra ocupa un papel poco relevante en el transcurso de |la
historia misma, no asi dentfro de la descripcidon del producto.

En lo que respecta a la historia, lo mdas importante es la frase de la
madre que comunica que se frata de un producto nuevo de Serenito.

En cuanto a la locuciéon, esta describe las caracteristicas del
producto con un tono de voz amigable y ‘canchero’, y utilizando un
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lenguaje informal y plagado de expresiones que utilizan los chicos,
como por ejemplo: “cero dcido”, “que la rompen”, “con toda la onda”,
etc.

A continuacioén se transcribird el didlogo de la publicidad:

Madre: - “Santi, te dejo en la mochila el nuevo yogurt Serenito™.

Genio: - “El yogurt que crearon los chicos, jy o hizo Serenitol”.

Maqui: - “Debe ser genial”.

Banda Serenito: - “iDale, ‘Chapi’, corré! jDale! Dale!”

Loc. off: - "El yogurt que vos querias lo hizo Serenito. Tiene gustos y
colores que ‘la rompen’: Frutilla Jet y Tutti Frutti Dulce. Ademds, es ‘re’
cremoso, ‘cero’ dcido y con toda la ‘onda’ que vos querés.
Serenito, un yogurt genial.

Banda Serenito: - “iDale, ‘Chapi’, dale!”

Personaje/locutor:

Los personajes principales, El nino y “Chapi”, no poseen didlogo
dentro del spot.

En cuanto a las voces de los personajes, todos los integrantes de
la “banda de Serenito” poseen tonos de voz de ninos/adolescentes,
amigables y divertidas. Por su parte la voz del locutor en off es usada de
un modo tradicional, pero anadiendo también una tonalidad alegre y
amigable en el discurso dirigido a los ninos. Vale aclarar nuevamente
que para dirigirse a ellos, ademds del uso de su voz, posee en su texto
rasgos del idiolecto de los ninos.

Eslogan:

El eslogan es expuesto al final del texto del locutor en off, a modo
de cierre, y es el siguiente: “Serenito, un yogurt genial”.

En el mismo se puede observar que se intenta resaltar una
cualidad del yogurt que es intangible, y el calificativo utilizado es (una
vez mas) una palabra del idiolecto de los mds pequenos: “Genial”. Se
entiende, por lo planteado en el comercial, que Serenito es “genial”
porque no presenta acidez en su sabor, posee sabores divertidos y
colores brillantes; estd pensado y disenado para gustar a los ninos.

Voz en off:

Este recurso es utilizado una vez dentro del spot, y su fin es detallar
las caracteristicas del yogurt serenito. El esfilo de locutor es tradicional,
adaptado a un discurso para los ninos: tono amigable y divertido, uso
de palabras propias del lenguaje de los ninos argentinos en su discurso,
etcétera.
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Musica:

El comercial presenta al comienzo una melodia instrumental,
incidental; y luego, cuando comienzan las escenas descriptivas de los
potes de yogurt, se corta esta primera melodia y comienza el jingle de
la “banda Serenito” que estd presente en todos los avisos de esta
campana.

El jingle dice asi:

Desde que te conodi,
no te pude olvidar.
Sueno con volverte a ver,
ya no puedo esperar mas.
Tu sabor es de color,
tu dulzura una cancién.
Es tu imagen la ilusion,
un sueno en tu corazon...
Yo solo quiero estar con vos.
Sime dan para elegir
lo que me gusta compartir:
un serenito con vos,
solo juntos vos y yo.

Funcion:

En primer lugar, la musica instrumental utilizada en los primeros
segundos del spot, tiene como funcidn la ambientacion musical de la
historia; no posee un gran protagonismo y duracién. Esta musica varia
desde su comienzo hasta el final: empieza con un estilo de suspenso,
lenta, y a medida que se va desarrollando la tframa se acelera para
acompanar la escena de persecucion. Ademds, es acompanada por
efectos sonoros que ayudan a contextualizar la situacion.

El jingle, utilizado en la segunda mitad del comercial, tiene la
funcion de elaboracion simbdlica y del imaginario. Su lefra presenta
aspectos un poco ambiguos, ya que podria dar la ilusidn de ser una
cancion romdntica o de profunda amistad con frases como “no te
puedo olvidar”, ‘“sueno con volverte a ver, ya no puedo esperar mas”,
etc. Lego, en la segunda estrofa, la cancidon describe caracteristicas del
yogurt serenito, es decir de un producto, pero aplicadas de tal manera
que pareciera que hablara de una persona. Hacia el final habla de una
relacion con una persona, donde compartir es un valor importante, y
existe el deseo de compartir un yogurt Serenito con ese ser querido.

Tipos:

La musica incidental del principio del spot es de tipo preexistente,
musica de archivo. El motfivo de esta eleccidon es por el bagjo
protagonismo de la misma y su funcidn de “acompanante” de las
escenas. Al recurrir a la creacion de una banda sonora se incurriria en
un gasto innecesario.
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El jingle del spot es una melodia original, creada especificamente
para las campana del yogurt Serenito en las que aparezcan 1os
infegrantes de Ia “Banda Serenito”.

Efectos sonoros:

Al presentar varia escenas de ficcion, en la musicalizacion del spot
se recurre al uso de varios efectos sonoros que ayudan a los otros
elementos del lenguaje audiovisual a contextualizar la situacidon y a
darle un sentido de linealidad a la misma.

Entre los efectos sonoros utilizados se pueden enconftrar:

o Efecto sonoro de “idea, ocurrencia”: utilizado cuando la *banda
Serenito” se asoma por el televisor al ver que la madre guarda el
yogurt en la mochila.

o Efecto de sonido del perro al salir de la pantalla del televisor, y de
la fuerza de propulsion con la que sale. Terminando en el sonido
de las cosas que caen de la mesa al chocar el perro contra ellas.

o Efecto del sonido de los pies mientras corren.

o Sonido de choque contra la pantalla de vidrio del televisor:
utilizado cuando el nino apaga el mismo.

o Sonido de la cuchara raspando confra las paredes del pote de
yogurt: este sonido connota la idea de placer y gusto por el
yogurt, ya que quien lo estd comiendo no quiere que quede ni
una pizca en el pote.

o Efecto de sonido: apagado del televisor.

o Sonido de choque entre potes de pldstico: utilizado en el “brindis”
de “Chapi” con “Santi” por lograr su cometido.

Silencios:
El aviso solo presenta silencios propios de los didlogos y falta de
“texto hablado” durante una parte de la persecucion por el yogurt.

b- ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS SEGUN BEUF

La estrategia utilizada es la de Instruccion Indirecta. El spot
muestra de manera implicita que no se debe tratar de conseguir los
objetivos (en este caso el yogurt) por medios malos como el robo;
porgue o mds probable es que no lo consigas.

En cambio, se intenta fransmitir el valor de perddn y amistad,
reflejado en la actitud de “Santi” que se conforma con haber
recuperado su yogurt y lo comparte con el perro travieso.

c- PARTES DEL RECORRIDO GENERATIVO

- Nivel Superficial:
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Roles Actanciales y Fases del Esquema Narrativo:

El esquema narrativo de este comercial presenta una compleja
distribucion de los roles actanciales.

Por un lado, tenemos a una estructura preexistente, primera a la
planteada en la historia contada por el aviso. La publicidad identifica,
discursivamente, la presencia de los siguientes actantes: un destinador,
un sujeto y un objeto. El conjunto de ninos de la sociedad en general
prevalece como destinador para el anunciante Serenito, cuyo destino
es la produccion del yogurt perfecto para los chicos; es decir del yogurt
que los chicos quieren, y el objeto de deseo, finalmente es el nuevo
Yogurt Serenito.

Este primer esquema ya ha pasado sus diferentes fases y se
encuentra en el Ultimo momento de la performance. Serenito, sujeto
encomendado a producir un yogurt en base a los deseos y gustos de los
ninos, ya ha adquirido la competencia necesaria para ello. Ha
investigado sobre las preferencias en sabores, colores, texturas y otras
caracteristicas que los ninos creen indispensables para un yogurt, ha
realizado las combinaciones y pruebas necesarias y ya ha logrado la
obtencién del objeto deseado: el nuevo Serenito que estdn lanzando al
mercado: “El yogurt que vos querias lo hizo Serenito”, “El yogurt que
crearon los chicos y lo hizo Serenito”. S6lo queda la sancidén por parte
del destinador, que segun lo mostrado en el relato es mds que
satisfactoria, ya que los ninos presentes en el comercial desean tanto el
yogurt que hacen cualquier cosa por obtenerlo.

Es aqui, dentro de la historia misma relatada en la publicidad, en
la que se encarna una nueva interpretacion de los roles actanciales. En
ella se puede encontrar, un sujeto de cardcter colectivo y diferenciado
por dos grupos de actores (el nino de la vida real y los ninos del mundo
animado que componen la banda Serenito) que estdn en busca del
mismo objeto preciado, y por consiguiente, se configuran como
oponentes entre si, ya que en ese escenario el objeto no alcanza para
el total de los sujetos. Gracias a ello, se produce una lucha entre ellos
para lograr alcanzarlo con éxito. Este objeto en disputa es el mismisimo
nuevo Yogurt Serenito. Otfra figura actancial presente es el ayudante,
encarnado por la madre del nino sujeto, quién se preocupa por que su
hijo alcance la posicidon del objeto comprdndolo y poniéndolo a su
alcance. El destinador y su contrato inicial no se hacen explicitos en este
relato.

Durante el desarrollo de esta historia, ubicada dentro de la fase
de performance misma, en pleno acto de lucha y obtencién del yogurt,
es que el perro, "Chapi” cambia su rol de sujeto-oponente del nino y
pasa a ser sujeto-ayudante del mismo y oponente de su anterior grupo.

Ambos personajes logran alcanzar su objeto de deseo y disfrutan
de su victoria, el yogurt Serenito, y la sancidn no se hace presente en
este caso, quedard a criterio del espectador.

- Nivel Discursivo:
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Tiempo:

La escena transcurre en el fiempo presente, un presente en el que
la realidad animada que existe dentro del televisor de la escena puede
entrar en contacto con la realidad planteada por el aviso. Un presente
que une a los humanos con los dibujos animados, que los enfrenta y los
amiga en cuestion de segundos.

Ademds, es un tiempo cotidiano, una manana temprano, previa
al inicio de las actividades previstas para ese dia cuando el hecho de
que un perro animado salga del televisor para apoderarse del yogurt
rompe con la rutina.

Existe, entonces, una dualidad temporal: el tiempo de los
humanos, y el tiempo de los dibujos animados, que se encuentran en un
momento de ocio y reunidn de amigos, denfro de un cyber existente
detrds de la pantalla del televisor.

Espacio:
Asi como existe una dualidad temporal, ésta va de la mano de

una dualidad espacial. El espacio de lo humano y el espacio virtual de
lo animado, un espacio creado y encerrado dentro de un objeto real y
tangible como lo es el aparato del televisor.

La situacidn misma se desarrolla en el interior de una casa, mads
especificamente en el living comedor de ésta. Se puede decir que se
frata de una casa de clase media-alta por el mobiliario moderno y en
perfecto estado, la decoracidén y los electrodomésticos presentes.

El “sub espacio”, dmbito de los ninos animados es un cyber, tipico
lugar de encuentro de los ninos desde que internet y los juegos en red se
han generalizado y han tomado tanta aceptacidon entre los mds
pequenos. Entonces, estos dibujos animados son la representacion de
los ninos contempordneos representados en un nuevo lugar habitual
para ellos.

El televisor es propuesto como el nexo, el portal entre ambos
mundos.

Actores:

La publicidad presenta variados actores de diversas realidades,
como ya se ha dicho anteriormente, de la realidad humana y de la
realidad animada.

En cuanto a los humanos, se hacen presentes dos integrantes de
una familia: un nino y su madre. La presencia de la madre ocupa
relativamente poco tiempo en el relato y no es posible observar su
rostro, pero su acciéon es importante, como la persona que transporta y
pone en escena al producto deseado. La madre se ocupa de que su
hijo lleve una merienda. La misma se encuentra vestida de una manera
casual y sencilla, pero bien arreglada.

El nino, por su parte, se estd preparando (terminando de vestirse)
para ir a realizar una actividad como ir al colegio o a alguna actividad
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extra escolar (deportiva o de estudios) donde necesite llevar mochila y
merienda. Su nombre es Santiago, y su madre lo llama por el apodo
“Santi”. El estd vestido con ropa de entre casa: un jean, una remera
mangas largas y un chaleco de tela polar.

“Santi” posee una actitud activa en el desarrollo de la historia
planteada en el aviso. Al ver que quieren sacarle su yogurt se propone
recuperarlo y utiliza su ingenio para lograrlo (cuando decide apagar el
televisor). Es decir, que el nino, ademds de poseer una actitud activa, es
inteligente ya que toma una decision racional acertada con rapidez y
en el momento justo, solucionando el problema. También es bondadoso
porque al final del relato comparte un yogurt con el perro que le habia
querido robar antes.

En el marco de la realidad de los dibujos animados, los actores
conforman un grupo de amigos denominado “Banda Serenito” que
interactUan con el entorno desde el interior de la pantalla del televisor.
Estos personagjes, “ninos animados” han sido creados en base a
estereotipos de los ninos reales para que estos puedan identificarse con
ellos. El estereotipo planteado es el del nino tecnoldgico que usa la
computadora como un medio (a veces excesivo) de comunicacion y
diversion. Este nino se junta con sus amigos en el “cyber” mds cercano
para jugar juegos en red, chatear, etc.

Los integrantes de la “Banda Serenito” son:

- Perro (Chapi): es el actor que deja atrds el mundo animado, para
adentrarse en el mundo real y obtener el yogurt que él y sus amigos
tanto desean. El dibujo animado del perro también se encuentra vestido
de entre casa: bermuda de jean, remera amarilla y gorra roja. Este
perro, al igual que los ofros integrantes de la “Banda Serenito”, estd
vestido con ropa coémoda y a la moda, disenados a imagen del nino
actual.

Chapi posee una actitud activa en el relato, principalmente como el
personaje causante de la disyuntiva del aviso. Personifica al nino
travieso que, primero intenta apoderarse del yogurt, alentado por sus
amigos animados, y que luego de perder su objetivo, se hace amigo del
nino. Consecuentemente, logra comer el yogurt que tanto anhelaba
pero por otro medio: mediante la amistad y no el robo.

Su picardia no termina con conseguir el robo del yogurt, ya que una vez
que “Santi” le convida uno, intenta deshacerse de manera graciosa de
la Banda Serenito que sigue rogando desde el televisor (apagando el
televisor).

- Genio: el nino mayor (de edad y contextura fisica), es rubio y estd
vestido con una remera naranja.

- Maqui: es la mujer del grupo. Posee largos cabellos rojizos y remera
rosa.

- Bruno: es un varén de pelo colorado que viste una remera amarilla con
un chaleco verde.
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- Benito: es el infegrante mds petizo, de cabello color castano oscuro y
en el relato salta detrds de los demds porque no alcanza a ver la
situacion.

Objetos:
En el spot se pueden encontrar gran cantidad de objetos,

innumerables, que en su mayoria cumplen la funcidn de
contextualizaciéon. Ellos son los muebles y elementos de la casa y las
computadoras del cyber animado.

Luego, con mayor relevancia para el relato, la mochila de “Santi”
que es el lugar donde la madre deja el yogurt Serenito, el Televisor,
como puerta entre los dos mundos, el control remoto que permite que
“Chapi” no escape, el sofd como punto de encuentro y, como principal
objeto, el pote de yogurt Serenito, primeramente uno, que es el premio
por el que los dos ninos compiten(“Santi” y “Chapi”); luego dos, que es
el objeto que ambos comparten.

El yogurt serenito, posee para si mismo una secuencia de tomas
exclusivas, donde es mostrado en diferentes planos detalles de una
manera atractiva, deliciosa y tentadora. Alli, es posible observar sus
colores, texturas y variedades.

Relaciones:

Las relaciones se presentan de manera simple y a veces
contradictoria. El sentido de amistad prevalece al principio, es
quebrantado después y retomado al final. El perro, alentado por sus
amigos animados, enfra en el mundo real para robarse el yogurt y
compartirlo con sus amigos, pero luego se “amiga” con el nino que se
encuentra en ese lugar y deja de lado a su antiguo grupo por el yogurt
y SU nueva amistad.

En este caso se trata de una relacion de fransicion entre
enemistad y amistad que experimentan los dos protagonistas.

También se plantea una relacion de cuidado, atencidn e interés
por parte de la madre, quien se encarga de que el nino no olvide la
merienda para el dia que estd comenzando. De todas maneras, la
madre del nino tiene poco protagonismo en el comercial. Sélo se
asegura de que su hijo lleve el alimento para la merienda, y o coloca
en su mochila.

Por su parte, los intfegrantes de la “Banda Serenito” si bien no
tienen una interaccion directa con “Santi”, se presentan como sus
oponentes al ser quienes planean el robo del yogurt. Los une la lucha,
el intferés comun y el deseo.

Ademds, desde detrds de la pantalla del televisor alientan vy
apoyan constantemente a “Chapi”, su amigo que se infroduce en el
mundo real para conseguir el pote de Serenito. Ellos se relacionan por la
amistad, la tfravesura, el aliento y el deseo compartido. Los objetivos de
la banda se ven frustrados en dos oportunidades; primero, “Chapi” no
logra robar el yogurt, luego este mismo no les convida y los saca de
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escena apagando el televisor. En este caso las relaciones cambian,
Chapi rompe (aungque pueda ser de manera pasajera) el lazo de
amistad que los une para afianzarlo con Santi y disfrutar en compania
de su preciado yogurt.

Pasiones:

En la publicidad prevalece el deseo y la lucha como guias para
alcanzar los objetivos. La contradiccion juega un papel especial, al
presentar un dibujo animado al que su deseo y la influencia de sus
amigos lo llevan a robar, pero que luego, gracias a la bondad vy el
perddn del nino principal, evita cometer una mala accién. De todas
maneras, el intento de robo, es tratado de una manera simple y
superficial, no como un mal hdbito o defecto, sino como una travesura
de un grupo de ninos y un perro nino. De rodas maneras, su
comportamiento vuelve a tener falencias, o continua con su patron de
nino muy travieso, se torna egoista y deja atrds a sus antiguos amigos,
encerrados dentro de un televisor apagado, para comer y disfrutar solo
de su yogurt.

El compartir va tomando fuerza durante el desarrollo y mds aun
hacia el final. La banda sonora de serenito sonando de fondo indica el
deseo de estar con alguien a quien se le guarda carino y de compartir
lo que mds quieren juntos, “Lo que me gusta compartir; un Serenito con
vos..."”. El nino principal no guarda rencor, es puro y buen amigo, a
pesar de la fravesura del perro comparte un yogurt con él. El objeto que
en un principio los enfrentd ahora los une.

d- PUBLICO OBJETIVO DEL AVISO

Este comercial fiene como principal publico objetivo al nino. Esto
puede observarse en la manera de que estdn resuelto los textos,
utilizando palabras tipicas del Idiolecto infantil (“genial”, “la rompen”,
etcétera). Asimismo, la presencia en el spot de la iconicidad de los
dibujos animados busca llamar la atencidn de los ninos; quienes se
sienten atraidos por este tipo de recurso y pasan gran parte del tiempo
dedicado a la television viendo estos dibujos.

Es relevante, ademds, el modo de concebir este producto por
parte de la marca: infegramente desde su diseno y elaboraciéon es un
producto para ninos. Y esto se ve reflejado en las caracteristicas que
quieren resaltar en el anuncio: sabores divertidos, colores brillantes, no
presenta sabor acido y son muy cremaosos.

e- REPRESENTACIONES SOCIALES Y ESTEREOTIPOS

Estereotipo del nino tfransmitido: Nino “actor” y nino “travieso”.
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En el caso de “Santi”, aparece representado con el estereotipo
del nino “actor” ya que en el momento de planteado el problema (el
robo del yogurt) toma decisiones racionales e individuales. No se queda
esperando que alguien lo ayude, sino que actiua con inteligencia vy
autonomia.

Por otro lado, “"Chapi” es la representacion del nino “problema”,
en su variedad de nino “travieso”. Realiza acciones que no son
aceptables con cierta picardia. No presenta una actitud
infrinsecamente malévola, sino mds bien de un modo inocente. Es
impulsivo y se deja llevar por sus deseos, a veces sin tener en cuenta
que puede realizar acciones socialmente rechazadas.

Por ofro lado, la creacion de los diferentes ninos de la “Banda
Serenito” corresponde a la utilizacion de otro estereotipo de la infancia,
una categorizacién del nino actual. Se trata del nino tecnoldgico que
usa la computadora como un medio (a veces excesivo) de
comunicaciéon y diversion. Este nino se junta con sus amigos en el
“cyber” mds cercano para jugar juegos en red, chatear, etc.

Representaciones del género vy de la familia:

En la publicidad el Unico lazo familiar presente es el de la madre,
no se hacen explicitas la presencia o existencia de hermanos del actor
principal o del padre.

El papel de la madre se encuentra estereotipado como la
persona que se preocupa por el bienestar y alimento del nino, la madre
como encargada de la educacidon y el cuidado de los hijos, su
ayudante y protectora. Es ella quien se encarga y se ocupa de que el
niNo no se quede sin merienda para ese dia y se preocupa por brindarle
el yogurt que a él le gusta.

Esta mujer se encuentra en la casa y por la ropa con la que esta
vestida se puede decir que, aunque bien arreglada, es ella quien se
encarga de las tareas del hogar por su sencillez y comodidad al vestir.
Por ello, se puede inducir una presencia implicita del padre como sostén
de la familia, ausente en la escena pero presente en la vida de ellos.

Por otro lado, se hace presente, una vez mads, el estereotipo de
madre joven que se dedica al hogar y al cuidado de sus hijos, sin por
ello descuidar su imagen fisica y estética.

Aungue no sea usado en contraposicidon a las caracteristicas del
sexo opuesto, el uso de un vardn como actor principal no ha sido una
eleccidon brindada al azar. Este nino encarna los valores y actitudes
tipicos asignados al hombre: es una persona racional, apta para tomar
decisiones importantes y emplea, junto con su inteligencia, su resistencia
fisica para lograr su cometido.
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f- CONCEPTO COMUNICADO POR EL ANUNCIANTE

El anunciante de este aviso publicitario tiene un publico objetivo
bien definido y este son los ninos. La comunicacion utiliza codigos
especificos para ellos, como lo son las palabras que emplea para
describir el producto.

El concepto que desea transmitir es que en el mercado existe un
nuevo yogurt pensado y disenado especificamente para los ninos, en el
gue se han tenido en cuenta todos los aspectos y caracteristicas que los
ninos prefieren en un producto como este: sabores, colores, texturas,
etc. El nuevo Serenito es “el yogurt que crearon los ninos y lo hizo
Serenito”.

El yogurt perfecto para los ninos existe, y es Serenito quien lo ha
creado. Este producto es tan perfecto que todos, hasta los dibujos
animados hacen cualquier cosa por disfrutarlo.
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Publicidad N° 3: “Manguera”
Anunciante: Kraft Food
Producto: Tang Stick

Agencia: Ogilvy

Ano: 2008

Duracion: 36"

Resumen

El comercial transcurre dentro del estacionamiento descubierto
de un supermercado o centro comercial, el lugar se encuentra bastante
vacio. Alli dos varones y una nina estdn preparando una fravesura o
juego fuera de lo comun.

Preparan a uno de ellos, el nino de cabello rojizo, con elementos
de protecciéon tales como coderas, casco y una aimohada pegada al
torso con cinta de embalar. La preparacidén es meticulosa y los ninos s
encuentran muy concentrados.

Una vez que estd todo listo, la nina sube la escalera y recibe un
sobre de jugo Tang Stick de naranja por parte del tercer actor. Lo abre y
comienza a verter el contenido desde arriba, hacia la boca del nino
anteriormente preparado.

El tercer nino, fomma una manguera de bomberos y abre el paso
de agua, dejando salir un potente y gran chorro de agua con mucha
presion. Este al encontrar al nino en su camino lo hace volar hacia atrds,
logrando que el recorrido del sacuddn acabe cuando el nino choca
con una pared y cae dentro de un gran contenedor de basura. La
situacion es de gran diversion y graciosa para los dos ninos restantes que
rien a carcajadas.

Una nueva se presenta, con un cientifico en una sala, que
enojado y reprendiendo a los chicos, les indica la manera correcta de
preparar el jugo. “jAsi no! jEn un vaso!*, exclama, indicando con un
puntero un cartel que se ilumina y muestra un dibujo de la preparacion
del jugo en un vaso con agua de una jarra.

En una placa animada se pueden observar diversa informacion
del producto, como las variedades de sabores y la frase “3Y a vos como
te hace sentire”. El locutor en off cierra la idea central con el eslogan de
Jugo Tang Stick: “Donde quieras, cuando quieras y como quieras”.

El spot termina con la imagen del nino lanzado por el agua
saliendo ileso del contenedor, haciendo el gesto de “ok” con el dedo
pulgar y diciendo “jAsi, sil”, deslegitimando la propuesta tradicional y
aburrida del cientifico.
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a- ELEMENTOS DEL LENGUAJE PUBLICITARIO TELEVISIVO:
- El Lenguagje visual:

Iconicidad:

El aviso presenta iconicidad Fotografica casi en su total. Hacia el
final, se presenta una placa animada realizada mediante animacion
por ordenador.

Objeto:
Contextualizacion:

Cuando aparece en escena el sobre de jugo Tang Stick se
encuentra en un contexto diferente a un contexto que podria resultar
natural como un kiosco, supermercado o0 cocina de una casa y con
elementos con los que cotidianamente se los relaciona: vaso, jarra,
botella de agua, etc. Por el conftrario, se observa al objeto dentro de
una caja llena de herramientas y elementos variados, tales como una
tijera, guantes, unas antiparras, un recipiente de metal y rodilleras, entre
ofras cosas. El lugar donde se desarrolla la escena es un
estacionamiento descubierto, quizds de un supermercado/centro
comercial o fdbrica por lo que puede observarse en el entorno, y por los
contenedores de basura que hay alli.

Al presentar al objeto en un ligar agjeno al de contextualizacion
natural, el anunciante pretende llamar la atencidén del publico por el
“choque” que esto produce en el conocimiento previo del espectador
y por la creatividad planteada.

Cantidad:

En el transcurso del relato, sélo aparece un sobre de jugo Tang
Stick de sabor a naranja.

Luego, hacia el final del spot, el producto es mostrado en una
placa animada en sus fres variedades de sabores: naranja, uva y
manzana. Cada una de ellas es diferenciada por un color
representativo de la fruta a la que saben.

Tiempo de aparicion:

En relacion con la duracion spot publicitario (58 segundos), el
producto sélo aparece durante 9 segundos, ocupando una presencia
relativamente corta durante el desarrollo de la historia, pero por ello
menos importante. La no aparicion del producto al principio del
comercial ayuda a mantener es suspenso y la sorpresa de lo que va a
ocurrir luego.

Planos:
La mayor parte de las veces que se muestra el producto durante
las escenas fimadas, se lo muestra en planos cortos, tales como 1os
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primeros planos. Esto puede ser, o bien por el cardcter de significacion
de los mismos o bien por el tamano pequeno del producto.

Sélo se presenta al jugo Tang Stick en un plano general cuando la
nina estd vertiendo el jugo dentro de la boca del nino colorado y el ofro
nino prende la manguera, liberando el gran chorro de agua.

Luego, en la placa animada, aparece nuevamente en un plano
corto, en un primerisimo primer plano de las tres variedades de sabor de
los jJugos.

Efectos especiales:

Presenta un efecto especial al momento de que el nino principal
sale expulsado por la fuerza del agua, recurso sélo utilizado por la
imposibilidad de recrear esa escena de manera real.

Luego en la escena del cientifico, el efecto utiizado es la
aparicion de la imagen e iluminaciéon del cartel que senala este
hombre. La idea de uso de este recurso es la de llamar la atencidn de la
vista hacia el recuadro que senala el cientifico.

Palabra escrita, logotipo, marca:

Palabra escrita: se presenta escasamente en el desarrollo del
aviso. Sélo hacia final del mismo y en la placa animada encontramos
texto escrito en el anuncio. El texto se compone de |la URL del sitio web
de Club Tang: www.clubtang.com.ar, del texto que denomina los
sabores de los jugos (naranja, uva y manzana) y de la frase: “5Y a vos,
coémo te hace sentirg”

AQui se puede observar dos usos diferentes de la palabra escrita,
uno informativo y el otro como una pregunta retdrica que busca
implicar al destinatario y hacerlo participe de lo que produce el
consumo del producto. Con la frase “3Y a vos, como te hace senfirg”
implica al receptor que ya ha probado el jugo Tang Stick a recordar las
sensaciones y senfimientos que experimentd durante el uso del
producto y llama a los que no probaron a que lo hagan, por medio de
la curiosidad de responderse a si mismos la pregunta planteada.

El uso informativo se manifiesta con la aparicion de la gama de
sabores que posee el jugo Tang Stick en el mercado y con la direccion
del sitio web del Club Tang. Aqui también resulta relevante poder
relacionar la presencia del sitio web con la pregunta retérica de la
placa. En la Web de Club Tang los ninos pueden interactuar con la
marca de una manera ludica y divertida, asi como dejar sus
comentarios.

En la placa final también se plasma la marca y el logoftipo. La
primera aparicion de las mismas ocurre antes, durante el desarrollo del
relato, cuando uno de los ninos toma el sobre de jugo de la caqja, pero
en este caso el tamano y la ubicacion en el cuadrante superior
izquierdo le confieren mayor jerarquia. Sobre el logotipo se encuentra la
palabra “nuevo” que informa sobre esta cualidad del producto.

66



La Publicidad y Los Nifos

- Registro sonoro:

Palabra:

La palabra no ocupa un lugar central en el aviso, ya que solo es
utilizada en el desenlace de la historia y en la placa con el locutor en
off.

Los ninos actores no la utilizan en todo el desarrollo, exceptuando
a la frase que el nino dice al final del Spot “Asi, si”. Durante el proceso
de preparacion de la traviesa metodologia para tomar el jugo sélo se
comunican con miradas y gestos, como por ejemplo el gesto del “ok”
efectuado con el pulgar hacia arriba.

Luego, toma la palabra, en off, el actor del cientifico que indica
de manera efusiva y a modo de orden la manera correcta de preparar
el jugo. A este personaije le sigue el locutor en off, que serd desarrollado
en el siguiente punto.

Personaje/locutor:

En este spot, el locutor en off sélo se encarga de la palabra
hablada de la placa animada, compuesta por el nombre de la marca y
su cualidad de ser un producto nuevo, o mejor dicho un nuevo
empaque del producto asumiendo la imagen de producto nuevo,
(“Nuevo Tang Stick”) y el eslogan del mismo.

Eslogan:

El eslogan como se ha dicho anteriormente, es citado hacia el
final de aviso por el locutor en off que, en su Ultima frase, dice: “Cuando
quieras, donde quieras y como quieras”.

Con él, se intenta destacar la principal caracteristica del
producto: su practicidad. Al tratarse un “Stick”, es decir, de un sobre
mdAds pequeno que el habitual y con la cantidad de producto para
preparar porciones individuales de jugo, puede usarse tanto dentro de
la cocina de la casa, o llevarse a otro lugar y ser preparado sin mayores
dificultades.

Ademds, el eslogan brinda al consumidor la posibilidad de ser
creativo y audaz (ayudado por la historia planteada en el spot) en la
manera que prepara su jugo y no lo encasilla en una manera simple y
tradicional.

Voz en off:

En este comercial, el recurso de de la voz en off es utilizado dos
veces. La primera, cuando el nino colorado cae dentro del contenedor,
interpretada por el actor que indicard, a modo de una suerte de
cientifico, la manera indicada de preparar el jugo.

La segunda vez, es provista por un locutor tradicional y es utilizada
al final del aviso, para cerrar con la aclaraciéon del concepto de la pieza
plasmado por el eslogan y la marca del mismo.
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Musica:

El spot no utiliza en gran medida este recurso, presentando sélo
una melodia instrumental, incidental que inicia en la pendltima toma vy
termina al final del mismo.

Funcion:

La funcidbn con la que se utiliza esta melodia es la de
ambientacidon musical ya que sdlo acompana el desarrollo de las
diferentes situaciones, sin tener demasiado protagonismo.

Tipos:

La musica utilizada puede ser o bien banda sonora original, o
muUsica de archivo preexistente. Por el poco protagonismo y funcion de
la misma, se supone que es musica de archivo, ya que para la
realizacion de una banda sonora original se incurriic a un gasto
innecesario.

Efectos sonoros:

Al presentar sonido ambiental durante la mayor parte del
desarrollo del spot, se diferencian variados efectos que resaltan algunas
acciones de la estructura narrativa. Estos son:

- Efecto de pasos acercdndose.

- Efecto de sonido de cinta desenrolldndose.

- Efecto de sonido de tomar el sobre de la cagja.

- Efecto del sonido de abrir un sobre de jugo.

- Efecto de sonido del polvo cayendo.

- Efecto de sonido de un chorro de agua con gran presion.

- Efecto de sonido de risas de los ofros ninos.

- Efecto de sonido del golpe contra la pared.

- Efecto de sonido de la tapa cayendo sobre el contenedor.
- Efecto de sonido del encendido del cartel.

- Efecto de sonido de la tapa del contenedor conftra la pared.

Silencios:

A pesar del sonido ambiental incidental, el desarrollo del spot se
realiza en su mayor parte en silencio, haciendo referencia al aspecto
del didlogo del mismo.

b- ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS SEGUN BEUF

Se puede anadlizar esta publicidad segun las estrategias
planteadas por Beuf aunque la intencidn del anunciante no es

68



La Publicidad y Los Nifos

cumplirlas como indica el autor, sino usarlas de manera irénica para la
transmision del mensaje.

De esta manera, se podria decir que la estrategia utilizada es,
antes del desenlace de la publicidad, por aprendizaje instrumental, ya
que los ninos estan tratando de preparar y tomar el jugo de una manera
incorrecta y la publicidad lo muestra de esta manera cuando el
“cientifico” reta a los ninhos para que no realicen asi el jugo. Aqui
también, se utiliza otra estrategia, la de la persona mayor, dotada de
autoridad, que indica cémo utilizar el producto correctamente. De
todas maneras, esta persona mayor estd caracterizada de manera
divertida y poco seria, lo que comienza a anticipar la ironia del mensaije.

Luego, cuando el locutor en off menciona el eslogan “Cuando
quieras, donde quieras y como quieras” refuta la idea planteada por el
anciano y afirma que la manera en que los ninos quisieron hacer el jugo
no es errdneq, y que cada nino puede hacerlo como quiera, donde
quiera y cuando quierq, sin necesidad de adherirse al modo habitual,
comun e inclusive aburrido de preparar el jugo.

Entonces, se puede decir que las herramientas de Beuf no han
sido utilizadas del modo lo plantea el autor, sino de manera irdnica vy
creativa.

c- PARTES DEL RECORRIDO GENERATIVO
- Nivel Superficial:

Roles Actanciales y Fases del Esquema Narrativo:

En la publicidad se pueden reconocer todos los actantes del
nivel narrativo.

En cuanto al sujeto, se reconoce un actante colectivo,
personificado por los tres ninos presentes en el relato. Ellos se
encuentran reunidos y han ideado una suerte de plan para satisfacer
suU objeto de deseo, representado por la idea de consumir el jugo
Tang Stick de una manera divertida y diferente a la tradicional. El
destinador de tal objeto de deseo es el mismo anunciante (el jugo
Tang Stick), quien profesa a su destinatario, un actante colectivo
compuesto por todos los ninos clientes o posibles clientes, el
mandato de consumir el producto “cuando quieran, donde quieran
y como quieran”. También podria considerarse al jugo Tang en el rol
de ayudante ya que ha producido y puesto en el mercado el
producto ideal, por su tfamano y practicidad, para que los ninos
puedan prepararlo y fomarlo en las condiciones que quieran y de la
manera que mas guste; sin necesidad de recurrir al preparado
habitual del mismo.

Por Ultimo, en el spot se visualiza la presencia de un oponente,
el “cientifico” que reprende a los ninos y trata de imponerles la
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manera tradicional y “aburrida” de preparar el jugo: colocando el
contenido en un vaso y sirviendole agua con una jarra.

En la escena anadlizada, se puede observar que el sujeto, en
este caso los tres chicos, ya ha adquirido las competencias
necesarias para su prueba: han desarrollado la creatividad en su
personalidad, planificaron la situaciéon y consiguieron los elementos
necesarios para disfrutar del jugo de una manera creativa vy
divertida, totalmente fuera de lo comun.

La fase en la que se encuentra el sujeto es el momento
concluyente de su performance, que consiste en tomar el juego
creativamente y divertirse en el proceso. La sancidn no se hace
explicita, quedard a criterio del espectador, pero todo parece
afirmar que el sujeto ha logrado su cometido por la felicidad del
mismo vy la frase que el nino dice en el cierre del comercial: “jAsi, sil”.

- Nivel Discursivo:

Tiempo:

Primeramente, este spot se desarrolla en el tiempo presente,
indicado por la presencia de factores de actualidad como la ropa 'y
peinado de los ninos, el entorno del estacionamiento y los sonidos
urbanos de fondo. Es tiempo de distencion, de juego y diversion,
puede fratarse de una tarde ya que los ninos no estdn vestidos con
ropas escolares y reina la tranquilidad, comodidad y distencion.
También podria tratarse de un dia del fin de semana, pero es poco
probable porla escasa poblacidn del estacionamiento.

Por otfro lado, la escena del cientifico se plantea de manera
maAs antfigua, pero no porgque no sea contempordneo el momento en
que ocurre la explicaciéon, sino por la edad del personaje y su
personalidad anficuada frente a la situacion protagonizada por los
NINOS.

Espacio:
El espacio cobra importancia por la eleccidbn que han

realizado los ninos para el desarrollo de su juego/tfravesura. Se trata
del estacionamiento descubierto de un supermercado/centro
comercial o de una fdbrica. Esto se deduce por los elementos
presentes, tales como los contenedores de basura, las lineas pintadas
en el piso, las paredes (que en su base poseen colores que podrian
tratarse de los colores corporativos de la empresa emplazada en ese
lugar).

El espacio ha sido cuidadosamente elegido por los actores ya
que posee un elemento crucial para el desarrollo de la idea: la
manguera para incendios.
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Ademds, es de destacar que 1o0s ninos no se encuentran en un
entorno poblado de gente que pudiera obstaculizar su cometido,
personas tales como sus propios padres, maestros, etc.

Actores:

Como se ha dicho anteriormente, el actante del sujeto se
presenta como un colectivo, un grupo de tres amigos que se han
juntado para pasar su tiempo libre, jugar y divertirse. El grupo se
conforma por 2 varones y una mujer.

El nino principal, quien probard la nueva manera de tomar el
jugo Tang, es un vardon delgado, de cabello rojizo, y expresion
bastante neutra. Viste ropa informal y a la moda actual: pantaldn de
color verde militar, remera amarilla y campera gris. Ademds, viste
elementos de seguridad por la situacion a la que se estd por
enfrentar: coderas, antiparras, rodilleras, botas de lluvia y casco.

La nina, posee pelo castano largo y viste un jean azul oscuro,
una remera con estampado de flores, una campera estilo “canguro”
azul y zapatillas de lona.

Al tercer nino no es posible reconocerle la cara ya que
aparece de espaldas a la cdmara en todas las tomas, tiene cabello
castano corto y usa un buzo rayado.

Estos ninos son audaces, inteligentes, creativos y fraviesos. A
pesar del posible peligro, se los muestra tranquilos, interesados y
calmados. No presentan miedo y son alegres.

El ofro actor presente en el aviso es el cientifico que remarca la
oposicion a la creatividad. Se trata de un hombre mayor de 60 anos,
estricto, prolijo y riguroso. Se puede decir que es un cientifico o
profesor, ya que viste con un guardapolvo blanco y debajo de él
una camisa con corbata. Es una persona rigida y alineada.

Objetos:
La escena presenta variados objetos fuera de su contexto, ya

que se debe a elementos que pudieron llevar o conseguir [0s NINOs
para cumplir con su objetivo. Por ejemplo, hay elementos que se
utilizardn para el cuidado y bienestar del nino que se somete a la
prueba del chorro de agua: almohadas, casco, codilleras, rodilleras,
anfiparras, los grandes contenedores de basura que amortiguardn la
caida, efc. También se observan los objetos que ayudan a que todo
quede en su lugar y al juego en si: ftijeras, cinta, escalera, la
manguera para incendios, etc.

El sobre de jugo Tang Stick se encuentra dentro de la caja de
herramientas, esperando que todo esté listo para entrar en accion.
Los chicos desean tomar el jugo de manera creativa y divertirse, y el
jugo les brinda esa oportunidad.

El cientifico estd rodeado de pocos objetos, posee un cartel
luminoso y una vara para senalar.
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Relaciones:

Las relaciones se presentan como genuinas y simples,
marcadas por un espiritu de colaboracion y frabajo en equipo. La
amistad prevalece y la diversion y creatividad son el motor que
impulsa el desarrollo de todo el relato.

La relaciobn de autoridad o mando se ve plasmada
ironicamente mediante la presencia del cientifico, que es utilizada
como elemento gracioso, ridiculizado y opuesto al mensaje que se
quiere transmitir.

Pasiones:

En esta publicidad predomina la picardia, la travesura, el
buscar y aprender, la idea de romper con los moldes y ver mdas alld.
Existe una buUsqueda de sensaciones nuevas y de diversion por sobre
todas las cosas.

La amistad es un vinculo fuerte que se refleja mediante el
trabajo en equipo y la colaboracién. El nino es travieso, curioso,
despreocupado y puro. No existe maldad en su comportamiento,
sélo picardia.

d- PUBLICO OBJETIVO DEL AVISO

El principal publico objetivo del presente spot publicitario son los
ninos. Esto, es observable a fravés de la idea misma que conlleva una
transgresion de la habitual manera de preparar un jugo en polvo,
incorporada de una manera algo absurda y muy divertida. También,
cabe destacar que los personajes que readlizan esta accion estdn
interpretados por ninos.

Aunque la presencia de didlogo es casi nula, el locutor en off
presenta de manera hablada el espiritu del producto y el eslogan que
invitan a consumirlo de manera divertida y creativa: “Cuando quieras,
donde quieras y como quieras”.

e- REPRESENTACIONES SOCIALES Y ESTEREOTIPOS

Estereotipo del nino transmitido: Nino “natural”, “travieso” v "“actor”.

En el desarrollo de esta publicidad, los tres ninos comparten las
caracteristicas de varios estereotipos de ninos: el nino “natural”, el nino
“travieso” y el nino “actor”.

En cuanto al primer estereotipo, estos sujetos presentan la
naturalidad psicolégica o interactiva que simboliza lo natural y sano
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(mds alld del nivel fisico) en la naturalidad del comportamiento, su
espiritu libre y espontdneo, la frescura de los personajes y el humor
propiciado por las insélitas situaciones que ellos recrean. Claramente,
estas caracteristicas se presentan como lo “natural” en contraposicion a
la tipica rigidez adulta.

La fravesura no escapa a estos ninos, quienes idean un plan
creativo y divertido para tomar el jugo Tang Stick. Seguramente, han
recolectado todos los elementos necesarios y han preparado su juego
en completo secreto y sin aprobacion de los padres o alguna persona
mayor. Aunque puede resultar peligroso, los ninos no presentan maldad
en su comportamiento, sino cierta inocencia y curiosidad.

Por Ultimo, se presenta a los personajes principales con el
estereotipo del nino “actor”, mostrdndolos como sujetos de conductas
autdbnomas y libres, alejadas del contfrol y mandato de los adultos. Se
trata de imagen de un nino que se fusiona con la de un sujeto que
decide racionalmente, con integra capacidad de decision.

Se encuentra presente aqui, el nino ingenioso y creativo que
actla con enorme perspicacia, ideando soluciones y superando
obstdaculos.

Representaciones del género:

En este comercial las representaciones sobre el género no se
encuentran tan diferenciadas ni marcadas como acostumbra a
presentar la publicidad. Se trata de un grupo de amigos mixtos, donde
todos comparten |la misma actividod de la misma manera.
Naturalmente, los ninos se encuentran realizando una accién un tanto
traviesa y varonil (respetando la clasificacion de los rasgos de la
personalidad asignados tanto para hombres como mujeres), pero en
igualdad de condiciones.

Es importante destacar la presencia de la nina en este dmbito
que escapa de cierta manera al del fipico estereotipo de mujer sumisa,
de la casa o preocupada por sus estudios. Muestra en si una imagen
mas moderna de la mujer, con actitud activa y autoridad, obviamente
sin dejar del lado el costado estético y la inteligencia.
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Oftras Representaciones Sociales:

Representaciones sociales de Profesiones

La profesion estereotipada en este caso es la del hombre de la ciencia,
un cientifico adulto que indica la manera correcta de preparar el jugo
Tang Stick.

Este hombre, viste formal y prolijamente un guardapolvo blanco con
una camisa y corbata debajo de él.

f- CONCEPTO COMUNICADO POR EL ANUNCIANTE

Una vez mds, el publico objetivo de este comercial estd
claramente definido: los ninos. A ellos se intenta llegar mediante el
humor y el absurdo de la situacién, provocdndoles gracia y diversion.

El concepto que se intenta tfransmitir es el de que la marca Tang
posee un nuevo jugo, en un novedoso pack llamado Tang Stick, que es
tan cdémodo y prdctico que los ninos pueden prepararlo y tomarlo de la
manera qué mas les guste, apelando siempre a la creatividad y al no
dejarse atrapar por lo tradicional y aburrido. El nuevo Tang Stick es un
jugo prdctico y divertido.
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7.2. Momento 2: Andlisis de recepcion

Desarrollo de la técnica:

El desarrollo de los grupos de enfoque tuvo lugar dentro de un
establecimiento educativo semi privado, el Colegio Luterano
Concordia, emplazado en la calle Av. Santa Ana 2011 del barrio Alto
Alberdi.

Los ninos concurrentes a este establecimiento vienen de un nivel
socio econdmico medio. Esto se mide gracias a los datos brindados por
la direccion del colegio, donde se indica que los padres de los alumnos
pagan una cuota mayor a los $150 por mes, son empleados en relacion
de dependencia o independientes, algunos profesionales y oftros
practican algun oficio (en muchos casos ambos padres trabajan fuera
de la casa). Ademds, la mayor los ninos viven en los alrededores del
colegio o barrios aledanos, en viviendas propias o alquiladas. Sélo una
parte minima del alumnado recibe el beneficio de media beca por la
concurrencia de hermanos a la institucion; no presentando ningun
alumno beneficiado de ello en el Sexto Grado Rojo

Se readlizaron dos sesiones de Focus Group con todos los
integrantes del Sexto Grado Rojo del colegio en cuestidon. Estos ninos
tienen en su totalidad la edad de 11 anos, algunos proximos a cumplir
12.

Para una mejor organizaciéon, se dividid en dos partes a los
integrantes del grado conformando los siguientes dos grupos mixtos:

Grupo numero 1: 13 integrantes.
Infegrantes femeninos: Ana, Carla, Eugenia, Laura, Melina, Sofia vy
Soledad. Total: 7.
Integrantes masculinos: Augusto, Federico, Franco, Francisco, Juany
Pablo. Total: é.

Grupo numero 2: 12 integrantes.
Integrantes femeninos: Agostina, Ana Laura, Antonella, Jazmin, Mariana,
Romina y Samira. Total: 7.
Integrantes masculinos: Ezequiel, Ignacio, Joaquin, Mauro y Nicolds.
Total: 5.

Las sesiones fueron realizadas en la sala audiovisual del colegio y
ademdas de los ninos estuvieron presentes el moderador y un ayudante.
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Conclusiones de los Focus Groups

En lineas generales, la producciéon discursiva de los ninos y ninas
presentes en ambos Focus Groups se basd en la descripcion y
comentarios de las propias opiniones acerca de lo que vieron en la
pantalla y de los temas que se delimitaban a fravés de las diferentes
intervenciones y preguntas del moderador. Para la creacion de sus
discursos, los ninos tomaron tanto los datos que las publicidades ponian
a su alcance como sus conocimientos y experiencias previas. Es decir,
se puede diferenciar una doble fuente de informacidén de la que se
valieron los ninos para dar sus opiniones: la provista y actualizada por
cada spot y la que esos mismos comerciales activaban en la memoria
misma de cada nino.

A continuacion, se procederd a sintetizar los datos mds relevantes
obtenidos en la aplicacién de esta técnica de investigacion.

- Opinion acerca del mensaje transmitido por los comerciales y sus
elementos:

Dentro de los dos grupos, existe una general opinidn positiva
hacia los comerciales, por lo menos al primer momento de verlos.
Seguido del pedido de su opinidn por parte del moderador siempre Ias
primeras respuestas expresaban el gusto por los mismos:

“Estd buena. Me gustd.” (Ignacio),

“iEstd buenisima!” (Augusto),

“iMuy bueno!" (Eugenia),

“iMe encantd a mil” (Sofia),

“Estuvo linda. Es genial como hablan” (Jazmin), etfc.

El principal factor de gusto que indican es por la diversidon y gracia
que les causa el comercial. Caracteristica que concuerda con la
afirmacion de Brée (1995) sobre que el humor es uno de los agentes que
influyen en el gusto de las diversas publicidades: “los ninos piden que la
pelicula publicitaria sea divertida. Si logra hacerles reir, se ha salvado le
primer obstdculo.” (BREE, 1995: 190).

Entre los tres avisos del corpus, fodos utilizan el recurso del humor o
del absurdo en partes de su contenido o en su totalidad. Asi expresaban
esto:

“A mi me gusto y me parecio gracioso como hablaban
los chicos de los papads, es gracioso.” (Laura),

“iEs re graciosa!” (Federico),

“Muy graciosa...” (Mauro),

“iNo puede ser tan chistosa!” (Antonella),

“iSi, muy divertida y graciosa!” (Samira), etc.
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La publicidad que mdas éxito logré entre los integrantes de los
grupos de enfoque es la de jugo Tang Stick, que resultd ser la mds
entretenida y graciosa para los ninos:

“iAbuso como vuela!l jMuy graciosa, espectacular!”
(Augusto),

“Muy graciosa, es la mejor” (Mauro),

“Es excelente, me hizo reir un monton.” (Ezequiel),

“iNo puede ser tan chistosa!” (Antonella).

Los ninos presentaron una menor actitud positiva en general hacia
la publicidad de Serenito, Serenito TV. Luego de verla, se habldé poco
sobre el gusto que causd o no la misma y se concentré mds la charla ya
en situaciones y contenidos especificos de la misma

Cabe destacar, que aungue el propdsito comercial de la
publicidad no se haga explicito en los avisos, los ninos lo tfienen
presentes a cada momento y cuando tienen la oportunidad de remitirse
a ello lo hacen. El motivo de ello puede deberse a que los ninos estdn
expuestos desde su edad mds temprana este medio de comunicacion y
aprenden muy rdpidamente a emplearlo, asi como también por la
etapa de desarrollo que poseen por su edad. Asi, mientras mayor sea la
edad del nino, mds desarrolladas se encuentran sus capacidades
cognitivas 'y conocimiento social: “entre los 8 y os 11 anos,
aproximadamente, la mayoria de los ninos estd verdaderamente
capacitada para tomar conciencia de los objetivos tanto informativos
como persuasivos del discurso publicitario” (BREE, 1995:177)

Esto se vio reflejagdo con mayor fuerza en el grupo numero 1,
aungue de manera importante en ambas sesiones. El propdsito
comercial era la primera respuesta siempre que se formulaba la
preguntas “sQué opinan que les quiere decir la publicidad de este
producto?” y “sPueden decir cudl es el proposito de esta publicidad?”.
Las primeras respuestas siempre fueron:

“Comercio” (Augusto),

“Vender" (Pablo),

“Vendernos” (varios),

“Vender las salchichas™ (Mariana),

“Que los veamos en la tele y que después en el Super nos
acordemos de Ila propaganda y le compremos”
(Agostinal),

“Vender mas” (Joaquin), etc.

Avanzando ya en la descripcion y opiniones por parte de los ninos

sobre los avisos fueron emergiendo ciertos aspectos que representaban
actitudes negativas o caracteristicas que restan a la evaluacion
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general de cada comercial. Se procederd a describir la informacion de
cada publicidad componente del corpus por separado:

“Reunién” de Paty Viena:

Si bien la actitud frente a este comercial se plantea como
positiva, algunos elementos del mismo fueron encontrados como
negativos al aviso en general.

Se puede decir, que aunque a la mayoria de los ninos les parecid
entfretenida, graciosa o innovadora la manera adulta de hablar de los
chicos presentes en la publicidad, esta misma caracteristica ocasiond
problemas de identificacién con ellos y algunas oposiciones. Es decir,
mostrar a los ninos actuando con actitudes adultas produjo gracia y
entretenimiento, pero alejé la posibilidad de identificacion por parte los
ninos integrantes de ambos grupos de enfoque:

“estan exagerando mucho.” (Juan),

“actuan de grandes, no de chicos" (Carla),

“lo mismo me parece medio exagerado como lo dicen.
“Son como agrandados esos chicos.” (Ana Laura),

“no son como chicos comunes, o algo asi.” (Mariana),
“Nosotros hablamos distinto, y de otras cosas” (Nicolds).

Ademds, en ambos casos, reconocen que los temas planteados
por los ninos son tdpicos comunes sobre caracteristicas de los padres,
aungue no son lo suficientemente importantes para una reunién:

“Yo creo que a veces hablan de cosas con importancia y
otfras no..."” (Antonella),

“"A-mi me parece que deben ftratar temas mas
importantes, no ‘déjenme media hora mds en el
cumpleanos’ (Augusto).

Al preguntdrseles qué ofros temas consideran mas importantes la
mMayoria no supo qué responder, pero algunos temas surgieron como es
el caso de la alimentacion saludable en lugar del “*qué nos hacen, qué
no nos hacen”. Esto se ve reflejado en las siguientes frases:

“Y, no sé... como ehh... mds de la comida y las cosas
saludables” (Augusto).

También expresaron la superficialidad del fratamiento de los
temas:

“podrian decir algo mds, como que no nos obliguen a
comer cosas feas como el mondongo, que se yo..."
(Antonella).
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En el transcurso del grupo se desarrollé una discusion sobre si las
salchichas son un alimento saludable o no:

“a mi me parece que la propaganda es como que
quiere mostrar a las salchichas, estee... como una
comida sana porque dice que fiene carne buenay son
ricas, pero no es asi.” (Carla),

“y en la propaganda pasan que las salchichas son
como... sanas, que estan hechas de buena carne, pero el
pancho no es algo sano.” (Franco),

“no sé de qué estan hechas las salchichas” (Eugenia),

“no me parecen sanas las salchichas” (Romina),

“las salchichas son comida chatarra” (Ignacio).

Ademds, este planteo en el primer grupo de enfoque derivé a la
conclusion de que la publicidad, para vender sélo expresa las
caracteristicas positivas de sus productos, ocultando las negativas:

“Pero estdn ocultando parte de la verdad, no nos
cuentan que no es tan sano pero para que compremaos
nos dicen que es lo mejor, que tiene tal y tal cosa...”
(Carla),

“Si, ocultan parcialmente la verdad, como vimos en la
Clase... dicen lo bueno que tienen pero no lo malo™
(Eugenia),

Y si, siempre no te van a decir todo lo malo que tiene”
(Pablo),

“iY no te va a decir vendo unas salchichas saturadas en
grasa!™ (Augusto),

“Compre este veneno (Risas)” (Sofia).

Asi, se puede decir que los ninos prestan especial atencion a la
informacion que los anunciantes omiten, mds alld de la que presentan
como vdlida. De esta manera, se convierten en criticos de los anuncios,
haciéndose conscientes de las “no-verdades” u “omisiones de la
realidad” que muchas veces utiliza la publicidad en sus argumentos. En
cuanto a esto, Joél Brée afirma:

“Los mds pequenos, que no perciben las intensiones persuasivas de la
publicidad tienen mdas tendencia a confiar en los mensajes, mientras
que al crecer empiezan a desconfiar de ellos y a creer cada vez
menos que la publicidad dice sistemdticamente la verdad.” (BREE,
1995:212)

“Serenito TV" de Yogurt Serenito:
Este comercial fue el menos aceptado y el principal motivo fue la
oposicion por parte de los ninos al empleo del recurso del robo y del
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cambio de bando por parte del dibujo animado del perro. En este caso,
los ninos opinaron de modo critico sobre la publicidad, manifestando su
desapruebo tanto de manera directa o indirectamente (mediante |a
utilizacion de chistes o comentarios “entre dientes”).

Con respecto al robo en los dos grupos se observd una actitud
negativa hacia el mismo vy cierto repudio hacia el perro y su accionar.
Los ninos lo tomaron como de mal gusto y hasta con posibilidades de
que la publicidad se convierta en un mal ejemplo para las demds
personas de la sociedad, en especial de los ninos mds chicos:

"y, estd mal robar” (Franco),

“y si la ve un chico mas chiquito podria llegar a robar”
(Augusto),

“me parece medio choto que lo quiera robar” (Romina),
“queda como un mal ejemplo. Sobre que robar es malo,
el perro termina ganando” (Ignacio).

Los que dan una opinidbn mds simple y no le dan mucha
importancia son los menos, y apelan a que no se culmina el robo y que
no es por maldad en si, sino como una travesura:

“... robar es malo, pero no se si para tanto en esta
publicidad” (Samira),
“Pero no lo roba al final” (Nicold&s).

En relacién al cambio de bando que ocurre cuando “Chapi” deja
atrds la idea de llevarse el yogurt para compartirlo con sus amigos
animados que lo adlientan desde el ofro lado de la pantalla, y en
cambio, decide apagar el televisor y compartirlo con “Santi”; los ninos
estan nuevamente en desacuerdo con ello. Opinan que no es de buen
amigo hacer eso y que el perro lo hace sélo por interesado:

“Eso es de mal amigo, nomads” (Augusto),

“eso es lo que no me gusta de la publicidad, los deja de
cara a los otros amigos.” (Eugenia),

“es un interesado el perro” (Jazmin),

“Y le es mas importante un yogurt que sus amigos” (Ana
Laura),

“Si, y para comer lo rico tenés que dejar a tus amigos en
el tele... juna traicion!” (Eugenia).

Por otfro lado, la mezcla de la iconicidad fotogrdfica con la
animada causd diversos efectos en los dos grupos de enfoque. En el
primero, este recurso no fue del agrado de la mayoria, argumentando
que es algo irreal e imposible de que suceda en la vida cotidiana.
Citando nuevamente a Brée (1995), en su libro “Los ninos, el consumo y
el marketing”, toma esta premisa como factor negativo para la
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aprobacién de un anuncio por parte de los ninos: “Rechazan
sistemdticamente las publicidades en las que hay un detalle que les
parece que no es verdadero.” (BREE, 1995:190). Respecto a este tépico
los integrantes del Focus Group opinaron:

“No me gusta que mezclen los dibujos con la gente™
(Augusto),

“a mi me parece medio irrealista que salga el perro de la
fele” (Augusto),

“eso es medio ‘chotfo’ lo del dibujito™ (Pablo).

Consecuentemente, cuando se les preguntod si no les gustaban los
dibujos animados, todos contestaron que si, pero no de la manera en
que fueron usados en el comercial, entre sus respuestas se destacan:

“pero como que acd no..."(Augusto),
“no en esa publicidad, saliendo del tele” (Carla),
“en la propaganda esta quedo feo” (Augusto).

Asimismo, expresaron la imagen que presentan los ninos animados
no coinciden con las imdgenes de chicos reales, no sinfieron
identificacion con los mismos:

“No son como nosotros. Son raros y exagerados” (Anaq)
“Si, es verdad, si” (Varios).

Y hasta los compararon con los dibujos animé japoneses:

“Me hacen acordar a Dragon Ball” (Eugenia),
“Si, a Goku y Veguetta" (Pablo).

Segun ellos, la mejor manera de usar el recurso de la animacion
en publicidades es recurriendo a su uUsO puro y sin recurrir a la
conjuncion con otras iconicidades:

“Es como que tendria que ser toda de dibujitos o toda
con gente normal” (Augusto).

En el segundo grupo, en cambio, este recurso fue visto
positivamente por la mayoria, les parecid interesante, entretenido e
innovador:

“Esta bueno, me gusta.” (Ezequiel),

“aparte es algo distinfo a Ila mayoria de las
propagandas...” (Mariana), etc.
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Por ofro lado, la imagen de los dibujos nuevamente no resultd
atractiva sino irreal. En adicion, a los infegrantes de los dos grupos no les
agrado el uso de los colores que desde el diseno se le dio a los dibujos
animados.

“Yo creo que es entretenido, pero lo mismo son medios
feos esos dibujos” (Antonella);

“son feos, hasta con los colores feos estdn hechos”
(Joaquin),

“Capaz si son mas reales queda mejor...” (Romina),

“Son Aliens” (Ezequiel).

“Manguera” de Tang Stick:

Este comercial es el mds aceptado por todos los ninos, gracias a
la escena divertida que muestra. Ademdads, es bastante simple y no
presenta valoraciones y contenidos demasiado polémicos en su
desarrollo.

Lo que los ninos tuvieron en cuenta sobre el comercial de jugo
Tang, son algunos “errores” o incoherencias presentes en el desarrollo,
pero no lo tomaron con acepcion estrictamente negativa, ya que
aceptan y entienden que es imposible que pueda ocurrir en la realidad
lo mostrado por el aviso, en especial que alguien salga volando tan lejos
por el agua que se dispara de una manguera de bomberos:

“Pero eso no pasa en verdad” (Romina),
“... obvio que estd hecho con efectos... no volds
fanto...”. (Ana Laurq)

Los errores que mencionaron en el primer grupo se refieren a lo
dificil que resultaria recibir el polvo del jugo cayendo sobre la boca,
porgque causaria en el organismo la reacciéon de estornudos y sobre el
impacto del agua sobre el pecho del nino y no sobre su boca, donde
deberia mezclarse el jugo:

“que le tire el jugo por arriba tampoco, seguro que se
vuela con el viento..." (Nicolds),

“Y medio que te hace mal, te hace toser o estornudar”
(Carla),

“El polvito lo debe haber matado al chico en la nariz”
(Federico).
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- Opinion sobre las representaciones sociales y estereotipos
plasmados en los avisos publicitarios:

Acerca de las representaciones sociales presentes en los avisos
publicitarios del corpus, los ninos no tuvieron inconvenientes en
identificarlas y recuperarlas, y muchas veces hacian referencia a su
concepcion como tales (especialmente de los estereotipos mas
habituales), y al uso de la publicidad de ellas. Ejemplos de esto son:

“pero en las propagandas es mas normal que la madre
esté cocinando, porque es lo que mds normal pasa.”
(Melina),

“siempre en las publicidades las mujeres son flacas y
lindas y re top..." (Pablo),

“es verdad, siempre se ven a las familias como perfectas
en las publicidades.” (Ana Laura),

“Como las propagandas de maquillgje y champdus,
muestran a la chica hermosa y perfecta para que las
otras quieran ser como ellas” (Jazmin).

La televisidn y dentro de ella la publicidad, han tenido cada vez
mayor presencia en el desarrollo de los ninos. Esto es especialmente
importante cuando se ftrata de estereotipos de género y las
percepciones sociales de como las ninas y los ninos deben comportarse.
AUn hoy, aunque en menor medida, los medios siguen presentando
imdagenes de hombres que usan la fuerza o la violencia para establecer
su autoridad y de mujeres en papeles tradicionales domeésticos, sumisos
O que presentan ala mujer como un objeto sexual.

Con respecto a las representaciones sociales del género y de la
familia presentes en los spots integrantes del corpus, 10s ninos reconocen
qgue en los comerciales tratan de mostrar el modelo mdas “tradicional”
de la division de diferentes roles. De esta manera, toman como esos
ejemplos como puntos de partida y los comparan con lo que realmente
ocurre en su entorno y en sus hogares:

“la mamad cocina” (Francisco),

“estd vestido bien el papd porque viene de trabagjar”
(Soledad),

“porque €l va a ftrabgjar y la madre se queda
cocinando™” (Ana),

"(la madre) esta haciendo su trabajo contenta” (Juan),
“porque la madre es siempre la que se preocupa por los
hijos...” (Carla).
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Desde hace algunos anos se estd efectuando un cambio en la

definicion tfradicional de los roles, que afecta sobre todo al rol de la

mujer.

“... Se pone de relieve cada vez mds que el rol del género
femenino no se define explicitamente mediante su vinculo con la
produccidn y la reproduccidon doméstica, sino que se define por su
funcidén en el campo laboral extra doméstico y publico, [...] que
ademds, se convierte en un indicador para la igualdad de los
géneros y para una nueva valoracion social de la mujer”. (GARCIA

DE LEON, 1996:370)

Con respecto a esto, los ninos afirman lo anteriormente expuesto,

opinando que aunque hay factores que son constantes, los diversos
roles de género han empezado a cambiar:

Se producen,

“A veces la madre trabaja también en una oficina o algo,
y no estd cansada como el papd” (Eugenia),

"O no cocina contenta” (Franco),

“Mi papd a veces cocina, mds si comemos asado...”
(Carla),

“En algunas casas la mamad también trabaja y entonces
no le gusta cocinar” (Ezequiel),

“Y ahora la mujer no cocina tanto, se pide mucho
Delivery™ (Joaquin).

en variadas ocasiones enfrentamientos ante

diferencias de opinidn. En estos casos, las ninas muestran una actitud
mads abierta y positiva hacia el cambio de roles que los varones, pero de
la misma manera no se manifiestan en contra de los estereotipos
plasmados en la publicidad.

Las ninas opinan:

“pero el padre puede tranquilamente servir las
salchichas, no solamente la madre... o la chica... o la
nena misma” (Sofia),

"o el padre que no se quede sentado con la nena ahi'y
la madre que haga fodo” (Carla),

"o los hijos también podemos ayudar” (Laura),

“que el chico podria ir solo a buscar su yogurt a la
heladera y metérselo en la mochila para llevarlo a la
escuela” (Carla),

“es una responsabilidad de él porque es su merienda, no
de la madre” (Eugenia),

“No es mas asi, ahora cada uno tiene sus
responsabilidades y fienen que ayudar en la casa”,

“no vas a ser menos macho si lavas los platos” (Antonella).

Y los varones justifican algunas acciones y se excusan:
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“si pero yo creo que vuelve porque estd sentado sin
hacer nada, estd cansado el papd” (Franco),

“yo no... alos varones no nos gusta la cocina™ (Pablo),

“si pero si el chico estd cambidndose para ir al cole, estd
ocupado...” (Augusto),

“Hay cosas que a las mujeres les sale mejor que a los
hombres”(Nicolds), etc.

La minoria de varones acepta que las cosas cambiaron y no es
sélo responsabilidad de la madre realizar las tareas de la casa:

“Si, los varones podriamos buscarlo™ (Juan),
“Es verdad, yo a veces ayudo en casa” (Ignacio).

Entre los comentarios citados anteriormente, cabe destacar la
presencia de frases que nacieron de una polémica que se entabld en el
primer grupo sobre los roles y responsabilidades al momento de hablar
sobre este tema en relacidén al a publicidad de Serenito. Las ninas
plantean que la madre no tiene que hacer todas las tareas de la casaq,
y que es responsabilidad del nino preocuparse por su merienda. Lo
varones, por su parte, intentan excusar al varén y desligarse de su
responsabilidad. A continuacién se transcribird parte del didlogo:

“- Moderador: Otra pregunta... squién pone el yogurt en la
mochilag

- Todos: La madre.

- Moderador: 3Y qué dicen de eso?

- Carla: que el chico podria ir solo a buscar su yogurt a la
heladera y metérselo en la mochila para llevarlo a la escuela.
- Moderador: y qué dicen los varones, zpueden ir a buscarlo?
- Todos: Si, si, por qué no.

- Juan: Si, los varones podriamos buscarlo...

- Pablo: (interrumpe) Pero el chico puede estar ocupado...

- Laura: Yo pienso lo mismo, podria haber ido el chico...

- Melina: También es como una responsabilidad del nene,
porque si no lleva nada es él el que va a tener hambre
después en el cole.

- Eugenia: Es una responsabilidad de él porque es su meriendaq,
no de la madre.

- Francisco: Si, pero también si te lo compran a veces ni sabés
que existe ni que estd en la heladera, scomo lo vas air a
buscare

- Melina: Pero es responsabilidad del chico... hay que
preguntar... o comprate vos la merienda.

- Soledad: Si, es cosa del chico.

- Augusto: Si, pero si el chico estd cambiandose para ir al cole,
estd ocupado...
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- Carla: O puede preguntarle ala madre: “smamad que puedo
llevar ala escuela?” Y lo agarra de la heladera y se lo lleva...

- Ana: Capaz que el nene estaba ocupado y la madre se lo
preparo...

- Juan: Capaz.

- Carla: Pero, gquién dice que la madre tampoco estaba
ocupada?¢ A lo mejor la madre estaba limpiando sus cosas o
haciendo algo.

- Moderador: sQuién les parece qué puede estar mds
ocupado?

- Mujeres: La madre.

- Varones: El hijo.

(Hablan todos a la vez diciendo “el chico... la madre”).

- Moderador: Tranquilos, vamos de a uno.

- Franco: O también el chico ya podria estar ya cambiado y
estar jugando a la Play o algo.

- Augusto: El chico estd mds ocupado, tiene que ir al colegio.
- Carla: El chico dejé prendida la tele y se fue a poner el
chaleco.

- Ana: Tiene razon, si estaba la tele prendida... squé ocupacion
tan grande tenia?

- Augusto: Y como va a estar viendo la tele desde el segundo
piso?

- Federico: Y tampoco descartemos que no pueda estar
viendo la madre la novela.

- Laura: Pero la madre no aparecio en el sillén, es como que
pasaba para dejar el Serenito nomas.

- Eugenia: Pero la madre no va a ver los dibujitos... como el
canal donde estaba el tele... zsino como se sale el perrog”

También en relacion de las representaciones sociales del género,

especificamente en el desarrollo de las conversaciones sobre el aviso de
Tang, surgieron en los dos grupos de enfoque discusiones acerca de las
actividades y juegos de los ninos y las ninas.

En este caso, se hablé de que el nino de cabello rojizo fue elegido

“No la van a poner a ella a que reciba el golpe.”
(Francisco),

“es re feo que se golpee la chica” (Juan),

"y porque las mujeres son mas fragiles no la pueden
poner ahi” (Franco).

para recibir el golpe en lugar de la mujer, por la inherente fragilidad del

También a ello se le argumento la costumbre varonil de usar la

fuerza y su brutalidad para jugar:

“Nosotros somos mas brutos y tenemos mdads fuerza.
Siempre nos golpeamos y no nos hace nada...” (Franco),
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“... pero si jugamos los varones solos somos mads brutos.
Con ustedes nos cuidamos” (Franco),

“Las nenas son mariquitas, les duele todo” (Ezequiel),

“a los varones nos gusta correr, pegarnos y tenemos mdads
fuerza que las chicas” (Joaquin), etc.

Ante esto, algunas ninas comentan su disconformidad, hablando
de que no todas las chicas son fragiles y que a ellas también les gusta
jugar “como varones”:

“tampoco es para tanto, no somos taaan fragiles. Somos
iguales...” (Eugenia),

“yo creo que es verdad, a mi me gusta hacer tanto cosas
de chicas como de chicos, y me golpeo y todo...”
(Laura),

“A que yo tengo mas fuerza que vos” (Mariana).

Estos comentarios, en el primer grupo, dieron origen a una
discusion sobre la fradicional divisidon en los juegos de mujeres y varones,
derivando la concepcion de que en la actualidad hombres y mujeres
comparten algunas de sus actividades:

“- Augusto: Pero desde siempre, cuando somos mas chicos
ustedes juegan a las munecas y a la mama y nosotros al futbol.
- Carla: Si, a veces si. Pero no es tan asi, todos jugamos al viejito
en los recreos y es bruto ese juego.

- Franco: Pero si jugamos los varones solos somos mds brutos.
Con ustedes nos cuidamos. Aparte se ponen locas si se
despeinan o si se ensucian.

- Laura: Ammm... no siempre.

- Soledad: Yo pienso que nosotras las chicas si fenemos que
cuidarnos y no somos tan brutas, pero que podemos hacer
cosas de varones asi como ustedes podrian hacer cosas de
chicas.

- Sofia: Y hasta ahora hay chicos que se planchan el pelo.
(Risas)...”

En relacion a las representaciones sociales del género, y en forno
a la informacion planteada sobre los resultados de las entrevistas
realizadas, puede afirmarse que las ninas y ninos, por un lado, aceptan y
afirman los diversos roles planteados socialmente para cada sexo: la
mujer como ama de casa, como madre, la sensibilidad, la coqueteria,
etc.; y el hombre en el rol activo, profesional, racional y hasta a veces
violento. Pero, el discurso de las ninas, particularmente toma una cierta
ambivalencia al valorar también el ascenso y evolucidon del rol de la
mujer en la vida social, expresando el interés por una concepcion mas
equilibrada e igualitaria entre hombres y mujeres. Es decir, por un lado
aceptan a la mujer tradicional representada en la publicidad, y por ofro
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proclaman la igualdad entre los sexos. En confraposicion, los varones no
simpatizan por este cambio y se aferran al cldsico rol masculino que
excluye la posibilidad de que los hombres asuman tareas habitualmente
ligadas a lo femenino.

En los comerciales también se hacen presentes ofras
representaciones sociales y estereotipos, uno de ellos es sobre los
profesionales. Con respecto a los cientificos y sus representaciones los
chicos diferenciaron en un primer momento al cientifico por su
vestimenta:

“El senor es un cientifico, por la ropa que tiene" (Carla),
“Tiene ese guardapolvos blanco, es un cientifico”
(Agostina).

El cientifico es tratado como portador de sabiduria vy
conocimientos por la idea de su constante profesionalizaciéon y estudio
diario:

“los cientificos siempre saben porque se la pasan todo el
dia estudiando e investigando.” (Melina),

“Siempre los cientificos van a tener la razon” (Federico),
“El cientifico sabe mucho, le interesa investigar todo el
fiempo” (Mauro).

Ademds, se realizé la diferenciacion entre el formalismo vy rigidez
de un cientifico con la naturalidad y alegria de los ninos:

"y son aburridos” (Francisco),

“Este hombre es aburrido. No sé por que los reta...” (Ana),
“Estd re duro el viejo, nada que ver con los chicos”
(Ezequiel).

En el primer grupo se encasilldé a esta profesion como totalmente
aburrida y hasta ridiculo:

“... Re aburrido™ (Juan),
“... da gracia, es asicomo ridiculo™ (Eugenia),
“Y lo ponen asi para que nos riamos de él” (Augusto).

En cambio, en el segundo se instaurd una discusion acerca de lo
interesante y divertido de las ciencias:

“Es re interesante ser cientifico y hacer experimentos”

(Ignacio),
“Estd bueno, para aprender cosas nuevas” (Jazmin),
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"Y después hacen programas re divertidos como los de
Discovery Channel”(Ilgnacio).

En este caso, tfambién es relevante la presencia de estereotipos y
prejuicios sobre los adultos, o mds especificamente la tercera edad: los
adultos también son poseedores de conocimiento gracias a sus estudios
y SU experiencia en la vida:

“... porque los grandes saben mds” (Augusto),

“Los grandes saben mucho por su vida” (Ana Laura),
“porque la gente grande tiene mds experiencia, mds
sabiduria, ya han pasado por eso”(Carla).

Las personas de la tercera edad, para estos ninos también son
imagen de lo aburrido, testarudo, rigido y quejoso de las personas:

“los viejos son aburridos y se quejan fodo el tiempo..."”
(Soledad),

“te molestan los viejitos” (Franco),

“Encima de cientifico, viejito. jMdas aburrido el hombre!”
(Eugenia)

En base a lo anteriormente expuesto, se puede concluir que en
general, los ninos son capaces de identificar los estereotipos y
representaciones sociales en los comerciales, y pueden estar de
acuerdo o0 no con su existencia en la vida cotidiana. En caso de que no
estén de acuerdo con alguno de ellos, no presentan una posicion
contraria o falta de aceptacidén de los mismos, porque opinan que
muestran las regularidades del mundo de las que la mayor parte de las
personas pueden identificarse. Asi, la falta de acuerdo con lo expuesto
en las publicidades no significa rechazo de la misma; ya que el estar en
desacuerdo vy la aceptacidn de las representaciones sociales
presentadas muchas veces fueron de la mano. Con respecto a la
aceptacion de las representaciones sociales y de los estereotipos Brée
(1995) asevera: “En realidad los ninos buscan esta vision estereotipada
del mundo, porgque es mucho mds tranquilzadora que la de la
realidad.” (BREE, 1995:148)(“A veces es medio trucho que todos sean
felices y lindos, pero es mejor que te muestren cosas feas y tristes” —
Ignacio, Segundo Focus Group)

- Reconocimiento del producto central y sus relaciones:
“Es el producto central que justifica la publicidad. La capacidad
para conocer semejante objeto aumenta de manera significativa a

medida que los ninos ven mas publicidad; esto hace tanto mads sensible
cuando se frata de ninos mas mayores™ (BREE, 1995:174)
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En todos los aspectos, los ninos reconocieron el producto y lo
recordaron durante el desarrollo de los dos grupos de enfoque. Apenas
comenzaron a dar sus opiniones nombraban al producto junto con la
marca, y muchas veces a la marca sola como un Jgenérico,
especialmente en el caso del Yogurt Serenito:

“iComer salchichas!” (Sofia),

“pretende vender salchichas Paty Viena a los chicos que
les gusta comer” (Francisco),

“lo hacen tentador al yogurt Serenito” (Carla)

"y que es de un nuevo Serenito que...” (Sofi),

“orobé ese jugo. Vah, el Tang Stick, porque el Tang
comun ya lo habia tomado™(Augusto),

“Es muy rico el Tang, y el Stick igual” (Romina), etc.

Reconocen haber probado los productos publicitados en los
avisos del corpus y confrontan su experiencia con los argumentos de los
comerciales:

“Es rico, no el mejor yogurt como dicen ellos, pero me
gusta” (Ignacio),

“A mi el de frutila me parece rico, pero no guau...”
(Sofia),

“Es verdad lo de los colores y que es re cremoso...”
(Samira),

“Son ricas las Paty Viena” (Laura),

“Como dicen ahi: ‘riquisimas’” (Augusto), etc.

Ademds, nombran y reconocen variedades del mismo producto y
a posibles competidores directos o indirectos:

“A mi me gusta el Serenito con confites” (Ana),

“sY el Serenito Copa?¢ Muy bueno...” (Antonella),

“Yo prefiero el Danette, jes ri-ca-so!” (Eugenia),

“Las Levité esas son ricasas” (Juan),

“A mime gusta mads la Coca, me encanta” (Joaquin),
“... Sereslight y no tiene gusto a nada” (Juan),

“Las Vienisima son mejores” (Ana Laura),

“... mejor que las Hammond" (Augusto), entre ofras.

- Interpretacién del concepto central del aviso:
En relacidon a la interpretacion del concepto de los avisos
publicitarios Brée afirma: “... fodos los estudios confirman que 1os ninos

mayores retienen una parte mayor del contenido de las publicidades
que sus colegas mds pequenos; desarrollan especialmente una
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capacidad para memorizar atributos especificos, cosa de la que eran
incapaces hasta entonces.” (BREE, 1995:209)

En el presente caso, los ninos entrevistados interpretan el
concepto general de cada spot con naturalidad y repiten en variadas
ocasiones sus argumentos de venta.

Serdn diferenciados los comentarios sobre este topico en relacion a
cada producto por separado:

Paty Viena:
Las salchichas Paty Viena en el comercial analizado destinan un

doble discurso, uno dirigido especialmente hacia las madres quienes
comprardn el producto y otro donde se argumenta acerca de las
caracteristicas que prefieren los ninos en sus alimentos.

Asi, por un lado el anunciante informa que las salchichas son ricas
en proteinas y estdn hechas de la mejor carne. Los ninos en ambos
grupos de enfoque captaron esa informacion y la reprodujeron cuando
se les pidi® que hablen sobre las caracteristicas del producto, en
relacion a esto se observaron recurrencias del tipo:

“como una comida sana porque dice que tiene carne
buena...” (Carla),

“porque tiene tanto y tanto de proteinas y eso”
(Francisco),

“‘como en la parte que termina que dice que estd hecha
con la mejor carne.” (Pablo).

Oftras veces, los chicos se confunden y agregan al producto otras
caracteristicas que relacionan con las presentadas (en este caso la
presencia de proteinas):

“dice que tiene vitaminas...” (Soledad)
“iNutrientes!” (Franco).

Con respecto a este tema algunos ninos diferencian que estos
argumentos son dirigidos a los padres y no solamente para ellos:

“... Es para los dos, hay cosas para los padres y cosas
para los chicos... " (Augusto),

“Porque dicen que estan bien hechas y tienen la mejor
propiedad de carne, todo asi, es para los padres porque
yO no sé de quée estdn hechas y ellos si.” (Pablo)

Por otro lado, y mds especificamente dirigido a los ninos, el aviso
comunica que las salchichas Paty Viena son muy ricas y divertidas:
“iDice que sonricas!” (Federico),
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“Que esrico” (Ana),
“Como dicen ahi: ‘riquisimas

"

(Augusto).

El concepto general habla de que Paty Viena son las mejores
salchichas y que tanto padres como hijos las quieren, porque quieren o
mejor: “que es la marca, la mejor de todas”. El mismo concepto es
utilizado en varias ocasiones por los chicos para opinar sobre las
infenciones de comunicacién por parte del anunciante y cuando
hablan sobre las caracteristicas de las salchichas:

“como dice en la publicidad que los papds y los chicos
quieren lo mejor.” (Carla),

"y también los papds buscan darle lo mejor a los hijos”
(Franco).

Luego, los integrantes de ambos grupos de enfoque ven al final
del comercial la preparacidn de los panchos con Paty Viena para la
NINaG COMO una recompensa o premio de parte de la madre, quien se
siente orgullosa por el buen desarrollo escolar de su hija:

“Que le da, que le dan de premio... o sea... la salchicha
de premio porque a la chica le va bien en el cole”
(Eugenia),

“claro, porque le fue bien en la reunion...” (Juan),

“Las salchichas serian el premio porque le fue bien en la
escuela” (Laura),

“Es como una recompensa porque la seno le dijo a la
madre que la nena estd bien en el colegio” (Agostina),
“si, es como un regalo para que siga asi” (Nicolds).

Ante el pedido de un concepto general, se respondio:

“que el padre y la madre de la chica estan contentos de
que le haya ido bien, entonces le dan a ella lo mejor que
son las salchichas, diciendo como queee.. que estdn
orgullosos de eso...” (Augusto).

Serenito:

El comercial de Serenito plantea que existe un nuevo yogurt
disenado con todas las caracteristicas que los chicos prefieren, “es el
yogurt disenado por los chicos”. Estas caracteristicas incluyen: colores y
sabores atractivos, baja acidez y cremosidad. Ante esto, los ninos
supieron reconocer los argumentos, focalizdndose en el sabor, color y
cremosidad, en su mayoria, asi tanto como el Concepto de “nuevo”:

“lo hacen tentador al yogurt Serenito...” (Carla),
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"y que es de un nuevo Serenito que...” (Sofia),

“es el nuevo Serenito, dicen” (Augusto),

“medio que como que dice, este es el mejor yogurt del
mundo..."” (Mauro),

“Serenito es el mejor yogurt para vos™ (Augusto),

“El yogurt hecho por los chicos...” (Romina),

“ahi hablan mucho del color y del sabor, cosas que nos
gustan...” (Mariana),

“porque el color nos llama la atencion...” (Carla),
“Porque tiene sabores geniales” (Ezequiel),

“dice eso porque tiene cosas que pedimos... como que
no sea dcido puaj... ylo hacen masrico” (Carla).

Ademds, relacionan este concepto con la idea principal, afirman
que el yogurt es tan bueno que todos lo quieren comer, por eso el perro
sale de la pantalla para robarlo:

“de decir que Serenito es rico y que todos lo quieren, por
eso sale del tele el perrito. Todo el mundo lo quiere...”
(Pablo),

“estdn todos: ‘{Dame, dame, dame!’” (Pablo),

“El yogurt es perfecto para los chicos, y todos lo quieren
por eso...” (Ignacio).

Tang Stick:
El comercial de Tang Stick plantea un nuevo concepto para

tomar el jugo. Por la practicidad del envase, el anunciante quiere
tfransmitir que el nino puede tomar el jugo de manera divertida y
creativa, afirmando: “Cuando quieras, donde quieras y como quieras”.
Los ninos comprenden perfectamente el concepto comunicado y
afirman que hay una nueva forma de tomar jugo que es muy divertida:

“o para divertirnos™ (Juan),

“La hacen asi porque dicen ‘donde quieras y cuando
quieras'" (Pablo),

“Es mas facil. Tenés ganas de tomar y lo ponés en una
botellita de esas chiquitas, y listo!” (Augusto),

“Por eso de donde quieras y como quieras, que dijeron
antes...” (Juan),

“lo muestran asi en la publicidad para que vos veas que
podés hacer cosas divertidas con el jugo” (Soledad),
“porque Tang es divertido...” (Pablo),

“es divertido y te dicen en la publicidad que vos hagds lo
que quieras con el jugo y lo tomés como se te ocurra.
Nada que ver con lo que dice el hombre ese después...”
(Carla),
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“la publicidad me dice que hay una nueva forma de

fomar el jugo.” (Carla),
“Es asi, podés tomar el jugo de muchas maneras y donde

quieras y Tang es divertido...” (Ana Laura),
“Si, es re divertido por la forma en que se puede tomar”

(Mauro).

Al momento de hablar del jugo Tang Stick como un producto
divertido, una de las ninas cuestiond este argumento tanto para este
comercial como para otros:

“Las propagandas de golosinas son todas iguales,
siempre dicen que las cosas son divertidas, gy como me
voy a divertir con un jugo¢”(Eugenia)
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8. Relacion entre andlisis de produccion y andlisis
Recepcion

Uno de los principales objetivos de toda produccion publicitaria es
el de transmitir un mensaje tan simple y claro para que pueda ser
comprendido y recordado por la mayor parte del publico objetivo all
que estd dirigido. El presente trabajo de investigacion se ha realizado
en dos etapas: en un primer momento se procedi® al andlisis del
contendido de cada pieza integrante del corpus, y luego se realizd la
técnica del Focus Group con ninos para conocer las diversas opiniones
de este publico sobre dichos avisos.

Para la puesta en relacion entre estas dos etapas del proceso se
diferenciardn tres temas principales: caracteristicas del mensaje
publicitario, representaciones sociales y estereotipos subyacentes y, por
Ultimo, concepto general del aviso.

- Caracteristicas del mensaje publicitario

Los avisos componentes del corpus presentan, generalmente, usos
similares de los variados recursos publicitarios de los que se valen para
comunicar sus conceptos.

El humor aparece como recurso predilecto para llegar, gustar y
lograr el interés en los ninos. Ya sea de manera sutil o impactante, se
busca que los ninos se entretengan y diviertan con los comerciales y
con los productos que alli se publicitan.

Todos utilizan la iconicidad fotogrdfica en la manera de presentar
sus ideas; con una diferenciaciéon en el caso de yogurt Serenito, donde
se plantea un uso compartido entre este tipo de iconicidad y la imagen
por ordenador al plantear una situacion en la que las personas del
mundo real interactuan con los dibujos animados del televisor. Las
historias franscurren en el presente, en realidades muchas veces
cotidianas para los ninos o, al menos, conocidas (como es el caso de la
publicidad de Tang en el estacionamiento).

En cuanfto al producto principal, cada publicidad ofrece una
estrategia propia para el momento de presentacion y protagonismo del
mismo, ya sea al principio del spot, durante el desarrollo del mismo o
hacia el final. Lo que cabe destacar, es que las tomas ufilizadas para su
presentacion siempre son planos cortos y cerrados, buscando llamar la
atencion sobre el producto, y muchas veces recurriendo a planos
detalles para mostrar los productos de una manera deliciosa vy
apetecible.

La palabra escrita es un recurso utilizado escasamente, y en el
mayor de los casos a modo informativo, como “Fuente de profeinas
como los alimentos de igual tipo”, www.clubtang.com.ar”, etc. El caso
de la palabra hablada es diferente en cada spot, siendo totalmente
importante y central para el desarrollo del relato en la publicidad de
Paty Viena, hasta su escasa presencia en la publicidad de jugo Tang
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Stick. En el infermedio se encuentra la publicidad del yogurt Serenito,
que si bien utiliza muy poco la palabra en el desarrollo del relato en si, 1o
toma como elemento central en las tomas propias de los potes de
yogurt.

En todos los casos, el recurso del locutor tradicional en off es
utilizado y explotado para dar a entender la idea y concepto principal
de cada comercial, plasmado en el eslogan. En estos casos, siempre la
aparicion del locutor en off es al final del comercial, coincidiendo con la
aparicion de la placa con el producto y la marca.

En cuanto a la musica y los efectos sonoros, sélo se los ha utilizado
en su funcidn de contextualizacion y organizacion del sentido. En el
comercial del yogurt Serenito, se hace presente un jingle del producto,
pero también con poca presencia en el relato mismo.

Los ninos entrevistados (publico objetivo de estos anunciantes)
tuvieron una buena aceptacidon sobre los comerciales presentados,
manifestando el gusto por ello, en mayor o menor medida. Es
importante subrayar que el uso del humor como recurso principal fue
exitoso y destacado en el grupo de ninos entrevistados. Estos, valoraron
de las publicidades su capacidad de hacerlos reir y divertirlos, ademds
de la creatividad e ingeniosidad para contar las cosas. Ejemplo de ellos
son las frases que primeramente decian cuando se les consultaba sobre
el gusto o no por los comerciales: “A mi me gustd y me parecié gracioso
como hablaban los chicos de los papds, es gracioso”, ““iNo puede ser
tan chistosal”, "iSi, muy divertida y graciosa!”, etc.

La presentacion del producto fue destacada por los ninos. Este
elemento les llamo la atencién por las imdgenes del mismo y fueron muy
recordadas. Para ellos, los productos fueron mostrados de esa manera
para atraer mds al publico y para provocarles muchas ganas de
comerlo, ya que fueron presentados de manera rica, perfecta y
tentadora, por ejemplo: “Lo hacen tentador al yogurt Serenito”, “"A mi
me dieron ganas (de comerlo)”, etfc.

En lo que respecta a la iconicidad, el uso de la iconicidad por
ordenador en relacion con la fotogrdfica por parte del comercial de
Serenito provocd algunas criticas por parte de los ninos. Primeramente,
mas alld de que gusten de los dibujos animados, no les parecidé que en
este caso deberian haber usado ese recurso. Apelaron que prefieren
una publicidad completamente animada que una que combine las dos
iconicidades. Ofro factor polémico fue el diseno y color mismo de los
personajes, los cuales les parecieron extranos a los ninos y no lograron
identificarse con ellos. En este punto es inferesante destacar que el uso
de los dibujos animados “saliendo” del televisor o interactuando con los
humanos les parecid bastante irreal e imposible de que suceda a los
NINOS.

Asi, se puede concluir que este segmento del publico es bastante
exigente y no se conforma con cualquier cosa. Les interesa que una
publicidad los entretenga, los haga reir y sea totalmente creativa; pero,
al mismo fiempo, la publicidad debe ser creible. Esto demarca un fino
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limite entre lo extremadamente creativo y sin sentfido y la creatividad
aplicada como estrategia para agradar a los ninos.

- Representaciones sociales y estereotipos subyacentes

En los avisos integrantes del corpus de investigacion, las
representaciones sociales estdn presentes con mayor o menor
protagonismo o, de ofra manera, mdas o menos implicitas.

Entre ellas, las representaciones del género y de Ia familia son las
que pueden observarse mds explicitamente, junto con los diversos
estereotipos de profesionales. También, en el comercial de las
salchichas Paty Viena se hace presente el estereotipo de lo sano vs. Lo
rco.

En cuanto a las representaciones del género y de la familia, los
roles y caracteristicas que definen el “ser mujer” o el “ser varén” de
manera mds habitual y cotidiana en nuestra sociedad aparecen
bastante marcadas en los comerciales de Paty Viena en gran medida, y
de Serenito, con menor presencia. Caso especial es planteado por la
publicidad de jugo Tang Stick, que rompe con esos roles tan
estrictamente marcados, en especial en lo que respecta a la mujer, y
muestra a una nina en un papel moderno y activo.

Paty Viena en su comercial “reunion” posee una gran influencia
de las representaciones sociales del género y la familia, y de una
manera doble: encarnada por los personajes mismos y por los
personajes que los ninos interpretan “haciendo de grandes”. Asi, se
puede observar que en la escena de la cena, es la madre la que se
encarga de la comida de la familia (y por consiguiente de las tareas
domésticas) y es quién vela por la educacién de los hijos al estar
preocupada por ello y comunicar sus felicitaciones a su nina. El padre,
no presenta didlogo en la situacion y no es mds que un expectante en
la misma. Por ofro lado, como anteriormente se analizd, los roles
interpretados por los ninos y ninas en la reunidon corresponden también a
caracteristicas fipicas de los hombres y mujeres aceptadas socialmente:
los varones poseen roles activos, de liderazgo, de autoridad; mientras
que las mujeres son las que se preocupan por la cocina y las tareas del
hogar, por la posibilidad de expresion de sus hijos y encarnan la dulzura
y ternura de la reunion.

Por ofro lado, en el comercial de Serenito, se hace alusidon a las
representaciones sociales de la mujer como madre, encargada de la
atencion y cuidado de los hijos, y como ama de casa. En este caso, es
la madre del nino protagonista la que vela por la alimentacion del
mismo, procurando que este no olvide su merienda. El padre se hace
ausente en este comercial. El nino también representa a un tipico varon:
autbnomo, audaz, inteligente y exitoso.

En relacion a las representaciones sociales y estereotipos de los
ninos, estos siempre son personas activas y capaces de tomar
decisiones autdbnomas, sin necesidad de la ayuda de los mayores.
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Ademds, son curiosos, traviesos y espontdneos. En todos los casos, las
representaciones de los ninos han sido planteadas y valoradas de
manera positiva.

Ademds, dos de los spots proponen otros personajes
estereotipados: la maestra y el cientifico. En una primera instancia, se
podria hacer mencidén al rol propio de cada género en relaciéon a la
division del trabajo; asi, la mujer es quién se encarga de la educacion
de los ninos, es responsable, dulce y elegante: La maestra. Por ofro lado,
el hombre es autoritario, inteligente y un ser puramente racional: el
cientifico. Luego, cada personaje estd planteado de manera tal que no
gueden dudas de quién se trata, ademds de las diferentes actitudes
frente a lo sucedido en cada spot, su vestimenta logra una importante
identificacion con cada profesion (especialmente en el caso del
cientifico).

Los ninos pertenecientes a los dos Focus Groups fueron capaces
de reconocer la presencia de las representaciones sociales de los
comerciales del corpus y hablaron del uso de las mismas por parte de la
publicidad, en especial de las representaciones del género y de la
familia. En general, la valoracion de este recurso no fue ni positiva ni
negativa; los ninos realizaron un andlisis critico de ello y relacionado al
propdsito comercial de la publicidad.

Con respecto a este tema, las opiniones planteadas por 1os NiNos
entrevistados fueron en base a sus experiencias previas y personales; la
comparacién de las escenas con la vida real era constante.

Entre las diversas charlas, se entablaron discusiones sobre
diferencias de opinidn, en relacién a los roles de varones y mujeres. El
tema de discusion se planted en torno al cambio de roles que van
teniendo los sexos en la sociedad, haciéndose cada vez mds difusos los
limites entfre lo que debe ser especifico para mujeres y para hombres.
Asi, se planteaba que las mujeres también pueden hacer actividades
tradicionalmente masculinas y viceversa. Estas discusiones no afectaron
a la opinidn general sobre los avisos publicitarios.

Oftra discusion surgid en relacidon a la dicotomia sano-rico
planteada por la publicidad de Paty Viena en acerca de sus productos.
Los ninos plantearon aqui su opinidn sobre que las salchichas no
representan para ellos un producto sano, aungque No conozcan sobre su
composicion e ingredientes. Esta discusion derivd al tema de que la
publicidad transmite sélo una parte de la verdad, una realidad parcial,
y que evita poner en escena las caracteristicas negativas del producto
para lograr mejores ventas.

En este caso, es importante valorar lo aportado por los ninos, ya
que variadas veces, al momento de realizar un spot dirigido a ellos no se
toma demasiado en cuenta su alfa capacidad critica y sus
conocimientos sobre el mundo de los medios de comunicacion y de la
publicidad. Estard en manos de los creativos publicitarios de realizar
avisos que tengan argumentos interesantes, creativos y persuasivos,
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cuidando de que los receptores no se sientan enganados por los
MIismos.

- Concepto general del aviso

Los tres comerciales que conforman el corpus de investigacion
plasmaron en sus estructuras y contenidos el concepto principal que el
anunciante quiere fransmitir al publico infantil. Este puede ser captado
de manera implicita analizando el desarrollo mismo de cada spot, o de
manera explicita mediante el eslogan de cada producto. Todos los
comerciales presentaron su eslogan hacia su final y en voz de un locutor
en off tradicional, hecho que logra llamar la atencién y un claro
entendimiento de los mismos.

Los ninos entrevistados pudieron comprender el concepto de
cada aviso y lo repitieron constantemente entre sus opiniones y
comentarios. Ademds, lo utilizan como premisa principal para dar sus
opiniones acerca de los variados productos, y muchas veces ponen en
comparacién lo que el anunciante dice con sus experiencias
personales. Por ejemplo: “Es rico, no el mejor yogurt como dicen ellos,
pero me gusta’.

En concusidn y a modo de resumen, se puede decir que a los
ninos les gustan las publicidades creativas y privilegian las que mas los
divierten y entretienen.

Los elementos a los que les prestan mayor atencidn son las
imagenes, al relato o historia planteada por el comercial y a los
personajes presentes. Ante ellas presentan una mirada critica, pero no
por ello negativa. Es necesario plantear una estrategia cuidadosa para
crear un aviso en el que un nino se sienta divertido, pero no enganado.
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9. Conclusiones

En este trabajo final de graduaciéon se ha infentado dar cuenta
de la relacion existente entre dos procesos de la publicidad, el
momento de produccion propiamente dicho con el andlisis de
contenido de las piezas y el momento de recepcion, con la
investigacion acerca de las opiniones del publico objetivo respecto de
los avisos anteriormente analizados. Todo esto en torno a un publico
especifico y especial: los ninos.

Estos nacieron y estdn creciendo en una sociedad bombardeada
por la informacidén, pasan muchas horas frente al televisor y frente a la
computadora, vy, sobre todo, han mamado desde muy pequenos las
propuestas y argumentos de la publicidad. Conocen sus estrategias e
intenciones, no son simples espectadores pasivos y manipulables como
planted en su momento la teoria de la Aguja Hipodérmica; por el
contrario, son activos, criticos y participantes del entorno que los rodea.

Los ninos presentan una actitud activa frente a los comerciales
que observan. Son criticos ante ellos y no toman sus mensajes a la ligera.
Analizan su contenido y son capaces de distinguir lo que el anunciante
intfenta comunicarles. Pero no se quedan sélo con eso. Comprenden el
mensaje y lo ponen a prueba con sus conocimientos preexistentes, con
sUs experiencias vividas y con las opiniones que oftras personas de su
entorno poseen de ello.

Juzgan a la marca por lo que comunican y por lo que omiten. Si
tienen opiniones negativas sobre algun aspecto o valor que fransmite el
comercial, lo traducen directamente a su eleccién y menor gusto por la
publicidad o la marca expuesta.

Por ofro lado, un eje de andlisis de la presente investigacion es la
presencia de |las representaciones sociales en los avisos publicitarios u su
andlisis, tanto dentro del contenido expuesto por el anunciante como
de las opiniones que |os Ninos entrevistados poseen sobre las mismas.

Es asi que en las piezas publicitarias analizadas estdn compuestas
por conocimientos comunes y socialmente  determinados;
especialmente repletas de representaciones sociales del género y de la
familia y en menor medida de otras como las representaciones de
algunos profesionales, estereotipos sobre lo que para nuestra sociedad
es sano y sobre los ninos propiamente dichos. Los ninos entrevistados,
por su parte, reconocen la presencia de las mismas en 1os avisos y estdn
de acuerdo con las mismas de manera parcial, especialmente en lo
que respecta a las representaciones del género. Debaten sobre la idea
de que si bien la publicidad muestra las imagenes mdas habituales sobre
las familias y sus integrantes, las cosas no siempre son asi. Afirman que la
division de tareas y caracteristicas entre mujeres y varones ha
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cambiado, y la realidad no es siempre igual al modelo tradicional
presentado por los comerciales y basan sus afirmaciones en sus
experiencias, |o que viven en sus hogares.

Es, de esta manera, relevante el andlisis de las opiniones que los
niNos poseen acerca de los diversos comerciales que los anunciantes
argentinos emiten, ya que este sector de la sociedad se ha convertido
en un importante consumidor o decisor de compra:

"En el mismo sentido, el estudio Ignis View destaca que los
ninos mds pequenos estdn ganando terreno en las decisiones de 1os
hogares y se convierten "“en respetables influenciadores de los
mayores” (comillas del autor). Eso se traduce, segun este informe, en
una comunicacion publicitaric que le da cada vez mayor
protagonismo al nino en la eleccién de los productos, asi como
también en los cambios de hdbito de los adultos en el hogar.”
(FERNANDEZ, 2006:1).

La importancia, para las marcas y anunciantes, recabe entonces
en conocer y aceptar que los ninos son una parte del mercado activa y
que, como tales, consumen la publicidad que ellos fransmiten.

Este, no es un publico sumiso, pasivo e influenciable, por el
contrario, su propio desarrollo y crecimiento en torno a los medios de
comunicacién los han hecho madurar en su rol de consumidores. Ellos
atienden a la publicidad, poseen una visidbn critica de la misma y no se
conforman sélo con lo que ven.

En base a los resultados obtenidos, se puede decir que los ninos y
ninas prefieren las publicidades divertidas y creativas, pero no les
agradan los planteos demasiado irreales y las mentiras. El desafio para
los anunciantes estd en saber diferenciar la delgada linea entre lo que
los ninos consideran innovador y magico, y lo que consideran falso y
enganoso. No basta con crear un mundo mdgico y divertido para
agradar a un nino, mas bien ese mundo debe ser creible y veraz, hasta
en su misma concepcion de creacion publicitaria.

El reto es, entonces, encarar la publicidad desde un punto de

vista estratégico y creativo para llegar a fondo a este sector de la
sociedad tan mimado y tan dificil de alcanzar.
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11. ANEXOS

Guiones técnicos de los avisos que componen el corpus:

Publicidad N° 1: “Reunion”
Anunciante: Quickfood
Producto: Paty Viena
Agencia: JWT Argentina
Ano: 2006

Duracién: 58'".

Escena 1

Interior de aula de Escuela

noche

VIDEO

AUDIO

T1 PMC de los padres sentados en
un aula del colegio.

Punto de vista: normal
Duracioén: 3 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off (voz de nino): “Mientras
ellos tienen la reunion...”

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T2 PML de la maestra hablando
con los padres que se encuentran
en el aula.

Punto de vista: normal
Duracioén: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off (voz de nino): “... de
padres...”

Musica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T3 PPP de un nino que se asoma
por la ventana de |la puerta 'y
luego sale corriendo.

Punto de vista: normal
Duracion: 3 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off (voz de nino): “...nosotros
tenemos la reunion de hijos.”

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

Escena 2

Interior de gimnasio de escuela

Noche

VIDEO

AUDIO

T4 PG del nino que entra corriendo
al gimnasio donde se encuentran
otros chicos reunidos en ronda.

Punto de vista: cenital
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

Nino 1: “Todos queremos mejorar
el...”

Musica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T5 PP de un nino hablando hacia

Nino 1: “rendimiento de nuestros
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los demads.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

padres...”

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

Té6 PMC de una nifla de la ronda
que toma la palabra. Al lado de
ella se observa otfra nina que
atiende a la charla.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

Nina 1: “Yo creo que hay que
dejar que los padres se expresen”.

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T7 PP de nifo de la ronda que
toma la palabra.

Punto de vista: normal
Duracioén: 5 seg.
Traspaso: corte directo

Nino 2: “Igual, con ciertos limites. Si
les pedimos media hora mds en un
cumpleanos, nos tienen que
dejar”.

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T8 PP de nifla que propone un
nuevo tema de discusion.

Punto de vista: normal
Duracioén: 3 seg.
Traspaso: corte directo

Nina 2: “Tema comida: qué nos
hacen, qué no nos hacen”.

Musica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T9 PMC de un nifo que hace un
comentario. De fondo se ven otros
ninos mas de la ronda.

Punto de vista: normal
Duracion: 3 seg.
Traspaso: corte directo

Nino 3: “No es un tema menor,
estdn desmotivados”

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T10 PP de dos nifias que hablan
en forma individual, casi en
secretfo

Punto de vista: normal
Duracion: 8 seg.
Traspaso: corte directo

Nina 3: “Ayer mi papd me
preguntd como mandar una foto
por mail, me matd”

Nina 4: *Hay, qué divino. Nunca
sabés con qué te van a salir”.

(Se puede escuchar de fondo que
contfinua el dialogo de los chicos).

Musica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T11 Plano general de los ninos en
ronda denfro del gimnasio, con el
primer nino ubicado en el centro,

Nino 1: "Y recuerden que son
nuestros padres...”
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a modo de moderador. Habla
nuevamente el primer nino.

Punto de vista: normal
Duracion: 3 seg.
Traspaso: corte directo

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T12 PP del primer nino que
continda con el cierre de la
reunion.

Punto de vista: normal
Duracion: 5 seg
Traspaso: corte directo

Nino 1: “... y tfenemos que
apoyarlos en este camino, que No
es nada facil”.

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

Escena 3

Cocina-comedor de una casa

noche

VIDEO

AUDIO

T13 PG de una familia a punto de
cenar en el comedor. Padre e hija
sendos en la mesa y la madre

prepara la comida en la mesada.

Punto de vista: normal
Duraciéon: 2 seg.
Traspaso: corte directo

Madre: “Hoy tuvimos la...”

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T14 PP de la nifla que se
acomoda el pelo y observa
concentrada a su madre.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Madre: “... en el cole.”

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T15 PPP de la mano de la madre
gue toma un paquete de
salchichas

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T16 PP de una cacerola con agua
hirviendo, donde la madre pone
las salchichas.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Madre: “Nos dijeron...”

Musica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T17 PG del padre y la hija

Madre: “... que te estds
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sentfados en la mesa, mientras la
madre sirve las salchichas.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

esforzando mucho...”

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T18 PP de dos panchos en un
plato.

Punto de vista: normal
Duracioén: 2 seg.
Traspaso: corte directo

Madre: “... y que mejoraste un
monton”.

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T19 PP de la nifla que mira los
panchos y le contesta a su madre
con cara de agradecida.

Punto de vista: normal
Duraciéon: 3 seg.
Traspaso: corte directo

Nina: “Todos estamos mejorando”.

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T20 PP de la madre que mira a su
hija con cara de de sorprendida,

sonriendo por el comentario de la
niNa.

Punto de vista: normal
Duracioén: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off: “Los chicos...”

Musica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T21 PP de la nifa ddndole un
mordisco al pancho.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off: ... y los grandes quieren
lo mejor..."

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T22 Placa animada de los
diferentes packs de Paty Vienaq,
ubicados en un circulo y rotando.

Punto de vista: normal
Duracion: 6 seg.
Traspaso: fundido

Loc. Off: “Paty Viena es lo mejor
para los chicos porque son ricas y
divertidas y para vos porque estdn
hechas con la mejor carne™.

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.

T23 Placa estdtica con logotipo
de la marca Paty Viena.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: fundido

Loc. off: "Paty Viena: fuente de
proteinas”.

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.
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T24 Placa estdtica con el logotipo
de la marca Quickfood, su
eslogan y la direccion web.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off: “Riquisimas”.

MUsica incidental: melodia
instrumental de fondo.
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Publicidad N° 2: “Serenito TV”
Anunciante: Danone
Producto: Serenito

Agencia: Young & Rubicam
Ano: 2006

Duracion: 30"

Guidn Técnico:

Escena 1 Interior casa Dia
Video Audio

T1 PG del living-estar de una Madre: “Santi...”

casa. Una mujer (mOdre) MUsica incidental: melodia
pasa de un extremo a ofro de instrumental.

la escena.

Punto de vista: normal

Duracioén: 1 seg.

Traspaso: corte directo

T2 PD de la mano de la mujer Madre: “... te dejo en la

que coloca el pote del yogurt
en el bolsilo de una mochila.

Punto de vista: normal
Duracioén: 2 seg.
Traspaso: corte directo

mochila el nuevo Yogurt
Serenito”.

MuUsica incidental: melodia
instrumental.

T3 PE del televisor encendido,
denfro de él se observan 3
chicos (la banda de serenito)
y un el perro (“Chapi”)
asomados por la pantalla del
tv viendo con ganas el
yogurt.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

Chico rubio: “El yogurt que
crearon los chicos...”
MUsica incidental: melodia
instrumental.

T4 PE de “Chapi” que
comienza a traspasa la
pantalla del televisor, para
entrar en el living de la casa.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Chico rubio(“Genio”): “... y lo
hizo Serenito”.
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T5 PE del living de la casa,
“Chapi” sale despedido del
televisor y choca con Ila
mesa, volteando las cosas
que habia en ella.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Té PE de “Chapi” tomando el
pote de yogurt de la mochila.

Chica (“*Maqui”): “Debe ser
genial”.

Punto de vista: picado MuUsica incidental: melodia

Duracion: 1 seg. instrumental.

Traspaso: corte directo

T7 PM del nifo (“Santi"), MUsica incidental: melodia
instrumental.

comenzando con un paneo
vertical desde sus  pies
entrando en escena, luego se
observa que el nino viene
poniéndose un chaleco
cuando ve al “Chapi” que
intenta robarle el yogurt.
Comienza a correrlo.

Punto de vista: normal
Duracioén: 2 seg.
Traspaso: corte directo

T8 PE del televisor con la
banda de Serenito alentando
al perro para que se vuelva a
meter dentro del tv.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Todos: “iDale, “Chapi”! iDale,
corrél”

MUsica incidental: melodia
instrumental.

T9 PG del nino corriendo tras
del perro por el living. En la
corrida se tira en el silléon.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

Todos: jDale, dale!”.

T10 PE del nifo rodando por
el sillon con el control remoto
en la mano. Cae al piso vy

Todos: jDale, dale!”.

MUsica incidental: melodia
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apunta con el control hacia instrumental.

el televisor.

Punto de vista: normal

Duracion: 1 seg.

Traspaso: C

corte directo

T11 PE de “Chapi” saltando MuUsica incidental: melodia
hacia el televisor, cuando de instrumental.

repente se apaga y el perro

choca contra la pantalla.

Punto de vista: normal

Duracioén: 1 seg.

Traspaso: corte directo

T12 PE de dos potes de Loc. off (tono divertido vy
yogurt (la toma comienza juvenil): “El yogurt que vos
con los potes en un tamano querias...”

pequeno y se Qgrgndcn)‘ Jingle: “Banda Serenito”

Sobreimpreso  se lee la
palabra “Probalo!”  escrita
con una tipografia divertida.

Punto de vista: normal
Duracioén: 2 seg.
Traspaso: corte directo

comienza en un volumen
bajo y se va acrecentando
con el tiempo hasta tomar
cierto protagonismo, pero
nunca mayor que la locucion.
(Continua hasta el final del
aviso)

T13 PD del pote de yogurt de
color rosa. El yogurt rebalsa
del pote.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off: *...lo hizo Serenito”.
Jingle: “Banda Serenito”

T14 PD igual al anterior, pero
con el yogurt de color
naranja.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off:
colores...”
Jingle: “Banda Serenito”

“Tiene gustos vy

T15 PP de los dos potes
enteros uno al lado del otro
que enfran en escena
deslizdndose por la pantalla
de izquierda a derecha.

Loc. off: *...que la rompen.”
Jingle: “Banda Serenito”
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Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

T16 PD de la parte inferior del
pote, donde por un efecto
especial de brillo se resalta el
nombre del sabor: “Frutilla
Jet”.

Punto de vista: normal
Duracioén: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off: “Frutilla Jet...”
Jingle: “Banda Serenito”

T17 PD al igual que el Loc. off: “... y Tutti Frutti
anterior, pero resaltando el Dulce™.

nombre del otro sabor: “Tutti Jingle: "Banda Serenito”
Frutti Dulce”.

Punto de vista: normal

Duracioén: 1 seg.

Traspaso: corte directo

T18 PD del la parte superior Jingle: “Banda Serenito”
del pote y del yogurt de

frutila cayendo adentro del

mismo. La imagen estd

levemente alineada hacia la

izquierda del plano.

Punto de vista: normal

Duracion: 1 seg.

Traspaso: corte directo

T19 PD de la parte superior Loc. off: "Ademds esre...”
del pote y del yogurt de “Tutti Jingle: "Banda Serenito”
Frutti Dulce cayendo adentro

del mismo. La imagen, estd

levemente alineada a la

derecha del plano.

Punto de vista: normal

Duracion: 1 seg.

Traspaso: corte directo

T20 PD del pote de yogurt Loc. off: “Cremoso, cero

visto desde un punto picado.
La cdmara hace un fravelling
in hacia la parte de arriba del
pote de yogurt de Frutilla,

dcido y..."”
Jingle: “Banda Serenito”
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destapado.

Punto de vista: picado
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

T21 PD de la parte superior
del pote de yogurt de Tutti
Frutti, se observa como sale
una cuchara llena de yogurt
desde adentro.

Punto de vista: normal
Duracioén: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off: “Con toda la onda
gue vos querés..."”
Jingle: “Banda Serenito”

T22 PE de los dos potes de
yogurt enteros, uno mads
adelantado que otfro en el
plano. Luego de un segundo
una suerte de explosion
destapa el pote y sale
expulsado el yogurt.

Punto de vista: normal
Duracioén: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off: “Serenito un
yogurt..."”

Jingle: “Banda Serenito”

T23 PML de  “Chapi”
contenfto, comiendo un
Serenito muy rdpido.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Loc. off: *...Genial”.
Banda Serenito: “iDale
“Chapi”...”

Jingle: “Banda Serenito”

T24 PE del televisor con el
resto de la “Banda Serenito”
en su interior, rogdndole a
“Chapi” que vuelva vy les
convide el Serenito.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Banda Serenito: *“... dalel!”
Jingle: “Banda Serenito”

T25 PE de “Santi” y “Chapi”
sentados en el sillon del living
comiendo el yogurt vy
mirdndose complices.

Jingle: “Banda Serenito”
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Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

T26 PD de la pata de “Chapi”
que toca el control remoto
de la mesa ratonera y apaga
el televisor.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Jingle: *“Banda Serenito”

T27 PP desde atrds de “Santi”
con “Chapi” “brindando” con
el pote de Serenito.

Punto de vista: normal
Duracioén: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Jingle: “Banda Serenito”
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Publicidad N° 3: “Manguera”
Anunciante: Kraft Food
Producto: Tang Stick
Agencia: Ogilvy

Ano: 2008

Duracion: 36"’

Guidon Técnico:

Escena 1

Exterior — Estacionamiento Dia

VIDEO

AUDIO

T1 PP de un nino colorado
parado de frente a la
cdmara casi sin expresividad.
Aparece una nina en escena
que de espaldas a la cdmara
le coloca un casco.

Punto de vista: normal
Duracion: 5 seg.
Traspaso: corte directo

Sonido ambiente de una
ciudad (se escuchan pdjaros,
autos andando y bocinas)

Efecto: pasos acercdndose.

T2 PML de los dos nifos
anteriores mds un vardn
nuevo. La nina coloca una
almohada sobre el torso del
chico colorado y el otro nino
le alcanza una cinta de
embalar.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

T3 PD de las manos de la nina
que comienzan a desenrollar
la cinta

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Efecto: sonido de cinta

desenrolldndose.

T4 PMC del nifo colorado
que levanta sus brazos y se
observa como la nina lo
envuelve con la cinta.

Punto de vista: normal

ContinUa efecto de sonido de
la cinta.
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Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

T5 PD de la aimohada y de la
nina que confinla dando
vueltas al torso del nino con la
cinta.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

ContinUa efecto de sonido de
la cinta.

Té PG de los tres nifos en el
estacionamiento. La nina
comienza a subir  una
escalera ubicada al lado del
nino colorado y el tercer nino
se mantiene de espaldas a la
cdmara.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

T7 PP de una caja que
contfiene variadas
herramientas y cosas. Encima
de todo se ve un sobre de
jugo Tang Stick que es
agarrado por el tercer nino.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Efecto de sonido de tomar el
sobre de la cqja.

T8 Paneo vertical que
comienza en las piernas de la
nina subida a la escalera y
termina en un PM de la
misma. La nina toma con su
mano el sobre de jugo que le
alcanza el ofro nino y lo abre.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

T9 PP del nifo colorado que
se coloca unas anti parras vy
mira hacia arriba, abriendo la
boca.

Efecto del sonido de abrir un
sobre de jugo.
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Punto de vista: normal
Duracion: 3 seg.
Traspaso: corte directo

T10 PMC de la nifa que hace
el gesto de “ok” con el pulgar
hacia arriba.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

T11 PD de la mano de la nifa
con el sobre de jugo vy
vertiéndolo en el aire.

Punto de vista: normal
Duracion: 1 seg.
Traspaso: corte directo

Efecto de sonido del polvo
cayendo.

T12 GPG los tres nifos se ven
en escena, el fercer nino
tiene una manguera en sus
manos Yy la  enciende,
dejando salir un gran chorro
de agua que impacta sobre
el nino colorado y lo hace
salir volando hacia atrds.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

Efecto de sonido de un
chorro de agua con gran
presion.

-Nino colorado
“Ahhhhhhhhhhhh"

(gritando):

T13 PG del nino colorado que
chocha de espaldas contra
una pared y cae sobre un
contenedor de basura que
tiene la tapa abierta. Cuando
el nino termina de caer, la
tapa se cierra.

Punto de vista: normal
Duracion: 3 seg.
Traspaso: corte directo

-Sonido de risas de los ofros
NINOS.

Efecto de sonido del golpe
conftra la pared.

Efecto de sonido de la tapa

cayendo sobre el
contenedor.
-Loc. off (voz de hombre

mayor): “No, no, no, no. Asi
no...
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Escena 2

T1 PA de una persona mayor
vestida con un guardapolvo
senalando un cartel que se
ilumina y posee el dibujo de
coémo preparar el jugo Tang
en un vaso.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

Interior de una sala Dia
Hombre mayor (continda
hablando desde Ila toma
anterior): “... jen un vaso!”.

Efecto de sonido del
encendido del cartel.

T2 Placa animada que
muestra el logo del jugo vy los
sobres de los tres sabores de
jugo Tang Stick: naranja, uva
y manzana. También se

MdUsica incidental

instrumental.

Loc. off (tradicional): “Nuevo
Tang Stick. Cuando quieras,

observa la direccidon web del donde quieras 'y como

Club Tang y se sobreimprime: quieras.”

“sy a vos coémo te hace

sentire”.

Punto de vista: normal

Duracion: 3 seg.

Traspaso: corte directo

Escena 1 Exterior — Estacionamiento Dia

T14 PM del nifio colorado que Musica incidental
instrumental.

se asoma por el contenedor
cubierto de basura y
haciendo el gesto del "ok”
con el pulgar hacia arriba.

Punto de vista: normal
Duracion: 2 seg.
Traspaso: corte directo

Efecto de sonido de la tapa
del contenedor confra Ila
pared.

Nino: “Asi, si".
Sonido de risas de ninos.
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En CD:
- Avisos componentes del corpus: “Reunidon”, “Serenito TV" y
“Manguera”.
- Desgrabaciéon de Focus Group 1y 2.
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