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RESUMEN

“El humor como recurso en la publicidad televisiva que se transmite a través de la sefial
abierta de América Television y Latina” es un trabajo que permitié conocer el grado de
aceptacién y recordacién de la publicidad televisiva de corte humoristico ante la
teleaudiencia joven, y si incita el consumo de los productos y servicios que estas ofrecen
al publico objetivo. Para ello, se han analizado dos tipos de muestra; la muestra de
estudio probabilistico conformada por jovenes de 20 a 24 afios del Distrito de Ayacucho
y, la muestra de estudio no probabilistico por conveniencia conformada por la publicidad
televisiva de contenido humoristico transmitida por la sefial abierta de América

Television (canal 4) y Latina (canal 2) por ser medios netamente comerciales.

La investigacion pretende demostrar que la publicidad televisiva que emplea el humor
como recurso tiene mayor aceptacion y recordacion en la audiencia, generando asi el

consumo de los productos y servicios que ofrecen.



Para lo cual se realiz6 la encuesta dirigida a los jovenes de 20 a 24 afios de edad del
Distrito de Ayacucho y el andlisis de contenido de la publicidad televisiva de corte

humoristico transmitido por la sefial abierta de América Television y Latina.

Determinandose, que la publicidad televisiva con humor, genera mayor aceptacién y
recordacién en la audiencia, sin embargo no es un recurso o factor que genere o
determine el consumo de los productos o servicios que estas ofrecen, ya que existen
variados y diferentes factores individuales (edad, gustos, preferencias, ocupacion, etc.),

sociales, culturales y econdmicas que intervienen en este proceso final.

La publicidad contempordnea es cada vez mds competitiva; pues busca captar la
atencion de los consumidores a como de lugar, valiéndose de diversas técnicas,
estrategias y recursos que han demostrado ser apropiadas para este objetivo. En la
actualidad el humor es un recurso que por su aporte como: hacer atractiva, amena y
divertida captan la atencién del telespectador por ello estd siendo frecuentemente

empleado en la publicidad televisiva.



INTRODUCCION

La television sigue siendo el medio masivo méas poderoso en cuanto a su capacidad de
impactar con mensajes publicitarios. Esto se debe en parte por el elevado grado de
calidad y caracteristicas que ofrece el medio, tanto como las variadas posibilidades para
la presentaciéon de mensajes. La publicidad televisiva se estd convirtiendo en una
herramienta adicional para hacer m4s atractiva la presentacién de un producto o servicio

para captar la atencién de la teleaudiencia y fomentar su consumo.

Hoy en dia la publicidad es una actividad muy poderosa e influyente en la mente del
consumidor, pero al mismo tiempo implementan una gama de técnicas, conceptos y
simbolos muy variados para promover su caracter persuasivo. Dentro de estos recursos
hay un fenémeno recurrente que es el humor, que cuantiosas veces no tiene mucho que

ver con el producto a vender, pero su efectividad y espacio para la creatividad lo han



transformado en una prictica dentro de la publicidad muy celebrada, reconocida y

efectiva,

La investigacién nace con la inquietud de conocer el grado de aceptacion que tiene la
publicidad humoristica, y si el humor como recurso en la publicidad televisiva permite

su facil recordacion y fomenta el consumo de productos y servicios que se publicitan.

Pues dentro de la construccion de estos mensajes publicitarios, hay muchas maneras
distintas de emocionar y entablar una relacion comunicacional con el receptor. Se puede
emocionar al receptor, crear empatia, intrigarlo o hacerlo reir. En este Gltimo aspecto

estd basado esta investigacion: el humor en la publicidad.

El humor en si tiene diferentes formas de expresién o tipologia. Se pueden identificar
por ejemplo la ridiculizaci6n, la exageracion, la personificacion, el sarcasmo, etc. hasta
lo comun y corriente, lo mas cotidiano, para muchos de nosotros, pueden llegar a ser

cdmico, si es que se observa con la percepcion correcta para apreciarlo como tal.

Y bien, cada una de éstas formas de expresar humor en la publicidad televisiva tiene
diferentes maneras de hacerlo, se puede mostrar ironia de variadas formas y pueden
incluirse en diversos contextos, es decir, el tipo de humor en la publicidad televisiva es

variada, pero todas tiene la capacidad de llamar la atencién de quien la observa.

Esta investigacion esta estructurada en cuatro capitulos: en el primer capitulo se presenta
el problema de la investigacion, donde se enuncian las interrogantes que guiaron el
trabajo. También se expresan los objetivos, se presenta la hipdtesis y se identifican las

variables de estudio.



En el segundo capitulo se aborda el marco tedrico de la investigacion, se muestran
algunos estudios nacionales e internacionales a modo de antecedentes de Ila
investigacion. Igualmente abordamos a David Berlo para entender el proceso de
comunicacion, a Henri Bergson para entender el humor, y la postura de la Teoria de

Usos y Gratificaciones.

En ¢l tercer capitulo, se detalla la metodologia de la investigacion, en el que se presenta
el tipo de estudio, los métodos empleados, la poblacién y muestra seleccionada, del
mismo modo las técnicas e instrumentos aplicados para el recojo y analisis de datos y los

procedimientos empleados para tal fin.

En el cuarto capitulo se presenta el andlisis e interpretacion de los datos, centrandonos

en la teleaudiencia y la publicidad televisiva de contenido humoristico.

Finalmente, se exponen las conclusiones que se desprenden a partir de todo el proceso
de andlisis realizado. En suma, la tesis pretende ser un aporte al estudio de los nuevos
recursos que viene explorando la publicidad televisiva, donde el humor es considerado,

para muchos, importante en la publicidad innovadora.
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CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La publicidad televisiva es una actividad persuasiva, poderosa e influyente en la mente
del consumidor, determina la decision, eleccidon y consumo de un producto o servicio y
para lograr con su objetivo viene empleando un conjunto de técnicas que hacen mas
auténtico y atractivo el mensaje, que permiten lograr captar la atencion de la audiencia;
el humor es un recurso que emplea con mucha frecuencia la publicidad televisiva,
resaltando su importancia y efectividad en dicho proceso creativo, transforméndola en

una préctica dentro de la publicidad en general.
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Y para lograr uno de sus objetivos, la de persuadir para vender, emplea los diferentes
medios masivos de comunicacidn, siendo el preferido y perfecto aliado para ello la
television. Es importante resaltar que en sus inicios la publicidad televisiva no empleaba
nuevas estrategias, necesarias y hasta determinantes, sin embargo hoy por hoy
constantemente se emplean nuevos e innovadores recursos que impacten y llamen la

atencion de la masa consumidora para una mayor efectividad.

La publicidad televisiva en los ultimos afios ha cambiado y provocado el uso de diversas
técnicas y recursos que permiten captar el interés, la atencion y la recordacién con mas

facilidad y detener su olvido o extincion, en la publicidad televisiva.

El humor es un recurso bastante empleado en la publicidad audiovisual, pues la
produccién de alegria, satisfaccion, o humor en el espectador frente a una pieza
publicitaria atrae de alguna u otra forma a la teleaudiencia dirigida. Los anuncios
audiovisuales en television son vanguardia de la innovacién técnica convirtiéndose asi

en un interesante objeto de estudio.

Teniendo en cuenta la cantidad de informacién a la cual el hombre moderno es expuesto
a diario en los medios de comunicacién (radio, television y prensa), es importante ahora
disefiar y desarrollar campafias publicitarias atractivas y féciles de recordar para los
consumidores. Con este fin, muchas agencias de publicidad hacen uso de frases,

situaciones e imagenes graciosas como estrategia principal de sus campafias.

“Tal vez escuchando nombres o marcas como Marlboro, Levi’s, Pepsi, IBM, Mc

Donald’s, Nike, Kolinos, Nestle, etc., no se repare en este circuito. Lo cierto es que
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detrds de ellas, no solo hay toda una industria que compromete a compafiias como
Procter & Gamble, Palmolive-Colgate, Coca Cola, Warner Lambert, el Grupo Concordia,
la propia Backus & Johnston, etc., por citar solo algunos que se relacionan con
productos comestibles o de uso personal. Existen también enormes agencias
internacionales de publicidad como McCann-Erikson, J. Walter Tompson, Leo Burnett
y otros; que estan exclusivamente encargados de construir los mensajes més seductores

con el fin de encontrar una respuesta al estimulo que proponen” (Carlos Infante.2002:15)

Sabemos que la publicidad busca persuadir y convencer al plblico objetivo que adquiera
los productos o servicios que existen en el mercado y por ello viene empleando,
estrategias y recursos para lograrlo, al parecer el humor es un recurso importante para

ello por eso es frecuentemente empleado.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA:
1.2.1 PROBLEMA PRINCIPAL DE INVESTIGACION:

v’ (Cudl es el grado de aceptacion y recordacion de la publicidad televisiva con
humor que se transmite a través de la sefial abierta de América Televisan y
Latina?

1.2.2 PROBLEMA ESPECIFICO:

v 1Qué .tipo de humor se presenta en la publicidad televisiva que se transmite a
través de la sefial abierta de América Televisién y Latina?

v' (Es el humor un recurso para el recuerdo de la publicidad televisiva para el
consumo de productos y servicios que ofrecen?

v ;Cuaél es la efectividad que tiene la publicidad televisiva con humor?
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1.3 JUSTIFICACION Y RELEVANCIA DE LA INVESTIGACION

“El humor como recurso en la publicidad televisiva que se trasmiten a través de la sefial
abierta de América Television y Latina” es un trabajo que identificé el grado de
aceptacion de la publicidad con humor, del mismo modo se reconocié si el humor es un
recurso que permite la ficil recordacion de este tipo de publicidad y si genera el

consumo del producto o servicio que se éstos publicitan.

El humor en la publicidad se presenta de variadas formas, muchas veces, gira en torno a
la exageracion, la burla, la ironia y la parodia, la personificacion, etc. donde se
considera que ademads de divertir y entretener a la audiencia, pretende captar la atencién
y hacer que este recurso permita la facil recordacion de la publicidad en la audiencia y
de esta manera se logre el objetivo de la publicidad, que es pues comercial, y por tanto
interesada. Debido a esto es que le es muy necesario persuadir y convencer a la masa a
que emplee al méximo dicho producto o servicio que se pretende vender, por ello es
importante conocer cudl es el grado de aceptacién que tiene y si genera la facil

recordacion en la teleaudiencia e induce al consumo de dichos productos que se ofrecen.

Sin duda un mensaje divertido y ameno es gratificante, divierte, alegra y capta la
atencion de la persona; el humor es un recurso que hace més divertida una situacion,

gracias a estas caracteristicas que posee.

Segin el filoésofo francés Henri Bergson (1947:16), el humor es inherente en el ser
humano, pues “fuera de lo que es propiamente humano, no hay nada cémico”. El humor

es propio del hombre por ello se emplea en los diferentes espacios en el que se
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desenvuelven; el humor no ha sido ni sera un recurso ajeno en el espacio de la
comunicacién y no ha sido ajena a la publicidad, ya que por lo general el humor tiene
una recepcion positiva, y, si el tipo de mensaje es apto para ser transmitido con estilo
humoristico, su recordacién y su aceptacion puede llegar a ser bastante eficiente como

mensaje publicitario.

La presente investigacion identific6 cudl es el grado de aceptacion y recordacion de la
publicidad con humor, y si genera el consumo del producto que se pretende vender, para
ello se estudi6 y analiz6 a la audiencia receptora, cuya idea central apunt6 a conocer el

grado de aceptacion y recordacion que genera la publicidad humoristica.

(Por qué hacer un estudio de éste tipo? El humor tiene una gran importancia en los
spots televisivos actuales, y muchas marcas reconocidas emplean este recurso y no ha
sido ajena a ellos, pues no cabe duda que el humor vende, el humor produce placer en

los espectadores, creando simpatia hacia el producto. Consigue una mayor atencién.

En la actualidad el humor ha demostrado una capacidad superior e importante para
cambiar las preferencias entre todos los tipos de anuncios, una de las cualidades més
importantes del humor es que, puede hacer més simpético y accesible el producto, puede
captar la atencion y grabar el anuncio en la memoria, ante un spots chistoso el piblico
reacciona con una actitud diferente, una mejor predisposicion. Es evidente que cada vez
esta presente en los recursos publicitarios de todos los medios, prensa, radio, television e

internet,
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La publicidad humoristica es un recurso que viene siendo explorado y que, por su aporte
en la publicidad, con toda seguridad seguird siendo objeto de numerosos estudios y
anélisis. Es, sin duda, una forma de hacer publicidad a la que recurren importantes y
reconocidas marcas. Es importante que a través de esta investigacién, conozcan el grado

de aceptacién y recordacion que tiene esta publicidad.

En tal sentido nos interesa en primer lugar realizar una encuesta, para conocer el grado
de aceptacion y recordacion que tiene la publicidad humoristica, también saber si genera
el consumo de los productos que ofrecen; del mismo modo se realizé el analisis de
contenido de la publicidad televisiva de corte humoristico para identificar el tipo de

humor que se presenta en el mensaje.

OBJETIVOS DE LA INV ESTIGACION:
1.3.1 OBJETIVO GENERAL:
v Conocer el grado de aceptacion y recordacion de la publicidad televisiva
con humor que se transmite a través de la sefial abierta de América

Television y Latina.
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

¥' Identificar el tipo de humor que se presenta en la publicidad que se
transmite a través de la sefial abierta de América Television y Latina.

v' Identificar si el humor influye en la recordacion de la publicidad y si este
genera el consumo de productos y servicios que ofrecen.

v Conocer la efectividad que tiene la publicidad televisiva con humor.
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1.4 HIPOTESIS Y VARIABLES:

1.4.1 HIPOTESIS:

La publicidad televisiva que emplea el humor como recurso tiene mayor aceptacion y
recordacion, generando asi el consumo de los productos y servicios que ofrecen.

1.5 OPERATIVIZACION DE LAS VARIABLES:

VARIABLES INDICADORES
Variable: - Comunicacién y publicidad
Publicidad televisiva con humor - Televisién y publicidad

- Mensaje publicitario
- Humor

- Tipos o formas de humor

Variable: - Principales procesos psicolégicos
Recordacién y consumo - Comportamiento de compra del
consumidor

17



CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1.ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION:
Para establecer los antecedentes del presente trabajo de investigacién, es necesario tratar
brevemente algunas investigaciones, ensayos y articulos, elaborados por algunos
estudiosos e investigadores. Es importante recalcar que dichos antecedentes se asemejan

o relacionan con la tesis.

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES.

Dentro de los antecedentes internacionales tenemos en Espafia los estudios realizados
por Maria del Mar Grandio (2009) “El entretenimiento televisivo. Un estudio de
audiencia desde la nocion de gusto” donde contribuye precisamente al analisis del
entretenimiento audiovisual a través de un nuevo concepto de gusto entendido como
liking en el que se establece que la busqueda del disfrute es la principal raz6n por la que
el espectador medio ve un producto audiovisual como las series, los concursos o

cualquier programa televisivo no informativo. Este articulo pretende reflexionar sobre el
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entretenimiento televisivo a través del concepto de gusto, enmarcada dentro de los

estudios de recepcion.

En Espafia la investigacion ‘“Sentido del humor: construccién de la escala de
apreciacion (EAHU)” de Hugo Carretero Dios (2010), realiza una revisién histérica
sobre el estudio del sentido del humor en general donde incluye una delimitacién
conceptual e histérica, junto con un andlisis de la evolucidn que a lo largo de la historia
ha sufrido la acepcién y el concepto poniendo asi de relieve los lazos socioculturales en

la construccion del humor.

En Espafia por Carmen Paz Aparicio, Rodolfo Vézquez Casielles y Leticia Santos
Vijande, (2000) investigacion titulada “Publicidad y Eficacia Publicitaria: influencia de
la posicion repeticion y estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios publicitarios
entre los jovenes” en el que se analiza las consecuencias que, desde el punto de vista
cognitiva y afectiva, implica la utilizacion de anuncios en distinta posicién , la repeticion
dentro de la pausa publicitaria , y el estilo publicitario de los mismos concluyendo que
un anuncio atractivo, que provoque una actitud favorable en los telespectadores,

contribuira una mayor eficacia publicitaria.

En Espafia la investigacién “El humor como factor de creatividad en la publicidad
televisiva” (2009) a cargo de Miguel Bafios Gonzales, en el que el objetivo de esta
investigacién es comprobar si el humor es una variable realmente importante de la
creatividad publicitaria en el medio televisién y los factores de la creatividad no se

comportan de manera similar en todos los géneros. Si hemos podido comprobar que hay
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tendencias més o menos generales, como es la relacion entre la originalidad, la
adecuacion y la percepcion global de la creatividad; también entre la estética y la

elaboracion.

“El humor como procedimiento discursivo en los anuncios publicitario” (2008) por
Monserrat Lopez Diaz donde sostiene que el humor en la publicidad permite aminorar la
agresividad inherente a su discurso, que invade el territorio del individuo como ser
psicoldgico y social también es una herramienta util para crear distension y establecer
empatia con el destinatario la captacién del mismo, fortalece la memorizacion y produce

un efecto de liberacion debido a la no sumisidn a las normas.

En Argentina por Carlos Borches (2007), titulado “ EI humor es cosa seria”, donde se
analiza al humor desde un espacio politico, como un instrumento de expresion politica
que, al llegar a la sintesis de la ilustracién, adquiere junto a la brevedad un cardcter
punzante e insolente, contra los politicos, incisivo cuyo objetivo era criticar e ir contra
los gobernantes ocasionando molestias en ellos, estableciéndose asi algunas reglas en
contra de ella en el cual no logra articular respuestas y en ocasiones recurre a la censura

como Unica forma de silenciarlo.

En Chile por Juan Carlos Vega Silva y Jorge Oliver Sassenfeld Jorquera (2004), titulado
“Recordacion de spots televisivos con humor” donde se muestra una visién global del
fenomeno que constituye la funcién del humor en los spots publicitarios, sostienen que

la presencia del humor en spots publicitarios posee esta caracteristica y que son
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efectivas, ademds de que la publicidad que emplea el humor en la construccion del

mensaje publicitario es recordada facilmente por la audiencia.

Otro articulo en Argentina a cargo de Noelia Gonzéles Verdejo (2002), bajo el titulo
“Humor se escribe con “U” de universal. La risa como medio de acercamiento
cultural” sefiala que el humor se nos presenta como reflejo de las particularidades de
cada pueblo y cultura, es una de las representaciones mas cercanas a la realidad
cotidiana de una comunidad, a sus inquietudes, pensamientos, caracter y modo de
expresarse. Por ello este elemento, sea cual sea su formato, incluye, dentro de si, no s6lo
contenidos lingiiisticos sino también culturales, pues acuden a los estereotipos donde

muchos de ellos se esconden las mayores verdades de nuestra vida diaria.

El articulo “La risa, la critica, la parodia como ejercicio critico en la revista
Barcelona” (2010) realizada por el argentino Hernan Lopez Winne, realiza un andlisis
de los distintos aportes tedricos de la parodia en la revista Barcelona, para delimitar las
cuestiones de funcionamiento estableciendo que a partir de una analisis detallado solo se
podra comprender cdmo a partir de la burla y la ridiculizacién se ponen en juego juicios

criticos, y qué ventajas y limitaciones ofrece la parodia en este sentido.

En Colombia una investigacion titulada “Tipos de Publicidad Impresa en Colombia”
(2005) realizada por Maria Carolina Cifuentes; donde realiza un anélisis de los
diferentes tipos de humor ademads sostiene que surge la necesidad de conocer a fondo la
influencia del humor en las actitudes de los consumidores, asi como las implicaciones de

su uso en el &mbito de la publicidad.

21



En Ecuador la investigacién “El uso del humor en la publicidad viral en you tube, caso
Sprite: las cosas como son” (2012) por David Israel Pino Jaramillo donde establece que
campafias que han utilizado al humor como estrategia publicitaria y creativa, han
logrado éxito al presentarse en redes sociales, transformédndose asi en publicidad viral y
uno de los factores mas importantes de los videos virales que existen y se comparten a
través de redes sociales, es el uso del humor, ya que las personas comparten con

facilidad lo que les causa gracia o sean de su agrado.

En México la investigacion “Publicidad y consumo: influencia psicolégica de la
television” (2006) por Cesar Castillo Jiménez, donde establece que en la actualidad
existen varios medios y formas de persuadir al puiblico y estos se valen de herramientas
que sin que nos demos cuenta hacen que adoptemos actitudes que provocan cambios en

nuestras costumbres, formas de vestir, hablar, incluso de pensar, conducen al consumo.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES.

En los antecedentes nacionales no se localizé ninguna investigacion, ensayos o articulos

relacionados directa o indirectamente con ¢l tema de investigacion.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES.
En los antecedentes locales no se localizé ninguna investigacién, ensayos o articulos

relacionados directa o indirectamente con el tema de investigacion.
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2.2.TEORIAS Y ENFOQUES:
Cuando hablamos del humor en la publicidad televisiva, hacemos referencia a los spots
de contenido humoristico en la televisioén, donde la burla, la critica, la exageracion, la
ridiculizacion, la imitacion, la parodia, etc. se ponen de manifiesto de diversas formas, y
para ello juegan un papel importante diferentes elementos que intervienen en dicho
proceso; y siendo el objeto de estudio los spots televisivos y la teleaudiencia, se empled
para ello el enfoque positivista, especificamente se recurrié a la “Teoria de Usos y
Gratificaciones”, lo cual permiti6 en la investigacion el anélisis y la interpretacion de la

recepcion y contenido de la publicidad televisivo con humor.

La teoria de Usos y Gratificaciones, explica como los medios masivos de comunicacién
como: la radio, television y prensa son empleados para satisfacer las necesidades de su
publico; trata de entender las motivaciones para el comportamiento mediético; e
identifica las funciones y consecuencias que surgen a partir de las necesidades,
motivaciones y expectativas que desean obtener. Esta es una caracteristica que de
alguna u otra forma es importante para los diferentes medios masivos de comunicacion,
pues no solo tienen una funcién sino también un objetivo, es decir busca una respuesta
de parte del receptor y para ello es necesario identificar y conocer sus gustos,

preferencias y necesidades.

Segiin Katz, Blumler y Gurevitch (citado por Lozano) Su aporte mds importante de la
teoria, es “considerar al receptor como un agente activo y dindmico que toma decisiones
frente al uso de un determinado medio masivo de comunicacién; donde la combinacion

producida por las disposiciones psicolégicas, los factores psicolégicos y las condiciones
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del entorno determina los usos especificos de los medios por los miembros de la

audiencia”

Jos¢ Carlos Lozano Renddn sostiene que la teoria de Usos y Gratificaciones llevo a su
méximo optimismo sobre la capacidad de la audiencia de utilizar a su conveniencia un
contenido de los medios masivos. Revirtiendo la pregunta ;Qué hacen los medios con la
gente? a la de ;Qué hace la gente con los medios?, los partidarios del enfoque
concluyeron que los miembros del piblico experimentaban una serie de necesidades

(informativas, psicoldgicas, de orientacioén personal, de evasion, etc.)

No cabe duda que el receptor es considerado como un activo procesador. No como un
simple receptor, porque ademés de comentar, reir, censurar o enjuiciar el mensaje que ve
le agrega su particular sentido, que ademds tiene la opcién de elegir lo que ve o

simplemente cambiar de canal.

Pues la comunicacién masiva no se limita a una relacién entre dos partes, considerando,
uno activo y el otro pasivo, sino una interrelacion donde el emisor produce y transmite
mensajes a una audiencia, reconociendo que esta otorgada de condiciones propias que le

permite un proceso activo de la informacion.

“La teoria de los usos y gratificaciones incide en la relacion entre las necesidades del
individuo y la percepcion de mensajes. Segiin Katz, Blumler y Gurevitch (citado por La
Rosa), en los seres humanos existen factores sociales y psicolégicos que estan en la base

de sus necesidades individuales. Estas condiciona expectativas frente a los medios de
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comunicacién que al convertirse en conductas, conducen a patrones diferenciados de

exposicion o uso de los mismos y en relacion con ello se produce una gratificacién”

La teleaudiencia estd compuesta por un grupo heterogéneo de individuos activos y
racionales que saben identificar sus necesidades y que buscan satisfacerlas obteniendo
las mejores gratificaciones posibles, el receptor de los mensajes que se transmiten a
través de los diferentes medios de comunicacion no son considerados agentes pasivos y

manipulables.

La publicidad como una forma de comunicacién, no puede ser explicada fuera del
contexto general de la sociedad, en forma aislada, ya que su razén de ser y sus
caracteristicas dependeran del tipo de sociedad en la que se desarrolle y manifieste. Pero
también de las caracteristicas propias del receptor, sus necesidades, gustos, preferencias,

etc.

Por lo anteriormente expuesto, la teorfa de Usos y Gratificaciones permitird entender y
analizar el mensaje y la teleaudiencia, quienes al elegir la television como medio de
satisfaccion de algunas necesidades también estdn expuestos a los spots publicitarios

transmitidos por este medio.
2.2.1. COMUNICACION Y PUBLICIDAD:

“La publicidad en nuestro tiempo, tiene a su vez su mejor vehiculo en los medios de
comunicacion, aunque no dejan de ser también empleados otros medios, como carteles,

afiches, y otros de diversa indole” (Aguilar, 1990:169)
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La publicidad como un proceso de comunicacién comercial, se encuentra en un proceso
de constantes cambios; en el que no solo existe una simple transmisién de mensaje, sino
la intervencién de factores individuales y sociales tanto en el emisor como en el recepto
por ello los medios de comunicacién, la disposicion del consumidor hacia el mensaje, la
percepcion del mensaje mismo; no hace otra cosa que ofrecer sus mensajes a enormes
masas, utilizando las particularidades de la comunicaciéon que, en el caso de la

publicidad, debe terminar con una respuesta del receptor al adquirir el producto.

La publicidad como una forma de comunicacién, hace empleo de los elementos de un
proceso de comunicacion externa, donde el emisor transmite un mensaje a través de un

medio hacia un grupo de receptores, del que espera una respuesta, es decir, un efecto.

“La gente puede comunicarse a muchos niveles, por muy diversos motivos, con gran
numero de personas y en miultiples formas” (Berlo, 1969:3), identifica que el proceso
comunicacional es complejo donde interviene una serie de situaciones y factores que no

son ajenas al emisor y receptor.

Una premisa basica de Berlo (1969:5), es que nos comunicamos para influir y afectar
intencionalmente en los demads, existe un propésito para la comunicacién y una respuesta
por producirse donde, el objetivo principal o fundamental, es convertir al hombre en un
agente efectivo, el ya no considera pasivo al receptor sino todo lo contrario, lo considera
como el eslabén mas importante del proceso comunicativo. Por otro lado propone que el

proposito de la comunicacion tiene dos dimensiones: el quién y el como.
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“Nuestro objetivo basico en la comunicacion es convertirnos en agentes efectivos. Es
decir, influir en los demés, en el mundo fisico que nos rodea y en nosotros mismos, de
tal modo que podamos convertirnos en agentes determinantes y sentirnos capaces de
tomar decisiones, llegado el caso. Al analizar la comunicacion, y al tratar de que esta
sea lo més efectiva posible, lo primero que debemos preguntarnos es cuél es el fin que
persigue y que resultado espera el emisor al emitir su mensaje” (Berlo, 1969:11) Berlo

sostiene que nos comunicamos para influir y afectar intencionalmente en el receptor.

“En nuestro mundo contempordneo, en el que ha cobrado un auge inusitado la
produccién de gran variedad y cantidad de mercancias, sobre todo en paises donde prima
la libre empresa, constituye un mecanismo imprescindible la publicidad, para promover
en Ja poblacion la necesidad y el habito de consumo permanente de ese sin fin de

productos” (Aguilar, 1990:169)

La publicidad se caracteriza porque tiene un fin, del mismo modo pretende buscar una
respuesta en el receptor, es decir, un efecto para lograr vender el producto o servicio que
se ofrece y para ello se toma en cuenta una serie de factores internos y externos que

intervienen o determinan ¢l objetivo de esta, adquirir el producto o servicio.

El modelo de comunicacién que propone Berlo enumera seis componentes de la
comunicacién (Emisor, Encodificador, Mensaje, Canal, Decodificador y Receptor),
donde cada uno de estos elementos se hallan interrelacionados, estdn en permanente
interaccion més no aislados; también abarca como los cinco sentidos del ser humano

estan relacionados con el modelo. Berlo Explica principalmente el cémo funciona el
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proceso de informacion masiva y como recibe la audiencia los distintos mensajes que le

son presentados.

Menciona que en el proceso comunicativo existen cuatro clases de factores que
intervienen, tanto en el emisor y receptor, donde cada uno de estos afectan la conducta
de estos, el propdsito, mecanismos de encodificacion y decodificacion y sus mensajes;
estos factores son: las habilidades comunicativas, actitudes, nivel de conocimiento y el
sistema socio-cultural; donde cada uno de estos factores también afectara la forma en

que el receptor habré de responder a sus mensajes.

Entonces la publicidad, se trata de un fenémeno a través del cual alguien intenta
comunicar algo a una masa extensa y heterogénea de personas, con el objeto de
persuadirlo y actuar en un sentido definido. Es, por tanto, un proceso de comunicacién
que permite el contacto entre una empresa que, produce bienes o servicios, y un publico
determinado. Para ello, la empresa debe poner en marcha un proceso de planificacion de
la actividad publicitaria con el objetivo de conseguir una comunicacion eficaz y
eficiente; es decir, debera identificar al publico con el que quiere contactar, construir los

mensajes que quiere transmitir, elegir los medios més adecuados para la transmision, etc.

Segin Berlo existen dos propdsitos para el proceso comunicativo, la primera es el
propdsito consumatorio; es cuando la respuesta conseguida satisface plenamente a la
fuente o emisor; la segunda es el propdsito instrumental que es cuando la respuesta
conseguida sirve para provocar una conducta o respuesta posterior. “cualquier tipo de

mensaje dado puede tener diversos propésitos. Algunos es posible que sean altamente
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consumatorios y otros esencialmente instrumentales, y ello tanto para la fuente como

para el receptor” (Berlo, 1969:17)

“la finalidad fundamental de la publicidad, es pues comercial, y por tanto interesada.
Debido a esto es que le es muy necesario persuadir y convencer a la gente de que emplee
al méximo su poder adquisitivo, para la supuesta mejora de sus condiciones de

existencia” (Aguilar, 1990:171)

La publicidad es un proceso comunicativo cuyo objetivo es instrumental, pues lo que
esta busca es una respuesta del publico objetivo y para lograrlo, emplea una serie de

elementos o recursos que capten la atencién y el interés de la audiencia.

Entonces la publicidad busca inducir en los receptores la compra de productos que se
promocionan aunque algunos no sean necesarios, por ello la estrategia publicitaria busca
impactar a los espectadores empleando recursos que apelan a productos ligados a

gratificaciones de orden simbélico e imaginario del consumidor.

“La actividad publicitaria es una forma de comunicacién entre el productor de una
mercancia y el consumidor de la misma, que esa forma de comunicacién transmite, no
solo informacién del producto, sino también un conjunto de simbolos capaces de
configurar una cultura visual y unos patrones lingiiisticos de gran importancia en nuestra

sociedad” (Sanchez,1979:14 )

David Berlo, se refiere esencialmente al alcance y a los objetivos de la comunicacion, a
los factores que intervienen en el proceso y al papel que desempefia el lenguaje en la

conducta humana. También analiza los comportamientos y las relaciones que se crea
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entre el emisor y el receptor, también analiza el proceso complejo de la comunicacion
donde identifica y describe los factores que afectan a la comunicaciébn y a sus

resultados.
2.2.2. TELEVISION Y PUBLICIDAD:

En la actualidad, hay muchos productos y servicios que ofrecer y vender, por ello el
sector empresarial, busca la forma, la efectividad y los elementos para promocionarlos y
venderlos a través de la publicidad, implementando asi nuevas estrategias publicitarias,

entre ellas, recursos que buscan explotar la originalidad y creatividad.

La television es uno de los medios mas empleado para la publicidad, el medio difusor de
mensajes audiovisuales mas potente hasta hoy, del que recibimos en pocas horas més

imagenes cargados de mensajes persuasivos.

“El aparato television, que como medio tecnoldgico se ha instalado en el hogar y el seno
de la familia, ocupa no solo un espacio material, sino un lugar simbélico. A su alrededor
se procesan relaciones familiares, encuentros y desencuentros y su consumo organiza
reorganiza una serie de rutinas del hogar. Las relaciones familiares o de amistad se ven
atravesadas por las referencias a los productos comunicativos, a los artistas, a las
canciones, al momento en que se quedo la telenovela. Estamos en realidad frente a un
medio de comunicacién con pretensiones definitivamente homogeneizantes, pero cuyo
consumo es heterogéneo segin quienes lo disfrutan, valoran, toman, interpretan o

rechazan” (Castillo: 2006)
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Carlos Infante (2002: 15) sostiene que la televisién, por su cardcter masivo, €s
aprovechada por la publicidad, que con imagenes cortas, dindmicas y creativas incitan al
consumo de diversos productos y servicios. Por ello sigue siendo aun el medio masivo
mas poderoso en cuanto a su capacidad de impactar a la teleaudiencia con un sinfin de

mensajes publicitarios.

“En la actualidad nuestra vida cotidiana se ha visto envuelto por incesantes mensajes de
las que no ha podido excluirse ciudadano alguno. En realidad son pocas las veces en que
hemos podido evadir, consciente 0 inconscientemente, un comentario acerca de la
publicidad, de sus efectos en la conducta del ser humano y de su avasalladora arremetida

en nuestras vidas” (Infante.2002:21)

No cabe duda que hoy por hoy, no se puede negar el gran poder que va adquiriendo la
publicidad para informar y persuadir porque es evidente que nos bombardean de
mensajes de inicio a fin del dia, apelando muchas veces a nuestros sentimientos para

influir en la conducta del consumidor.

Si bien es cierto que el unico fin de la publicidad es vender, objetivo que busca lograr a
través de técnicas atractivas que pretenden influir en el pensar y actuar de un grupo
previamente determinado de personas; es importante reconocer que existen diferentes
factores que intervienen en ella y que la teleaudiencia compra y consume lo que quiere
de acuerdo a sus necesidades, las que quiere satisfacer y a cambio recibe una

gratificacion.
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A pesar de sus variadas presentaciones, la publicidad audiovisual es por lo general la
predilecta en la realizacién de una campaiia publicitaria, debido a que es el formato que
més se asimila a la realidad que se vive diariamente, en un sentido elemental donde se
observa personas y situaciones, es decir, un individuo y el escenario donde se
desempefia una determinada accidn, a color y en movimiento. De esta forma, se crea un
primer vinculo racional con el espectador, para luego pasar a una identificacién maés

cercana a los sentimientos.

Hoy parece ser que el mundo publicitario estd experimentando un cambio, tanto en su
esencia como en la manera de construirse. Ello significa que, dentro de la forma de la

persuasion, la publicidad esta en constante transformacion.

Cuando el teleaudiente enciende la televisién, como los afirma Domingo Gémez Abeja;
observa la publicidad televisiva y descubre que aproximadamente la mayoria de los
anuncios que se emiten buscan hacer reir al espectador. “El lenguaje empleado en los
mensajes publicitarios de contenido humoristico, tiene una serie de peculiaridades. En

primer lugar, el humor tiene la cualidad y la capacidad de captar la atencién”

El humor en la publicidad televisiva permite que exista menos posibilidad de que el
espectador cambie de canal, porque si se le ofrece una historia amena y divertida o
graciosa, que si ve algin otro tipo de anuncio o spots con el que tenga que pensar, o en

el que se empleen otros recursos o estilos creativos menos llamativos.

“La supremacia de lo visual frente a lo conceptual. Esta es una caracteristica de la

publicidad de tono humoristico, sino de la nueva publicidad en general, es decir, que los
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2.2.3. MENSAJE PUBLICITARIO:

Consciente e inconscientemente estamos expuestos a diversos mensajes publicitarios,
que se ha convertido en parte de la vida cotidiana del hombre, iniciamos nuestra jornada
diaria poniéndonos en contacto con uno o varios medios de comunicacién que nos
brindan informacién y entretenimiento. “ conocer lo que estd sucediendo en su entorno
particular o en el mundo en general, entretenerse por algunos minutos escuchando su
musica favorita antes de dirigirse al trabajo o a estudiar, recrearse con las situaciones
tragicomicas que presenta una comedia, relajarse por algunos momentos” (La

Rosa,2002:11)

Dentro del campo publicitario, el mensaje que se difunde a través de la television, trata
principalmente de lograr la atencién de la masa receptora, en este caso del consumidor
potencial, el mensaje publicitario busca informar y persuadir, de esta manera influir en el

receptor para el consumo del producto o servicio.

Al respecto, Betty Aguilar considera que el fin Gnico de la publicidad es infundir en los
receptores aspiraciones y deseos de adquirir los productos que se promocionan; entonces
el mensaje que se plasma en los anuncios publicitarios generalmente, apuntan a nuestras
necesidades, para ello los mensajes no solo apelan a nuestro lado racional sino més bien
a nuestro lado emocional, pues no solo se limitan a informarnos las caracteristicas del
producto o servicio sino para persuadir, influir, cambiar o modificar actitudes recurre a

los sentimientos.
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“Se afirma de que aun las personas que disponen de las mejores facultades de raciocinio,
no dejan de ser emotivas y en alguna medida conmovibles siempre que se logre interesar
su voluntad, recurriendo generalmente a los argumentos mas intimos o deseos de mayor
preferencia, como son por ejemplo el bienestar, la felicidad y el placer”

(Aguilar,1990:176).

José Ramén Sénchez (1979:129) le asigna tres funciones al mensaje publicitario: servir
de “reclamo” en el terreno de la percepcion del sujeto receptor, contener la informacion
sobre el objeto lo suficientemente enfatizada como para suscitar el interés del
destinatario, realizar una exaltacion de los beneficios del producto o servicio y modificar
el comportamiento de compra de los individuos. “Esto significa que la publicidad tiene
como mision fundamental exaltar las cualidades del producto, en mayor o menor grado,
segin la importancia dada por el creativo al componente lingiiistico o al icénico del
anuncio, importancia que viene determinada por las funciones que desempefia el texto y

la imagen en el mensaje publicitario”

Los mensajes subliminales son mensajes recurrentes en la publicidad, que actian sobre
su “inconsciente” pues no son percibidos totalmente, pero pueden influir sobre la
conducta “para su efecto positivo debemos tener en cuenta las diferencias individuales
que van a influir en su mayor o menor posibilidad de verse impactados por este tipo de

estimulos” (Aguilar, 1990:191).
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2.24. El HUMOR:

Para muchos el humor, es definido como todo aquello que produce risa, sea un
personaje, un hecho o un comportamiento; sin embargo es mucho més compleja, por ello
a través de la historia los estudios sobre el humor y lo cémico se han ido agregando y
desagregando elementos que para su definicion, desde su relacion con lo cultural y la
convivencia hasta la burla y la exageracion, se requiere relacionar y entender diferentes

elementos con el contexto en que se desenvuelve.

Entonces encerrarla en una definicion resulta practicamente imposible, no solo en su
concepto sino en sus variedades. El humor es casi indefinible ¢ inabordable por

naturaleza propia. Es compatible con gran variedad de argumentos y de actitudes.

Sin embargo es importante resaltar que el humor en su sentido mas amplio y admitido,
se refiere a todo aquello que hace reir. Es decir, con la palabra “humor” no solo se alude
a la “tendencia o disposicion del animo o del sentimiento a lo risible o jocoso” que se
presenta como opuesto a la tendencia seria o trégica, sino que por extensién, se aplica a
todas las formas de lo risible, desde lo comico propiamente a lo humoristico, e incluso se

identifica con la risa misma.

Las palabras con que Henri Bergson califica lo comico son: “Torpeza”, “rigidez”,
“mecénico”, “deformidad”, “desproporcion”, “distraccion”, “artificial”, “inconsciencia”,
“reproduccion” y “repeticion”. La vida del ser humano esta canalizada por las
instituciones, las reglas de conducta, las convenciones y siempre aspira o tiende a su

perfeccionamiento, a la mejora y el progreso. Estos son los ideales comunes, pero el
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problema es que los humanos también atentan contra esos ideales comunes. Para las
formas violentas existen las multas y los castigos; pero para los que sus actitudes
entorpecen a la sociedad de manera inofensiva esta la risa.” Lo cOmico es esa faceta de
la persona por la cual esta se asemeja a una cosa, ese aspecto de los acontecimientos
humanos que imita, por su rigidez, que es de un género particular, el mecanismo puro y
simple, al automatismo, en fin, el movimiento sin la vida. Expresa, por consiguiente, una
imperfeccién individual o colectiva que llama a una correccién inmediata. La risa es esta
correccion. La risa es un cierto gesto social que subraya y reprime una cierta distraccién

especial de los hombres y acontecimientos” (Bergson, 1939: 428).

Henri hace una lista de diferencias entre el grotesco roméntico y el grotesco popular,
donde la locura es una parodia feliz del espiritu oficial de la seriedad unilateral y la
verdad oficial, esto para el grotesco popular, mientras que para el grotesco romantico

esta es sombrio y tragico del aislamiento individual.

Para estos, segun sus caracteristicas conciben una manera particular y inica de entender
el humor, identificando su causa, efecto y transmisién, donde relaciona una serie de
elementos segtin sus caracteristica propias que la diferencian del otro, donde la risa sufre

una mutacion.

“El principio de la risa sufre una trasformacién muy importante. La risa subsiste, por
cierto; no desaparece ni es excluida en las obras serias; pero en el romanticismo grotesco

la risa es atenuada, y toma la forma de humor, de ironia y sarcasmo. Deja de ser jocosa y
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alegre. El aspecto regenerado y positivo de la risa se reduce extremadamente. (Bergson,

1939: 40).

Lo que se pretende es entender de como se define a lo comico en cada época de la
historia y como esta ha ido modificAndose y adquiriendo nuevas formar de entender su
origen y efecto donde las actividades humanas y la forma de vida y de pensar han

influido directamente en su expresion.

El humor no es solo un proceso psicolégico, pues no solo queda en el aislamiento y ser
individual, por tanto para lograr su objetivo, en este caso sus efectos, necesita ser parte
del conjunto de la sociedad, producto de la interrelacién y convivencia social. EI humor
se relaciona con lo cémico, lo chistoso y estos a la vez con la burla, la exageraciéon no
para evadir determinada situacién en la que uno se encuentra, es decir no solo funciona
como un mecanismo de defensa sino una respuesta a lo individual como a lo social,
entonces el humor no solo puede ser un mero mecanismo psicol6gico dada en una sola
persona sino, también es social; para Henri Bergson, son comprendidos siempre en

estrecha relacién de dependencia con los aspectos sociales y culturales.

Lo cual se refleja en el primer punto que trata Bergson “fuera de lo que es propiamente
humano no hay nada comico” (Bergson, 1939: 12), nos da referencia de que lo cémico y
la risa estdn dentro de los procesos sociales, pues no es exenta a esta porque si lo fuera

asi no tendria ningtin efecto.

“No saboreariamos lo comico si nos sintiésemos aislados. Diriase que la risa necesita de

un eco. Escuchadlo bien: no es un sonido articulado, neto, definido; es algo que querria
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prolongarse y repercutir progresivamente (...). Nuestra risa es siempre la risa de un

grupo” (Bergson, 1939:14).

Entonces la comedia y el chiste, que forman parte del humor no solo tiene el prop6sito
de divertir al espiritu, sino que su prop6sito responde a las exigencias de la vida en

comin “la risa debe tener una significacion social” (Bergson, 1939: 15).

Henri habla de lo comico y la define como “todo incidente que atrae nuestra atencion
sobre la parte fisica de una persona (...)"”, resaltando que lo cémico es inconsciente
. porque es invisible para si mismo, pero visible para todos y la risa es producto de’este
acontecimiento y el cual responde a ciertas exigencias de la vida en comin y para lograr

comprenderla se debe integrar a su medio natural, que es la sociedad.

De una comedia, que busca provocar la risa utilizando el ridiculo, se nos revela como
un indicativo del peso que la influencia social y cultural ejerce en nuestra comprensién
de dichas categorias. La misma concepcion de lo ridiculo nos lo muestra con suma
claridad, al estar basado en los defectos corporales y en las aberraciones de la moda y
del gusto que se reflejan en el traje, en el lenguaje y en los usos y costumbres. “expresa,
pues, lo comico cierta imperfeccién individual o colectiva que exige una correccion
inmediata. Esta correccion es la risa. La risa es, pues, cierto gesto social que subraya y

reprime una situacion especial de los hombres y de los hechos” (Bergson, 1939: 43).

La mecanizacién es un punto clave para Henri, pues lo cdmico gira en torno a este
elemento. Por tanto, La Risa queda como un mecanismo insensible, corrector

intermitente de las “mecanicidades” que no forman parte del mecanismo social de inter-
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adaptacion constante. Es decir, se habrian intercambiado los términos, llamandose
“vida” al “mecanismo social artificial”, y a la “fuga de vida”, “mecanismo”.

Lo que pretende Henri Bergson es explicar lo que es cémico y como en ella intervienen
factores de la convivencia social, para entender su naturaleza, su origen y efecto,
resaltando asi uno de estos efectos, la risa, que también para entenderla es importante
integrarla a su medio natural, que es la sociedad; que juega un papel importante para
“saborear” el efecto que esta tiene lo cual no se lograria si fuera aislado y estuviera fuera

de todo lo propiamente humano.

Bergson analiza los diferentes casos que provocan la risa con el fin de determinar los
elementos humoristicos que nos hacen reir, describe la risa como un ser vivo que tiene

un objetivo en gran parte social.

En resumen, realiza tres observaciones importantes que abarcan su teoria general de la
comedia. En primer lugar, Henri Bergson sostiene que la comedia no existe fuera de los
limites de lo estrictamente humano, esto significa que nada puede ser divertido a menos
que de alguna manera esté relacionado con los seres humanos; explica que uno se rie
unicamente de un paisaje o un animal, pero si solo si se relaciona con la humanidad o se
les da caracteristicas humanas. En segundo lugar sostienen, que la risa requiere una
ausencia de sentimientos, para reir es necesario olvidar momentidneamente el afecto, la
compasion, la tristeza, etc. y distanciarnos emocionalmente de la situacién cémica, para
la recepcion de los diferentes mensajes publicitarios, también se toma en cuenta esta
caracteristica de la teleaudiencia ya que es importante para captar la atencién de estos y

de esta manera lograr en primer lugar captar su interés, posteriormente la recordacion y

41



por ultimo el acto de consumo, Henri Bergson utiliza el término * anestesia momentanea
del corazén” pues las emociones impiden que la persona se ria de lo cémico.

Segiin Henri Bergson, su configuracién se muestra codificada y socializadora, pues
nunca participan menos de tres personas. Ademas de aquella que lo dice, una segunda a
la que se toma por objeto del chiste y una tercera en la que se cumple la intencién
creadora del placer, del chiste. Solo asi - sefiala Henri Bergson- aparece la risa como un

gesto social.

Para Bergson, la risa es ademds de un gesto social, una respuesta a ciertas exigencias de
la vida en comun. La risa debe tener un significado social, asegura; y es que “fuera de lo
que es propiamente humano, no hay nada cémico” (Bergson, 1939: 12). Asegura que un
elemento crucial en la organizacién del humor, puede ser lo ridiculo o lo feo o lo

contrario a la belleza, la esencia del humor esta en la deformacion y exageracion

Por ultimo Henri Bergson le asigna una funcidén social a la risa. En lugar de dar una

explicacién fisiologica para la risa esta es considerada como una especie de gesto social.

Las palabras con que Bergson califica lo cémico son: torpeza, rigidez, mecénico,
deformidad, desproporcién, distraccién, artificial, automatismo, inconsciencia,
reproduccion y repeticion. La vida del ser humano esta canalizado por las instituciones,
las reglas de conducta, las convenciones y siempre aspira o tiende a su
perfeccionamiento, a la mejora y el progreso. Estos son ideales comunes, pero el
problema es que los humanos también atentan contra esos ideales comunes. Para las

formas violentas existen las multas y los castigos; pero para los que sus actitudes
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entorpecen a la sociedad de manera inofensiva esta la risa. “Lo comico es esa faceta de
la persona por la cual esta se asemeja a una cosa, ese aspecto de los acontecimientos
humanos que imita, por su rigidez, que es de un género particular, el mecanismo puro y
simple, el automatismo, en fin, el movimiento sin la vida. Expresa, por consiguiente, una
imperfeccion individual o colectiva que llama a una correccion inmediata. La risa es esta
correccién. La risa es un cierto gesto social que subraya y reprime una cierta distraccion

especial de los hombres y de los acontecimientos™ (Bergson.1939:120)

Es importante reconocer que no puede existir una definicién universal a cerca de la
esencia de lo comico, depende de cuales sean los factores que producen la comicidad,
Bergson sefiala como limitada la caracterizacion de la risa como “castigo social” ya que
entiende algo como una risa sana, sin malevolencia, que surge de la percepcion de
situaciones singulares, insolitas, raras, curiosas, sin que necesariamente aparezca el

elemento burla.

El humor no es més que la forma o la manera graciosa o irnica de enjuiciar las cosas o
afrontar y comentar las situaciones de forma ingeniosa, burlesca, con comicidad, ironia,
etc. Que se presenta en la vida cotidiana, en las diferentes formas de comunicacién y
expresién; intimamente interrelacionado con el contexto social en la que se desenvuelve.
El humor, en sus distintas manifestaciones, no es un fenémeno exclusivo de lo
axiolégico, estético, cultural, fisico, psicolégico o social. Es, en cambio, la combinacion
de esos campos, a los que se afiaden elementos simbolicos que configuran un proceso

complejo.
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Por ello el humor es un proceso que va mucho mas alld del rechazo y la fuga de la
realidad, no gira en torno a un simple mecanismo de defensa sino producto de los
proceso sociales, entonces es importante resaltar que para que se dé el humor es
necesario tener plena conciencia del significado de la situacién por la cual uno atraviesa
pues solo asi se podré evadirla, es decir mientras tenga conocimiento de la situacion o el
hecho que sucede, solo asi se podra recurrir al humor, chiste o comedia de dicha

situacion.

Cabe resaltar pues, que la actitud humoristica, cualquiera que sea su contenido,
proporciona un beneficio placentero a quien la adopta y un analogo placer corresponde
también al espectador sin parte alguna en la trama humoristica ya que el humor puede
dirigirse contra la propia u otras personas; también cabe aceptar que el humor no solo es
un proceso psicolégico sino un proceso social y cultural porque en ella intervienen
elementos externos que hacen del humor un producto social porque intervienen factores

de la actividad y la convivencia social.

Toda actividad humana forma parte de la convivencia social, todo lo realizado dentro de
ella no se caracteriza por ser individual y aislado, sino socio cultural por ello el humor

no puede ser solo un proceso mental, mecénico ¢ indiferente al contexto.

El humor tiene influencia en aspectos relacionados con la comunicacion del mensaje y
las actitudes de la teleaudiencia, la cual varia seglin los productos publicitarios y los
factores culturales. Si se relaciona con el producto anunciado capta mejor la atencion
que en los casos en el que no se relaciona con el producto. El tipo de humor empleado

puede influir en la comprensién del mensaje y tiene un efecto positivo en la memoria.
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2.2.5. TIPOS O FORMAS DE HUMOR EN LA PUBLICIDAD.

Como es 16gico suponer, no existe una sola tipologia del humor aplicada en el campo de

la publicidad, Domingo Gémez Abeja la clasifica en tres grupos; la ironia, sitira y

parodia. Sin embargo la tipologia que tendrd un aporte mas importante en la

identificacion del tipo de humor que presenta la publicidad televisiva con humor es la de

Cifuentes, Carolina Maria, quien clasifica el humor en:

L.

Sorpresa: incluye todos los anuncios donde el humor surja de situaciones
inesperadas. Se considera como sorpresa cualquier situacién que resulte comica
cuando alglin personaje del anuncio sea sorprendido.

Juego de palabras: en este tipo de humor se usan elementos del lenguaje con el
fin de crear nuevos significados que resulten cémicos para el consumidor.
Exageracién: cualquier anuncio publicitario en el que se den propiedades
magnificadas o excesivas a personas, animales o cosas, puede considerarse
dentro de esta categoria.

Comparacion: anuncios en los que se comparan dos o méas elementos de manera
que se produzca una situacion humoristica.

Personificacién: atribucion de caracteristicas humanas a animales o cosas, de
forma que se vuelvan comicos.

Caricaturas: todos los anuncios que contengan dibujo humoristico: historietas,

caricaturas y dibujo animado.
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7. Humor hestil: se contemplan dentro de esta categoria todos los anuncios en los
cuales se utiliza izi ironfa, la parodia, el ataque y/o ridiculizacién de personas,
animales o cosas, por medio de gestos, frases, representaciones o situaciones.

8. Incongruencia: se presenta cuando un evento no se comporta de acuerdo con
nuestras expectativas con respecto a éste. Asi, las personas animales o cosas en el
comercial tienen actitudes o funciones que no se encuentran dentro de lo
esperado normalmente.

2.2.6. RECORDACION Y CONSUMO:

2.2.6.1. PRINCIPALES PROCESOS PSICOLOGICOS :

Mencionamos que la publicidad busca vender los variados productos y servicios que dia
a dia se introducen en el mercado. Debido a esto le es indispensable persuadir y

convencer a la teleaudiencia a consumir productos y servicios.

Sabemos, tal como lo menciona Betty Aguilar Olano, existen dos formar de persuadir,
una que estd dirigida a los sentimientos y la otra dirigida a la razén donde intervienen

aspectos cognitivos en dicho proceso.

“Dentro de los factores cognitivos que intervienen, tenemos que considerar la atencion,

la percepcion, el recuerdo y pensamiento fundamentalmente.” (Aguilar.1990:176).

Cada uno de estos factores tienen una decidida participacion en el proceso de influencia,
Betty Aguilar considera que “ la atencién es el primer aspecto que intervienc en
cualquier acto cognitivo ya que implica el orientar nuestra actividad consciente, el

concentrarse en un objeto o idea especifica, para luego aceptarla o rechazarla, donde este
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tomar consciencia de un objeto de nuestra realidad, o de nuestros propios estados

internos permiten el desenvolvimiento de los demas procesos cognitivos”

No cabe duda que existe diferentes factores, cognitivos, psicoldgicos y sociales que
intervienen en la recepcion de los mensajes publicitarios. Sin embrago para iniciar con el
proceso de recepcion de estos mensajes, se debe iniciar llamando la atencién del
receptor, por ello en la publicidad lo primero que tiene que plantearse los emisores es
“:Coémo despertar la atencion del pablico? ;Como tendran que ser los mensajes para
llamar la atencién? Para responder a esta serie de interrogantes pues se ha hecho una
serie de experimentos, asi como las conclusiones que sobre la percepcién ha presentado

la psicologia” Aguilar.1990:177

Pero es importante recordar también que para mantener el interés, y con ella la atencion,

es importante que esta guarde concordancia con lo emotivo y actitudes del ser humano.

Con estos fines se emplea técnicas que permiten y logran recordarla con més facilidad y
detener su olvido, pero a ello se suma la repeticidon continua o frecuencia con que
transmiten que constituye tal como lo menciona, Betty Aguilar, “importantisimo para la

grabacion del mensaje en la memoria™.

Segun Kotler, cuanto mas atencién se pone o se presta al significado de la informacién
durante la codificacion, mds fuerte serdn la asociaciones en la memoria “cuando un
consumidor piensa activamente y especula a cerca del significado de la informacion

sobre un producto o servicio, crea asociaciones mas fuertes en su memoria”
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2.2.6.2.NECESIDADES:

Las personas tienen diversas necesidades, primarias y secundarias que para satisfacerlas
adquieren y consumen una gran variedad de productos y servicios que les puede ofrecer
el mercado, este proceso de consumo es estimulado por la publicidad y satisface el deseo
de comprar del individuo, al mismo tiempo que le proporciona seguridad en si mismo y

le permite repetir los actos de eleccion, siempre gratificantes.

Cabe resalta que existe un conjunto de factores internos y externos que intervienen en la
eleccion y el consumo de un determinado producto o servicio que nos ofrece el mercado
a través de la publicidad, pero para lograr cambiar o modificar la actitud a favor del
con:;umé el emisor, identifica y analiza los factores personales, sociales, culturales y
econdémicos que interviene en el comportamiento del consumidor, logrando resaltar sus

cualidades a través de la persuasion.

Segiin Sénchez, se entiende por necesidad “la sensacién de una carencia unida al deseo

de hacerla desaparecer”, estimulado por factores fisioldgicos y factores sociales.

No hay duda de que la necesidad es un componente basico del ser humano que afecta su
comportamiento, porque siente la falta o carencia de algo para poder sobrevivir o
sencillamente para estar mejor. Por tanto, la necesidad humanaes el blanco al que
apunta la publicidad actual para cumplir una de sus principales funciones, que es la de

identificar y satisfacer las necesidades existentes en el mercado.

Segiin la Teoria de Maslow, las necesidades humanas estan ordenadas jerdrquicamente,

desde las necesidades mds apremiantes a menos apremiantes, sostiene que en orden de
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importancia, existen necesidades fisiologicas, necesidades de seguridad, necesidades

sociales, necesidades de estima y necesidades de autorrealizacion.

Las necesidades pueden ser clasificadas y denominadas de diversas formas, como
necesidades bésicas y complementarias o necesidades absolutas o relativas, lo relevante
no estd en como o cual es la clasificacién, sino que el hombre por naturaleza tiene
necesidades que necesita satisfacer y que la demanda de bienes y servicios ha de
responder a una necesidad concreta; ningin consumidor realiza el acto de compra sin
que antes sienta, cuanto menos, la apetencia de ellos. Solo cuando el individuo siente
que un bien puede proporcionarle un grado de satisfaccion en su necesidad adquiere ese

bien.

Cada persona intenta satisfacer primero las necesidades mds importantes. Cuando se
logra satisfacer esta necesidad, pues de alguna u otra manera después se intentara

satisfacer el resto de necesidades que no son tan indispensables.

La teoria de Maslow permite entender como los diferentes productos deben encajar

dentro de los planes, los objetivos y la vida de los consumidores.
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2.2.6.3. COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL

CONSUMIDOR

El comportamiento de compra se relaciona de antemano con la necesidad y la
motivacién, determinante basico del sentido de comportamiento de compra del

consumidor.

Segiin Sénchez, la palabra motivacion hace referencia a todo lo que afecta a la conducta
de un sujeto; cuando se habla de la motivacion de una concreta determinacion o acto se
estd hablando de las razones o causa psiquicas que originaron tal determinacion, asi
miso sostiene que el estudio de la motivacion es el andlisis de los instintos, impulsos o

incentivos que, de modo consciente e inconsciente, originan la conducta.

Parece que la motivacién es un aspecto muy importante que interviene en nuestras
decisiones, nuestro comportamiento, que nos orienta hacia la adquisicién, compra o

consumo de productos y servicios que se nos ofrece a cada instante y en todo lugar.

Pero en este proceso, también la decisién de compra es influenciada por factores
internos y externos. Philip Kotler sostiene que “el comportamiento de compra del
consumido se ve afectado por factores culturales, sociales y personales” y considera que
los factores culturales son los que ejercen una mayor e importante influencia en la

compra.
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Segiin Kotler los factores personales son: edad, sexo, ocupacion, situacién econémica,
personalidad, valores y estilos de vida; mientras que los factores culturales y sociales

viene a ser los grupos de referencia, la familia, roles sociales y estatus.

Es importante entender que en el comportamiento de compra del consumidor intervienen
estos factores, algunos en mayor o menor grado, pero todos participan e intervienen de
alguna forma en ella, para unos los factores personales pueden estar por encima de los
factores sociales y culturales para otros los factores culturales y sociales pueden ser
aspectos que determinen su comportamiento de compra. Pero no nos olvidemos que
también los procesos psicologicos cumplen un rol importante en el comportamiento de
compra del consumidor; recordemos que el adquirir, ya sea un producto o servicio,
dependen de la satisfaccién de nuestras necesidades, que impulsados por la motivacion

nos dirigen a consumir lo que te ofrece el mercado.

La motivacién constituye un aspecto muy importante que interviene en nuestras
decisiones, en nuestro comportamiento, que nos guia hacia la compra o consumo de
productos o servicios que se nos ofrece a cada paso, a cada instante y en todo lugar,
sobre todo por los llamados medios de comunicacién. Existe pues a nuestro alrededor
un “bombardeo” constante de insinuaciones al consumo, un constante llamado a la
adquisicién de objetos, una permanente informacion para estar al dia o a la moda con
anuncios de diversos niveles de intensidad, desde las llamadas subliminales hasta otros

que pueden ser estridentes y pesados.
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De esto no le cabe ni la minima duda a la publicidad; identificando y relacionando estos
factores y dirigiéndose a nuestras emociones (necesidad- motivacion) logran persuadir al

telespectador seduciéndolo para el acto de consumo.

Proceso motivacional

Necesidad Conducta de
consumo

Satisfaccion

Elaboracion: ALR

2.2.6.4. CONSUMO:

No existe duda alguna, que dia a dfa el mercado nos ofrece una gran variedad de
productos y servicios a las que estamos expuestos a través de la publicidad, quien viene
a ser el intermediario entre el vendedor y el comprador. Ademas que la humanidad
tiene diversas necesidades que pueden desencadenarse como consecuencias de estimulos
internos o externos, que influyen y muchas veces determinan en este acto de consumo,
donde la persona adquiere un producto o servicio determinado, po} sus gustos,

preferencias, sexo, edad, ocupacion, ingreso econémico, amistades, familia, etc.
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Kloter, sostiene que el consumidor atraviesa cinco etapas primero esta el reconocimiento
de una necesidad, basqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decisién de

compra y comportamientc post-compra.

No todo consumidor, pasa o recorre todas estas etapas, antes de adquirir u producto o
servicio, pero de lo que si somos conscientes, es que por un lado est4 el mercado que sin
medida alguna viene introduciendo productos y servicios destinados al consumo
maximo; por otro una humanidad que tiene necesidades por satisfacer, y que encuentra y

se desenvuelve dentro de una sociedad.

Y Betty Olano (1990: 181) sostiene que existen diferentes motivos en el hecho de
adquirir un determinado producto o servicio, nuestras formas de comportamiento
consumista esta subyacente a un estado motivacional, no podemos interrogar entonces si
la publicidad apela a nuestra motivacion o si en alguna manera lo orienta, la incita o la

genera.

Podemos definir consumo como la adquisicion de un bien (o de un servicio) cuyo fin es
satisfacer una necesidad por medio de uso frecuente 0 momentdneo. Cuando hablamos
de consumo estamos haciendo referencia a la accion de consumir, de comprar diversos
tipos de productos o servicios que pueden presentar diferente grado de importancia o

relevancia en lo que respecta a nuestra calidad de vida.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.TIPO DE INVESTIGACION:
El tipo de investigacion es correlacional

3.2.METODO:
El desarrollo metodolégico de la siguiente investigacion consta de los siguientes puntos:
Para alcanzar los objetivos fijados y demostrar la hipétesis de este trabajo, se siguié una
metodologia a partir del modelo Hipotético Deductivo y Hermenéutico, desarrollandose
dos enfoques: el cualitativo y cuantitativo; el cualitativo que ayudé al analisis de
contenido de los spot publicitarios televisivos de corte humoristico, mientras que para el
desarrollo del enfoque cuantitativo se realizd una encuesta aplicada a los jovenes del

distrito de Ayacucho.
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3.3.POBLACION DE ESTUDIO:

La poblacion para la investigacion estuvo conformada por los jévenes de 20 a 24 afios,

de una poblacion total de 10,842 y todos los canales de sefial abierta.
3.4.MUESTRA DE ESTUDIO:

Para el procedimiento metodolégico se dividié la muestra en dos, la primera para la
aplicacion de encuestas dirigidas a los jovenes del distrito de Ayacucho y la segunda
para el andlisis de contenido de la publicidad de corte humoristico emitido por los
canales de sefial abierta.

3.4.1. MUESTRA N° 01:
Para esta muestra se utiliz6 los procedimientos estadisticos, por lo tanto responde al
muestreo probabilistico con un nivel de confianza de 95% y un grado de error de 5%
dando como resultado la muestra de 318 jévenes de 20 a 24 afios de edad del Distrito de
Ayacucho.

3.4.2. MUESTRA N° 02:
Esta muestra se realiz6 con la finalidad de analizar la publicidad de corte humoristico
emitido por los canales de sefial abierta. Se empled el muestreo no probabilistico por
conveniencia; por lo cual se analizaron las publicidades emitidas por dos canales de
televisién: Latina (2) y América Televisién (4) que se caracterizan por ser medios

netamente comerciales.
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3.5.TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Técnica Instrumento
- Encuesta - Cuestionario
- Analisis de contenido - Quia de andlisis de contenido

3.6.,PROCEDIMIENTO PARA LA INVESTIGACION:
El procesamiento de datos se formé bajo el siguiente sistema: el de recopilacién y
clasificacion, presentacion, andlisis e interpretacién de datos. Este procedimiento
comprendi6 el andlisis cuantificable de los datos obtenidos a través de la encuesta que
fue aplicada en la muestra de la investigacién; que estuvo conformada por los 318
jovenes de 20 a 24 afios y, por otro lado, se selecciond las publicidades televisivas de
corte humoristico que fueron y son transmitidas por la sefial abierta de América
Television (4) y Latina (2) después se procedidé con el andlisis de contenido de estas

publicidades. Finalmente se realizé el analisis general para formular las conclusiones.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
En este apartado abordaremos los resultados del analisis cualitativo y cuantitativo, es
decir, el andlisis de contenido de la publicidad con humor transmitido a través de la
sefial abierta de América Television y Latina, para identificar el tipo de humor que se
presenta, el mensaje y el contenido en general. La encuesta aplicado a los jévenes de 20
a 24 afios de edad del distrito de Ayacucho para conocer el grado de aceptacion de la
publicidad con humor y su recordacion.
1.1.  ANALISIS CUALITATIVO:

1.1.1 SPOT TELEVISIVO HUMORISTICO.

Los canales de television de sefial abierta, contienen y transmiten una programacién
variada y estructura, desempefiando sus determinadas funciones como: informar, educar
y entretener a la teleaudiencia; donde cada programa es constantemente interrumpida por
un conjunto de spots que ofrecen al espectador una gran cantidad de productos y

servicios. América Television y Latina son canales de sefial abierta, que transmiten spots
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televisivos humoristicos dentro de su programacion, en el que la frecuencia de estos
spots televisivos de productos y servicios dirigidos a los jévenes es mds constante en el

horario nocturno a diferencia del horario de la mafiana y tarde.

Algunos spots televisivos transmitidos a través del canal de América Television y
Latina, se caracterizan por emplear uno de los elementos, que en la actualidad viene
siendo empleado, el humor, donde se combinan un conjunto de recurso que refuerzan la

caracteristica humoristica.

1.1.1. PUBLICIDAD CON HUMOR:

GINGISONA B
Producto Gingisona B
Titulo del comercial “Gingisona B”
Tiempo 30~
Seiial de transmisioén América Television y Latina
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Este spot que no dura mds de 30 segundos y el espacio en el que se desarrolla es un
avién donde se encuentran dos aeromozas, personajes que se caracteriza por su fisico
atractivo, amabilidad y otras caracteristicas como la de tener una voz suave, dulce y

melodiosa; el resto de los personajes es un grupo de viajeros.

Cuando la aeromoza empieza a dar las indicaciones, sorprende a los viajeros con una
voz masculina, gruesa, dspera y con un lenguaje no apropiado; “Lindas, lindas tardes
chocherita, “aeroflay” les da la bienvenida; primicia calientita si ocurre una pérdida de
presion jale la mascarilla de oxigeno y respire chocherita”, pues su voz fue reemplazado
por la voz de un comentarista deportivo; quien se caracteriza por su manera peculiar de
narrar los encuentros deportivos de futbol; mientras su compaiiera le hace sefias y
muecas para indicarle que no hable; finalmente le ofrece el producto de “Gingisona B” y
su voz vuelve a la normalidad; la publicidad culmina mostrando la imagen de la linea

del producto.

En esta publicidad se presentan tres tipos o formas de humor, estd la de juego de
palabras, por el lenguaje chabacano que emplea; la sorpresa se supone que la voz de una
aeromoza se caracteriza por el tono de voz y la exageracion, en la voz dspera por una
inflamacién de garganta. Mensaje “Gingisona B” alivio total contra la inflacién de

garganta”.
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Comercial Bloguea! Blogueo! de Old Spice

Producto Desodorante Old Spice
Titulo del comercial Bloqueo
Tiempo 18”
Seiial de transmision América Television y Latina

El desodorante Old Spice, producto que se caracteriza por emplear la publicidad con
humor, este no es el Gnico spot televisivo de tono humoristico donde presenta al
producto de una forma divertida haciendo de esta, una publicidad amena y atractiva para
muchos. El tnico personaje que aparece en este spot, que se caracteriza por tener la tes
negra y un cuerpo atlético y fornido (musculoso), muestra expresiones faciales y
movientos corporales exagerados que son suficiente para divertir y captar la atencion de
la teleaudiencia. La exageracion es uno de las formas de humor que se presenta en este
spot, ademas de la repeticion y el juego de palabras “Old Spice me ayuda a bloquear el

mal olor, BLOQUEO!!! BLOQUEO!! BLOQUEO!!! BLOQUEO!!!”
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El personaje que se encuentra en pafios menores y que tiene en la mano el producto, no
hace mas que gritar de forma exagerada la palabra “BLOQUEO” acompafidndola con

expresiones y movientos muy particulares.

Tal como lo menciona Henri Bergson quien habla de lo comico y define a esta como
“todo incidente que atrae nuestra atencién sobre la parte fisica de una persona ”
resaltando que lo comico es inconsciente porque es invisible para si mismo, pero visible
para todos y la risa es producto de este acontecimiento y el cual responde a ciertas
exigencias de la vida en comln y para lograr comprenderla se debe integrar a su medio
natural, que es la sociedad. El humor en si, mejor dicho la reaccion frente al humor, la
risa, tiene un significado social, pues seglin Bergson “ no saboreariamos lo cémico si
nos sentiriamos aislados. Diriase que la risa necesita un eco”. Como mensaje publicitario
esto lleva a que un spot, u otro tipo de mensajes con tono humoristico, tiene una gran
posibilidad de ser comentada entre integrantes de la sociedad en la que se exhibe el

mensaje, factor que creemos apoya la recordacion.
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NIVEA Men Sensitive

Producto Desodorante Nivea Men Sensitive
Titulo del comercial “Nivea Men Sensetive”
Tiempo 227
Seiial de transmision América Television

Nivea “Men Sensitive”es un desodorante que esta dirigido al sexo masculino, se
promociona al mercado a través de un comercial humoristico, donde los personajes; un
grupo de jovenes reflejan incomodidad al emplear un desodorante de otra marca y
comodidad y satisfaccion al emplear Nivea “Men Sensitive”, reflejadas a través de sus

expresiones exagerdas; elementos unicos que logran captar la atenci6n del televidente.

Es importante entender que la sociedad tiene prejuicios, pues se consideran que el sexo
débil es el femenino, pues el comportamiento y las expresiones por el uso de un
desodorante puede ser asociada con la delicadeza que caracteriza al sexo femenino;

entonces para muchos el prejuicio puede ser graciosa.
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Pues una comedia, que busca provocar la risa utilizando lo ridiculo, se nos revela como
un indicativo del peso que la influencia social y cultural ejerce en nuestra comprension
de dichas categorias. La misma concepcién de lo ridiculo nos lo muestra con suma
claridad, al estar basado en los defectos corporales y en las aberraciones de la moda y
del gusto que se reflejan en el traje, en el lenguaje y en los usos y costumbres. Bergson
sostiene que “expresa, pues, lo comico cierta imperfeccion individual o colectiva que
exige una correccién inmediata. Esta correccion es la risa. La risa es, pues, cierto gesto

social que subraya y reprime una situacion especial de los hombres y de los hechos”

Comercial Coca-Cola Hincha Infiltrado Peru vs Argentina Copa America

Producto Coca- Cola
Titulo del comercial *Hincha infiltrado”
Tiempo P
Seiial de transmision América Television

63



El espacio en el que se desenvuelve el comercial es un estadio y los personajes vienen a
ser la hinchada de cada equipo, en este caso el de Perli vs Argentina, el elemento del
humor acompafiado con aigunos efectos, hacen de este comercial atractivo y muy
divertido, pues el personaje principal que es un joven que va alentar al equipo peruano
se las ingenia para obtener una entrada para alentar a su equipo, sin embargo su alegria y
emocion es perturbada porque se encuentra entre la hinchada del equipo opuesto, sus
expresiones para evitar disfrutar el gol peruano, ya que esta entre la hinchada del equipo
argentino, la reaccién de la barra de argentina y el vendedor de la gaseosa Coca Cola,
son elementos que con una combinacién adecuada de los otros recursos refuerzan el

contenido humoristico de la publicidad.

El esfuerzo del joven peruano que se resiste a disfrutar el gol, es envano pues termina

en este caso no es la torpeza el elemento humoristico, sino la habilidad y la estratégia
graciosa que emplea el personaje para salir del problema, el de pedir una gaseosa Coca
Cola al vendedor quien aparece en el momento preciso. En esta publicidad se presenta
elementos de contraste, exageracion y repeticion y por estas caracteristicas esta dentro

de la parodia.

64



SPOT PUBLICITARIO- GEOMEN 2

Producto Shampoo Geomen
Titulo del comercial “Geomen”
Tiempo 30”7
Seiial de transmisién Latina

En este spot televisivo del shampoo Geomen, presenta como personaje principal a un
obrero joven y musculoso, el espacio en el que se desarrolla es una obra de construccion
en el que se encuentra muchos obreros trabajando con maquinas y herramientas que se
emplean en este tipo de trabajo, lo que representa el trabajo duro y pesado que realizan
los hombres, sin embargo esta percepcion se esfuma cuando este personaje principal,
quien se encuentra trabajando con un taladro, se quita el casco sorprendiendo con una
cabellera larga hermoza y frondoza que la mueve de forma sexi, razgos que se
relacionan con las caracteristicas femeninas, finalmente el spot es reforzado con un

mensaje “deja de usar el shampoo de tu flaca”
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Los movimientos y el cabello largo relacionados con las caracteristicas femeninas, son
aspectos que estan bien definidas en la sociedad en la que nos desenvolvemos, es decir
es normal que la mujer tenga el cabello largo y hermoso a diferencia del sexo opuesto,
quienes deben tener el cabello corto; entonces estos elementos empleados para la
efectividad del humor dependen mucho en el tiempo y espacio en la sociedad en el que
se desarrolla, para algunos simplemente no puede ser gracioso sino una manera de
llamar a una correccién a aquellos hombres que tienen el cabello largo, pero para otros
puede resultar muy gracioso. Bergson afirma que para entender la risa, hay que volver a
ponerla en su entorno natural, que es la sociedad; y sobre todo hay que determinar su
funcién util, que es una funcién social. Tal serd, digamoslo desde ya, la idea directriz de
todas nuestras investigaciones. La risa debe responder a ciertas exigencias de la vida en
comin. La risa debe tener un significado social. La sociedad tiene prejuicios, si no se
respeta o cumple lo establecido dentro de una sociadad o cultura esta es juzgada a través

de la risa, entonces el humor como menciona Bergson es una forma de corregirla.
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Servicio Telefonia maévil
Titulo del comercial “Te damos lo que prometemos”
Tiempo 35”
Seiial de transmisién América Televisién y Latina

Entel es una empresa de telecomunicaciones que se caracteriza por presentar spots
televisivos con contenido humoristico; “Te damos lo que prometemos” es un spot en el
que sus personajes , el contenido y otros elementos como el fondo musical, el lenguaje y
el ambiente en el que se desarrolla, refuerzan ¢l tipo de humor que se empled, en este
caso la exageracion, pues uno de los personajes que viene a ser la vendedora de platos a
base de mariscos, en este caso un combinado, muestra expresiones que adecuadamente
relacionados con el lenguaje que emplea hace atractiva el spot, a ello se suman cuatro
personaje mas, un par de comensales atraidos por la foto y el nombre particular del
plato “Tsunami”, deciden acercarse hacia la vendedora para cuestionarle y comprobar si
de verdad el plato era igual al de la foto, pues en ¢lla se observa un combinado gigante,

en el que la vendedora con expresiones graciosas les dice que si, que es igualita al de la
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foto, entonces los comensales sarcéasticos deciden pedir un plato, cuando de pronto la
vendedora llama por su nombre a cada uno de sus meseros “Carlos.. Jhonny traigan un
Tsunami para el mufieco”, de inmediato un par de pescadores traen el “Tsunami”,
sorprendiendo asi a los comensales, quienes desde el principio se burlaron y dudaron de
que fuera asi, la particularidad en la expresiéon de la vendedora, la burla de los
comensales y el “Tsunami” de forma exagerada; son los elementos que hacen atractiva
y llaman la atencién del telespectador; pues se dan propiedades magnificadas o
excesivas como es el caso del combinado, también existe la comparacion de dos
elementos, en este caso lo que te ofrece el servicio comparado con el “Tsunami”
exageradamente gigante, de manera que se produzca una situacién humoristica.

Bergson, analiza las diversas cosas que provocan la risa con el fin de determinar los
elementos humoristicos que nos hacen reir, en este spot existen diversos elementos,
como lo menciona Bergson la risa es una forma de correccidn social pero sin embrago
en la actualidad no se limita a camplir esa funcién, pues la sociedad ha aprendido de que
reir y de que no reir y ademés de que no puede existir fuera de los limites de lo

estrictamente humano.

1.1.2. MENSAJE PUBLICITARIO:

Los mensajes publicitarios de corte humoristico que son transmitidos por los medios de
América Televisién y latina, se caracterizan porque emplean y relacionan no solo el
texto, imagen y sonido, sino una relacién arménicamente con el lenguaje humoristico
reforzando asi el mensaje; logrando estilos creativo que logran captar la atencion, pues

es necesario Ilamar a atencion de la teleaudiencia para lograr la asimilacion del mensaje.
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Tal como lo sostiene, Gomez quien sostiene que el humor tiene la facultad de atraer la
atencién por al atractivo de lo divertido “cuando alguien estd contando algo,
seguramente despertard mayor interés en los receptores si se trata de un chiste o una

situacién comica personal vivida, que si utiliza cualquier otro tipo de discurso.”

La exageracion de los gestos, muecas y movimientos de los personajes, el lenguaje
empleado el juego de palabras y sorpresa en sus personajes estan presentes en mayor o

menor grado.

Esta demas, mencionar que los mensajes estan dirigidos a los sentimientos o emociones,

para lograr persuadir al telespectador.
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1.2. ANALISIS CUANTITATIVO:
1.2.1. ACEPTACION Y RECORDACION DE LA PUBLICIDAD

HUMORISTICA :

Grafico N2 01

éusted ve la televisiéon?
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Fueﬁte: Encuesta realizada a los jévenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

De acuerdo al grafico N° 01, el 81% de los jovenes del distrito de Ayacucho que
fueron encuestados ven la television; mientras que el 19% de los jévenes no lo
hacen. La mayoria considera que es una forma de distraccion ademas de afirmar
que en la actualidad la televisién es un medio de comunicacién masiva que no es
ajena a nadie, mientras que la minorfa no, porque no les gusta o no disponen de
tiempo para hacerlo; la teleaudiencia observa la television de acuerdo a sus
necesidades, de acuerdo a las gratificaciones que le puedan generar. Berlo
sostiene que en toda situacién de comunicacion, como lo es la publicidad, existen
por lo menos, dos grupos de respuestas esperadas: la respuesta exigida por la

persona que emite el mensaje y la que exige la persona que lo recibe; en este
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caso la teleaudiencia como agentes activos selecciona y elige lo que le gusta,
recibiendo a cambio una gratificacion.

Grafico N° 02

¢Te gusta la publicidad televisiva?

TSl INO

Fuente: Encuesta realizada a los jévenes del distrito de Ayacucho, def 1 al 5 de setiémbre 2015.

Segin el grafico N° 02 podemos afirmar que el 58% de los jovenes del distrito
de Ayacucho si les gusta la publicidad televisiva, mientras que solo el 42% de los
joOvenes mencionan que no.

Los que gustan de la publicidad humoristica, consideran que en la actualidad, la
publicidad televisiva estd haciendo uso de elementos nuevos que hacen de estos
;ltractivos y divertidos que facilmente llaman la atencién de quienes lo observan.
Las palabras “atractiva y divertida” definen a la publicidad actual. En la
actualidad las estrategias publicitarias han venido empleando nuevos elementos,
considerando a la teleaudiencia pieza fundamental para ello, enfocdndose en sus

gustos, preferencias, necesidades, etc.
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Grafico N° 03

¢Qué tipo de publicidad te gusta mas?

A, Publicidad televisiva con humor [1B. Publicidad televisiva sin humor [

Fuente: Encuesta realizada a los jovenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

Segtin el grafico N° 03 el 85% de los jévenes del distrito de Ayacucho prefieren
la publicidad televisiva de contenido humoristico, mientras que un 15% de los
jovenes prefieren la publicidad televisiva sin contenido humoristico.

La mayoria de los jovenes prefieren la publicidad televisiva de contenido
humoristico porque sostienen que es divertido, creativo, original y atractivo, pues
consideran que lo interesante llama la atencién de una persona, les agrada y la
aceptan mientras que a los otros no, pues creen que a diferencia de la publicidad
de contenido humoristico estas no distraen y no permiten identificar las
caracteristicas y beneficios del producto o servicio que se pretende vender y que
el uso exagerado y fuera del contexto social y cultural del humor lo unico que
puede lograr es distraer y confundir al pablico objetivo, dejando de lado asi su

objetivo comercial. Sin duda alguna, tal como lo sostiene Domingo Gémez “el

72



humor aplicado de manera correcta y oportuna a la publicidad, es una poderosa
herramienta para salvar todas las barreras, pero también se trata de una opcién
arriesgada, toda vez que utiliza los resortes mas complejos del ser humano,
aquellos que nos hacen reir”. Entonces el humor hace mdis aceptable los
sentimientos. Cuando se quiere comunicar un mensaje cargado de sentimientos
0 emociones, se corre el riesgo de no ser bien acogida por una audiencia timida.
Una vez mas el humor puede suponernos en tales casos una valiosa ayuda, pues
puede borrar todo indicio de turbacién de una situacion, o sugerencia, donde una
audiencia timida sentiria, de otro modo una emocién demasiado vivida.

Griafico N° 04

éla publicidad con humor es mas atractiva?
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Fuente: Encuesta realizada a los jévenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

Segiin el grafico N° 04, el 84% de los jovenes del distrito de Ayacucho dicen que

la publicidad con un humor es mas atractiva, mientras que un 16%, dicen que no.
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La mayoria de los jovenes afirman que una publicidad con humor es maés
atractiva por sus caracteristicas, “hace reir”, “es chistoso”, “es divertido”,
consideran que es placentero observas ese tipo de publicidad, mientras que para
el resto no es atractiva porque mencionan que lo tnico que logra el humor es
distraer.

El cambio de actitud que tanto buscan los publicistas en estos tiempos, es
obtenido facilmente cuando se implementan técnicas humoristicas en los
comerciales. Esto sucede debido a la capacidad persuasiva del humor, el cual
genera un efecto positivo en el teleaudiente Domingo Gémez, ademds considera
que el humor tiene la facultad de atraer la atencion por el atractivo de lo divertido
“cuando alguien esta contando algo, seguramente despertarad mayor interés en los
receptores si se trata de un chiste o situacion comica personal vivida, que si
utiliza cualquier otro tipo de discurso” lo mismo pasa con la television; ante un
spot chistoso, el piiblico reaccionard con una actitud diferente, una mejor
predisposicion. Ademas Bergson menciona que para lograr el efecto del humor
se requiere una ausencia de sentimientos, es necesario olvidar momentineamente
el afecto, la compasion, la tristeza, etc. y distanciarnos emocionalmente de la

situacién comica.
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Grafico N° 05

éUsted se recuerda de alguna publicidad o spot en
especial?
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Fuente: Encuesta realizada a los jévenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

Segiin el grafico N° 05 el 73% de los jovenes del distrito de Ayacucho recuerda
al menos alguna publicidad televisiva, mientras que el 27% de los jévenes no
recuerda ninguna.

La mayoria de los jovenes, si recuerda alguna publicidad, pero no todas las
mencionadas tenian un contenido humoristico, el humor puede hacer atractiva
una publicidad, puede llamar la atencién pero no tiene el poder total, pues esta
recordacion estd apoyado o reforzado por elementos como: motivacién
necesidades, gustos, intereses y preferencias ademas de la repeticion o frecuencia
con que se difunden, recordemos que muy a aparte de la necesidad y motivacién
la repeticion constante de un anuncio permite la grabacion de esta.

Para Aguilar Olano existe una serie de técnicas que permiten recordar con mas

facilidad y detener el olvido o extincién de una publicidad televisiva y uno de
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esos factores es la repeticion continua que considera un procedimiento
importante para la grabacién del mensaje en la memoria asi mismo la
disponibilidad del receptor.

La publicidad recordada por lo jévenes en su mayoria fue por el contenido
humoristico seguida por los personajes, por la marca y finalmente por el
producto. Es importante resaltar que para la recordacion de un spot televisivo
interviene diferentes aspectos como la frecuencia, gustos y necesidades pero
también el humor hace lo suyo, pues las cualidades del humor en la publicidad
televisiva, es la capacidad de captar la atencion de la teleaudiencia, segundo el
tiempo que viene a ser el ritmo, es decir la estructura temporal y por ultimo la
supremacia de la imagen frente a lo conceptual pues cuando se dispone de menos
de 20 o 30 segundos es trascendental sintetizar toda la informacién y la accion en

pocos planos con lo que cada imagen cobra suma importancia.
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Grafico N° 06

¢Qué caracteristica considera mas importante al
momento de recordarlo ?

OA. Humor 0OB. Marca QOC. producto 0OD. Otros

Fuente: Encuesta realizada a los jovenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

Segin el grafico N° 06 el 34% de los jovenes del distrito de Ayacucho
consideran que la caracteristica mas importante para recordar una publicidad
televisiva es el humor, el 29% por la marca, el 21% por el producto, y el 16%

otros caracteristicas.

De los datos obtenidos, se puede concluir que la mayoria de los jévenes del
distrito de Ayacucho afirman que la caracteristica mds importante de una
publicidad televisiva para su recordacién es el contenido humoristico, consideran
que el uso adecuado y oportuno del humor con el resto de los elementos que
emplea la publicidad televisiva permite a la teleaudiencia identificarla y
recordarla. Domingo Gémez considera que el humor ha demostrado una
capacidad superior al promedio para cambiar las preferencias, entre todos los

tipos de anuncio; los sentimientos hacia una marca no serian tan ficilmente
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modificables, como pueden serlo mediante el discurso humoristico, precisamente
por las propias caracteristicas del humor, que trivializa los asuntos facilitando la
comprension del argumento de la parte contraria, y aumentando la probabilidad

de persuadir al receptor del mensaje.

1.2.2. CONSUMO:

Grafico N° 07

Al momento de elegir o adquirir un producto o servicio ¢por
qué lo hace?

CA. Porlamarca N B. Porel precio

~C. Porel producto mD. Porla publicidad con humor

Fuente: Encuesta realizada a los jévenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

Segiin el grafico N° 07 el 39% de los jovenes del distrito de Ayacucho al momento
de elegir o adquirir un producto o servicio lo hacen por la marca, el 28% por el

precio, el 18% por la publicidad de corte humoristico y el 15% por el producto.

En la mayoria de los jovenes, al momento de elegir o adquirir un producto o
servicio, lo hacen por la marca, seguido por el precio, luego por la publicidad de
corte humoristico y por ultimo, por el producto. No cabe duda que el humor puede

ser muy atractiva, divertida, graciosa que capta la atencion de muchos y mas de los
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jovenes, sin embargo este no es un recurso que determine a la hora de elegir un
producto o servicio. Pues durante ese proceso, las caracteristicas internas y externas
del consumidor se ponen de manifiesto, por muy divertida que es una publicidad y
esta sea muy gratificante no significa que sea lo suficientemente determinante en el

momento de elegir o comprar.

Grafico N°08

¢éLa publicidad con humor induce al consumo de los
productos o servcios que ofrecen?
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Fuente: Encuesta realizada a los jévenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015,

Segiin el grafico N° 8 el 66% de los jévenes del distrito de Ayacucho consideran que
la publicidad con humor no induce al consumo del producto o servicio que se

publicita, mientras que un 34%, de los jévenes consideran que si.

Gran parte de los jovenes manifiestan que la publicidad televisiva que emplea el
humor para vender un producto o servicio, no es efectiva, pues el objetivo de la
publicidad es persuadir para lograr modificar o cambiar la conducta de la masa

consumidora, logrando asi su consumo y al parecer para lograrlo no solo es
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suficiente ser graciosa y captar la atencién sino es importante tomar en cuenta
también otros factores como la motivacion, el interés y las necesidades de la
teleaudiencia, Sdnchez Guzméan sostiene que comprender la multiplicidad de
necesidades que provocan, a su vez, la existencia de una pluralidad de motivaciones
en ¢l individuo, deben ser adecuadamente manejadas para influir eficazmente en el
comportamiento del consumidor. La motivacién como lo define Aguilar, es la
condicion o estado que activa a la persona, derivado de una necesidad, y que la
orienta hacia determinados objetivos, es lo que incita a la actividad de los

organismos, regulando y dirigiendo dicha conducta hacia un propésito determinado.
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CONCLUSIONES

1.- La publicidad televisiva con humor que se transmite a través de la sefial abierta de
América Television y Latina, tiene mayor grado de aceptacion, ya que el humor hace
amena, divertida y atractiva la publicidad, logrando de esta manera captar la atencion de

la teleaudiencia.

2.- La publicidad televisiva humoristica, por sus caracteristicas es recordada a diferencia
de otras que no la emplean; pero cabe resaltar que para su recordacién también
intervienen otros elementos que estin estrechamente relacionados con la audiencia

como: necesidades, intereses, gustos, preferencias, etc.

3.- La publicidad de corte humoristico no fomenta el consumo de productos o servicios,
porque existen factores personales, sociales, culturales y econdmicos que intervienen en
el proceso de comportamiento del consumidor, logra captar la atencién del publico
porque es divertida, pero no es un recurso suficiente para inducir el consumo del

producto o servicio que se ofrece.

4.- Los spots televisivos con humor que transmite América Televisién y Latina, no
presenta una sola forma o tipo de humor, sino que en ellas se presentan mdas de una, tales
como la exagerabic’m, la parodia, la ironia, el juego de palabras y la personificacién, unas
con mayor énfasis que otras, pero que sin duda alguna hacen divertida y atractiva la

publicidad.

5.- El resultado de la investigacion, corrobora parcialmente la hipétesis planteada, pues

la publicidad televisiva de corte humoristico si tiene un mayor grado de aceptacioén y
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recordacion en la audiencia, sin embargo no es un recurso suficiente que logre inducir el
consumo de los productos o servicios que ofrecen, pues el comportamiento de compra

del consumidor se ve afectado por los factores culturales, sociales y personales.
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ANEXOS



IVEAALINIL T UWUZINMOLT & LN L

TEMA: EL HUMOR COMO RECURSO EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA QUE SE TRA’NSMITEN A TRAVESDE LA SENAL ABIERTA DE
AMERICA TELEVISION Y LATINA

Problema de Investigacion

Objetivos de
investigacion

Hipotesis

Sistema de variables

Tipo de investigacion, Poblacion
y Muestra

Metodologia, Técnica
e Instrumento.

Problema  principal de
investigacion:
(Cudl es el grado de

aceptacion y recordaciéon de
la publicidad televisiva con
humor que se transmite a
través de la sefial abierta de
América Television y Latina?
Problemas especificos:

;Qué tipo de humor se
presenta en la publicidad
televisiva que se transmite a
través de la sefial abierta de
América Television y Latina?

(Es el humor un recurso en la
recordacion de la publicidad
televisiva humoristica para el
consumo de productos y
servicios?

(Cual es la efectividad que
tiene la publicidad televisiva
con humor?

Objetivo General:
-Conocer el grado de
aceptacion y
recordacion de la
publicidad televisiva
con humor que se
transmite a través de
la sefial abierta de
América Television y
Latina.

Objetivos
Especificos:
-Analizar la
publicidad con
humor que se

transmite a través de
la sefial abierta de
Amgérica Television y
Latina.

-Identificar si el
humor influye en la
recordacién de la
publicidad y i
genera el consumo
de productos y
servicios.

-Conocer . la
efectividad que tiene
la publicidad
televisiva con humor.

La publicidad televisiva
que emplea el humor como
recurso tiene  mayor
aceptacion y recordacion
en la andiencia, generando
asi el consumo de los
productos y servicios que
ofrecen.

Variable:

La publicidad con humor

Indicadores:
-Publicidad
comunicacion
-Publicidad televisiva.
-Mensaje publicitario
-El humor

- Tipos de humor
Variable:

Recordacion y consumo

Indicadores:
-Procesos psicologicos
-Comportamiento
compra del consumido

y

de

Tipo de Investigacion :
Correlacional.

Poblacion:

La poblacion para la investigacion
estd conformada por un total de
10,842 jévenes entre 20 a 24 afios
que viven en el distrito de
Ayacucho y todos los canales de
sefial abierta (Latina, América
TV, ATV, Panamericana TV, Red

Global y TV Pert).

Muestra 01:

La muestra de estudio
probabilistico, estd conformada

por 318 ciudadanos de 20 a 24
afios, del distrito de Ayacucho.

Muestra 02:

La muestra de estudio no
probabilistico por conveniencia,
esta conformada por la publicidad
emitida por los canales de
television de América Televisidn
(4) y Latina (2) por ser medios
netamente comerciales. y

Tipo de Investigacion:
Correlacional.
Mc¢étodo:

-Hipotético- Deductivo
y Hermenéutico
Técnica:

-L.a encuesta.

-Analisis de contenido.
Instrumento:

-El cuestionario.

-Guia de analisis de
contenido.




ANEXO N°02: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO DE ENCUESTA PARA CIUDADANOS JOVENES

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TESIS: EL HUMOR COMO RECURSO EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA QUE SE TRANSMITE A TRAVES
DE LA SENAL ABIERTA DE AMERICA TELEVISION Y LATINA

El siguiente cuestionario, tiene como objetivo recabar informacién de los ciudadanos jévenes del
distrito de Ayacucho sobre el humor como recurso en la publicidad tefevisiva que se transmite a
través de la sefial abierta de América Television y Latina. Se requiere que las respuestas sean
objetivas para la realizacidn de un andlisis minucioso.

INDICACIONES.

Tenga la amabilidad de marcar con una “X” la alternativa que crea conveniente y completar si es
necesario.

VARIABLE: LA PUBLICIDAD CON HUMOR

1. ¢Usted. ve la televisién?
A Si()
B. No()
2. ¢Te gusta la publicidad televisiva?
A Si{)
B. No{)

..................................................................................................................................................

3. ¢Qué tipo de publicidad televisiva es la que mds te gusta?
A. Los spot televisivos con humor ( )
B. Los spots televisivos sin humor { )

..............................................................................................................................................

4. (Cree que el humor en la publicidad televisiva genera mayor aceptacion en la
teleaudiencia?
A Si ()
B. No{)



VARIABLE: RECORDACION Y CONSUMO

5. éUsted se recuerda de alguna publicidad televisiva en especial?(el primero que se le
venga en mente)

A Si ()
B. No()

...........................................................................................................................................

.............................................................................................................................................

6. éQué caracteristicas considera mds importante al momento de recordarlo?
A. Humor
B. Marca
C. Producto
D. Otros

7. ¢Alahora de elegir o adquirir un determinado producto, por qué lo hace?

A. Por la marca ()
B. Por el precio ()
C. Porel producto ()

D. Porla publicidad con humor ()
8. ¢la publicidad televisiva con humor induce en el consumo del producto o servicio que
ofrecen?
A Si()
B. No()
POF QUE: ettt eseretets e tes e et es s et et sb e s et et s rere e e e betam st nr e et sbaneshena s st shenne e

....................................................................................................................................................



ANEXO N°03: GUIA DE ANALISIS DE CONTENIDO

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBILA DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

TESIS: EL HUMOR COMO RECURSO EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA
TRANSMITIDA A TRAVES DE LA SENAL DE AMERICA TELEVISION Y
LATINA

GUIA DE ANALISIS DE CONTENIDO DE SPOTS PUBLICITARIOS
TELEVISIVOS

IDENTIFICACION PUBLICITARIA

PRODUCTO:
TIEMPO DE DURACION:
FRECUENCIA:
CONTENIDO:
CARACTERISTICAS:
MENSAJE:

TIPO DE HUMOR:




ANEXO N° 04: CUADRO DE ANALISIS CUANTITATIVO

Jévenes que observan la televisiéon

Cuadro N° 01
OPCIONES | Ni | hi
Si 257 81%
NO 61 19%
TOTAL 318 100%

Fuente: Encuesta realizada a los jévenes de! distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

Jovenes que se fijan en la publicidad televisiva

Cuadro N° (2
OPCIONES | NP | hi
S| 226 71%
NO 92 29%
TOTAL 318 ! 100%
o

Fuente: Encuesta realizada a los j6venes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

Tipo de publicidad televisiva que gusta mas

Cuadro N° 03
OPCIONES [ N | hi
A. Publicidad | 269 | = 85%
televisiva con
humor ’
B. Publicidad 49 15%
televisiva sin
humor
TOTAL 318 100%
|
L

Fuente: Encuesta realizada a los j6venes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.



Aceptacién de publicidad televisiva con humor

Cuadro N° 04
OPCIONES | Ni | hi
S 268 * 84%
NO 50 16%
TOTAL | 318 100%
i

Fuente: Encuesta realizada a los jévenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 201

Recordacién de la publicidad con humor

Cuadro N° 05
OPCIONES | Ni [ hi
sl ! 233 1 73%
NO 85 27%
TOTAL 318 ! 100%
| ;
I

Fuente: Encuesta realizada a los jévenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

Caracteristica mas importante para su recordacién

Cuadro N° 06
OPCIONES | Ni | hi
A. Humor 106 ' 34%
B. Marca 91 29%
C. producto : 69 21%
. |
D. Otros 52 16%
TOTAL | 318 100%
1

Fuente: Encuesta realizada a los jévenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.



Factores que influyen para adquirir un producto

Cuadro N° 07
OPCIONES [ N | i
A. Por la marca ©125 1 39%
B. Por el precio 90 28%
C. Por el producto 46 L 15%
D. Porla publicidad con humor 57 18%
TOTAL v 318 ¢ 100%
.

Fuente: Encuesta realizada a los j6venes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.

Publicidad humoristica induce al consumo del producto o servicio que se vende

Cuadro N2 08
OPCIONES | Ni | hi
S| L 109 : 34%
NO 209 66%
TOTAL 318 100%
1 .

Fuente: Encuesta realizada 2 los jévenes del distrito de Ayacucho, del 1 al 5 de setiembre 2015.
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