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I TEMA

ANALISIS DEL DISENO DE UNA MASCOTA PUBLICITARIA COMO ATRIBUTO
COMPLEMENTARIO A UNA MARCA CON POSICIONAMIENTO RELEVANTE EN EL
MERCADO ECUATORIANO

Il. ABSTRACT

El presente trabajo de fin de carrera (TFC) es un andlisis comunicacional
y estético de los personajes que se desenvuelven como las mascotas para una marca,
gue determina como estos respondan a los conceptos de su filosofia, y los posicionan
en su audiencia mediante su disefio y actuacion dentro de diversos medios recibidos
por la misma. Para ello, se ha elegido al tucan Maximo como objeto de estudio y
referente principal, ya que tuvo un tiempo de duracion definido (1994-2000), y fue creado
para las campafias de salud de una marca ampliamente reconocida a nivel mundial y
en el Ecuador: UNICEF.

Se ha optado dividir el trabajo en tres partes. En primera instancia, se
busca introducir al lector al ambito de estudio, pasando del disefio grafico al uso de
personajes mascota en el disefio de marca y la publicidad, tanto a nivel mundial, como
a nivel ecuatoriano. Se presenta también un estudio que describe problemas comunes
presentes en la comunicacidbn de mascotas utilizadas por marcas reconocidas, se
definen los objetivos de analisis y el marco teérico de la investigacion, tratando a la
mascota, 0 personaje, como un elemento grafico que transmite su posicionamiento

basado en valores presentes por 12 arquetipos que surgen de fundamentos miticos.

La segunda parte, la tesis en si misma, comprende el analisis a fondo de
Maximo tucan. En esta se determina si Maximo, perteneciendo a una marca de
trayectoria amplia y posicionamiento relevante en el pais, es capaz de evitar los
problemas detectados al inicio del TFC, ya sea mediante una creacién metodolégica, un
uso de componentes visuales fundamentados en una personalidad expresada a través
de arquetipos, 0 una reaccion de audiencia que sea coherente con los conceptos

explicados en su creacion y los aspectos visuales que se evidencian en la mascota.

La tercera parte comprende las conclusiones respecto al andlisis, y
recomendaciones para futuros trabajos que comprendan el &mbito de estudio de las

mascotas utilizadas para la comunicacion de una marca.



M. INTRODUCCION

.1 Consideraciones generales

Aquiles Gay y Lidia Samar® establecen que el Disefio Industrial es una
actividad moderna, cuyos origenes cominmente se remontan a la Revolucion Industrial.
Esto se debe a que, antes de este fendmeno, la produccion de objetos era producida
artesanalmente, primaba la decoracion y el embellecimiento como factores de valor, y
su realizador era capaz de alterarlos a su libre criterio, ya que la concepcién del producto
y su realizacion eran tareas unidas (GAY y SAMAR, 2004: 8). Sin embargo, tras la
introducciéon de maquinaria y nuevas tecnologias para producir objetos, junto con el
avance de las comunicaciones globales, los artesanos tuvieron que adaptar sus
creaciones para hacer mas eficiente y masiva su distribucion. Por lo tanto, esto causé
gue se hiciera uso de una planificacion mas precisa al momento de crear un objeto
determinado, de manera que se puedan solucionar problemas presentados durante su
fabricacion mediante maquinas, y justamente esta separacion entre la generacion de la
idea y su realizacion industrial es la que separa al disefio de la produccion artesanal, al
menos en sus inicios (GAY y SAMAR, 2004: 9).

El Disefio Grafico forma parte del Disefio Industrial como tal, en el sentido
de que también nace junto con los avances tecnoldgicos y sociales de una manera
similar?. En este caso, la Revolucion Industrial no solo significd una evolucion en el area
tecnoldgica, sino que junto con ellos, los materiales impresos se volvieron mas baratos
y faciles de producir, volviéndose asi mas accesibles y requeridos, iniciando la era de
las comunicaciones masivas (MEGGS, 2012: 132). Al igual que la produccién de
objetos, el artesano gréafico, anterior a la Revolucion Industrial, utilizaba su imprenta para
reproducir tipografia y grabados por igual, y su proceso de concepcion estaba
fuertemente unido con el de fabricacion, algo que cambié con la explosion de la
demanda en comunicacion visual, la sobreabundancia de estilos y fuentes tipogréficas,
la introduccién de la litografia a color y la masificacion de la fotografia, y una expansion

de las aplicaciones que utilizaban todo este tipo de tareas (MEGGS, 2012: 133).

! De acuerdo a su libro “El disefio industrial en la historia”.

2 No obstante, si es importante notar que la comunicacion visual, utilizando imagenes y gréficos tiene sus origenes incluso
hasta la prehistoria. Philip B. Meggs, autor que se citara en el presente parrafo, inicia su libro “La Historia del Disefio
Gréfico” con una introduccion a las pinturas rupestres, considerando luego la utilizacién de jeroglificos en el Antiguo
Egipto, la evolucion de los caracteres chinos, los alfabetos occidentales (desde el sumerio hasta el romano), la realizacion
de manuscritos medievales, e incluso la contribucion de la imprenta de Gutenberg al Renacimiento, entre otros ejemplos
histdricos.



Es asi que el Disefio Gréfico se vuelve altamente versatil, ya que ha ido
incorporando un sinnimero de tecnologias y técnicas, pero todas unidas bajo una
misma funcién. Pero el disefio es mas que una actividad multidisciplinaria, o que un
proceso previo a la fabricacion masiva. En palabras de Wucius Wong “el disefio es el
proceso de creacion visual con un propésito (...) cubre exigencias practicas. Una unidad de disefio debe
ser colocada frente a un publico y transportar un mensaje prefijado” (WONG, 1991: 9). Y para Luz
del Carmen Vilchis, el hecho de que un objeto de disefio gréafico tenga un mensaje
implica que este puede ser interpretado y valorado por su publico receptor, por lo que

existe comunicacion. En sus palabras “el disefio es comunicacion” (VILCHIS, 2002: 79).

Para Vilchis, el disefio es sindbnimo de comunicacion porque en él esta
implicado un didlogo entre el emisor que utiliza un objeto y el receptor del mensaje que
este contiene, dando paso a una relacién ideolégica mediante interpretaciones objetivas
y subjetivas (VILCHIS, 2002: 79). En este proceso, ademas, estan incluidas diversas
instancias de indole tecnoldgica, estética, politica, y econdémica, y a su vez, un objeto
de disefio puede ser utilizado para ser un “portador de forma”, una “ocasién de contacto
intersubjetivo” 0 una “materia de valoracion™ (VILCHIS, 2002: 80). Toda esta variedad en el
proceso comunicacional hace que el disefio grafico presente variaciones vy

ramificaciones en relacién a los tipos de elementos visuales que se producen.

Por decir algunos ejemplos, los objetos de disefio grafico pueden
complementar visualmente el contenido de un texto escrito en una publicacién impresa,
apareciendo asi el disefio editorial; pueden transmitir mensajes mediante efectos
especiales, contenido audiovisual e interactividad digital, lo que se conoce como disefio
multimedia; o pueden utilizar el internet para crear contactos masivos, area de la que se
encarga el disefio web. Algunas de estas instancias incluso trabajan al mismo tiempo
para crear una imagen unificada en la mente de su consumidor, como se observa en el

disefio de marca.

Matthew Healey, de acuerdo a su libro “; Qué es el Branding?”, establece
gue una marca consiste en una idea 0 concepto intangible que es instalada en su
consumidor mediante un sistema unificado de signos. Para él, este “concepto clave”

puede referirse a un objetivo personal, una respuesta emocional o una serie de valores

8 Cuando Vilchis se refiere a un objeto de disefio como un portador de forma, esto quiere decir que éste tiene un
mensaje elemental, pensado para estimular reflejos visuales o motores; cuando es una ocasion de contacto
intersubjetivo, se refiere a aquel objeto simbdlico que responde a actividades personales; y cuando es una materia de
valoracion, es aquel objeto que genera un cambio en la forma de pensar de sus receptores (VILCHIS, 2002: 80).



(HEALEY, 2008: 70). Y a su vez, una marca puede ser adoptada por cualquiera, desde
un individuo, como una celebridad, hasta grupos de personas, como empresas
corporativas, organizaciones de servicio publico, y organizaciones no gubernamentales,
por poner ejemplos (HEALEY, 2008: 80).

Por su parte, los signos que utiliza una marca son las manifestaciones
visibles y tangibles de ese “concepto clave”, y pueden ser muy variados. Si bien un
nombre, un logotipo, una experiencia de compra, un producto, o una publicidad son
objetos de comunicacion con los que se confunde a la marca propiamente dicha, estos
no son Mas que integrantes de dicha idea, la cual incluso puede estar desligada del
producto, servicio o persona que promociona (HEALEY, 2008: 70). Y ademas, una
marca no cuenta inicamente con estos elementos para representar a esa idea, sino que
se vale de otros, y estos a su vez pueden trabajar en conjunto unos con otros. Healey,
propone que esta también puede utilizar motivos gréaficos, conocidos como
“supersignos”, que pueden generar un efecto de recuerdo visual para la marca. Estos
pueden ir desde un elemento grafico especifico, como un marco o un rasgo, hasta algo

mas complejo (HEALEY, 2008: 102), como lo puede ser un personaje disefiado

Un personaje se encuentra principalmente en una narrativa oral o escrita,
y se refiere a un actor literario dentro de ella, que a partir de un proceso de
caracterizacion va obteniendo una motivacién y una personalidad de acuerdo a la
historia que se quiere contar. Francisco Alamo, en su tesis “La caracterizacién del
personaje novelesco: perspectivas narratoldgicas” cita a Carlos Reis, quien propone que
esta labor es “todo proceso descriptivo que tiene como objetivo la atribucién de propiedades distintivas
a los elementos que integran una historia, principalmente a sus elementos humanos o a las entidades de
propension antropomorfica®” (ALAMO, 2006: 191). Para Alamo, estas propiedades pueden
atribuirse mediante la descripcidn fisica y psiquica del personaje en cuestion, o mediante
referencias y vivencias indirectas que progresan a lo largo de la historia en la que éste
actia (ALAMO, 2006: 195).

No obstante, una caracterizacién visual también es posible, y se puede
conseguir en la vida real, ya sea mediante la actuacién de una persona en un filme
cinematogréfico o su pose en una fotografia, complementandose con su vestimenta,
magquillaje e iluminacion particular. Pero también es posible caracterizar un personaje

artificial de una manera grafica complementando las técnicas de caracterizacion

4 Antropomorfo es un adjetivo que se aplica cuando algun sujeto tiene forma o apariencia humana (REAL ACADEMIA
DE LA LENGUA ESPARNOLA, 2015).

4



narrativa, la representacion visual (entendiéndose como dibujo, disefio 3d, modelado en
arcilla, entre otros) e inclusive a veces actuacion, sea esta de voz o de captura de

movimiento, y es aqui donde nace la actividad del disefio de personajes.

Cuando se habla de disefio de personajes, se lo asocia cominmente con
la cinematografia animada para el entretenimiento, con empresas como Disney,
Dreamworks, Hanna-Barbera y Cartoon Network como grandes representantes de la
animacion y, por ende, creadores de personajes para sus shows y filmes animados. Sin
embargo, la funcion del personaje disefiado va mas alla del entretenimiento, y de la
disciplina de la animacién misma, e incluso puede encontrarse para diversos fines y
representado mediante diversas técnicas de reproduccion grafica, ya sea impresos en
empaques Yy revistas, representados mediante un disfraz, o como integrante de una
pagina web. Cuando se habla de este tipo de personajes que no son usados para el

entretenimiento, sino para la comunicacion, se tiende a utilizar el término “mascota”.

Si bien se ahondara en el marco teérico sobre las particularidades de
establecer una definicion® sobre lo que es una mascota, por el momento se optara por
utilizar las ideas basicas que Stephen Brown establece sobre ellas: pueden tener
cualquier forma, especie y presentacion, pueden tener diversas funciones y pueden

incluso trascender de ellas y ser parte de la cultura popular (BROWN, et al. 2014: 4).

Entre las funciones que pueden cumplir este tipo de personajes, se
encuentra la de comunicar el posicionamiento existente en una marca, que se define
como el lugar que un grupo de imagenes, sonidos o experiencias simbélicas en general
pueden ocupar dentro de la mente de un consumidor de comunicacién persuasiva
(FIGUEROA, 1999: 87). En resumen, este concepto surge de que, al vivir en una
sociedad “supercomunicada”, la mente humana esti expuesta a una sobre saturacion
de informacién a cada momento, por lo que se limita automaticamente a conectarse con
aquellas experiencias anteriores que ya son parte del aprendizaje de una persona. Es
por ello que, para lograr posicionar un mensaje se lo simplifica, basandose en las
vivencias y principios fundamentales que histéricamente caracterizan a un segmento

especifico de una sociedad con el que se requiera conectar (FIGUEROA, 1999: 88).

5 De hecho, Stephen Brown sostiene que no existe una definicion clara y precisa sobre lo que es una mascota como tal,
ya que se lo suele asociar con términos como “personaje”, “imagotipo”, “icono”, “criatura-anunciante”, “animales de
marketing (definicion que Brown usa)” de manera intercambiable, y abarca un grupo demasiado amplio de objetos

visuales (BROWN, et al. 2014: 3).



Para César Pérez, el posicionamiento se refiere a un fenémeno
perceptual, que consiste en una asociacion fuerte entre un producto (sea este una
marca, un servicio, un objeto) y una serie de atributos percibidos por medio de él
(PEREZ, 2008: 1). David Gémez, por su parte, establece que la marca misma es la que
debe construir dichos atributos, mediante su servicio y experiencia de usuario, mientras
gue los objetos de comunicacién (su publicidad, su logotipo, su mascota) se encargan
de transmitir este posicionamiento ya creado a partir de acciones y experiencias reales.
En el caso de las marcas, la experiencia que el cliente tiene con ellas sirve para evaluar
la veracidad de sus mensajes (GOMEZ, 2013: 1).

Un mensaje puede ser de diversa indole. Si son de publicidad, este se
destacaran porque su funcion principal es la de vender y persuadir, y esta arraigada
fuertemente en lo comercial (FIGUEROA, 1999: 21). Si su funcion es la de informar y
educar a un gran segmento de una ciudadania para crear conciencia respecto a un
tema, se esta refiriendo a un anuncio de servicio publico (CUEVAS, 2012: 1). Y si el
mensaje esta transmitido para lograr el apoyo a una ideologia politica o una religién, se
refiere a la propaganda (FIGUEROA, 1999: 20). E incluso hay mensajes que no
pertenecen a estas categorias, pero que pueden utilizar mascotas, tales como la

transmision de ideales deportivos, y la critica politica.

Sin embargo, todo remite nuevamente al hecho de que las mascotas son
elementos que se forman a partir de una marca, de los valores asociados a su concepto
clave y que bien pueden apoyan su entrada en la mente de un grupo de consumidores,
comunicando el posicionamiento que una marca ha construido en base a su labor con
su usuario. Y es asi como se definen los conceptos basicos que pertenecen al &mbito
del que surge la propuesta del presente Trabajo Final de Carrera (que se abreviara
posteriormente como TFC). Es por ello que, a continuacion, se introducira al lector en la
historia del uso de personajes para la comunicacion, en base a ejemplos histéricos

ejemplares, tanto a nivel mundial como a nivel nacional.

LI Antecedentes histdricos de mascotas comunicacionales y de marca a nivel

mundial

Como se dijo anteriormente, la mascota puede posicionar diversos tipos
de mensajes, y justamente en este acapite se mostrard cOmo las marcas comerciales y
las instituciones y organizaciones sociales, deportivas, e incluso gubernamentales, han

visto utilidad en estos recursos graficos, sea para crear una asociacion del personaje
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con sus marcas, o para utilizarlo en algun mensaje especifico que deseen emitir. Se
explorara, ademas, un acercamiento a los origenes de los personajes para
comunicacion a nivel mundial, que se remontan hacia los anuncios publicitarios y la
caricatura politica del siglo XIX, y cédmo estos han sido utilizados a lo largo de épocas
mas modernas (siglos XX y XXI), para luego trascender su funcion comunicacional y

tener un apego afectivo en la cultura popular.

La mayoria de registros histdricos publicitarios® se remontan al siglo XIX,
gracias a la llegada de la revolucion industrial y la masificacion de la prensa impresa.
Con los cambios tecnolégicos que acarreaba la época se diversificaba también el
mercado a escalas mucho mayores, de manera que los duefios de empresas buscaban
nuevas formas de vender sus productos, tales como cadenas de tiendas, o distribuidores
intermediarios; y para proclamar los valores y virtudes de su produccién hacia los
consumidores, empezaron a crear marcas gue a su vez eran promocionadas mediante
la publicidad (TUNGATE, 2007: 11).

En 1862, con la firma britanica A&F Pears, se registra uno de los primeros
auspicios donados a una publicidad por parte de una celebridad de la época, la actriz y
cortesana Lillie Langtry (GRAFICO 1), para promocionar los jabones Pears, a la par con
su afiche promocional, trabajo del artista popular Sir John Everett Millais. Esta éxitosa
campafia, conocida como “Burbujas”, fue orquestada por el pionero publicitario Thomas
J. Barett (TUNGATE, 2007: 12).

El bajo precio del periodico y los avances de la litografia en Europa fueron
aprovechados por la imprenta francesa Chaix, que en conjunto con el artista Jules
Chéret, produjeron afiches de colores brillantes con bailarinas representativas del
cabaret Folies-Bérgere, a las que afectivamente se las conocié como chérettes en honor
a su creador. Este estilo de cartel era similar al arte producido por Henri Toulouse
Lautrec para el cabaret rival Moulin Rouge, “El espiritu de Montmartre” (TUNGATE,
2007: 13), sin embargo, otro de estos centros de entretenimiento nocturno, llamado Le
Chat Noir, utilizaria un cartel particular para evocar su popular acto del teatro de sombras
mediante la silueta de un gato negro, obra del ilustrador Théophile Steinlen. El duefio

del local, Rodolphe Salis, encargé al artista la realizacion de la obra tras encontrar un

5 Si bien las definiciones de publicidad son muchas y muy variadas, esto es lo que Antonio Figueroa dice al respecto:
“(...) la publicidad tiene la misién de apoyar al proceso de mercadotecnia, para lograr el objetivo de comercializar méas
productos o servicios en un mercado. Es una accién de comunicacién persuasiva, directiva y comercial que se produce
y planifica regularmente en la agencia y se canaliza por conducto de los medios masivos de comunicacion” (FIGUEROA,
1999: 21).



gato callejero negro durante la renovacién del cabaret, el cuél fue la inspiracion para el
nombre del lugar y, segun Salis, el emblema de una vida nocturna, salvaje y
vanguardista (MEAKIN: 1).

GRAFICO 1

DE DERECHA A IZQUIERDA, LOS AFICHES PARA EL CABARET FOLIES BERGERE,
LE CHAT NOIR, Y EL JABON PEARS, ANTECEDENTES QUE MUESTRAN EL USO
DE PERSONAJES PARA LA COMUNICACION

Bau!

pt M. ARMAND SILVESTRE
Musigee Ge WLLOESORNES  Misc e Scea de N MARKUTA

Cherettes El gato negro Lillie Langtry

Fuente: en.wikipedia.org / www.lisak.net.pl /
Elaborado por: Jules Chéret / Théophile Steinlen / Thomas J. Barett /

Tanto A&F Pears, como los cabarets franceses demuestran una
tendencia a utilizar figuras representativas de personas o animales que simbolizan los
valores que definen a sus negocios, creando asi una idea de comunicar el
posicionamiento de marca en base a ellos. La imagen de Lillie Langdry, las Cherettes y
el gato negro, por ejemplo, se presentan como personajes que dan informacién visual
adicional al lector de los afiches, respecto a los servicios a los que va a acceder. Ellos
complementan a sus marcas, en base a los valores con los que estas han sido
construidos (la suavidad, la diversion, la vida bohemia, respectivamente), y su imagen
sirve para otorgarles una idea representativa en base a ellos, de manera que el
espectador ya no ve “cabarets” o “jabones”, sino que estos afiches despiertan una
percepcion de calidad emocional relacionada con la marca, gracias a los personajes
iconicos que abogan por ella. Gracias a esta cualidad, se puede decir que en estos
objetos existe un acercamiento lo que posteriormente llegaria a conocerse como

mascotas publicitarias.


http://www.lisak.net.pl/

El uso coloquial de la palabra mascota no es propio de la publicidad, sino
gue se asocia a vocablos del siglo XIX. Proveniente del dialecto Provencal, mascotte se
referia a un amuleto’ que otorgaba buena o mala suerte a su portador (COMITE
OLIMPICO INTERNACIONAL, 2013: 2). Ateniéndose a esta definicion, los equipos
deportivos utilizaban animales vivos como mascotas que apoyaran a su equipo e
intimidaran al contrario®. Sin embargo, ya desde aquella época se habian creado
representaciones graficas de personajes e iconos para diversos productos de consumo
(MCCOLL, 2014: 1). Dos de los mas antiguos, y que todavia perduran hasta la
actualidad son el hombre de la Avena Quaker (GRAFICO 2), creado en 1877, y
Bibendum, el hombre de llantas de Michelin, vigente desde 1898 (GRAFICO 3).

GRAFICO 2
EVOLUCION DEL PERSONAJE ICONICO DE AVENA QUAKER

®
QUAKER
1970

Fuente: www.vintageadbrowser.com / businessinsider.com / twitter.com
Elaborado por: Quaker Oats Company

Al igual que los anteriores ejemplos, esta Ultima figura es notable porque
antiguamente era producido Unicamente en ilustraciones promocionales. Sin embargo,
con el pasar de los afos, la figura se ha convertido en un elemento corporativo
importante para la marca Michelin. Segun la gerente de marketing de Michelin del afio
2012, Claire Dorland-Clausel:

Los dos hermanos [fundadores de Michelin] querian que el personaje fuera un embajador para la
marca [...] lo cual es un punto de diferenciacién en contra de la competencia. [...] El conocimiento
de Michelin a nivel mundial es del 92% [...] y eso es porque ha sido usado en todas sus
comunicaciones desde el principio (PAREKH, 2012: 1).

7 Marie-Héléne Roukhadzé en “The Olympic Mascot’, (1991) sostiene que la palabra “llamé la atencion tras la
presentacion triunfante de la Srta. Grizier-Montbazon en una operetta llamada La Mascotte, con musica de Edmond
Audran en 1880. El éxito de la cantante insté a los joyeros a producir un amuleto de brazalete representando a la actriz
en disfraz ejerciendo su rol. La joya fue un éxito inmediato” (COMITE

OLIMPICO INTERNACIONAL, 2013: 2).

8 Esta practica todavia esta vigente incluso hasta en la milicia, como lo demuestra el Sargento Chesty XIV, un bulldog
gue representa a los marines de los Estados Unidos (MILLER, 2013: 1).



Si bien el producto Quaker es mas antiguo que Michelin, la mascota de
esta Ultima marca es Unica en el sentido de que se presenta como un personaje
independiente de su marca, dinamico, y aplicable en varios medios, que aun asi es
capaz de ejemplificar el valor de fuerza y resistencia que ha caracterizado a la
promocion de las llantas de Michelin desde sus inicios®.

GRAFICO 3 ,
EL AFICHE ANTIGUO DE BIBENDUM, Y SU CONFIGURACION DE PERSONAJE
ACTUAL.

s [orre Sawve %
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Fuente: www.thelunchbelle.com / Wikipedia.org
Elaborado por: Michelin/O’Galop

Detras de Michelin y Quaker, siguieron varias marcas que casi
inmediatamente crearon la tendencia de utilizar personajes para su comunicacion. White
City publicaria un cartel con varias de estas figuras en 1920, (GRAFICO 4) y en ella se
ve atodas ellas interactuando amigablemente!®. La importancia de esta imagen es que,
ademas de mostrar a todas las marcas de una forma mas humana, las saca de su
contexto puramente comercial, y el artista las reinterpreta para simbolizar los valores del
evento que se esta publicitando con el cartel. Esto demuestra que las mascotas, al igual

gue cualquier producto de comunicacién visual, estan sujetas a que su perceptor pueda

9 El Afiche de Bibendum de 1989 (GRAFICO 3) es representativo de esto, ya que claramente se ve como el personaje
hecho de llantas brinda con una copa llena de vidrios y desperdicios, lo que se interpreta como que los neumaticos son
capaces de soportar cualquier tipo de corte o abolladura.

10 Algunos de los personajes son dificiles de reconocer, ya que pertenecen a marcas antiguas. Los que ha nsido
reconocidos, ademés de Bibendum, son el Johnnie Walker, el perro Nipper (De HMV y RCA Victor), la Chica de Kodak.
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sacar sus propias conclusiones respecto a ellas, darles también su propia personalidad,
e incluso su grupo social, en base a su disefio, siendo asi parte de la cultura popular.

GRAFICO 4
CARTEL PARA LA EXPOSICION INTERNACIONAL DE LA PUBLICIDAD EN WHITE

CITY (1920)
WOOD LANE
T

| 'lf i i B e
=~ 4

AT THE

HIT

Fuente: en.wikipedia.org
Elaborado por: Frederick Charles Herrick

Mas adelante, en Estados Unidos, el siglo XX vio crecer a ilustradores
comerciales, entre los cuales destacd Joseph Christian Leyendecker, quien, encargado
por la agencia Calkins y Holden, dio forma a los “Hombres Arrow” (GRAFICO 5) para la
marca de cuellos y camisas del mismo nombre, personajes que transmitieron los valores
de la empresa productora en sus anuncios por mas de 20 afios (TUNGATE, 2007: 30).
El artista James Montgomery Flagg, por otra parte, seria el encargado de representar a
un iconico personaje mediante un cartel de reclutamiento para el ejército
estadounidense durante la Primera Guerra Mundial: el Tio Sam (TUNGATE, 2007: 37).
En ambas figuras se aprecia también el fenébmeno de los afiches del siglo XIX, en el que
se utilizan personajes iconicos como herramientas persuasivas. Sin embargo, el del Tio

Sam es uno de los mas influyentes, gracias a que el valor patriético que este representa
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ya no estd asociado a una instancia comercial, sino que tiene un fin politico,
representando la urgencia y la necesidad del pais en reclutar a cualquier persona

americana con el valor suficiente para ir a la guerra.

GRAFICO 5
PUBLICIDAD PARA CORBATAS Y CAMISAS ARROW, OBRA DE LEYENDECKER

HIGH BACK

ARROW
COLLAR

Fuente: http://mattsko.files.wordpress.com
Elaborado por: Joseph Christian Leyendecker

El Tio Sam (GRAFICO 6) permite comunicar un posicionamiento politico
ya que surgié como un simbolo que a lo largo de mas de un siglo se habia consolidado
como la representacion gréfica de todo Estados Unidos, y ya no de ciertas minorias
privadas!. De esta forma, el personaje se relaciona con un ideal nacionalista
generalizado que incita al publico estadounidense a enlistarse en su ejército, y no una
propuesta comercial, lo cual indica que el Tio Sam hecho por James Montgomery Flagg
seria un ejemplo de mascota utilizada para la propaganda. Sin embargo, actualmente,

este afiche es tan conocido en el mundo que diversas interpretaciones se han hecho de

1 La Historia de la figura del Tio Sam se inicia con Samuel Wilson, empacador de carnes durante la Guerra entre Estados
Unidos y Gran Bretafia, que en sus productos ponia las iniciales de U.S. (United States) para indicar que el producto
estaba destinado a las tropas del pais. Sin embargo, los soldados empezaron a bromear con ello, indicando que “U.S”
representaba “Uncle Sam” (Tio Sam, en espafiol). Sin embargo, la historia capté el interés de un periédico local, lo que
causo que la asociacion de “Uncle Sam” con “United States” se fuera propagando. Por su parte, la imagen visual del
personaje como un hombre alto, de chiva blanca y sombrero de copa, vestido con la bandera estadounidense, seria
popularizada por el caricaturista politico Thomas Nast, y es justamente esta presentacion la que es usada por James
Montgomery Flagg para su afiche (HISTORY CHANNEL, 2014)
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él, y esto es representativo de la capacidad del publico de apropiarse del mensaje de
una mascota, e imaginarla a su modo (GRAFICO 7).

GRAFICO 6
AFICHE DEL TiO SAM HECHO POR JAMES MONTGOMERY FLAGG

FOR U S ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Fuente: historychannel.com
Elaborado por: James Montgomery Flagg

GRAFICO 7
REINTERPRETACIONES HECHAS A PARTIR DEL AFICHE DEL TiO SAM

RAISE nU\n

' WANTYOU

FOR THE IMPERIAL GUARD

umtsrnumsmanzcnummsumn@ To EAT MORE
Parodia Star Wars Critica de Obesidad Portada de comic

Fuente: deviantart.com / contemplativefitness.me / dynamite.com
Elaborado por: FYREDesign / SuyBam

Los hombres Arrow y el Tio Sam demuestran el uso que tenian estos
personajes en la comunicacién impresa, pero el siglo XX significé también una evolucion
tecnoldgica para la transmision de mensajes publicitarios con la invencién y masificacion

de la television. Para los afios 50’s y 60’s los personajes publicitarios alcanzaron un
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mayor auge gracias a ella (SCHULTZ, 2012: 1). Para ese entonces, Leo Burnett ya
habia creado a personajes como Jolly Green Giant para Green Giant Vegetables (1928),
el Tigre Tony para Kellogg's (1951), y Poppin’ Fresh, the Pillsbury Doughboy para
Pillsbury (1965) (GRAFICO 9).

La agencia de Leo Burnett era una especialista en crear mascotas, lo que
se demuestra en la imagen del vaquero generado para la modificacion de imagen de los
cigarrillos Marlboro (GRAFICO 8), propiedad de la marca Phillip Morris, en 1954. Tras
la primera aparicién del afamado personaje en un anuncio de periddico de 19552, en
palabras de Joseph Cullman, responsable del marketing para la marca en aquel
entonces, 9...] Marlboro se convirtié en la marca niimero uno de Nueva York y en su periferia treinta dias

después de su presentacion” (TUNGATE, 2007: 96).

GRAFICO 8
IMAGENES PUBLICITARIOS PRESENTANDO AL HOMBRE DE MARLBORO. EN
DISTINTOS ANOS

ng Come to where the flavor is.
= Valhors' Come to Mariboro Country.

1967

.....

Fuente: adclassix.com / www.cafleurbon.com / books.google.com
Elaborado por: Leo Burnett Agency

12 Joan Kufrin, en su libro Leo Burnett: Star Reacher, narra la primera aparicion del personaje en un “anuncio en blanco
y negro del vaquero [...] [que] apareci6 en la prensa local de Nueva York, Florida, California, Texas, Washington D.C. y
Filadelfia en enero de 1955, [...] en 25 grandes ciudades a lo largo de varios meses” (TUNGATE, 2007: 96).
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GRAFICO 9

ALGUNOS PERSONAJES CREADOS POR LEO BURNETT, Y COMPARADOS CON

SUS VERSIONES ACTUALES
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- © | Something \ﬁ
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Poppin Fresh Poppin I"reslz
1965 2014

Fuente: pinimg.com / www.soap.com / www.businessinsider.com / publicbroadcasting.net / bp.blogspot.com /

groceries.iceland.co.uk /
Elaborado por: Leo Burnett Agency
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Es posible decir entonces que gracias al éxito y duracion de estos
personajes como parte fundamental de la imagen de sus productos, Leo Burnett es uno
de los mejores referentes en cuanto al disefio de mascotas publicitarias. Un caso
especial representa la imagen de los cereales Kelloggs: gracias a la distribucion
internacional de sus productos es que los personajes que aparecen en sus cajas se
reconocen facilmente por un publico muy amplio, e incluso su influencia puede verse en
su competidor méas directo, Nestlé, y en empresas ecuatorianas que utilizan la misma
estrategia'®> (GRAFICO 10). Es por ello también que es comun pensar que los
personajes de marca y los cereales de desayuno van de la mano, pero el campo de

accion de estos primeros va mas alla incluso que la promocion de bienes de consumo.

GRAFICO 10
FUNDAS DE CEREAL DE MARCA MCDOUGAL, CON MASCOTAS AL ESTILO
KELLOGG’S

TAMANO TAMANO

FAMILIAR  FAMILIAR

Cereales McDougal con mascotas respectivas

Fuente: tia.com
Elaborado por: McDougal Ecuador

En el ambito deportivo, se oficializé por primera vez el uso de una
mascota para los juegos olimpicos de verano en Munich en el afio 1972: Waldi, el perro
salchicha, producto del disefiador Otl Aicher (GRAFICO 11). Desde ese entonces, se
han disefiado mascotas cada vez que se realiza este evento deportivo (COMITE
OLIMPICO INTERNACIONAL, 2013: 2). La FIFA, por su parte, también ha sido la
encargada de promocionar la creacion de personajes para atraer a audiencias jovenes
y generar material comerciable con su imagen (juguetes, camisetas, articulos de

coleccion), siendo Willie el ledn (GRAFICO 12) la primera de ellas, como figura de la

13 En el Ecuador, el mayor ejemplo en ello es McDougal, que para la mayoria de sus cereales utiliza algun tipo de
mascota, casi siempre animal.
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copa mundial en Reino Unido de 1966 (FIFA, 2014: 1). El uso de estas mascotas
muestra que el sentido comercial que se les da ya no solamente sirve para promocionar
productos y servicios a una escala local, sino que, a través de ellos, es posible transmitir
los valores mas importantes que caracterizan histéricamente al evento, (principalmente
la fraternidad y la diversién) dentro de recuerdos que sus participantes pueden guardar
afectivamente, y es tan efectiva la practica que se realiza cada vez que inicia un nuevo

mundial u olimpiadas.

GRAFICO 11
DISTINTAS MASCOTAS DISENADAS PARA LAS OLIMPIADAS

— form 53 .

Waldi Cobi Vinicius & Tom
Munich 1972 Barcelona 1992 Rio 2016

Fuente: www.amandamorrow.com
Elaborado por: Otl Aicher

Y de igual manera que en los eventos deportivos, las Exposiciones
Mundiales!* (conocidas también como World’s Fair, o WorldExpo) también utilizan
mascotas en su comunicacion, especialmente para captar la atencion del pablico infantil.
La primera mascota fue utilizada en la Exposiciébn de 1984 en Nueva Orleans, y
mediante un concurso, el personaje Seymore D. Fair fue seleccionado (EXPOMUSEUM,
2015). Desde ese entonces, todas las Exposiciones Mundiales han seguido la tradicion
de tener un personaje disefiado (GRAFICO 13).

14 Cuando se refiere el texto a Exposiciones Mundiales, se refiere a los eventos de diversas tematicas (aunque
normalmente tratando temas de ciencia y tecnologia), que surgen a partir de la primera Feria Mundial de Londres de
1851 en el Palacio de Cristal, realizados a nivel internacional.
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GRAFICO 12 )
MASCOTAS OFICIALES DE TRES MUNDIALES DE FUTBOL

Wiillie el Leon Footix Fuleco
Reino Unido 1966 Francia 1998 Brasil 2014

Fuente: espnfc.com
Elaborado por: Reg Hoye / Fabrice Pialot / 100%Design

GRAFICO 13
MASCOTAS OFICIALES DE EXPOSICIONES MUNDIALES

Seymore D. Fair Haibao Foody
1984 2010 2015

Fuente: expomuseum.com
Elaborado por: World Expo / Wu Yong-jian / Pialot / Disney Italia

Sin embargo, otro uso que se le ha dado a la mascota a lo largo de los
siglos XX y XXI es el de aparecer Unicamente para avisos muy especificos, sean estos

publicitarios o de interés publico, y no necesariamente para representar una marca a
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nivel global. Por ejemplo, el 0so Smokey en Estados Unidos (GRAFICO 14) es una figura
utilizada desde 1944 por el programa CFFP® para prevenir incendios forestales,
apareciendo por primera vez en afiches impresos?®, para luego trasladarse a la televisién
y, actualmente (afio 2015), tener su propia pagina web, demostrando asi la influencia
del personaje en todo tipo de medios. Sin embargo, el mensaje siempre ha sido el
mismo: la mayoria de incendios son causados por personas y, por ende, son
responsabilidad de ellas el velar porque el fuego no se propague (OCONTO FALLS
LIBRARY).

GRAFICO 14
AFICHES DEL OSO SMOKEY

ONLY

CAN PREVENT
WILDFIRES.

2015

Fuente: ocontofallslibrary.com / Wikipedia.org / smokeybear.com
Elaborado por: Advertising council / Harold Rosenberg

15 Estas siglas en inglés representan Cooperative Forest Fire Prevention, es decir, Prevencion Cooperativa de Incendios
Forestales.

18 El hecho de utilizar animales para la prevencion de incendios forestales en Estados Unidos nace como iniciativa en la
utilizacién de un afiche de la pelicula Bambi, con este mensaje en 1944. Afios atras, se utilizaban ilustraciones personajes
humanos, siendo una de ellas, de 1939, muy popular, debido al parecido del personaje principal con el Tio Sam, el cual
indicaba al lector que si el fuego se propagaba en todo el bosque, era su culpa (OCONTO FALLS LIBRARY).
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Por lo tanto, el Oso Smokey es una figura representativa de lo que son
las mascotas para la comunicacion con interés social. Esto se debe a que el objetivo de
Smokey no es comunicar sobre el posicionamiento de una marca en el mercado sino la
de hacer llegar un mensaje que instintivamente esta posicionado como preocupante
social y ambientalmente: en este caso, es el muchos de los incendios forestales son
provocados por gente irresponsable. El personaje, un ser vivo iconico de los bosques
de la Costa Oeste estadounidensel’, esta directamente asociado con los lugares que
intenta proteger, y por lo tanto hace posible un recuerdo poderoso entre ellos, y la
urgencia de cuidarlos. Smokey no busca comunicar los atributos que los bomberos de
Estados Unidos o la CFFP han posicionado con su serivicio, sino que intenta que su
publico lo tome como un simbolo que les recuerde que es su responsabilidad velar por

apagar el fuego que han iniciado.

De forma que es el siglo XX en el que ya se puede hablar de una
configuracion mucho mas especializada en base a mascotas, no solo para su utilizacién
comercial, sino también para simbolizar eventos completos, e incluso comunicar
mensajes muy especificos. Por ejemplo, la mayoria de personajes de Leo Burnett serian
los embajadores directos de su marca, mientras que personajes de olimpiadas vy
mundiales de fatbol sirven para simbolizar los valores asociados con sus eventos a un
publico conformado por familias, al igual que los personajes de exposiciones
internacionales. Y en el caso de personajes como el Tio Sam o Smokey, su utilizacién
remite a mensajes especificos, pero con utilidad social. Sin embargo, en todos ellos, su
objetivo es comunicar el posicionamiento que un mensaje tiene en la mente de su
consumidor, ya sea para ayudar a asociar productos de consumo con cualidades
determinadas, a transmitir ideales politicos, 0 a recordar y hacer mas importantes ciertas

obligaciones sociales, y la evolucién tecnol6gica ha ayudado a su difusién.

Tanto la publicidad televisiva como la impresa e incluso los articulos
promocionales (mas utilizados por los eventos deportivos y de exhibicién) sirven como
canales que distribuyen al personaje, y por ende, llevan el mensaje de marca a una gran
cantidad de personas. Y el siglo XXI no es muy diferente en este aspecto, ya que el
nacimiento del internet presenta una herramienta que da un giro a la distribucién del
mensaje de las marcas por parte de sus mascotas. Caroline Schultz propone que el

manejo de redes sociales complementa a la publicidad televisiva en el sentido de que

17 Smokey esta modelado en base a un oso negro americano, un animal que esta distribuido en cerca de 40 estados de
EEUU, aunque histéricamente, se conoce que habitaron todos los bosques de dicho pais (DEFENDERS OF WILDLIFE).
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se puede dotar a la mascota de una historia mas envolvente® (SCHULTZ, 2012: 1). Y
el éxito de las mascotas es tal que incluso pueden llegar a ser mas fuertes que el
auspicio de una celebridad®® (KENT, 2014).

Por ultimo, las mascotas también pueden trascender de su contexto
televisivo, impreso, promocional o digital, y volverse simbolos de una idea o una
profesién, como lo demostré el evento de la Semana de la Publicidad en Nueva York
del afo 2004, en el que las mascotas publicitarias participaron como candidatos para
aparecer en el Paseo de la Fama de la Publicidad en Madison Avenue, por lo que
personas reales se disfrazaron de ellas y realizaron campafas para obtener votos a su
nombre (GRAFICO 15). El objetivo de este evento fue el recalcar la importancia del
trabajo publicitario como un importante eje econémico (MARKETING DIRECTO, 2004:
1).

GRAFICO 15
PERSONAS DISFRAZADAS DE DIFERENTES MASCOTAS PUBLICITARIAS
DURANTE LA SEMANA DE LA PUBLICIDAD EN NUEVA YORK (2004)

Fuente: adland.tv
Elaborado por: caffeinegodess

18 Vranica recalca que algunas empresas necesitan un personal atento las 24 horas al dia para actualizar el perfil del
personaje con publicaciones relevantes, e incluso agencias como Diageo (creadores del Capitdn Morgan), tienen un
equipo de trabajo que se especializa en idear temas de conversacion en su muro de Facebook (VRANICA, 2012: 1).

19 Synthesio monitored la popularidad de marca generada tanto por celebridades patrocinadoras de marca como por
mascotas, y concluyé que estas Ultimas tenian prioridad en ello, aportando desde un 6,15% (el gecko de GEICO) hasta
un 22,14% de popularidad (Pillsbury Doughboy). Ademas, estos personajes tienen el potencial de incrementar los indices
de “enlaces compartidos” en Facebook, como lo evidencian mascotas como los osos del papel higiénico Charmin, y el
Tigre Tony de Zucaritas, que influyen en un incremento de 585% y 279% de publicaciones compartidas por sus
seguidores, respectivamente. (KENT, 2014: 1).
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Este tipo de campafas es normal en Japon, donde las mascotas no solo
se usan para productos o servicios de consumo diario, sino que incluso estan presentes
como simbolos regionales (GRAFICO 16). Estos yuru-kyara (personajes “sueltos” o
“relajados”), tienen diversa morfologia y tamafo, y por lo general son creados por
disefiadores amateur. Uno de las mas populares entre estos personajes es Kumamon,
perteneciente a la prefectura de Kumamoto, que aparece desde portadores de palillos
hasta en una efigie de oro hecha por un joyero de Tokio. A pesar de su extrafieza,
cautivan al publico nipén, lo cual, segun Noriko Nakano (integrante de la Asociacion
Local de Personajes Japoneses), se explica por ‘raices profundamente enterradas en el
politeismo”2° (MCKIRDY, 2014: 1).

Estas iniciativas contemporaneas guardan relacion con el cartel de La
Semana de la Publicidad presentado anteriormente, en el sentido de que, nuevamente,
se esta reinterpretando el papel de la mascota a un entorno mas cotidiano y tangible,
antes que Unicamente comunicacional, y en ello descansa su importancia como iconos
culturales. De esta forma, los potenciales consumidores pueden generar un imaginario
mas amigable y dinamico en su percepcion de la marca que se promociona gracias a
su mascota. El uso de esta gran variedad de campafas en torno a mascotas demuestra
gue estos personajes constituyen un recurso Gtil, versatil y comin en el panorama
mundial.

GRAFICO 16

PERSONA DISFRAZADA DEL PERSONAJE REGIONAL KUMAMON SALUDANDO A
SU PUBLICO DURANTE UN EVENTO DE PROMOCION DE ALIMENTOS EN TOKIO
(2014, FEBRERO 23)

Fuente: japantimes.co.jp
Elaborado por: AFP-JIJI

20 Nakano, cuando habla de estas raices, se refiere muy probablemente a la religion shinto de Japén. En ella, se presenta
a un sinnamero de espiritus y dioses de la que conviven con los seres humanos en todo lugar, y por ello es que la relacion
con estas mascotas regionales se lleva a cabo de forma mas natural.
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Las mascotas, ademas, constituyen un recurso grafico que tiene gran
utilidad para atraer al publico infantil. Andy Haynes y M. Carole Macklin?* sostienen,
respectivamente, que los niflos reconocen marcas incluso antes de que aprenden a
leer, y a una edad pre-escolar, son capaces de recordar sus nombres, principalmente si
existen complementos visuales como la cromética, las imagenes y las mascotas, que
las acompafien (BEIRAO, LENCASTRE Y DIONISIO, 2005: 1). Estas ultimas son
asociadas por nifios y nifias como seres “mitad dibujo animado y mitad humanoide”, que
evocan diversion y ternura; y la existencia de muchos tratos humanos en las mascotas®
generan la percepcion de que estos pueden comunicarse con su publico infantil. Gracias
a estas connotaciones sentimentales es que se puede hablar de una relacion estrecha
entre nifios/as y mascotas (BEIRAO, LENCASTRE Y DIONISIO, 2005: 8). Por lo tanto,
las mascotas también comunican un posicionamiento de marca en los nifios, pero mas
basado en sus cualidades ridiculas y caricaturizadas, que en los atributos ligados a las

instituciones u organizaciones que promocionan.

Kraak y Story, por su parte, sostienen que los nifios se enteran de la
existencia de las mascotas por varios entornos, sean estos sociales, mediaticos o de
mercadeo y mediante productos, peliculas y televisién, e incluso sus propios padres. A
su vez, los nifios desarrollan una relacién fuertemente basada en las emociones y el
atractivo del mensaje que proponen. Especialmente en productos como cereales del
desayuno o comida chatarra, las mascotas?®® se asocian con varios recursos
audiovisuales para generar mas atractivo en los nifios, como jingles y esléganes, e
incluso pueden despertar sentimientos de nostalgia en las relaciones padre/madres-
hijos, mediante interacciones de diversién, humor, y percepciones positivas hacia las
marcas gue promocionan. Los resultados gque los personajes pueden lograr van desde
el nivel cognitivo (especialmente en lo que es reconocimiento de marca), hasta el nivel
de comportamiento (influencia en la compra de un producto con un personaje) (KRAAK
y STORY, 2014: 1).

Colleen Fahey?*, directora de la agencia de branding Sixieme Son en

Estados Unidos, establece que una mascota puede ser beneficiaria para un publico

21 De acuerdo al trabajo de Ana Filipa Beirao, Paulo de Lencastre y Pedro Dionisio, titulado “Brands, Mascots and
Children, a Qualitative Approach”.

22 Beirao, Lencastre y Dionisio observaron que grupos de nifios y nifias entre 6, 7 y 8 afios de edad expresaban con
bastante frecuencia esta idea gracias a testamentos como “a mi me gustan las caricaturas que tienen ojos, manos,
nariz, para que nosotros hablemos con ellos” (BEIRAO, LENCASTRE Y DIONISIO, 2005: 8).

2 Otro tipo de personajes que pueden ser utilizados por una marca son aquellos cuyos derechos son comprados a una
empresa de entretenimiento, de manera que haya una promocion cruzada (es decir, que el producto en el que aparezca
el personaje promocione también el show o la pelicula para el que este fue creado) (KRAAK y STORY, 2014: 1).

24 De acuerdo al reportaje de Michal Clemens: “5 Reasons Why Mascots Are Particularly Relevant for Brands With Dual
Mom/Child Targets”
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conformado por madres e hijos, ya que muchos de los productos dirigidos a este publico
necesitan comunicar beneficios especificos a las madres en primera instancia,
enfatizando en los sentimientos de cuidado y proteccion de una manera divertida.
Ademas, el hecho de crear un perfil de una mascota en una pégina social la vuelve mas
familiar e interactiva con el usuario infantil, hacen contacto directo con su audiencia
mediante su estética simplificada dentro de un entorno sobre saturado, e incluso adultos
jovenes pueden ver a los personajes como influencia positiva en sus hijos (CLEMENS,
2013: 1).

Entonces, es asi que la mascota presenta un elemento grafico que no
solo genera comunicacion en el publico adulto de una manera persuasiva o educativa,
como se ha visto a lo largo de estos antecedentes, sino que también es capaz de
generar gusto en un publico infantil, generando el primer recuerdo de una marca en ellos
mediante percepciones de diversiéon y ternura, que luego pueden transmitirse a los
encargados de su cuidado, ampliando asi su influencia. Las mascotas, por lo tanto, se
constituyen como recursos Utiles para llegar a distintas personas de edades muy
variadas, pero que aun asi pueden entablar una relacién emocional entre un mensaje y
un valor asociado al mismo, todo por medio de la mascota. Es asi que se justifica el
hecho de que existan mascotas para todo tipo de marcas sociales, deportivas, politicas

y comerciales, en el mundo.

Pero, ¢como se ha manejado este recurso en Latinoamérica
especificamente? la comunicacion utilizando personajes es una practica que viene
dandose desde hace varios afios atrds, y no proviene necesariamente del ambito
publicitario. Un ejemplo de esta se demuestra en el semanario peruano llamado el
Murciélago, creado en 1843 e impreso en Ecuador en 1884. Su director, Manuel
Antanasio Fuentes Delgado, escribia bajo el pseudénimo de “el Murciélago” y el icono
de la revista era este animal (GRAFICO 17), al cual se lo ilustraba de distintas maneras
(CASTRO, 2013: 1). Se ha escogido presentar a este ejemplo como parte de los
referentes histéricos de la mascota, ya que marca una utilizacién de un personaje para
complementar los mensajes criticos de su creador, utilizando la técnica de la caricatura
politica de una manera ilustrativa, similar a como se utilizaban personas o animales
dentro de los afiches del siglo XIX vistos anteriormente. El Murciélago, entonces, seria
un antecedente de mascota con interés critico, que ayudaria a su lector a recordar que
el semanario que iba a leer estaba asociado con mensajes burlescos y acidos, criticos

de los gobiernos de turno.
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GRAFICO 17 , )
IMAGENES CORRESPONDIENTES AL SEMANARIO “EL MURCIELAGO DEL ANO
1979
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Fuente: Arturo Castro
Elaborado por: Manuel Antanasio Fuentes Delgado

Actualmente (afio 2015), es posible encontrar mascotas para todo tipo de
bienes de consumo hechas en Latinoamérica, y un ejemplo de uso de una mascota que
ha sido conocida gracias a la globalizacion de las telecomunicaciones es la de Grupo
Bimbo, una transnacional mexicana dedicada a distribuir productos de panaderia, que
tiene al Osito Bimbo. Segun su pagina oficial, el personaje surge en 1945, tras la

oficializacion del nombre de la empresa, y fue una modificacion de un personaje impreso
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en una tarjeta de navidad que Jaime Jorba, fundador de Grupo Bimbo, recibié. Anita
Mata, esposa de Jaime Sendra, y Alfonso Velasco (los dos hombres son fundadores
también) serian los encargados de ponerle delantal y sombrero de cocinero, y de
arreglarle los ojos al oso (GRUPO BIMBO, 2013: 1). A lo largo de su vida, la mascota
también ha sido objeto de muchos cambios mas, pasando de ser un producto
modificado, a tener sus propias caracteristicas tanto en animaciones 2D y 3D (GRAFICO
18). Sin embargo, siempre mantiene una idea de suavidad y ternura, con un toque

campestre y familiar, con el que se asocia a la marca Bimbo.

GRAFICO 18
EVOLUCION DEL OSITO BIMBO

1945 2000

Fuente: grupobimbo.com
Elaborado por: Grupo Bimbo.

Otra mascota memorable, gracias al auge de la publicidad en redes
sociales, es “la Llama que llama”, creado por Sebastian Wilhelm, (GRAFICO 19), un
personaje que fue llevado a la vida en el afio 1998 gracias al uso de marionetas, y que
promocionaba los beneficios de las llamadas a larga distancia que la empresa argentina
Telecom ofrecia mediante spots televisivos, que al subirse a Youtube en afios
posteriores fue cobrando fama. De la misma manera que otras mascotas, en Argentina,
la Llama de Telecom ha sido también objeto de apropiacién del publico Argentino, lo
cual se muestra en la cancién del grupo folclérico La Cantada, con su cancién “La llama
que baila”, y que luego fue reinterpretada por los mismos artistas para apoyar a la

seleccién Argentina en el Mundial de Futbol 2014 en Brasil.

Y no solo en el &mbito comercial y politico es que se pueden encontrar

mascotas latinoamericanas, sino también en el ambito deportivo, justamente para
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eventos como la Copa América. Al igual que los mundiales de fatbol, la Copa ha hecho
uso de la mascota® desde 1987, empezando por Gardelito, una infantilizacién del
cantante e icono popular argentino Carlos Gardel (GRAFICO 20), y ha continuado hasta
la mascota de la mas reciente Copa América (afio 2015) en Chile, la cual se llama
Zincha.

GRAFICO 19 ,
LA LLAMA QUE LLAMA, Y LA REINTERPRETACION QUE “LA CANTADA” HIZO DE
ELLA.

La Llama que llama

A

La Llama que baila

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Sebastian Wilhelm /La Cantata

En la region Latina, uno de las comunidades de disefio que ha dado
importancia a sus mascotas es la costarricense, gracias a FUNDREDIMAS, (Fundacién
para el Rescate y Dignificacion de las Mascotas), un proyecto creado por los
disefiadores Ariel Arburola y Carlos Redondo, quienes recopilaron las imagenes de mas

de 100 personajes de su pais, las exhibieron a manera de muestra de museo durante el

% La Copa América de 1993 en Ecuador también tuvo su propia mascota, Choclito, la cual va a ser descrita en detalle
en el préximo acépite.
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Festival Internacional de Disefio del 2014, y las incluyeron en un documento impreso
(GRAFICO 21) a manera de catalogo de referentes histéricos (ULIBARRI, 2014: 1).

GRAFICO 20
TRES MASCOTAS DE DISTINTAS EDICIONES DE LA COPA AMERICA

Gardelito
1987

Fuente: depor.pe
Elaborado por: Copa America / mathiax

GRAFICO 21
EXPOSICION Y LIBRO DE FUNDREDIMAS

Fuente: Facebook.com
Elaborado por: Ariel Arburola y Carlos Redondo.

Entonces, en Latinoamérica, al igual que en el resto del mundo, es posible
observar que el uso de mascotas se mantiene variado, abarcando ambitos desde la
publicidad hasta la politica, y posicionando sus mensajes, incluso teniendo lugar en la

cultura popular latina. Por lo tanto, este trasfondo permite servir de introduccion para
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observar como el proceso de utilizar personajes para la comunicacion se ha desarrollado

en el Ecuador particularmente, y sobre este tema trata el siguiente acapite.

LI,  Antecedentes histdricos a nivel nacional

En el Ecuador, de la misma manera que en Peru, la prensa satirica tuvo
un auge en el siglo XIX, y en este medio se vio crecer a personajes que utilizaban la
caricatura para comunicar los mensajes criticos contra los gobiernos de turno. Uno de
los mas grandes ejemplos de este tipo de comunicacion lo constituye “El Perico”, diario
fundado en 1885, por Francisco Martinez Aguirre?®. Para expresar su vision de
oposicion al gobierno de Placido Caamaiio, el Dr. Martinez se unié a José de Lapierre?’,
tomando los pseudonimos de “perico” y “ruisefor” respectivamente, y utilizando su
talento en la xilografia, cred al personaje con el mismo nombre del diario (GRAFICO 22),
utilizando una narrativa de su mensaje mediante secuencia de imagenes?®, nombrando
“vuelos” a las ediciones de su revista, y atacando al régimen con “gorjeos y picotazos”
(PEREZ PIMENTEL, 1).

En sus inicios, el diario del Dr. Aguirre logré mucha popularidad durante
su primer afio de duracién, y el hecho de que se distribuyera el mensaje de oposicién a
cada vez mas gente causé que este fuera reprimido por el régimen, haciendo que
Aguirre fuera apresado y exiliado a Panama, interrumpiendo su produccion, la cual
volveria a la imprenta 9 afios después, con el gobierno de Cordero. Sin embargo, el
Perico no fue un caso aislado, y otro ejemplo de personaje para diario politico es el
periodico Fray Melchor de 1889 (GRAFICO 23). Su posible editor e ilustrador, R. Chiesa,
halagaba la calidad bizarra del dibujo del personaje y la expresividad del rostro del fraile
gque aparecié en el encabezado del diario. Este precursor también dibujaria a otros
personajes de diarios politicos, tales como el Fray Gerundio y El Diablo de 1885
(HIDALGO, 2007).

2 E| Dr. Aguirre, ademas de caricaturista politico, es una figura importante en la historia Ecuatoriana, ya que acogio a
Eloy Alfaro durante su exilio, ayudando en la revolucion liberal. Ademas, su verdadera profesion era la de médico, y se
lo conoce como el padre de la cirugia moderna en el pais (PEREZ PIMENTEL).

27 Lapierre constituye otro de los periodistas y satiristas importantes en la historia del Ecuador, ya que fue él, gracias al
diario “El Perico” quien denuncié publicamente el caso de “la venta de la bandera” a un buque de guerra Japonés, lo cual
culminaria con la destitucién del presidente Cordero de su cargo, dando paso a larevolucion liberal de Eloy Alfaro (PEREZ
PIMENTEL).

28 Es por esto que en los circulos de cultura comic ecuatoriana se considera a El Perico como “el padre” de la historieta.
Incluso el Comic Club de Guayaquil propone al 7 de Noviembre de 1885 como el dia del cémic ecuatoriano.
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GRAFICO 22
GRABADO REALIZADO POR FRANCISCO MARTINEZ AGUIRRE PARA EL DIARIO
‘EL PERICO”

Fuente: El Comercio
Elaborado por: Francisco Martinez Aguirre.

GRAFICO 23
PORTADA DEL SEMANARIO FRAY MELCHOR

Fuente: casadelasiguanas.blogspot.com
Elaborado por: R. Chiesa

Mas adelante, en la columna Kaleidoscopio del diario El Telégrafo de
1918, naceria el personaje de Juan Pueblo (GRAFICO 24) de las manos del artista
Jaime Virgilio Salinas. La caracteristica mas importante del personaje era la
demostracion de su pobreza econémica, con su gorro negro, su contextura delgada y
su ropa desgastada, lo cual hacia que el personaje tenga una carga critica hacia la
sociedad de aquel entonces. Tras la muerte de su autor en 1959, el personaje seria
retomado dos veces por diferentes artistas: la primera de ellas, en 1962, con los trazos

de Miguel Angel Gémez y Luis Pefiaherrera; y la segunda, del Municipio de Guayaquil
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en 1992, que transformé totalmente su apariencia para hacerlo parecer mas alegre y
saludable (EL UNIVERSO, 2008:1). Gracias al cuidado de distintos artistas a lo largo de
mas de 80 afios es que el personaje poco a poco se ha convertido en un simbolo que
paso de ser critico del estado social de Guayaquil, a representar valores regionales

asociados con la misma ciudad.

GRAFICO 24
DIBUJO ORIGINAL DE JUAN PUEBLO ADYACENTE AL DIBUJO UTILIZADO PARA
LA MUNICIPALIDAD DE GUAYAQUIL

Fuente: Taringa.net / larevista.ec i
Elaborado por: Jaime Virgilio Salinas / Miguel Angel Gbmez

Estos ejemplos muestran que la comunicacién en torno a personajes
ilustrados no solo sirve para la narrativa o la publicidad puramente comercial, como lo
demostraron los ejemplos de Michelin y Quaker en el entorno mundial, sino también
para la critica social y politica, e incluso pueden convertirse en simbolos regionales.
Entonces, ya no solo se hablaria de mascotas publicitarias Unicamente al servicio del
consumo, sino también de personajes que simbolizan la opinién y los ideales de quien
las crea. Sin embargo, eso no significa que Ecuador no tenga sus referentes
publicitarios, con intencién social y comercial, que nacieron de la animacion, y estos no

se verian sino hasta afilos mas tarde.

Como lo relatan Karina Castro y José Sanchez, los afios 90 fueron una
época de innovacién en cuanto al uso de la animacién para productos publicitarios, los
cuales llevaron a la vida a personajes cuya principal funcion no era la politica, como en
el antafio. Justamente, uno de esos personajes es Albersifio dos Santos, de las
gaseosas Fruit (GRAFICO 25), creado en 1976 por German Viteri. (DIARIO EL HOY,

2004: 1). Cabe recalcar que para 1996, y a pesar de la competencia ejercida por Coca
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Cola, la marca Fruit se habia posicionado como la segunda embotelladora de gaseosas
en el mercado nacional, y su imagen estaba consolidada por la frase pronunciada por
el personaje iconico: “Fruit es sensacional, y las mujeres también” (DIARIO EL HOY, 1996: 1).
Es asi que, Fruit ya se encontraba posicionada como una gaseosa nacional capaz de
competir con uno de los mayores referentes mundiales, y Albertinho se encarga de
comunicar esta ventaja, con su imagen que simboliza la de un extranjero, maravillado

por la calidad que Ecuador ofrece gracias a Fruit.

GRAFICO 25
ALBERTINHO DOS SANTOS PROMOCIONANDO LA GASEOSA FRUIT

A\ .

(. 1‘, M

Fuente: Youtube.com
Elaborado por: German Viteri

GRAFICO 26 )
ILUSTRACION INFANTIL QUE PRESENTA A UN MURECO GOLLIWOG

Fuente: Wikipedia.org
Elaborado por: Florence Kate Upton

El personaje de Albertinho es particular, ya que éste no simboliza ni
representa a un ecuatoriano, sino que con él se busca representar una vision positiva

de la belleza del Ecuador, en relacién a sus playas y sus mujeres especificamente,
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mediante los ojos de un visitante, y mediante esto, comunicar las ventajas de que Fruit
sea un producto ecuatoriano. Pero, a pesar del entusiasmo de la mascota en realzar
estos aspectos positivos, también tiene sus problemas de disefio. A simple vista, la
imagen que Albertinho propone de la raza afro es similar a efigies como el golliwog del
GRAFICO 26, las cuales han sido criticadas como racistas, y su actitud hoy en dia podria
considerarse machista, debido a que su frase “Fruit es sensacional... y las mujeres tambign” las

pone en comparacion con un producto de consumo.

De igual manera destacan también personajes de comerciales animados
dirigidos hacia el publico infantil, principalmente en el area de los snacks y golosinas.
Por ejemplo, el producto Comesolito presenta a una multitud de nifios animados, dando
un aire de festividad al dulce, en el que destaca el canto “Comesolito, comesolito, jcomo se
mueve en mi linda manito!”, y Gudiz, un snack colombiano que se vendia en Ecuador,
presenta también a su propio personaje humanizado, quien empieza cantando “Con mi
Gudiz soy feliz” mientras come la botana (GRAFICO 27). En el caso de estos ejemplos, su
Unica aparicion fue en dibujos animados, pero aun asi cumplian con la funcion de ser
personajes que causaban un recuerdo positivo entre las golosinas que promocionaban,
y los valores de popularidad y felicidad propios de sus consumidores infantiles, lo cual
indica también una funcién como comunicadores de un posicionamiento basado en

valores sentimentales, y dirigidos nuevamente a la imaginacién de su publico infantil.

GRAFICO 27
COMERCIALES DE COMESOLITO Y GUDIZ

Comesolifo Gudiz

Fuente: Youtube.com
Elaborado por: Comesolito / Jack’s Snacks

Entre las marcas comerciales reconocidas en el Ecuador que durante
esta Ultima década han mantenido una mascota en su comunicacion grafica se

encuentran las farmacias Sana Sana, Banco del Pacifico y Bon Ice. La primera de estas
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tres consiste en una franquicia que nace en el afio 2000, y con la asociacion de la misma
con otra farmacia de barrio llamada Alegria en su primer afio de operacion obtuvo 5
millones de dolares en ventas gracias a sus dos locales en Quito y Guayaquil. Para el
2011, la marca, habia adquirido 248 millones de dolares gracias a sus 392 sucursales
localizadas en las 24 provincias del Ecuador (LIDERES, 2012: 1). Para el 2012, la

farmacia se habia convertido en la nimero uno del pais. Su misién es “contribuir al
mantenimiento y recuperacion de la Salud y Bienestar de la comunidad, ofreciendo productos y servicios
de calidad”, y Su visidn es ser una “empresa multinacional de retail con responsabilidad corporativa,
lider en el Ecuador y con participacion destacada en los paises que incursiona, que satisface las

necesidades de la salud y bienestar de sus clientes y contribuyen a su mejor calidad de vida” (EKOS,

2012: 1)

El valor de las farmacias Sana Sana esta caracterizado por el
establecimiento de un protocolo de servicio al cliente, las promociones y descuentos, la
medida permanente de su opinién del consumidor (EKOS, 2012: 1) gracias al modelo
de Noriaki Kano?® y los precios bajos (DIARIO EL HOY, 2007: 1). Fernando Apolo,
subgerente de marketing para afio 2012, sefialé que “en la estrategia de crecimiento confluyen
algunos factores: atender con énfasis al segmento de clase media y media-baja; estar cerca de la gente;
ser una farmacia de barrio [...]” (LIDERES, 2012: 1). Por lo tanto, el posicionamiento de la
marca SanaSana, a partir de sus promociones y su accesibilidad, radica en la

percepcion de que esta se trata de una farmacia popular en primera instancia.

Para Xavier Ormaza, otro subgerente de marketing de la franquicia para
el 2011, el gréfico de la rana que aparece en el isotipo, y como mascota en publicidades
impresas, televisivas y en redes sociales (GRAFICO 28), es considerado como uno de
los atributos de marca a la par con el apego a la comunidad (EKOS, 2011: 40). Esta
consideracion es importante, ya que claramente la imagen corporativa de Sana Sana
gira en torno al verso popular “sana, sana, colita de rana”, el cual es simbdlico de las
familias de habla hispana, lo cual justifica su enfoque popular y familiar. La rana, por lo
tanto, hace alusién a este verso, y su interaccién con una “poblacion” de ranas iguales

a ella, le otorga una personalidad extrovertida y altamente versatil.

2 La teoria de desarrollo de productos y satisfaccion del cliente del profesor Noriaki Kano consiste en un modelo que
parte de tres necesidades del cliente (basicas, de funcién, y de excitacion), y de cinco categorias de preferencias en los
productos que consumen (calidad atractiva, calidad unidimensional, calidad dada por hecho, calidad indiferente, y calidad
reversa). El propdésito de su modelo es determinar los atributos de un producto que son percibidos como importantes
dentro de las decisiones de consumo de un publico estudiado, de manera que dicho producto se ajuste a dichas
cualidades (VAN VLIET, 2013: 1).
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GRAFICO 28
UTILIZACION DE LA MASCOTA DE SANA SANA EN DISTINTOS PRODUCTOS
PUBLICITARIOS
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Fuente: brandsoftheworld.com / fb.sanasana.com / youtube.com / schubart-torres.blogspot.com
Elaborado por: Surreal Multimedia y Farmacias SanaSana

Por lo tanto, Farmacias SanaSana se posiciona como marca popular que
evoca precios accesibles y enfoque comunitario, de una manera alegre y amigable. Esto
logra comunicarse gracias a la actuacién constante de la rana en su publicidad y
articulos promocionales. La mascota hace visible un verso tradicional y nostalgico, y le
afiade una connotacion de salud médica, de manera que permite a su institucion
percibirse como la farmacia de barrio familiar, tradicional y aceptable dentro del
imaginario comunitario, reputacion que le ha sido otorgada gracias a su atencion al

cliente centrada en la accesibilidad a sus servicios.
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Banco del Pacifico es una institucién que se fund6 en 1972 por Marcel J.
Laniado en la ciudad de Guayaquil, y desde ese entonces se caracterizd por la
innovacion a nivel grafico, gracias a su logotipo y al jingle publicitario mas conocido de
la historia del Ecuador que comienza con la estrofa “este es su Banco Banco” (EKOS,
2011: 1). Para el 2013, la empresa se habia consolidado como la segunda entidad
financiera méas grande del pais con una participacion del 12% en el sistema bancario,
tasa de morosidad reducida al 1,07%, calificacion AAA- (EL COMERCIO, 2014: 1) y mas
de 650.000 clientes (EKOS, 2013: 50). Entre sus beneficios se destacan los créditos “Mi
primera casa” y “Créditos para constructores” (EL COMERCIO, 2014: 1). Banco del
Pacifico, ademas, esta trabajando en conjunto con la Asociacion Ecuatoriana de
Radiodifusion para difundir el Programa de Educacion Financiera en 5 emisoras del
pais: CRE, Tropicana, Atalaya, Rumba e i99 (ECUADOR INMEDIATO, 2014; 1). Es asi
gue Banco del Pacifico se percibe como una institucion banquera influyente, y que
ofrece servicios de calidad, buscando el constante contacto para que sus clientes estén

bien asesorados.

GRAFICO 29 )
UTILIZACION DE LA MASCOTA DE BANCO DEL PACIFICO EN DISTINTOS
PRODUCTOS PUBLICITARIOS

Video Comercial Alcancias

Fuente: fb.banco-del-pacifico / youtube.com /
Elaborado por: BBDO y Banco del Pacifico
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La mascota del piquero de patas azules (GRAFICO 29) fue ideada en el
afio 2007 por la agencia Garwich BBDO, y lanzada en el afio 2007 en una serie de
comerciales que utilizan la técnica de animacion 3D junto con el slogan “no estas solo”,
asi como en material impreso, banners de redes sociales, aplicaciones web e incluso
alcancias repartidas a los menores de edad que desearan unirse al banco mediante la
iniciativa “Mi Ahorro Cuenta” (EL UNIVERSO, 2009: 1). El piquero, ejemplifica la
importancia que el Banco ha dado a la comunicacién publicitaria a lo largo de su

historia®.

En este caso, el Piquero tiene relacion directa con el nombre del banco,
ya que es un ave gque se encuentra Unicamente en las aguas del océano Pacifico, y mas
especificamente, es uno de los tantos animales que viven en las islas Galapagos, un
destino ecolégico y turistico muy codiciado, por lo que es un animal que posee
popularidad, llegando a ser representado en material turistico del archipiélago. Ademas,
su misma cromatica, azul y blanca, sintoniza perfectamente con la del Banco, lo cual
genera una asociacion inmediata. Finalmente, su estética ha sido modificada y
exagerada para asi darle un aire infantil e inocente, simbolizando al cliente nuevo que

necesita ser guiado por la experiencia del banco.

Por lo tanto, el piquero permite transmitir el mensaje de que el Banco del
Pacifico no solo es un banco cualquiera, sino que en esta institucién estan presentes
conceptos de confianza, seguridad y guia constante con sus nuevos clientes. Esto va
acorde con su estatus como uno de los bancos mas importantes en el pais, que se
preocupa porque sus clientes estén bien informados en relacibn a sus actividades
bancarias. Y ademas, va con los valores que definen su posicionamiento, tales como la
agilidad, la eficiencia, el asesoramiento y la excelencia en atencion (BANCO DEL
PACIFICO S.A., 2014: 13).

Bon Ice es un producto de la empresa colombiana Quala S.A., que inicid
sus labores el 15 de marzo del 2003, y se posiciond en el mercado ecuatoriano al ofrecer
calidad en un producto que normalmente era visto como insalubre y no industrializad o:
el bolo (MENA Y VELA, 2008: 19). Esto demuestra la estrategia que Quala ha tenido
como empresa, que consiste en introducirse en mercados populares que carecen de un

segundo lider en ventas, mediante grandes inversiones en publicidad y degustaciones

30 Algunos ejemplos de estrategias que han sido utilizadas para reforzar el valor de la marca e imagen corporativa de
Banco del Pacifico consisten en la renovacién del uniforme de sus integrantes a partir del 2005 (EKOS, 2011), y el
retomar el simbolo de los zapatos de plataforma que aparecian en el primer comercial del Banco para 1972, haciendo
que sus empleados los usen (LIDERES, 2013: 1).
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(GAITAN, 2002: 1). En el Ecuador, esta empresa genera mas de 2.500 empleos
indirectos, y ha estado entre las diez mejores empresas para trabajar en este pais
(EKOS, 2011: 1). Su misién es ‘“construir y mantener vigentes marcas lideres diferenciadas y
relevantes que satisfagan los gustos y necesidades del consumidor local en los mercados latinos con
productos de consumo masivo” y SU Visidn es ser “la mejor empresa para trabajar en el Ecuador,
reconocidos por desarrollar un talento humano superior, ejemplo de compromiso, excelencia y aporte al
pais con responsabilidad” (TORRES, et al. 2011: 2). Por lo tanto, Bon Ice es una marca que
se ha posicionado mediante la busqueda de calidad en productos de precio bajo y el

respeto a la gente que trabaja bajo su mando.

En el Ecuador, Bon Ice se presenta como el producto de consumo mas
alto per capita en relacion al resto de bienes que Quala Internacional lanza al mercado
(TORRES, et al. 2011, 4). Para promocionarlo se hace uso de la publicidad televisiva,
ya que la empresa considera que es el medio mas impactante y masivo (EKOS, 2011:
1) y en sus campafias presenta a los 0sos polares como sus mascotas, para asi llegar
a sus clientes (GRAFICO 30).

GRAFICO 30
UTILIZACION DE MASCOTA DE BON ICE EN PRODUCTOS PUBLICITARIOS

Uniformes

Fuente: ekosnegocios.com / youtube.com / flickr.com
Elaborado por: Turuta Films y Quala S.A.
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Es importante recalcar que el Ecuador es el Unico pais en el que el
producto presenta al oso como personaje publicitario, ya que la mascota que se
presenta en Venezuela, Colombia y Republica Dominicana es el pingiino (URIBE, 2004:
1). No obstante, ambos animales tienen una asociacion légica con lugares frios como la
Antartida, lo cual se relaciona con el bolo, el producto congelado que promocionan, y
genera una percepcion de refresco y alivio en lugares asociados con cualidades

tropicales, como lo son Colombia, Venezuela, e incluso Ecuador.

GRAFICO 31
UTILIZACION DEL PINGUINO DE BONICE EN DISTINTAS APLICACIONES

Comerciales televisivos

Fuente: zaresdeluniverso.com / youtube.com / gdr.com.mx
Elaborado por: Quala S.A.

El comportamiento festivo del oso, en el Ecuador, es igual al de los
pingliinos de otros paises (GRAFICO 31), ya que ambos buscan promocionar al
producto congelado mediante la tergiversacion de la letra de canciones de reggaeton
principalmente, y la animacion de eventos festivos. Ambos son antropomorfizados,
utilizan una gran variedad de vestuarios de acuerdo a los temas de los diferentes spots,
y ambos siempre se presentan en manadas. El hecho de presentar grupos de animales
polares y mezclarlos con un ambiente y ritmos tropicales demuestra una ironia en el

manejo de la comunicacion, reforzando asi las propiedades refrescantes del bolo.
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Entonces, Bonlce, gracias a sus 0sos y pinglinos, ya no se presenta
solamente como un vendedor de helados o productos congelados, sino que enmarca la
idea de que este producto es necesario para acompafiar a los eventos festivos de
caracter masivo, porque en ellos obviamente la gente suda, se cansa, y necesita de un
refresco. Gracias a la ludica de los 0sos en las publicidades televisivas, se afiade una
cualidad emocional, basada en la diversién, a los bolos, cuya calidad de produccion y
de salubridad ha sido mejorada por Bonlce de antemano.

El sector del entretenimiento hace también uso de mascotas de marca, y
El Hombre Invisible es un ejemplo de ello. Esta empresa consiste en un estudio quitefio
de animacion, creado por Fabricio Ulloa y Daniel Jacome, que nace al principio con el
objetivo de realizar un corto animado para el festival ANIMEC del afio 2010. Sin
embargo, con el pasar de los afos, y tras ganar premios internacionales por sus cortos
PoPoc y Cincopata, la empresa empezd a brindar servicios de animacion,
especialmente para el sector publicitario, para poder financiar sus proyectos propios
destinados al entretenimiento. (ULLOA, 2015).

La percepcion de Ulloa y su equipo de animadores respecto a que el
publico ecuatoriano no entendia el tipo de servicio que ofrecian gener6 el nombre de la
empresa: “El Hombre Invisible”. Este término surge como una ironia, ya que buscaban
llamar la atencién adoptando la personalidad de un sujeto al que nadie ve. Es por ello
gue, junto con el nombre y la marca, surge también el personaje icdnico y homénimo
del estudio. (ULLOA, 2015). Por lo tanto, lo que sus creadores intentaban transmitir con
su marca era la idea de que su estudio sabia realizar un trabajo animado de calidad en
el pais, y por lo tanto podian salir delante de entre la industria desorganizada y poco

motivante que existe en el pais.

En sintesis, EI Hombre Invisible es un superhéroe que Unicamente se
aprecia como tal debido a que su cuerpo, cubierto con una chaqueta verde, es
inexistente, y manos, cabeza y pies son los Unicos érganos que presenta. Esta mascota
esta presente en varias aplicaciones de la marca, tales como tarjetas de presentacion,
pagina web, impresos, e incluso un spot animado en el que se presenta el personaje.
Incluso, la cara del mismo esta incluida dentro de la tipografia del logotipo del estudio
(GRAFICO 32). La idea de su utilizacion es hacer visible a su personaje invisible, quien
agrupa a todos los miembros que trabajan bajo el estudio de una manera universal.

Ulloa sostiene que siempre en El Hombre Invisible, el crédito de los trabajos es grupal
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antes que individual, y el nombre de su estudio es el que da la cara por ellos en las
conferencias que asisten, en los premios que ganan y en los trabajos que hacen
(ULLOA, 2015).

Por lo tanto, la mascota del Hombre Invisible permite darle una forma
corpérea a la marca que lleva su nombre, y pretende unificar bajo un mismo concepto
el trabajo en equipo que se realiza en el estudio. Por lo tanto, EI Hombre Invisible, mas
gue un estudio de animaciéon puramente operativo, se comunica como el ejemplo del
trabajo en equipo unido bajo el mismo fin de reivindicar la calidad de la animacion

nacional, gracias a su personaje con caracter heroico.

GRAFICO 32
UTILIZACION DE MASCOTA DE EL HOMBRE INVISIBLE EN DISTINTAS
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Fuente: vimeo / Facebook.com / elhombreinvisible.com
Elaborado por: EIl Hombre Invisible Visual Arts
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Entonces, es posible ver asi que las marcas comerciales ecuatorianas
usan sus mascotas publicitarias, tanto a un nivel global, como en ciertas camparfas
especificas, para comunicar ciertos valores positivos que definen al posicionamientoque
han construido con su servicio. Pero ademas del entorno comercial, el ambito deportivo
ecuatoriano, especificamente del fatbol, ha presentado a dos mascotas que se
destacan, siendo simbdlicas de un evento grande, o de campafas particulares: Choclito
y el Bichito del Futbol.

Choclito (GRAFICO 33), sigui6 la tradicion del uso de mascotas para la
Copa América en 1993, mientras que el Bichito del Futbol (GRAFICO 34) forma parte
de una serie de campafias de la telefénica Claro que se presenta siempre que hay un
mundial de fatbol o cualquier encuentro deportivo de nivel internacional, no solo para
presentar las promociones de la empresa y asociarlas al deporte, sino también incluso
para hacer eventos a su hombre, tal como lo fueron “los premios Bichito del Futbol” (el
ultimo de los cuales se realizé el 13 de Febrero de 2015), en el que se galardonaron a
profesionales del deporte, asi como a periodistas y comentaristas (EL COMERCIO,
2015). Si bien ambos se presentan como mascotas deportivas, su manejo de la

comunicacion es muy diferente.

GRAFICO 33
CHOCLITO
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Fuente: barcenet.com
Elaborado por: Bolivar Wong Mayorga

Por una parte, Choclito, al igual que el resto de mascotas que se han

creado para la Copa América, tiene la labor de enlazar el encuentro deportivo con la
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gente del pais anfitrion, y por lo tanto, debe comunicar su identidad. El Ecuador, esto se
intenta representar con Choclito, que estd modelado en base a una graminea que
histéricamente ha sido importante para los pueblos andinos. Sin embargo, a pesar de
esto, se conoce que el personaje generd polémica porque algunos sectores de la
poblacién ecuatoriana no consideraban que representaba adecuadamente la identidad
ecuatoriana (ESPNFC, 2011:1) Esto no pasa con el bichito del fatbol, ya que éste no
representa a la marca que lo utiliza, que es Claro, de una manera que promocione
explicitamente su servicio en telecomunicaciones, y menos representa una imagen
patriética. Sin embargo, lo que hace el bichito del futbol, mediante sus campafias, es
presentar a Claro como una entidad que es capaz de salir de la seriedad de su servicio,
y motivar a sus clientes a disfrutar de los eventos futbolisticos, con total apoyo de la

telefénica.

GRAFICO 34
EL BICHITO DEL FUTBOL
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Elaborado por: Luis Campoverde

Por ultimo, estan las organizaciones sociales, para servicios de
beneficencia o propaganda politica, que también aprovechan el uso de mascotas para
comunicar su mensaje. De igual manera que en otras instancias, estas también pueden
ser utilizadas para promocionar a la marca, 0 para posicionar un mensaje particular. En
la primera categoria, se encuentra Loteria Nacional y Junta de Beneficiencia de
Guayagquil, cuyo logotipo sonriente, hace también la labor de mascota en algunos de sus
productos publicitarios (GRAFICO 35); y que, gracias a la aparicion de la promocion “el

Pozo Millonario”, ha estado acompafado de las figuras de Lapiz y Moneda
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antropomorfizados (GRAFICO 36), que ocasionalmente aparecian en la television
mediante trajes de espuma.

La Junta de Beneficencia de Guayaquil se presenta como la ONG mas
grande del Ecuador, y su historia es antigua. Esta institucion nace a partir de una Ley
Reformatoria de 1887, que permitia a los Municipios crear Juntas de Beneficencia.
Mediante una Ordenanza Municipal, se le dio a esta organizacion la administracion del
Hospital Civil, Manicomio Vélez y el Cementerio General. El primer sorteo de loteria fue
llevado a cabo en Guayaquil en el afio 1894 con el objetivo de recaudar donaciones,
pero no seria hasta mucho tiempo después, en 1993, que se re-lanza la imagen de la
misma, con su nuevo imagotipo, y se la bautiza como Loteria Nacional. Esta institucion
ha fundado hospitales e institutos a su nombre, gracias a la recaudacion de fondos de
la loteria (LOTERIA NACIONAL, 2013). Por lo tanto, su posicionamiento se basa en que

el dinero recaudado con sus juegos sirve para llevar a cabo buenas obras.

GRAFICO 35 ] )
LOGOTIPO DE LOTERIA NACIONAL Y APLICACION DE MASCOTA EN BOLETO DE
LOTERIA
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Fuente: https://plus.google.com/107285376105972714643/posts
Elaborado por: Junta de Beneficencia de Guayaquil
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GRAFICO 36 ,
MASCOTAS DE LA MONEDA Y LAPIZ DEL POZO MILLONARIO
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Fuente: publicidad para TC Television subida al portal ecuadorecuatoriano.blogspot.com
Elaborado por: Junta de Beneficencia de Guayaquil

Si bien existe muy poca informacién respecto al logotipo y mascota de la
marca, se puede deducir que Loteria Nacional es una organizacién que pone énfasis en
los aspectos mas basicos del acto de la compra de loteria, como lo es la relacion entre
el vendedor del boleto, que grita “loteria, loteria” y el acto de raspar este mismo material y
anotar los numeros de la suerte, algo que se evoca gracias al lapiz y la moneda. Ambos
personajes son elementos de comunicacion que muy literalmente se asocian con la

venta de billetes de loteria, un acto tradicional de la Junta de Beneficencia.

Otra de las instituciones de trabajo social que utiliza un personaje para
su comunicacion de marca es Dibuja Una Sonrisa. Esta es una fundacion de ayuda
social que inicid su labor en el afio 2010, y se dedica a donar cabello para nifios que
sufren de cancer mediante el contacto con jovenes que aportan con 20cm de su cabello
para ayudar a la fabricacién de pelucas. Para el 2012, habian participado mas de 1000
donantes en Quito y Guayaquil (METRO, 2012: 1). Segun su fundador, Javier Sandoval,
Dibuja una Sonrisa funciona gracias a las ferias tematicas, que son realizadas para
distribuir las pelucas almacenadas en el banco nacional de pelucas, y tiene el objetivo
de ayudar a los nifios en tratamiento de radio y quimioterapia a un nivel psico-emocional
(SALUD S.A., 2013). Es asi que Dibuja una Sonrisa, gracias a sus actos, se presenta
Como una institucion que, mas que brindar ayuda médica, comprende que su publico es

humano, y necesita también de instantes de relajamiento y entretenimiento.

Ademas de los proyectos mencionados, Dibuja una Sonrisa se apoya de
la venta de cdmics y cuentos ilustrados, en los que aparecen espacios de publicidad con
su personaje de marca: Dusy, una nifia con cancer que vive en el mundo imaginario de
Alegri, realizada por el ilustrador Carlos Morejon (GRAFICO 37). La mascota no solo
hace presencia en este espacio, sino también en lonas y gigantografias que son

colocadas durante las ferias interactivas, fondos de pantalla, animaciones publicitarias
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y en forma de disfraz. Adicionalmente, la voz del personaje aparecié en el programa
radial de Josema y Paquirri, y en un evento organizado por la misma fundacién llamado

“El cumple de Dusy”.

GRAFICO 37
UTILIZACION DE DUSY EN LOS PRODUCTOS COMUNICACIONALES DE DIBUJA
UNA SONRISA
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Fuente: Fundacion Dibuja una Sonrisa
Elaborado por: Carlos Morejon y Dibuja una Sonrisa

Si bien Dusy es utilizada como personaje principal para la comunicacion
de marca, eventualmente se fueron creando mas personajes con el objetivo de que se
identifiguen mejor con diferentes tipos de publico objetivo. Es asi que nace Pedrito, el
mejor amigo de Dusy, Dr. Axel, el médico de cabecera rebelde utilizado para atraer a
jovenes adolescentes, y Donatello, el cerdo de peluche de Dusy. No obstante, Dusy es
la mascota global que simboliza a la marca, y es la que tiene més apego con la fundacion
(SANDOVAL, 2014). Entonces, en Dusy es posible ver que también una mascota puede
apoyarse de un entorno disefiado a partir de ella, que le permite comunicar de una

manera mas completa y variada el mensaje de su marca
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A simple vista, es posible decir que Dusy es un personaje alegre y
altamente versatil. El hecho de que tiene cancer, algo que se observa en su primera
ilustracion promocional, y que fue enfatizado por sus creadores (MOREJON, 2014), no
es evidente en la gran mayoria de las piezas de comunicacion en las que aparece. Esto,
por lo tanto, indicaria que, a pesar de que Dibuja una Sonrisa es una organizacion
volcada a la ayuda de los nifios que sufren esta enfermedad, su énfasis no es recordar
a su perceptor de esto, sino que busca dar caracteristicas ludicas y alegres a la
organizacion. Por lo tanto, Dusy presenta a Dibuja una Sonrisa no solo como un donante
de pelucas, sino también como un donante de felicidad, acorde a su énfasis en la

humanidad de sus pacientes.

Igualmente, las mascotas que posicionan mensajes particulares también
benefician al interés publico. Esta tendencia se remonta gracias al animador cubano
Juan Ruiz quien, junto a sus estudiantes, se encarg6 de producir 4 spots en los que
aparecia el marinero Nando, un personaje que promovia el cuidado de las playas y de
la tierra. Este proyecto nacio de un taller de animacion auspiciado por la CIESPAL, la
FAO, el INEFAN, y el Gobierno de los Paises Bajos (CASTRO Y SANCHEZ, 2001: 25).

GRAFICO 38

FOTOGRAFIA DE ERNESTO ALBAN COMO DON EVARISTO, JUNTO A SUS DOS
CARICATURAS UTILIZADAS PARA EL MUNICIPIO DE QUITO EN LOS ANOS 1990 Y
2011

Ernesto Alban Munjicipio de Quito 1990 Municipio de Quito 2011

Fuente: elapuntador.net / youtube.com / lahora.com.ec
Elaborado por: Edgar Cevallos, EduardoKhalifé

En cuanto a las administraciones publicas que han hecho uso de
mascotas se encuentra el municipio de Quito, que siguiendo el ejemplo de Juan Pueblo
en Guayaquil, también se apropié de un personaje coloquial para su comunicacion. El
difunto humorista Ernesto Alban fue caricaturizado en 1990, e incorporado como

mascota para la administracion municipal de Rodrigo Paz en Quito (GRAFICO 38), para
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ensefiar valores a los ciudadanos, y, como lo evidencia el catedratico Sebastian
Benavides, se presenta como una figura inolvidable (EL COMERCIO, 2011: 1). Este
personaje, recibié una nueva encarnacion en la administracion de Augusto Barrera en
el afio 2011, pero con un perfil en la red social Facebook y un nuevo estilo gréfico,
producto del grupo creativo de Eduardo Khalifé (DIARIO EL HOY, 2011: 1).

En ambas encarnaciones de Evaristo en forma de caricatura, se intenta
representar valores de convivencia basicos para la ciudadania, como el cuidado de los
bosques, el utilizar servicios publicos, y el honrar las fiestas patrias de una manera
alegre. Todo esto se expresa con un personaje que simboliza al quitefio como tal, y
mediante él, el Municipio de turno pretende expresarse como una institucién que
comprende a la ciudadania, sabe cédmo esta se comunica y expresa en su diario vivir, y

por ello se siente capaz de ofrecer mensajes de bienestar social y comunitario.

Entonces, es posible concluir que el uso de mascotas en el Ecuador, al
igual que en el resto del mundo, es una practica que se remonta desde afios atras, y
gue histéricamente ha consistido en un recurso que las marcas utilizan para comunicar
el posicionamiento que han construido con sus actos, basandose en sentimientos que
apelan a la humanidad de su publico objetivo, trascendiendo asi su gestion. Por lo tanto,
estos conceptos y ejemplos histéricos expuestos a lo largo de la introduccién permiten
contextualizar al principal objeto de estudio del presente TFC, una mascota ecuatoriana
llevada a la vida por la influencia de dos marcas influyentes a un nivel mundial: Maximo,
el tucan que fue desarrollado para UNICEF por el estudio local Cinearte, gracias a la

influencia e instruccion de la Walt Disney Company.

48



LIV Antecedentes del objeto de estudio

GRAFICO 39
MAXIMO TUCAN

Fuente: Taringa.net
Elaborado por: Edgar Cevallos

En el Ecuador, en el afio 1994, se dio a conocer la mascota de Maximo
Tucén (GRAFICO 39), con el objetivo de transmitir mensajes de salud y proteccion para
menores de edad por medio de la television. (DIARIO EL HOY, 1994: 1). Este personaje
nacio de un esfuerzo conjunto entre UNICEF y The Walt Disney Co., para llevar
campafias sociales a toda Sudamérica, que transmitan mensajes sobre la defensa de
los nifios. Para ello, Disney transfirid sus conocimientos tecnolégicos y graficos a la
empresa local Cinearte, que realizd los cortos animados en los que saldria el tucan
(AMERICA VIVE, 2009). Por lo tanto, antes que promocionar a las marcas que utilizaron,
ideales politicos o persuadir al consumo, con Maximo se intentaba representar la idea
de defensa de los derechos de los nifios, para un publico Latino en general, mediante
una percepcion de la calidad animada Disney. Dichos valores a comunicarse eran
fundamentales para UNICEF, una marca que ha construido su posicionamiento a partir

de su influencia mundial en areas mas vulnerables.

UNICEF, o United Nations Children’s Fund3 (GRAFICO 40), es una
organizacién que nace tras el fin de la Segunda Guerra Mundial en 1946, con la
necesidad de enviar alimentos para los nifios de Europa. En 1953, las Naciones Unidas
amplian indefinidamente el mandato de este organismo en el mundo, de forma que su
labor, para ese entonces se centr6 en combatir la frambesia®* a nivel mundial.

Solamente un afio después, se nhombrd a una celebridad, el actor Danny Kaye, como

31 En espafiol, esto significa Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia.

32 | aframbesia es una enfermedad infecciosa crénica, causada por la bacteria spirochete, que ocurre en areas tropicales.
Se destaca porque entra a la piel por medio de cortes o heridas, dejando bultos, pero puede ser erradicada con penicilina
(MEDICINENET, 2013).

49



“Embajador Especial”, quién realiz6 la pelicula “Assignment Children” en homenaje a la
labor de UNICEF en Asia (UNICEF, 2014). Este nombramiento de personas famosas
por parte de la organizacion se ha mantenido, y celebridades como Katy Perry, Roger

Federer y Jackie Chan han llevado el manto de “Embajadores de Buena Voluntad”.

La labor comunicacional de UNICEF siempre esta guiada en base a la
Convencion de los Derechos del Nifio y una de las campafias que mas ejemplifica esto
es la iniciativa conocida como el Consorcio de Animacién por los Derechos del Nifio,
gue naci6é a partir del trabajo de animacion en pro del desarrollo que UNICEF venia
trabajando desde los afios 70. En ella actuaron compafiias de animacion como Disney,
Hanna-Barbera y Nickelodeon para capacitar a estudios locales de cada pais en su
metodologia, de forma que pudieran producir series de cortos animados que describan
cada uno de los derechos establecidos en dicha convencién (CEVALLOS, 2014). Pero
anterior a esta estrategia, ya se habia producido el trabajo con Maximo, que fue llevado

a cabo en Ecuador gracias a la produccién de la empresa local Cinearte.

GRAFICO 40
APLICACIONES DE UNICEF

A
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Embajadores de Buena Voluntad Articulos de donaciones

Fuente: switchedonsef.com / unicef.org.au / eonline.com
Elaborado por: UNICEF

Cinearte, es un estudio quitefio de arte y publicidad que formalmente se
consolida en 1984, pero no fue sino hasta 1989 que incursion6 en el campo de la los

dibujos animados gracias al personaje de Evaristo creado para la administracion del
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Distrito Metropolitano de Quito bajo la alcaldia de Rodrigo Paz (CASTRO y SANCHEZ,
1999: 21). Entre otros proyectos animados que ha tenido la institucion, se encuentran
las series “Albert”, protagonizada por una caricatura de Albert Einstein en 1996, y “la
Historia del Ecuador”, que utilizaba la técnica del stop-motion; sin embargo, ambas
producciones quedaron inconclusas por falta de financiamiento. No obstante, esta
trayectoria convierte al estudio en el primer productor de animacion en el pais*®
(CASTRO y SANCHEZ, 1999: 23).

Por su parte, la Walt Disney Company es una corporacion que inicié con
sus fundadores, Walt Disney, Roy Disney y Ub Iwerks en 1920, como un estudio
pequefio de animacion, que a lo largo de los afios, y con el éxito de sus cortometrajes y
largometrajes animados, ha crecido hasta el punto de ser un productor de diversos
objetos de entretenimiento, desde juguetes y articulos de mercaderia, hasta peliculas y
parques tematicos. Disney cuenta con su propia mascota icénica, Mickey Mouse
(GRAFICO 41), que nace como una transformacion del personaje Oswald, el conejo de
la suerte. Mickey seria iconico para este pequefio estudio desde su primera aparicién
en el corto Steamboat Willie de 1929, la primera animacion de la historia que se habia
producido con sonido incorporado (BENSON, 1989). Por lo tanto, la figura de Mickey es
importante para comunicar la evolucion que la Walt Disney Co. ha construido con su

constante realizacién e innovacion de medios para el entretenimiento.

GRAFICO 41 i ‘
DIFERENTES DISENOS EN LOS QUE SE BASO EL MICKEY ACTUAL

/Y

Oswald
1924

Fuente: thewaltdisneycompany.com / allofourdreamscometrue.blogspot.com / disney.wikia.com
Elaborado por: The Walt Disney Co.

33 Entre otros personajes que han sido creados por Cevallos, se encuentran el Cocodrilo de la Liga, y una reencarnacion
de Juan Pueblo para la Municipalidad de Guayaquil.
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UNICEF y Disney seleccionaron a Cinearte gracias a que este estudio
contaba con mejores capacidades econdémicas y técnicas para producir los cortos
animados. El primer spot de Maximo aparecié en 1992, y su labor fue la de comunicar
los beneficios de la sal yodada. Subsiguiente a este dibujo animado, se realiz6 un
segundo corto ocupando a tres dibujantes mas, quienes corregian los errores sefialados
por Disney; y posteriormente, se llegaria a utilizar hasta 30 animadores. El director de
la mayoria de los 60 cortos producidos por Cinearte fue el animador Rodolfo Diaz,
conocido como Picallo. Dichos cortos no solo incursionaron en el pais, sino que fueron
transmitidos mundialmente gracias a que se vendié los derechos de transmision a
UNICEF (CASTRO y SANCHEZ, 1999: 22). Edgar Cevallos y Picallo trabajaron
conjuntamente con Consuelo Carranza, que era oficial de comunicacion de UNICEF
para aqguel entonces, mientras que el productor Max Howard y el animador Leon Joosen,
ambos representantes de Disney, se encargaron de capacitar al equipo de Cinearte en

SUS procesos.

LV Delimitacion y Alcance

En el espacio que se ha utilizado para la presente investigacion y analisis, se ha
hecho todo el trabajo desde la ciudad de Quito, al ser la capital del Ecuador, y el lugar
de residencia del ponente, asi como del estudio Cinearte, y de varias empresas
dedicadas a la produccion de animacién y personajes para publicidad. El tiempo que ha

tomado realizar las tareas para el presente TFC comprende los afios 2014-2015.

Para realizar el andlisis, se ha procedido a tomar un caso histérico de una
mascota que se haya desenvuelto en el ambito de la comunicacién animada, y haya
sido realizada en Quito, con el fin de obtener informacion de fuentes directas. Al decir
gue es una mascota, se refiere a un personaje que ha sido disefiado especificamente
para una serie de campafias comunicacionales (sea de fin social, comercial,
propagandistico o educativo) y no para medios artisticos y/o de entretenimiento
(peliculas, cémics, videojuegos), ni adaptada de dichos medios a un entorno
comunicacional, aungque estos Ultimos van a ser nombrados de vez en cuando para
establecer comparaciones®*. Denominar al objeto de estudio como “personaje disefiado”

quiere decir que comprende a un producto grafico hecho por ilustradores, animadores,

34 Esto se debe a la naturaleza de la metodologia con la que fue producida Maximo, que nace de la produccion de
personajes para el entretenimiento.
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y/lo profesionales que se desempefien en desarrollo visual, y no a “personajes”

encarnados por actores reales (ej: el Cholito, Josema y Paquirri, Paco el Flaco).

Es asi que como caso histérico se ha escogido a Maximo (duracién del
personaje: 1994-2001), y se lo ha estudiado en base a 5 de sus comerciales animados,
los cuales actualmente se encuentran subidos a la comunidad de videos Youtube®. Se
ha escogido la animacién como objeto de analisis principal porque este fue el medio por
el que la mascota fue transmitida, y de la que posteriormente se adaptaron a medios
impresos, y porque dichos cortos estan disponibles para el publico en general, tras 15

afos de la dltima transmision de la campafa.

V. JUSTIFICACION

La comunicaciéon en base a personajes, ya sea con sentido comercial,
politico o social, se practica desde hace varios afios atrds, y aun asi, hay muy poca
informacion académica respecto a su creacion o importancia para la comunidad de
disefio. Unicamente se ha encontrado una tesis en Quito®, titulado “Disefio de Guia
Basica para Mascotas Publicitarias”, que aborde sobre este tema en especifico. En
cierta medida, este trabajo pretende ser una extensioén de este aporte estudiantil, pero
mantiene su independencia al tener un objeto de estudio mas especifico y con un
enfoque mas tedrico antes que practico, de manera que se pueda entender mas a fondo
las razones de coOmo y por qué se crean y funciona el personaje estudiado, de acuerdo
a la perspectiva de profesionales ecuatorianos que hayan incursionado en esta labor. Y
por el otro lado, se invita a que se amplie ain mas la investigacién sobre este trabajo
en el futuro, de manera que la creacién de personajes publicitarios deje de ser un tema

poco valorado y desconocido al publico en general.

El realizar un andlisis tedrico en torno al desarrollo de un personaje
mascota ecuatoriano se considera necesario para la disciplina del disefio de personajes
en general, ya que el profesional, o estudiante interesado en esta area, debe entender
gue la produccién y presentacién de un objeto de disefio va mas alla del desarrollo
grafico estética, sino que también existen factores comunicacionales que se deben tener

en cuenta al momento de implementarlo. El estudio tedrico, por lo tanto, se considera

3 Los links a los videos estan presentes en la Bibliografia (p. 247-p.248). Cada video se encuentra separado en distintos
canales, y dos de ellos forman parte de un compendio titulado “Dibujos Animados en Pro de los Derechos de los Nifios.
Adicionalmente, un reportaje de America Vive utiliz6 30 segundos de varios cortos de Maximo unidos.

36 Este Documento de la UTE, obra del graduado Jorge Luis Ruiz Ofiate, propone una guia basica de creacion de
personajes publicitarios para estudiantes y profesionales del disefio publicitario, tomando en cuenta bases de ilustracion.
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un complemento fundamental a la maestria técnica en el dibujo, pintura o modelado
tridimensional con la que se da forma al personaje mascota, ya que este permite al
realizador dar mas profundidad y sustento a su disefio, lo cual desemboca en la
busqueda de una mayor calidad.

Personalmente, el ponente (Miguel Espinosa) ha hecho hincapié en este
ultimo punto, ya que es muy dificil encontrar articulos académicos en espafiol en torno
al tema de mascotas publicitarias en este medio; dicho sea de paso, es aln mas raro
encontrar informaciéon para mascotas que hayan sido creadas especificamente en
Latinoamérica o Ecuador, cuyos ejemplos mas modernos solo pueden seguirse desde
los afios 90. El mismo término de “mascota” hace aun mas conflictiva la busqueda
debido a particularidades linguisticas. “Mascota” se ha traducido del inglés mascot, que
se refiere normalmente a los personajes disefiados para la comunicacién de marca o
publicitaria, y es diferente al término pet, que se refiere a animales domésticos. En

espanol, no obstante, “mascota” se usa indistintamente para ambos significados.

Adicionalmente el escritor Stephen Brown sostiene que, a nivel general,
se ha pasado por alto el estudio de las mascotas de marca en el sentido académico
debido a su percepcion general de que son elementos bastante infantiles (BROWN ET
AL, 2014: i) pero en este trabajo se considera que las mascotas publicitarias o de marca
son elementos graficos que pueden apelar a publicos variados (obviamente
dependiendo de su objetivo de comunicacién particular) y merecen un analisis de su
proceso de disefio. De esta forma, se pretende también romper con este estereotipo
impuesto por la sociedad hacia estos productos y asi motivar a que el disefiador los

utilice como recurso creativo, valiéndose del estudio presentado en este trabajo.

El hecho de utilizar a Maximo como caso ejemplar de este andlisis, en
contraste con otros casos, se basa en que es un personaje que tuvo un tiempo
especifico de duracion, que fue hecho por el trabajo conjunto entre dos marcas con
aceptacion mundial y una local (Disney, Unicef y Cinearte), con una metodologia de alta
aceptacion en las comunidades de concept art®” (la metodologia Disney) y posee un

medio principal que facilita el analisis, que en este caso es la animacion.

57 En este contexto, el término Concept Art se refiere a las disciplinas que normalmente forman parte del proceso de
pre-produccion de un proyecto multimedia. Por ejemplo, aqui se destacan actividades como el disefio de personajes,
disefio de objetos, disefio de escenografia y disefio de disfraces.
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Finalmente, se considera que Maximo es un aporte importante a la
comunicacion ecuatoriana, ya que en €l se evidencia la practica del disefio de
personajes enfocada como una disciplina que, por medio de la animacién, esti pensada
para transmitir mensajes que beneficien a personas pertenecientes a grupos sociales
mas vulnerables. Por lo tanto, el estudio de este personaje busca presentar, ante la
comunidad de disefio y comunicacion visual, las condiciones y decisiones que estan
involucradas en el proceso de creacién de una campafia social centrada en mascotas,
de forma que estas puedan ser estudiadas, aplicadas y valoradas en el futuro por
profesionales en ésta area, quienes podran, sobre su experiencia, decidir si mediante
dichas condiciones se pueden utilizar otros personajes que sean efectivos para la

comunicacion para el desarrollo humano.

V. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como se remarcé anteriormente en la introduccion, el ambito de este TFC
consiste en la mascota como actor grafico que cumple la funcién de posicionar un
mensaje dado por una marca, Ssea para Su promocion propia, 0 para resolver un
problema especifico de consumo, social, politico, entre otros. Entonces, lo ideal seria
gue el consumidor asocie a la marca emisora con valores y atributos beneficiarios a su
estilo de vida y principios a través de la mascota, de manera que exista una
comunicacion beneficiaria para ambos; sin embargo, muchos casos demuestran lo
contrario, generando varios efectos visibles, y esto se debe a que no se evidencia la
presencia de un proceso metodolégico que haya sabido prevenirlos de antemano.
Aquellos que se expondran en los presentes acapites, utilizando casos ejemplares de
personajes fallidos, radican en que los valores de un anuncio no se transmiten
adecuadamente debido a que la percepcion de un mensaje esta influenciada por
particularidades del entorno social en el que se presenta y que perjudica el
posicionamiento de una marca, se carece de fundamentos claros para incorporar una
mascota a un anuncios, o simplemente, los personajes no son atractivas estéticamente,

generando un disgusto a su imagen.

V.l Percepcién negativa de las campafias de una mascota por parte de su

publico objetivo, debido a los cambios en su entorno social.

La calidad de vida de la sociedad actual se ve amenazada por varios tipos
de problemas algunos de los cuales son una mala alimentacién, el consumo excesivo

de cigarrillos, y el racismo; conformantes de un estilo de vida negativo a los cuales la
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sociedad le intenta buscar culpables para su distribuciéon y promocion, y muchas veces
los encuentra en las marcas. Esto hace que su posicionamiento en el imaginario
colectivo sea perjudicado, y por ende, la comunicacién es atacada, lo cual incluye a las
mascotas que esta utiliza. Es por ello que se debe considerar que la mascota, como
elemento de disefio, nunca va a estar aislada de su contexto social, y debe atenerse a
las consecuencias y cambios que este propone. A continuacion, se presentan los casos

de tres personajes que ejemplifican esta vision.

Un grave problema de la sociedad actual se evidencia en los 40 millones
de nifios menores de 5 afios que para el 2012 sufrian de obesidad y sobrepeso (OMS,
2012: 1). Un catalizador a este inconveniente se presenta en la publicidad de alimentos
carentes de valor nutricional que se presenta a menores de edad, quienes no son
conscientes de las decisiones que deben tomar respecto a su consumo (ENCISO et al,
2013: 1). Como ejemplo de las campafias publicitarias como importantes actores en el
panorama de estas enfermedades, un pequefio pero influyente grupo puso la culpa

sobre McDonald’s y su antigua mascota: Ronald McDonald.

Ronald McDonald, el payaso de la cadena de hamburguesas McDonald’s
(GRAFICO 42) fue etiquetado como un agente principal que atraia a los nifios hacia la
comida chatarra debido a que comunicaba un mensaje de felicidad dentro de los locales
de hamburguesas de McDonald’s (SIMON, 2013: 1) por la Corporate Accountability
International. Dicha organizacion llevé a cabo una importante campafia que intenté
retirarlo del mercado, mediante la creacion de un sitio web titulado retireronald.com y
una carta abierta virtual dirigida al CEO de McDonald’s, Don Thompson y respaldada
por cientos de profesionales de la salud®, que postulaba que se debia retirar “desde
Ronald McDonald hasta los juguetes de regalo” (HENSLEY, 2011:1).

% La carta, asi como los nombres de quienes la han apoyado, se puede acceder en la direccion
http://www.lettertomcdonalds.org/.
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GRAFICO 42
APLICACIONES DEL PERSONAJE RONALD MCDONALD.
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Fuente: bubbleteal01.com / image.cdn.ispot.tv.com / malaysiadealsales.com
Elaborado por: McDonald’s

Ronald McDonald se presenta como el primero de los casos de esta lista
en que, a pesar de los esfuerzos de sus creadores por hacer a un personaje divertido y
ameno con los nifios y sus familias, y la tradicién de marca que el mismo significa, este
no puede escapar del contexto social que lo rodea. Ya que la marca de McDonald’s es
asociada con la venta de comida chatarra, perjudicial para la salud del publico infantil,
la comunicacion despreocupada de McDonald’s es percibida como incongruente con
esta percepcién negativa de la marca, y por lo tanto, sus motivos publicitarios son

criticados.

El segundo ejemplo de mascota se relaciona con el acto de consumir
cigarrillos que es socialmente aceptado gracias a la publicidad con base emotiva
(DOMINGUEZ: 1), y solia ser calificado como saludable (MVARKETING DIRECTO,
2013) tal como lo muestra el GRAFICO 43. No obstante, y conforme salian a la luz los
dafios causados por el acto de fumar®, la publicidad de grandes marcas de tabaco se

volvié un tema de controversia, lo que se comprueba con el caso de Camel y su

3% para 1964, el Surgeon General’s Report on Smoking and Health comprobé que el fumar causaba cancer de pulmén y
enfermedades del corazén, y hasta 1996, las marcas de tabaco todavia testificaban que la nicotina no era adictiva
(SEFFRIN Y TERRY, 2014: 1).
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mascota, Joe Camel, que se habia implementado en las etiquetas de los cigarrillos
desde 1988 (GRAFICO 44).

GRAFICO 43
ARTE PUBLICITARIO SOBRE LOS BENEFICIOS DE LOS CIGARRILLOS CAMEL
PARA LA LONGEVIDAD.
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Fuente: Buzzfeed
Elaborado por: Camel.

Esta figura caus6 que grupos activistas anti-cigarrillos lo vieran como el
mayor atractivo para que los menores de edad*® empezaran a fumar (ELLIOT, 1997:1)
lo cual llevé a juicio a la empresa R.J. Reynolds Tobacco Company, junto con su
producto Camel y su mascota, contra las demandas por parte de la Coalition on Smoking
or Health a través de la Federal Trade Commission y apoyadas por la Asociacion Médica
Americana. Estas agrupaciones se sustentaban bajo el hecho de que en los Ultimos
afios de vida del personaje, la marca habia aumentado sus ganancias, al igual que el
publico consumidor de tabacos de menor edad (SULLUM, 1997:1).

40 Segun estudios llevados la Asociacion Médica Americana, los nifios de 6 afios eran capaces de reconocer a Joe Camel
y asociarlo con la marca de cigarrillos de la misma manera con la que reconocian a Mickey Mouse y lo asociaban con
Disney (SULLUM, 1997:1).
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GRAFICO 44
ARTES PROMOCIONALES DE JOE CAMEL
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Fuente: childrenofthe90s.wordpress.com. / musictechpolicy.wordpress.com / Wikipedia commons
Elaborado por: Camel / Billy Coulton

Cabe destacar que, si bien la comunicacién en torno a la mascota de Joe
Camel podria considerarse efectiva para el negocio de la marca, gracias a que estaba
pensada para renovar su imagen hacia un publico de adultos jévenes, esta se ve
afectada por asuntos que van mas alla del control que tiene la marca Camel hacia su
publicidad, ya que existen politicas de salud publica y activismo que logran que el acto
de promocionar su producto se perciba como algo perjudicial para la sociedad, y por lo
tanto, Camel se ve obligada a reaccionar, retirando al personaje para no perjudicar mas
a su organizacion. Por lo tanto, en este ejemplo se ve como la comunicacién manejada
por la mascota estd englobada en un contexto social particular que puede valorizar o

desvalorizar su mensaje.

Por ultimo, esta una mascota relacionada con el racismo vinculado por el
uso de estereotipos difundidos en los medios de comunicaciéon masivos (LATINO
DECISIONS, 2012: 1), lo que lleva a una concepcion errénea de la figura del
hispanohablante en el imaginario no-latino* representandolos tipicamente como amas

de casa, latin lovers, criminales o inmigrantes (KAREEM, 1). Un ejemplo de esta

41 Hacia el 2012, 1 de cada 2 no-latinos pensaban que los conceptos de aprovechados, menos educados, y reluctantes
a aprender inglés se asociaban a los hispanohablantes muy bien (LILLEY, 2012: 1).
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conducta en el &mbito de la publicidad se ve en la mascota de 1967 para Frito Corn
Chips, Frito Bandito (GRAFICO 45), calificada como “demasiado ofensiva [sic] para los
mexicanos” (DEEZEN, 2013: 1) debido a su estética y comportamiento criminal®2. Por lo
tanto, el Comité Nacional Mexicano-Americano en contra de la Difamacion alzé una
demanda contra la empresa, y para 1971, la mascota fue retirada de la television, a
pesar de que tenia apego con el publico objetivo** (CHERYL M, 2012: 1).

GRAFICO 45
REPRESENTACION GRAFICA DE FRITO BANDITO.

Fuente: blogs.dallasobserver.com.
Elaborado por: David Faries.

En el caso de Frito Bandito, esta figura es directamente atacada debido
a que en su publico ya se encuentran posicionadas varias figuras estereotipicas
negativas en torno a los latinos, por lo que la mascota, que utiliza los rasgos mas basicos
y poco profundos para definir al pistolero mexicano (el tipico sombrero de charro, las
pistolas, el bigote fino, y la actitud criminal) causa un recuerdo sensible, que
inmediatamente capta la critica del grupo aludido por dichas figuras. Si bien los
estereotipos en el disefio de personajes pueden resultar Gtiles para favorecer un
entendimiento mas rapido, en Frito Bandito se demuestra cOmo una asociacion
demasiado simplista en la superficie puede tener consecuencias ofensivas a un nivel

mas profundo.

Por lo tanto, estos ejemplos resumen la problemética en que
basicamente, el crear una mascota implica introducirla en un determinado ambiente
social que va a afectar su percepcién significativamente. Por mas de que se invierta
tiempo y recursos en hacer un mensaje claro, y una mascota de gran calidad técnica,

sus realizadores deben estar al tanto de los cambios y conductas de este entorno, para

42 Bandito era un bribon que intentaba robarse las fundas de la golosina, pero era perseguido por la FBI (Frito Bureau of
Investigation) (CHERYL M, 2012: 1)

43 Una encuesta realizada ese afio descubrié que un 90% del publico hispano residente en Estados Unidos le gustaba la
figura de Frito Bandito (CHERYL M, 2012:1).
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guiarse en base a sus tendencias y no dar un mensaje que los haga sentir inferiores,

vulnerados o aprovechados, sino que se le otorgue una utilidad.

Justamente el estudio del usuario final es importante en términos
especificos de disefio ya que, segun Luz del Carmen Vilchis, esta es una constante que
se manifiesta en todas las metodologias. Incluso, un problema de disefio propiamente
dicho se empieza cuando los objetos del entorno no ayudan al ser humano en su
desarrollo social (VILCHIS, 2000: 46). Es asi que los ejemplos enunciados demuestran
el poco uso que la misma sociedad les ha dado a estas mascotas, entendiéndose en
ellas como objetos de disefio. Por lo tanto, estudiar al referente histérico ecuatoriano en
términos de su audiencia, implica determinar si este contribuye al desarrollo de su

usuario, o genera otro problema adicional.

Al El manejo de la publicidad de la mascota no comunica los valores por los

gue su marca o mensaje define su posicionamiento.

Este marco de problemas comprende aquellas que son hechas con la
intencion de favorecer a la marca que manejan mascotas en su comunicacion, pero que
aun asi hacen que el publico sienta confusién o repulsion hacia la marca debido a que
el manejo del mensaje en las publicidades donde su personaje desempefia su labor, no
demuestra unos valores claros asociados a la marca que promociona. Igual que en el

anterior problema, se presentan casos ejemplares que lo demuestran.

No siempre las estrategias de marketing que dan forma al mensaje
publicitario donde actda una mascota pueden resultar favorables para representar la
promesa de marca, tal como lo muestran los Spongmonkeys (ver GRAFICO 46),
protagonistas de una serie de comerciales para Quiznos Subs en el 2003. Su creador,
Joel Veicht*, inicialmente los us6 como broma de internet, la cual llegé a las manos de
la productora Martin Agency, y que luego decidié usarlos como parte de su campana
publicitaria (WEISS, 2004: 1), aplicando asi una clase de marketing viral centrado en la
utilizacion de memes®. Dichos comerciales fueron retirados en 2004 debido a la poca

conexién con la mascota y ya que los personajes parecian roedores, ciertos

44 Disefador grafico y animador radicado en Londres. Es ademas el propietario del sitio web www.rathergood.com, que
contiene videos de broma entre bizarros y ofensivos (WEISS, 2004:1)

4 El diccionario de Oxford define el término como una “imagen, video, pedazo de texto, etc. tipicamente de naturaleza
cémica, que es copiado y difundido rapidamente por los usuarios de internet, usualmente con ligeras variaciones”
(OXFORD DICTIONARIES, 2014: 1).
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consumidores se cuestionaron respecto a la salubridad de los restaurantes (HUYNH,
2004: 1).

GRAFICO 46
CAPTURA DE PANTALLA DEL COMERCIAL DE QUIZNOS SUBS PRESENTANDO A
LOS SPONGMONKEYS.

Fuente: www.seriouseats.com.
Elaborado por: Joel Veicht.

Obviamente, aqui se tiene un caso de una figura que nace como un
producto que no toma en cuenta los valores que definen a la marca que promociona que
en este caso es Quiznos. Esta es una marca vendedora de sanduches que esta siempre
en ardua competencia con Subway, (una marca gigante que ya se encuentra
posicionada como una proveedora de productos de bajos precios), y que por lo tanto,
necesariamente se ve obligada a tomar riesgos en su comunicacion (MILLER, 2009: 1).
Sin embargo, los spongmonkeys, a pesar de constituir una estrategia comunicacional
arriesgada, no logran transmitir ventajas competitivas del producto de Quiznos, que
serian sus panes tostados, su mejor calidad y sabor (MILLER, 2009: 1) de una manera
adecuada, centrando su atencion en la aleatoriedad del mensaje, que confunde a su

espectador.

El siguiente ejemplo est4d presente en las antiguas campafias de
Domino’s Pizza, que en los tardios 80’s y en el afio 2000 presentaron personajes
mascota, el Noid y Bad Andy en sus respectivos afios. El primero de los personajes se
manejo bajo el lema “Avoid the Noid” “*(GRAFICO 47), ya que este se encargaba de
destruir las pizzas que pedia el cliente, y al ser Domino’s |la “pizza mejor entregada” era
capaz de evitar las molestias que el Noid ocasionaba (RETROCOMMERCIAL.COM:

2010). Pero a pesar de su popularidad ambigua®’, en 1989 fue retirado a raiz de un

46 “Evita al Noid”.
47 Ademas de los comerciales de Pizza, el Noid tuvo apariciones no-oficiales en los Simpsons y Michael Jackson’s
Moonwalker, e incluso protagoniz6 dos videojuegos (HIGGINS, 2008:1).
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secuestro a un local de Domino’s efectuado por un hombre llamado Kenneth Lamar
Noid, que interpreté los comerciales del personaje como una burla a su persona
(HIGGINS, 2008: 1).

GRAFICO 47
EL NOID Y SU RAYO DESTRUCTOR DE PIZZA. TOMADO DEL COMERCIAL “THE

PIZZA DELIVERING GAME”

Fuente: www.youtube.com.
Elaborado por: Domino’s Pizza.

Para el afio 2000, la cadena de comida rapida intentaria repetir la formula
que hizo memorable al Noid mediante el marketing de nostalgia*®, configurando asi otro
personaje llamado Bad Andy en conjunto con el taller de Jim Henson*®. Esta marioneta
intentaba constantemente retrasar las entregas de pizza ofreciendo comida gratis,
robandose los calentadores de pizza, y reemplazando la comida por impresiones de
papel, entre otras bromas de mal gusto (GRAFICO 48). La campafa de Bad Andy dur6
solamente un afio, generando rechazo debido a que el consumidor percibia el mensaje
de un servicio defectuoso, al estar contratando empleados incompetentes que causaban
problemas frecuentes en la comida (PERSONS, 2013: 1).

Entonces, Bad Andy demuestra que no existe coherencia entre lo que se
va a comunicar de la marca, ya que en lugar de transmitir los valores de rapidez que
ofrece el servicio de Domino’s, junto con la calidad de la comida que reparten de puerta

en puerta, la mascota le da totalmente la vuelta al significado de esas cualidades. Es

48 E| marketing de nostalgia, manifestado en el acto de atraer los mejores sentimientos de una época pasada en algo
actual, es un recurso Util para incrementar de la autoestima y los sentimientos de optimismo sociales (RIVERA, 2014: 1).
Sin embargo, también puede generar rechazo si la audiencia siente que los objetos a los cuales se han apegado
sentimentalmente tiempos atras, han sido alterados o han sido forzados hacia su puablico objetivo (RIVERA, 2014: 1).

49 Este taller es famoso por dar vida a los “Muppets”.
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por ello que el mensaje que finalmente llega al publico a través de la mascota, muestra
a una empresa ineficiente y poco preocupada por el consumidor final.

GRAFICO 48
BAD ANDY PREPARANDO UN SAUNA CON CALENTADORES DE PIZZA

Fuente: www.youtube.com.
Elaborado por: J Mac.

Es asi que este marco de problemas, mediante estos ejemplos demuestra
gue estas mascotas, al estar enmarcadas en campafas particulares, van a afectar la
percepcion de dicho trabajo de las empresas u organizaciones que representan, sin
necesariamente reforzar la marca propiamente. Esto no significa necesariamente que el
disefio estético, que se va a ver en el siguiente acapite, es el que esta mal realizado, ya
que ambos ejemplos demuestran suficiencia en él (Los spongmonkeys se ven
intencionadamente como memes, y Bad Andy y el Noid son marionetas de calidad) sino
gue el mensaje en el que actla la mascota es el que no esta bien dirigido, y no permite
observar un fundamento de la mascota dentro de los valores o de los beneficios del

producto que la marca quiere demostrar

Para Fabricio Ulloa, disefiador de personajes ecuatoriano, el problema de
trabajar con mascotas para campafias publicitarias radica en el desconocimiento
respecto a su uso y sus procesos de disefio por parte de quien los compra y los utiliza,
gue suelen ser profesionales en el area de marketing y publicidad. Segun Ulloa, muchas
veces estas personas no estiman el valor que puede tener un personaje para un
proyecto, y por lo tanto no consideran el proceso ni el presupuesto que se debe llevar a
cabo. Y mas agravante aln, es el irrespeto a la propiedad intelectual que el ecuatoriano
tiene en términos de disefio (ULLOA, 2015).

Ulloa, por ejemplo, sostiene que la accesibilidad del puablico general al

internet ha hecho que los clientes de un proyecto en torno a un personaje no utilicen a
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un profesional que se dedique e incluso desconocen que exista una profesion seria en
torno a este tema. Muchos, por ejemplo, simplemente se bajan imagenes de internet y
las adoptan como mascotas, e incluso hay casos en que también se retocan los
personajes ligeramente para ocultar el plagio (ULLOA, 2015). Por lo tanto, esto pone en
evidencia de que no se considera un fundamento para crear una mascota inédita que
especificamente represente valores de dichas empresas, sino que estas buscarian
comunicar su posicionamiento, copiando mascotas de mensajes que ya han sido

creadas a partir de valores externos a sus necesidades.

V.III  Manejo de la estética en el disefio de la mascota, que produce unareaccion

negativa por parte de su publico

Este marco de problemas comprende a aquellos ejemplos que, debido a
fallas o carencias en el manejo metodoldgico, la mala eleccion de técnicas de
representacion figurativa, o simplemente el disefio apurado, hacen que el consumidor
sienta repulsion o confusién a la imagen de los personajes en si, y no necesariamente
en el posicionamiento de las marcas que se comunican a través de ellas. Esto no
necesariamente significa que las mascotas transmitan un mensaje negativo en si
mismo, sino que su estética es la que obstaculiza su potencial como elemento

comunicador.

El disefiador e ilustrador David Hile sostiene que la creacién de una
mascota es similar en proceso al disefio de una marca, (HILE, 2013: 1) en el sentido de
gue se llevan a cabo de forma estratégica ya que, segun Evan Brown, si un logo ha sido
disefiado solamente tomando en cuenta su forma ornamental, sera atractivo por poco
tiempo, pero siempre le faltara una base sélida para construir una marca exitosa. Como
ejemplo de esto, el disefiador expone el controversial logo de las Olimpiadas Londres
2012 (BROWN, 2013: 1), lo cual a su vez remite a las mascotas creadas para el mismo

evento.

Wenlock y Mandeville, (GRAFICO 49), a pesar de tener una carga
conceptual amplia que remite a la historia de los juegos olimpicos y paralimpicos en
Londres, no lograron conectar con las personas mas adultas®®, quienes veian su disefio
como amenazante y escalofriante (ORWALL, 2012, 1). De la misma manera, la

compafia de juguetes Hornby fall6 en vender la mercancia con la imagen de las

50 Inclusive, el actor Ewan McGregor expresé plblicamente su disgusto hacia las criaturas con las siguientes palabras:
“con la herencia artistica de este pais, esta broma de un solo ojo me entristece” (VINOGRAD, 2012: 1).
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mascotas (THOMPSON, 2012:1). Tal como la reportera Vinograd resaltaria en su
articulo, Wenlock y Mandeville estaban pensadas para ser las mascotas de la era digital,
pero en cambio daban lugar a que el publico las asociara con camaras de seguridad,
especialmente gracias a sus 0jos atemorizantes, carentes de parpados (VINOGRAD,
2012: 1).

GRAFICO 49
LAS MASCOTAS WENLOCK 'Y MANDEVILLE

Fuente: static.deezen.com.
Elaborado por: Iris.

En este caso, se demuestra que una sobrecarga de conceptos
demasiado amplia y abstracta puede llevar a generar un disefio demasiado complejo y
poco remitente a los ideales deportivos y fraternales del evento olimpico. Segun sus
creadores, Wenlock y Mandeville remiten a dos ciudades importantes deportivamente
para Inglaterra®, su forma esta basada en gotas de acero caidas del Estadio Olimpico
de Londres, los taxis de la ciudad y, las camaras de seguridad (MACKENZIE, 2012: 1).
Sin embargo, estos conceptos positivos deportivamente son tan poco explicitos en su
disefio, que un espectador mas veterano, que ha visto como el estandar olimpico es
crear mascotas de apariencia tierna y linda (MACKENZIE, 2012: 1) solo se centraria en

lo mas impactante de su disefio: la percepcién de vigilancia constante.

Otro ejemplo importante de inconvenientes en la parte estética de una
mascota se encuentra en los spots publicitarios del Rey de Burger King (GRAFICO 50)

gue no conectaron con el publico objetivo de adolescentes y padres debido al doble

51 Respectivamente, esta el pueblo de Wenlock, donde se realizan juegos anualmente, y Storke Mandeville, donde
participaban soldados lesionados, antecediendo asi a los juegos Paralimpicos (MACKENZIE, 2012: 1)
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sentido que manejaba el mensaje®. Sin embargo, una parte crucial a su rechazo es
estética, que le gan6 en apodo de “Rey Escalofriante”. El personaje es siempre
caracterizado por un actor que utiliza un manto real y una mascara de plastico siempre
sonriente: es decir, es un rey estereotipico. Sin embargo, debido la expresién inamovible
de su mascara, que oculta la cara y las verdaderas intenciones de su portador®® puede
generar incertidumbre en quien la ve®, y esto a su vez, desemboca en un sentimiento
de terror (STEVENS, 2013).

GRAFICO 50
CAPTURA DE PANTALLA DE SPOT PUBLICITARIO DE BURGER KING: WAKE UP
WITH THE KING.

Fuente: www.geekosystem.com.
Elaborado por: Crispin Porter + Bogusky.

El uso promocional de esta mascota causo6 que las ventas de Burger King
bajaran a comparacién de las de su mayor competidor, McDonald’s (HOROVITZ,
2011:1), y culminé en el retiro oficial del Rey en el 2011 (MARTENS, 2011:1). Sin
embargo, su disefio en si no es la que dafa la estética de la mascota, sino es el medio
live-action el que fuerza a que un actor se disfrace del personaje, y esta percepcién es
tan obvia que el perceptor ve a dicha persona comportandose como la mascota, antes
gue hacer que el Rey sea un personaje vivo y creible, lo cual obstaculiza el mensaje de

relacion con el publico masculino al que Burger King quiere apelar.

52 Uno los spots reciben en nombre de “Wake Up With the King” (despiértate con el rey). Uno de ellos presenta a la
mascota sentada en una cama al lado de un hombre, esperando a que este se despierte para ofrecerle su nuevo producto
(GRAFICO 6). El video se puede encontrar en www.youtube.com, con el mismo nombre.

53 Segun el antropdlogo Claude Levi Strauss, “el disfraz facial eliminé de las relaciones humanas esa parte del cuerpo [la
cara] por la que [...] los sentimientos y actitudes personales de un individuo son revelados o pueden ser deliberadamente
comunicados hacia otros” (D’COSTA, 2011: 1),

S4Esta incertidumbre se relaciona con el miedo a los payasos presentado en gente adulta, ya que “se desconciertan por
la pintura facial del payaso y la incapacidad de leer una emocién genuina en la cara de un payaso, asi como la percepcion
de que los payasos son capaces de entablar un comportamiento maniatico, frecuentemente sin consecuencias”
(RODRIGUEZ, 2011: 1)
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Durante los afios de desarrollo del proyecto Android, Dan Morill,
desarrollador principal del sistema operativo, decidio disefiar por si mismo dos mascotas
para una cartilla de presentaciones que iba a mostrar a sus empleadores en Google.
Los Dandroids (GRAFICO 51), como los llamé su creador, gozaron de cierta popularidad
dentro de las oficinas de Google (KNIGHT, 2013: 1), pero los creadores decidieron por
llamar a Irina Blok y su estudio para crear el logotipo por el cual se define la marca hoy
en dia. Morill reconocié que sus robots de look anticuado e improvisado®® diferian mucho
de la calidad del logotipo actual (WEINTRAUB, 2013: 1). Brad Reed de Yahoo! News
los describe burlescamente como robots amenazantes y de conducta psicopata (REED,
2013: 1).

Este Ultimo caso demuestra que no siempre el disefio amateur, sin una
base o conocimiento formal, puede generar una imagen profesional para un servicio
nuevo que aun no esta posicionado, como lo era el caso de Android en sus inicios; lo
cual insta a que la mascota sea inmediatamente reemplazada, y esto significa que trae
a la empresa una inversiéon adicional en servicios de disefio que puedan mejorar, 0
reemplazar del todo, la estética de dicho personaje, para asi dedicarse a crear un icono
gue verdaderamente sea favorable para transmitir las cualidades del servicio que se va

a lanzar al mercado.

GRAFICO 52
DISERIO ORIGINAL DE DAN MORILL PARA LAS MASCOTAS DE ANDROID.

Fuente: androidcommunity.com.
Elaborado por: Dan Morill.

Entonces, tanto elegir el medio equivocado, como sobrecargar
demasiado el concepto de disefio de la mascota, sin tomar en cuenta el nivel de literacia
visual de su publico objetivo, o la falta de un desarrollo metodolégico, conllevarian a que

la estética de la mascota se vea afectada y genere un desapego total con el mensaje

55 Los Dandroids fueron subidos a la cuenta de Google+ de Dan Morill en el 2012.
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gque desea transmitir. Cabe destacar que este corresponde, entonces, a un problema
del disefio mismo de las mascotas, antes que del mensaje que comunican, o la marca
a la que representan, pero que aun asi es importante sortear, para que este objeto de
disefio genere un apego con su consumidor, siga el mensaje que la marca quiera
comunicar a través de ella, y eventualmente, transmita los valores que definen al

posicionamiento de su marca.

Como ya se dijo anteriormente, el Ecuador también presenta problemas
en esta area, y se debe principalmente a la escasa informacion respecto al disefio de
personajes como una profesion consolidada, haciendo que el publico general no aprecie
del todo esta labor, o la desconozca. En el Ecuador, apenas dos universidades se han
especializado en animacion, carrera en la que el disefio de personajes esta integrado
como disciplina; y a pesar de existir cursos sobre ella, ninguna institucién ofrece
educacion formalizada en términos de su desarrollo especificamente, sea para
entretenimiento o para la comunicacion. Entonces, eso genera que el comprador de
disefio de personajes piense que esta labor es facil, y que se puede encargar a cualquier

tipo de profesional.

Es por ello que otro error que Ulloa nota en relacion a este tema es la
poca experiencia de ilustradores y disefiadores graficos a los que se encarga un
proyecto de personaje, los cuales muchas veces recurren a estereotipos graficos, sin
pensar en su posibilidad de animacién o no. Por ejemplo, Ulloa dice que varias
empresas han acudido a él a animar personajes que no han sido pensados para este
medio, o0 que tienen una estética Disney, que requiere de un proceso de animacion mas
costoso en tiempo y dinero que el que se tiene previsto (ULLOA, 2015). Este ultimo
aspecto es importante, ya que, al igual que una marca, un personaje deberia ser versatil
y deberia ser Unico, ya que la falta de versatilidad, o de recursos para su animacion,

pueden generar dificultades a largo plazo.

V.IV Conclusiones generales respecto a la problematica

A pesar de la gravedad de estos problemas en los ambitos de la
percepcion social, comunicacional y estética, los antecedentes histdricos a inicios de
esta introduccion muestran la frecuencia e importancia que se le da a las mascotas de
marca y la relevancia de las marcas las utilizan. Por lo tanto, las interrogantes
exploradas alo largo de la problematica se pueden resumir a los siguientes.: ¢ Es posible

determinar si existen factores sociales, comunicacionales y estéticos que entran en
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juego para que una marca pueda configurar una mascota que comunique
adecuadamente sus valores y atributos con los que ha construido su posicionamiento,
ya sea mediante mensajes promocionales de la marca, o emitidos a través de un

mensaje particular?

Eso quiere decir que dentro de esta pregunta, existen problemas de
indole social a resolverse (el entorno que rodea a la mascota), en términos de su imagen
(la estética que esta presenta) y en términos de su proceso de desarrollo (el manejo de
una metodologia para generar una campafa). En otras palabras, y citando a Gillian
Rose, analista visual al que se citara en el marco metodoldgico, son problemas de la
comunicacion visual que comprenden a la audiencia a la que se va a exponer, su

produccion, y su imagen misma.
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V1. OBJETIVOS

VI.I General

Determinar la efectividad de la comunicacién visual manejada por una mascota
comunicacional utilizada por una marca con presencia relevante en el mercado
ecuatoriano, en base a la produccion de las piezas de comunicacion visual que la
contengan, la configuracioén visual de las mismas, y la percepcion de la audiencia hacia
a la marca a traves de ellas.

VLIl Especificos

Establecer indicios hacia una propuesta metodolégica de disefio de personajes efectivos
en la comunicacion mediante la identificacion de los objetivos y procesos de disefio a
los que se sujeta la mascota estudiada.

Identificar las estrategias de comunicacién visual que transmiten el posicionamiento del
mensaje, a través de la imagen que contiene a una mascota mediante sus
caracteristicas formales, cromaticas y narrativas, asi como su discurso visual, su
reproduccién en productos digitales, fisicos y televisivos, y su asociacién con los valores
y politicas de comunicacion de la marca para la que fue utilizada.

Determinar si la percepcion que obtiene la audiencia quitefia hacia los mensajes
emitidos por la marca a través de las piezas comunicacionales donde se desenvuelve
Su mascota se relaciona favorablemente o no con los objetivos del proceso seguido para
Su creacién y con las estrategias de comunicacion visual identificadas, tomando en
cuenta su publico objetivo directo, el publico que se apropia nostalgicamente del
mensaje de la mascota, y los representantes de la marca en si misma.

VILI. HIPOTESIS

La mascota seria una herramienta visual efectiva para comunicar el posicionamiento de
por una marca que hace que la audiencia que esta en contacto con ella tenga una
percepcion negativa o positiva hacia la misma ya que la configuracion formal de este
personaje incluiria elementos composicionales, cromaticos, estéticos y retéricos
relacionados con una narrativa visual que hace uso de arquetipos que serian concebidos
desde la produccién del personaje de marca por parte de realizadores que siguen un
proceso metodoldgico.
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VIIl.  OPERACIONALIZACION DE LA INVESTIGACION

Variables Indicadores

Capitulo T

Comparacion entre el proceso de Maximo vs. los procesos
seguidos por otros realizadores ecuatorianos.

Realizacion de personajes en
el Ecuador

Investigacion sobre la situacién animada en la época en la
que se produjo Maximo.

Percepcion de realizadores en la situacion actual de la
produccion animada en Ecuador.

Capitulo IT

Estructura narrativa en la comunicacion
Rol narrativo de Maximo
Arquetipos que se presentan en la Retorica utilizada por Maximo
narrativa dondeactﬁaMéxlmo Perfil de personalidad de Maximo
- - Clasificacion de los valores personales de Maximo dentro
de los 12 arquetipos de Pearson.

Asociacion de Maximo con valores de UNICEF por parte
de un publico

Campaiias de UNICEF hechas a la par con Maximo

Maximo como comunicador del
posicionamiento de UNICEF Usos de la comunicacion animada para UNICEF a nivel
mundial

Cambio en la comunicacion social de UNICEF a raiz del
uso de Maximo
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IX. MARCO TEORICO

IX.1 Disefio, Personajes disefiados, y Mascotas

Wucius Wong, en su libro “Fudamentos del Disefio”, define al disefio
como el proceso de creacion visual con un propésito. Dicho proceso cumple con
exigencias practicas, y no solamente trata de embellecer a una forma o expresar
visiones o suefios, a la manera de un artista. La creacion de un objeto de disefio no es
solamente estética, sino también funcional dentro de un entorno y una época
determinados. Para Wong, el disefiador es una persona que resuelve problemas que le
son encargados, y propone soluciones apropiadas de una manera objetiva (WONG,
1991: 9)

Si bien esta vision funcional en torno al disefio es aceptada para la
educacion fundamental de este proceso, Luis Rodriguez Morales propone una
ampliacion a la misma, en la que incluye que el disefio humaniza las soluciones técnicas
a necesidades sociales, con el objetivo de lograr una mejor calidad de vida para su
usuario, considerando las limitaciones técnicas y comerciales de su entorno; y promover
la sustentabilidad de la sociedad con responsabilidad para el ambiente. Para alcanzar
estos fines, el disefio interactta con otras disciplinas simultaneamente (RODRIGUEZ
MORALES, 2000: 55).

En resumen el disefio comprende un proceso interdisciplinario que suple
necesidades especificas a una sociedad, mejorando asi su calidad de vida. El disefio
grafico suple aquellas que pertenecen al ambito de los problemas referentes a la
Comunicacién Visual. Justamente, gracias a estos problemas se presentan diversas

soluciones en base al disefio, siendo una de ellas la realizacién de personajes.

Un personaje, segun la Real Academia Espafiola, se refiere a “cada uno de
los seres humanos, sobrenaturales y simbdlicos, etc. que intervienen en una obra teatral, literaria o

cinematografica” (RAE, 2015: 1). De acuerdo con la visién de la UNAM®, un personaje
puede ser descrito, tiene caracteristicas especificas, y posee ciertas cualidades vy
debilidades propias de él. Sin embargo, la apariencia sola, o la imagen, no define al

personaje, sino que su manera de expresarse y su manera de actuar lo complementan.

56 La presente definicion representa la vision del Colegio de Ciencias y Humanidades de la Univesidad Auténoma de
México, de acuerdo a su programa para el Taller de Redaccion e Iniciacion a la investigacion documental 1.
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Ya se ha dicho anteriormente que en la literatura, para que un personaje
cobre vida dentro de su historia, es necesario caracterizarlo, y esto se lo hace gracias a
su descripcion directa o indirecta. En el caso de una caracterizacion visual, existen
diversos elementos que se deben tomar en cuenta. Para resumirlas a un nivel general,
el animador®’ espafiol Rodolfo Saenz Valiente, propone que un personaje se compone

de tres dimensiones:

La primera es la dimension fisica: En ella se toman en cuenta aspectos
superficiales, tales como la edad, la altura, el sexo, la postura, posibles defectos fisicos
(cicatrices, heridas, deformidades), color de ojos y pelo. En fin, toda la apariencia a nivel
general. La segunda es la dimensién socioldgica, que toma en cuenta el entorno social
e idiosincratico que da forma a las relaciones del personaje con su entorno, tales como
sus amistades, su familia, su regién, su habitat, su forma de hablar y su forma de
vestirse. Y la dltima dimension, la psicolégica, comprende aquellos aspectos internos
del personaje, que se forman a partir de las dos anteriores dimensiones, y que tienen
que ver con sus cualidades, valores morales, defectos, miedos, ambiciones y
motivaciones (SAENZ, 2008: 65).

Entonces, si se unen las definiciones literarias de “personaje” con los
conceptos de caracterizacion visual, y disefio grafico se obtiene que el disefio de
personajes es una actividad en la que se pretende crear un actor narrativo con un
propésito comunicacional determinado. Este actor va a ser caracterizado a través de
técnicas de representacion grafica, tales como el dibujo, la pintura, la escultura o el
modelado 3D, lo cual configura su dimension fisica; pero junto a ella, se lo dotara
también de un entorno social con el que pueda relacionarse, y una identidad propia que
le permita expresar valores y defectos que lo hagan unico. Todo esto hace que el

personaje tenga un valor sentimental para quien va a percibir su comunicacion.

Entonces, un personaje disefiado es un producto de comunicacién visual,
y como tal, va a tener una configuraciébn cromatica determinada, que es capaz de
complementar o expresar diversas cualidades o defectos a un nivel psicoldgico, y se
manifestaria en todas estas dimensiones (fisica, sociolégica y psicolégica)

simultaneamente. Este argumento se basa en la vision de la psicéloga Eva Heller, autora

57 Se considera que la mayor fuente de conceptos tedricos en relacion a la realizacion de personajes se las encuentra
en la animacidn, ya que es en este medio donde no solo se debe representarlo visualmente, sino también utilizar el
movimiento, el sonido y la actuacion para que sus tratos de personalidad y relacion con su audiencia sean mas
evidentes.
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del libro “La Psicologia del Color”, un compendio de estudios®® que demuestran cémo la
asociacion entre sentimientos y colores no se produce de forma accidental, sino que
cada relacion que realiza una persona en torno a ellos depende de su trasfondo cultural,
generacional e histérico en el que se encuentra (HELLER, 2008: 17). Heller, ademas,
establece que cada color representa una diversidad de cualidades psicolégicas positivas
y negativas por igual, ya que el ser humano por naturaleza reconoce mas variedad en
los sentimientos y emociones que en los colores, aparte que estos Ultimos dependen

mucho de su contexto cultural y su combinacion con otros tonos (HELLER, 2008: 18).

Al final, todas estas consideraciones deberian conjugarse para hacer que
el personaje sea memorable y gustarle a su audiencia, y justamente en esto es que se
destaca uno de los mayores referentes en la creacion de personajes: The Walt Disney
Company. Segun Ollie Johnston y Frank Thomas, animadores veteranos de esta
compafiia y maximos exponentes de la animacion mundial, un personaje debe tener una
cualidad conocida como appeal®®, lo que se traduce al espariol literalmente como
“encanto, atractivo” (ENGLISH-SPANISH DICTIONARY, 2015). Para John Pomeroy y Tom
Bancroft®®, animadores profesionales de Disney, esta atraccion esta presente en todas
las instancias del personaje, desde el dibujo del mismo hasta su forma de ser, y envuelve
al usuario emocionalmente, ya sea debido a que este puede identificarse con el mismo
de manera consciente e inconsciente (OATLEY, 2014). De la misma manera, Saenz
concuerda en que el encanto se da cuando la audiencia aprecia al personaje de una

manera sentimental, provocando un vinculo inmediato con él (SAENZ, 2008: 406)

Ahora, hay que tomar en cuenta que estos animadores hacen su
definicion en base a las ensefianzas de Johnston y Thomas, (que seran nombrados mas
adelante en la investigacién), tomando en cuenta el uso de los personajes animados
para el entretenimiento. Sin embargo, no por ello significa que no puedan ser utilizados
para resolver problemas de comunicacion®?, haciendo que el medio que le da vida (sea
impreso 0 animado) se convierta en un producto de disefio en si mismo. De hecho, los

antecedentes a inicios de la introduccibn muestran lo contrario, ya que suplen

%8 para realizarlos, Heller se baso en encuestas a 2000 alemanes de distintas profesiones en base a 13 colores diferentes
(los cuales se veran en el Marco Tedrico del presente TFC), determinando la existencia de 160 emociones diferentes
relacionados con ellos.

59 Esta cualidad forma parte de los 12 principios de la animacion propuestos por estos autores en su libro “Walt Disney:
The lllusion of Life”, los cuales van a ser explorados mas a detalle en el Capitulo II.

50 Esta definicion de disefio fue propuesta durante el podcast de Chris Oatley, ex-artista en Disney, y profesor de Concept
Art.

51 Al igual que el disefio, la tipografia, la ilustracion, la animacion también puede considerarse como una forma de
comunicacion visual.
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necesidades de comunicacion respecto al posicionamiento (que serd definido mas

adelante) que ha alcanzado un mensaje.

De igual manera, ya se ha dicho anteriormente que hacer una definicién
exacta de lo que es una mascota resulta complicado debido a la gran variedad de
productos graficos que se acogen bajo este término, y a su gran area de influencia, pero
no obstante se van a utilizar dos definiciones que se consideran relevantes con el
concepto de personajes disefiados, y que se encuentran en el libro “Brand Mascots: And
Other Marketing Animals”, escrito por Stephen Brown y otros autores. En este

documento, se observa la definicion de Barbara Phillips, quien sostiene que “...J un
personaje de [sic] una compafiia es un ser animado o un objeto animado ficticio que ha sido creado para la
promocion de un producto, servicio o idea”. Stern, a su vez, separa a las “personificaciones de la

vida real y las ficticias, las personificaciones de caricaturas y no-caricaturas, las personificaciones de
animales y [seres] de fabula, y pone especial atencién a las personificaciones ‘en forma de comida’ [...]”.

(BROWN, et al. 2014: 3).

En torno a estas definiciones se puede decir que, siendo las mascotas
personajes, éstas van a ser creadas con la intenciéon de generar un vinculo entre el
consumidor de la marca y su audiencia gracias a su estética, sociologia y psicologia, y
sus cualidades de encanto, solucionando un problema de apego afectivo entre estos
dos grupos. Lo que este vinculo afectivo pretende enlazar es las cualidades transmitidas

a través de la mascota, junto con el posicionamiento de quien emite el mensaje.

IX.Il  Relacién entre marcas, posicionamiento y mascotas

Como ya se ha dicho antes, segun la definicion de Figueroa (1999), el
posicionamiento es un espacio en la mente de un consumidor en el que un mensaje
puede enlazarse al empatar con los valores personales y vivencias de dicho receptor.
En esta definicién, implica que un mensaje que busque generar este espacio debe ser
seleccionado y guiado hacia un grupo de consumidores con caracteristicas especificas,
utilizando imagenes simbdélicas que exalten recuerdos que apelen a lo que estos ya han
aprendido anteriormente. Por lo tanto, el posicionamiento se busca en la mente del
cliente, y segun el autor de este término, el publicista Al Ries, este puede aplicarse a
todo tipo de comunicacién que implique llegar a las masas Justamente, este tipo de
comunicacion incluye también a los anuncios de servicio publico y la propaganda politica
y religiosa (FIGUEROA, 1999: 88). No obstante, el posicionamiento es un concepto que

esta estrechamente ligado con las marcas.
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Para la analista de mercado Melissa Davis, una marca va mas alla de la
creacion o redisefio del logotipo para una entidad determinada, sino que tiene que ver
también con la experiencia que el cliente tiene hacia ella, y la orientacién que toma en
el mercado (DAVIS, 2010: 8). El significado que el consumidor le otorga a la marca, en
conjunto con las estrategias que ésta desarrolla, determinan su posicionamiento y
constituyen su promesa central, cuya fuerza y claridad dirige su propuesta de marketing.
Esta promesa de marca se compone de valores que le atribuyen una personalidad,
generando un vinculo emocional con el usuario, produciendo asi confianza, lealtad y
seguridad; ademas, complementan al grado de prominencia que dicha marca desee
ocupar en el mercado (DAVIS, 2010:50-52). Las estrategias y percepciones de la marca
pueden, a su vez, ser reinterpretadas por el cliente gracias a la apropiacion de la misma
(DAVIS, 2010: 64).

El posicionamiento es un espacio que es construido por marcas y
comunicado a través de su publicidad. Los consumidores son capaces de evaluar la
veracidad de la comunicacion utilizada por una marca o producto, a través de la
experiencia que tienen con ellos (GOMEZ, 2013: 1). Lo mismo sucede con otras piezas
de comunicacion visual, como los logotipos o imagenes de marca, los cuales se llenan
de valor gracias a la gestion que ejerce la marca de antemano (CHAVES y BELLUCCIA,
2006: 25). Por lo tanto, cuando una marca utiliza la comunicacion para destacar sus
valores y atributos se obtienen dos dimensiones del posicionamiento: El
posicionamiento real, que es la verdadera experiencia que el usuario tiene con el
servicio que ofrece una marca, y el posicionamiento deseado, que es el que transmite
la comunicacion (GOMEZ, 2013: 1).

Un personaje mascota es capaz de encarnan los valores abstractos con
los que una marca construye su posicionamiento, mediante configuraciones formales
que abarcan un parecido humanoide o animal, hasta incluso objetos
antropomorfizados®. Siendo un objeto de disefio, la mascota entonces seria un actor
gue, dentro de un medio publicitario, de anuncio social o de propaganda politica, estaria
dedicada a comunicar los valores que su marca ha construido gracias a la experiencia
gue el usuario tiene con ella; y en un escenario ideal, el consumidor seria capaz de

percibir que los valores que comunica una mascota mediante su personalidad, sus

52 Antropomorfo significa que tiene forma humana.
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relaciones interpersonales y su apariencia, empatan con los valores que normalmente

se asocian con la marca que la esté utilizando para su comunicacion.

Sin embargo, existe una vision adicional que se da a estos personajes,
dentro de un contexto comunicacional. La profesora Martha Aidée Garcia define a estas
criaturas como “monstruos publicitarios”, ya que son seres creados fuera de la norma,
gue se vuelven parte de un mito al afianzar los valores morales de la sociedad dentro
del mensaje en el cual se desenvuelven gracias a su personalidad y estética (GARCIA,
2004: 59). Nuevamente, aqui existe una referencia al posicionamiento, ya que estos
valores morales de una sociedad estan incluidos en la mente del consumidor que recibe
el mensaje de una mascota. Pero para entender mejor la vision de Garcia acerca de
estos personajes, es relevante establecer primero la necesidad humana de crear mitos,

y cOmo estos se relacionan con la labor de las mascotas de marca.

IX.11l Definicion de mito y su relacidon con la comunicacién de una marca

Flora Marin Murillo, en su libro “La construcciéon del mito a través de la
prensa”, sostiene que diferentes corrientes interpretativas han catalogado al mito bajo
diversas concepciones, pero una constante, conforme se ha logrado ampliar el campo
de estudio respecto al tema, es la importancia social y cultural que éste abarca, ya sea
legitimando el orden social o reafirmando valores morales. Marin, ademas, recalca que
para el filblogo espafiol Garcia Gual, “un mito no es una fabula ni una alegoria y solo desde una
Optica racionalista podria definirse como ficcion™® (MARIN, et al. 2009: 13) y para el psicoanalista
Rollo May, su importancia radica en que da sentido a la existencia humana, se

reinterpreta histéricamente y esta presente en la vida social (MARIN, et al. 2009: 15).

Siguiendo las caracteristicas que el fildsofo Roland Barthes nota respecto
al andlisis del mito como un sistema de signos que construyen un significado alrededor
de asunciones culturales que estan arraigadas en su configuracion formal, Elliot
Gaines® propone que el mito puede privilegiar un entendimiento natural, a pesar de
estar subordinado por la denotacién y la connotacion (GAINES, 2002: 1). La denotacion
es un significante de primer orden que se asume como una descripcion global, de modo

que este significado a su vez se convierte en el significante para desprender un

53 Este concepto se opone a la definicion del diccionario de la Real Academia Espafiola, que define al mito con los
siguientes significados: “1.Fabula, ficcion alegérica, especialmente en materia religiosa. 2. Relato o noticia que desfigura
lo que realmente es una cosa y le da apariencia de ser mas valiosa 0 més atractiva. 3. Persona o cosa rodeada de
extraordinaria estima” (MARIN, et al. 2009: 13)

54 PhD. En Semiologia. Profesor de la Wright State University en Estados Unidos
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significado extra, que es la connotacion, la cual da lugar a la construccion de un sistema
simbdlico que “remite a una mitologia o a una ideologia cuya sede reside en los participantes de la
comunicacion” (KLINKENBERG, 2006: 235-236). El mito se construye por el mismo
proceso que constituye estos significados de primer y segundo orden, pero se diferencia
de la connotacion debido a que su significacion se define como natural (GAINES, 2002:
1).

La definicion que da el IADAP®® para un mito® consiste en que es una
“forma especifica del pensamiento del hombre, que refleja la cosmovisién de una comunidad y las
relaciones de esta con la naturaleza y la sociedad, por medio de imagenes artisticas” (BARRIGA, 1984
22). El académico Franklin Barriga Lépez destaca ademas que estos explican los
principios y origenes fundamentales de creencias sociales, constituyendo una estructura
de conocimiento que se forma a través de simbolos y anécdotas, lo cual da lugar a que

haya multiples reinterpretaciones (BARRIGA, 1984: 8).

En sintesis, un mito estd conformado por una serie de narrativas,
experiencias y saberes que se transmiten culturalmente, y su significado se define
naturalmente, antes que por comprobacion o rigor cientifico. EI mito ademas, al ser
propiedad de una sociedad debido a su transmision generacional, puede dar lugar a
diversas versiones del mismo, y si bien hormalmente este término esta muy apegado a
las creencias ancestrales, la cultura popular también esta plagada de mitos, los cuales
pueden ser construidos gracias a la comunicacion. Tanto la marca como un mensaje
pueden utilizar el mito para configurar su comunicacioén, y hacer a la mascota el actor

principal en él.

Una marca también puede generar uno en torno a si misma, lo cual tiene
relacion con su posicionamiento. Segun Antonio Caro, algunas de las condiciones para
gue una marca pueda obtener un estatus mitico son el borrar cualquier referencia a la
funcionalidad del producto que vende, usando un mundo imaginario como defensa
contra cualquier inconveniente, privilegiar una expresion icoénica en su construcciéon y
rodearla de instrumentos corporativos que corroboren a la construccién de dichos
imaginarios. De esta forma, y al dotar a la marca de un mundo imaginario, es capaz de
dirigir a su consumidor a satisfacer unas expectativas inalcanzables que son construidas
mediante éste pero que esta definida por las actividades banales del consumismo
(CARO, 1998: 5-10).

% Instituto Andino de Artes Populares
5 De acuerdo al libro “Los mitos en la regién Andina” de Franklin Barriga Lopez.
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Marcas como Disney y Coca-Cola han logrado posicionarse miticamente,
hasta el punto de ser celebridades en si mismas, gracias a que trascienden su propiedad
de empresa que produce bienes de consumo o de entretenimiento, y simbolizan valores
o defectos més abstractos a través de su comunicacion. En el caso de Disney, la
compafiia representa la inocencia infantil, mezclada con la altisima calidad y estatus
gue le confiere su trayectoria histérica, pero también encarna los defectos del imperio
capitalista americano; y por el otro lado, Coca-Cola deja de ser un simple vendedor de
gaseosas mundial, para ser el simbolo comercial del bienestar y la felicidad familiar,
mientras evita las acusaciones reales respecto a sus politicas medioambientales
dudosas. En ellas se ven atribuidos una serie de valores percibidos como naturales por
parte de su publico, y alimentados gracias al uso de su comunicacion, que estaria
logrando un posicionamiento deseado, a pesar de los problemas que pueden caer sobre

Su posicionamiento real.

La mascota, entonces, podria ser uno de los tantos instrumentos
corporativos y publicitarios que comunican el mito sobre el que se sustentan los valores
de una marca. Sin embargo, existe también aquella mascota que Unicamente esta para
transmitir ciertos mensajes que emite la marca para el beneficio de su publico sin
comunicar explicitamente los valores corporativos que su posicionamiento ha
construido. Entonces es aqui cuando el mensaje de la mascota podria constituirse en
un mito en si misma y ser creada en base a ellos, explicando las cualidades fantasticas
de un producto, servicio, o anuncio de interés publico de una manera que permita
recibirse de manera acogedora. Pero sobre todo, el concepto de mito abarca varios
simbolos, y entre ellos, el que ayuda a enlazar los personajes que acttan en él con los
valores de la marca que lo utiliza es el del arquetipo, en los que estan implicados una

serie de atributos y cualidades que el posicionamiento de dicha marca manifiesta.

IX.IV Descripcion de los arquetipos y su posible uso en el disefio de marca y de

personajes

Para Carl Jung, el mito, al igual que el arte, la religion y la literatura,
contiene simbolos universales que son producto de un registro Unico de recuerdos,
llamado el inconsciente colectivo. Este se presenta dentro de la psique, qué es la
palabra que el psicoanalista suizo utiliza para definir a la personalidad, entendida como
un conjunto de caracteristicas psicolégicas, sociales, emocionales y conductuales que

conforman una estructura dindmica. Los simbolos que por consecuencia del
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inconsciente colectivo se generan dentro de las manifestaciones anteriormente

mencionadas se denominan arquetipos (SEELBACH, 2013: 33).

Michel Jansen®’ dice que para Jung, los arquetipos son formas fuertes
de identidades equipadas con valores, ambiciones, emociones y comportamiento que
ayudan a descubrir las aspiraciones inconscientes de un individuo. Estas figuras se
presentan como plantillas que rigen su comportamiento, y que al ser reconocidos
provocan sentimientos intensos (JANSEN, 2006: 1). A pesar de que, potencialmente,
los arquetipos son infinitos, el analista jungiano Murray Stein (1998) cita a cinco
arquetipos principales: El Ser, la Sombra, el Anima, el Animus, y la Persona®. Estas
identidades no solamente definen a personas; también estan presentes a nivel
organizacional, e incluso guian la configuracién de comunicacion visual de una marca

corporativa y el disefio de personajes ficticios, como se apreciara mas adelante.

Entonces, considerando la definicion de mito y de posicionamiento, la
mascota es un ser que posee personalidad expresada mediante arquetipos, los cuales
representan sus valores y atributos personales y su relacion con su entorno. Ya que la
marca también construye una serie de cualidades, y ambiciones expresadas a través de
Su servicio y gestidn, esta también presenta arquetipos. Y el consumidor, gracias a sus
vivencias, experiencias y emociones personales que tiene con su marca, presenta un
comportamiento arquetipico que puede ser aprovechado por la marca para lograr
despertar recuerdos afines a dichos valores, a través de la comunicacion manejada por
una mascota. En sintesis, una comunicacién ideal se daria cuando los arquetipos
presentes en la mascota conjugan con los arquetipos que un consumidor asocia a una

marca, gracias a las caracteristicas de su estilo de vida particular.

Actualmente existe un enfoque mas moderno que es utilizado por la
psicéloga Carol S. Pearson en su libro conjunto con la analista de mercado Margaret
Mark, titulado The Hero and the Outlaw: Building Extraodinary Brands through the

Power of Archetypes (2001)%. En ésta obra se definen doce arquetipos principales

57 Este autor fue analista de mercado en la consultora de marketing holandesa HIGHvalue, y ha publicado el libro Brand
Prototyping

% E| presente es un fragmento de la definicion de Stein, segin como aparece en el trabajo de maestria de Marius Vieth.
“El primer arquetipo es el [sic] Ser. Es el centro regulador de la psique y el facilitador de la individualizacién. En segundo
lugar, esta la llamada Sombra, que es el opuesto a la imagen del ego. Frecuentemente contiene cualidades con las que
el ego no se identifica, pero que posee, no obstante. El tercer arquetipo es el Anima, la imagen femenina de la psique
del hombre. Sin lugar a dudas, éste también existe vice-versa llamandose Animus, que es la imagen masculina en la
psique femenina. El quinto y Gltimo arquetipo es la Persona. Este contiene el cémo presentamos al mundo los complejos
y usualmente protege al Ego de imagenes negativas” (VIETH, 2012: 18).

% El Héroe y el Forajido: Construir marcas extraordinarias mediante el poder de los arquetipos. Esta obra expande en el
concepto de arquetipos proupuesto por Pearson en 1991 en su ensayo 12 Archetypes We Live By (12 Arquetipos por los
gue vivimos). El presente libro seréa también citado especialmente en el Capitulo II.
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orientados a lo largo de dos ejes: el vertical, que define el nivel de libertad u orden de la
figura, y el horizontal, que define el apego a su propio ego o a la sociedad. El GRAFICO
64 resume a estas 12 figuras en base a dichos ejes. Este es el enfoque que se ha
seguido en el presente TFC, y a continuacion se propone la explicacion breve que da
Pearson a cada uno de estos arquetipos de acuerdo al sistema expuesto en su sitio web
www.herowithin.com, la cual estd directamente basada en su obra escrita, y
complementados con las definiciones y ejemplos propuestas por otros autores’®. Cabe
destacar ademas que cada arquetipo posee una serie de cualidades, pero también

riesgos a los que deben enfrentarse.

El arquetipo del cuidador (GRAFICO 52) define a un individuo por su
altruismo y el empefio de proteger a los demas de cualquier dafio, y como ejemplos
personales que lo evocan, Purkiss y Royston Lee citan a la figura tradicional de los
padres, a los doctores, enfermeras y trabajadores sociales, e incluso a personalidades
como la Madre Teresa (PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 75). En palabras de Jansen,
segun lo establecido en el trabajo de maestria de Marius Vieth, “la compasién y la necesidad
de ayudar a ofros son caracteristicas claves de esta orientacion” (VIETH, 2012: 21). El cuidador
también es capaz de motivar a su entorno a velar por su préjimo, pero corre el riesgo de
sufrir como martires si éste se aprovecha de su generosidad (PEARSON et al., 2014).
Una de las marcas que mas evocan la figura del cuidador es Protex, gracias a su sentido
de defensa contra virus y bacterias, mientras que una mascota que simboliza estos

valores es la Rana de SanaSana.

GRAFICO 52
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL CUIDADOR.

Madre Teresa Jabén Protex Rana SanaSana

Fuente: Wikipedia commons / youtube.com
Elaborado por: Turelio / Protex / Surreal Multimedia

" Los autores citados son el anteriormente mencionado Michel Jensen, el cazatalentos John Purkiss, el psicélogo de
negocios David Royston-Lee, la estratega de mercado Emily Bennett y el estudiante de maestria en Estudios
Comunicacionales, Marius Vieth.
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El creador (GRAFICO 53) utiliza su inspiracion, la cual lo compele a
alterar la realidad o innovar sobre ella, y estd méas preocupado en su propia expresion
antes que el ser parte de una sociedad, deseando crear algo de perdurable valor.
Personas reales como Leonardo DaVinci o Wolfgang Amadeus Mozart ejemplifican a
esta figura, aunque también puede estar presente en inventores recientes que tuvieron
relevancia en su entorno (PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 75). Para Jansen,
“representa la innovacion, las visiones claras, la creatividad y la originalidad” (VIETH, 2012: 1). Si bien
se ve amenazada por la tendencia al perfeccionismo y a la sobrecarga de trabajo, esta
orientacion puede también evocar el pensamiento creativo en otros, lo que se demuestra
en las organizaciones que estan dirigidas por ella, demostrando asi productos originales
y distintivos o generando soluciones nuevas y expresivas (PEARSON et al., 2014). Lego
es una marca que ejemplifica bien estos conceptos, al igual que el personaje inventor
de Dr. Look.

GRAFICO 53
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL CREADOR.

Leonardo da Vinci Lego Dr. Look

Fuente: Wikipedia commons / youtube.com
Elaborado por: Leonardo da Vinci/ Lego / Confiteca

El explorador (GRAFICO 54) quiere mantener su independencia, y
debido a sentimientos de inquietud constante es curioso por naturaleza, tanto en
relacion a temas de viaje como en el deseo de saber mas respecto a huevos productos
y servicios (PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 1). A diferencia del forajido, el explorador
no nutre su ego por resaltar, sino gue busca saciar sus ansias de descubrir lo novedoso,
y de acuerdo con Mark y Pearson, “su autenticidad parece ser una caracteristica bastante
importante” (VIETH, 2012: 20). Las organizaciones basadas en esta orientacién son muy
efectivas al seguir las tendencias actuales, e incentivan a que su entorno salga de su

zona de confort. Sin embargo, también tienden a no ser lo suficientemente
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comprometidos a un curso de acciéon determinado, y a subestimar las necesidades de
los demés (PEARSON et al., 2014). Personas como Marco Polo o Humboldt evocan a
la figura del explorador, mientras que marcas como Land Rover, y mascotas como Max,
de helados Frigo (que es Pinglino en Ecuador) ejemplifican estos conceptos de

aventura.

GRAFICO 54
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL EXPLORADOR.

Marco Polo Ild Rover

Fuente: history.com / roverparts.com / wikinoticia.com
Elaborado por: History Channel/ Land Rover / Monk Studios

El héroe (GRAFICO 55) es atraido por el caos para demostrar su coraje
y asi mejorar una situacion, ateniéndose firmemente a sus creencias. El héroe se
evidencia tanto en las representaciones ficcionales, como los comics de Superman y los
libros de James Bond, como en la vida real, representada por personalidades como
Nelson Mandela (PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 20). Este representa el arquetipo
central de la orientacion del ego, y segun Jansen, con el héroe ...] sélo se trata de ganar,
ser el mejor, alcanzar nuevas metas” (VIETH, 2012: 22). Este arquetipo se siente satisfecho
consigo mismo cuando logra sobreponerse ante un reto, y tienen una determinacion
natural, lo cual motiva a otros a perseguir y alcanzar sus metas personales. Las
organizaciones heroicas estan compuestas por equipos que cumplen con sus objetivos,
comprometiéndose totalmente para lograrlo. No obstante, deben tener cuidado con ver
Ccomo enemigo a su projimo, o de lanzarse a la acciéon imprudentemente (PEARSON et
al., 2014). Una marca que representa al héroe es Nike, gracias a los conceptos de
victoria con los que se asocia, mientras que una mascota que se acoge bajo este

arquetipo es Melvin de Choco Krispis.
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GRAFICO 55 )
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL HEROE.

Fuente: Britannica.com / tawheedmovement.com / enterateoaxaca.com
Elaborado por: Encyclopedia Britannica/ Nike / Kellogg's

El inocente (GRAFICO 56) evoca la felicidad y la experiencia del
paraiso, y en su significado esté la premisa de no hacer dafio, mientras se acoge a la
pureza y la bondad. Este arquetipo también se lo conoce como el nifio, y en la cultura
popular es evocado gracias a las peliculas de Disney, y en filmes como Forrest Gump
(PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 77). El inocente necesita del orden mas que de la
vida social, y segun Mark y Pearson, ...] aman complacerse en evocaciones y esperanza para el
futuro” (VIETH, 2012: 21). Esta figura se siente completa consigo misma cuando sus
vidas estan basadas en valores y creencias profundas, y demuestran perseverancia y
optimismo ante los obstaculos que se presentan. Si bien pueden sufrir el riesgo de ser
poco realistas ante los problemas que deben ser enfrentados, y tienden a resistirse a la
innovacién y el cambio, las organizaciones basadas en esta orientacion también son
muy efectivas en ignorar muchas barreras que, de otro modo, pararia el progreso de
otros individuos, siempre manteniendo la fe en sus creencias personales (PEARSON et
al., 2014). Una de las marcas que evoca la figura del inocente es Disney justamente,
mientras que una de las mascotas que estan representadas bajo sus cualidades es el

pato de pafales Pequefiin.
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GRAFICO 56
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL INOCENTE.

Tom Hanks Disney

Fuente: hitfix.com / Disney.wikia.com / shop.decodorado.com
Elaborado por: Robert Zemeckis / The Walt Disney Co. / Pequefiin

El bufon (GRAFICO 57) es una figura arriesgada, ya que, a pesar de
tomarse la vida ligeramente y disfrutar el momento, siempre tiene algo importante que
decir, siendo esto algo que la gente a su alrededor no se atreve a discutir, y por ello,
puede ser altamente influyente (PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 77). Su naturaleza
lidica, espontanea y humorosa le ayuda a decir la verdad de una manera ligera, y son
atraidos hacia los retos que permitan suavizar las situaciones estresantes. Las
organizaciones de individuos que comparten esta forma de pensar son muy efectivas
en generar ideas poco convencionales. Los bufones deben usar su humor cuidandose
de no perjudicar a nadie, o de parecer que no pueden mantenerse serios por ningdn
motivo (PEARSON et al., 2014). Comediantes como Chespirito, marcas como Fanta y

mascotas como el payaso de Fresco Solo encarnan este arquetipo.

GRAFICO 57 )
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL BUFON.

Chespirito 7 Fanta Fresco Solo

Fuente: africasacontry.com / lafogatapizzeria.com / hi5.com
Elaborado por: Chespirito / The Coca Cola Co. / Sumesa
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El arquetipo del amante (GRAFICO 58) se preocupa por aquellas
actividades que le den cercania con sus seres queridos, y siempre quiere dar y recibir
amor, ademas de experimentar el placer sensual. Uno de los negocios més prolificos en
evocar al amante es Coco Chanel, gracias a que su fundadora fue reconocida como
disefiadora de vestidos y consorte de personalidades pudientes e influyentes (PURKISS
y ROYSTON-LEE, 2009:78). Segun Jansen “el arquetipo del amante esta incluso méas orientado
socialmente [que el bufén] y aprecia la lujuria, la belleza y la seduccion” (VIETH, 2012: 20). Los
individuos que se guian por esta orientacion se sienten mas satisfechos cuando
construyen relaciones, son de naturaleza apreciativa y comprometida, y se sienten
atraidos hacia los placeres que llenen su vida. Las organizaciones guiadas por el
amante son muy efectivas para el trabajo en equipo, incluso si éste compromete crear
vinculos entre clientes y proveedores de un producto o servicio, estableciendo un
ambiente de trabajo armonioso que permite ver una mejor calidad de vida. No obstante,
deben cuidarse de ser demasiado aprensivos, asi como de generar conflictos e intriga
emocional (PEARSON et al., 2014). Personas como Marilyn Monroe, marcas como

Chanel, y mascotas como Hello Kitty evocan este arquetipo.

GRAFICO 58
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL AMANTE.

Marilyn Monroe Chanel Hello Ifitty

Fuente: dollmettup.cl / Ildnfashion.com / ign.com
Elaborado por: Marilyn Monroe / Chanel / Sanrio

El mago (GRAFIO 59) se nutre del conocimiento de las leyes del
universo para transformar la materia alrededor suyo, y para ello presta especial atencién
a las corazonadas y las coincidencias significativas. Normalmente, este arquetipo hace
presencia en publicidades de articulos para limpieza a los que se le atribuyen
caracteristicas milagrosas (PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 79). Esta figura esta mas
orientada hacia el ego que hacia la necesidad del orden, y, en palabras de Jansen, para

esta “todo tiene que serespecial”’(VIETH, 2012: 22). Son intuitivos, inspiradores y perceptivos
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por naturaleza, lo cual les permite ver multiples perspectivas. Las organizaciones de
magos transforman los retos en oportunidades, replantean dificultades para generar
situaciones de ganancia, dando asi poder a la gente, sus equipos y sus redes de
contactos. Sin embargo, esta orientacion debe cuidarse de no guiar a un individuo u
organizacion a usar su poder de manera manipulativa y no perder la paciencia si su
entorno no esté dotado de la misma capacidad de percepcion (PEARSON et al., 2014).
Personas como Criss Angel, marcas como Listerine, y mascotas como Mr. Clean se

atienen a los valores transformativos del mago

GRAFICO 59
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL MAGO.

. '-"’: | '
Criss Angel Listerine Mr. Clean

Fuente: frentefantasma.org / youtube.com / Wikipedia commons
Elaborado por: Mindfreak / Listerine / Mr. Clean

El arquetipo del hombre o mujer comin (GRAFICO 60) esta contento
con lo que tiene, y se preocupa por encajar en la sociedad y formar lazos con quienes
la integran, pero no se toman a si mismos muy seriamente. La gente de negocios
exitosos muy frecuentemente hacen uso de esta figura para entablar relaciones mas
amenas con clientes de distinto nivel social (PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 79). Los
personajes que evocan este arquetipo presentan un énfasis en el sentido comin y una
actitud realista (VIETH, 2012: 21). Su nhaturaleza es empatica, humilde y confiable, y
motivan a otros a dar lo mejor de si, y son motivados por los retos que involucran a sus
préjimos para detectar y solucionar un problema. Las organizaciones de hombres y
mujeres comunes son efectivas en generar una sensacion de pertenencia en sus
clientes, y promover la camaraderia en sus integrantes. Las amenazas de este arquetipo
incluyen el cinismo y la negatividad, la sobreproteccién de su grupo cercano, y la
tendencia a hacerse la victima (PEARSON et al., 2014). Sedal apela a la persona comun
gracias a su comunicacion, al igual que lo hacen mascotas como los 0sos de Familia; y

a su vez, cada persona en el mundo evoca este arquetipo a nivel global.
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GRAFICO 60 ,
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN A LA PERSONA COMUN.

Persona comin Fiorella de Sedal Osos de Familia

Fuente: xeon24.com / youtube.com / camaralucida.com
Elaborado por: Photo Elsoar / Youtube.com / Familia

El gobernante (GRAFICO 61) tiene el deber de organizarlo todo, y
mantener el control en medio del caos. Figuras famosas como Alejandro Magno vy
Margaret Thatcher son relacionadas con este arquetipo. (PURKISS y ROYSTON-LEE,
2009: 80). Para Jansen, “los individuos con este arquetipo quieren dirigir grupos, tener una clara visién
y aparentan tener todas las respuestas” (VIETH, 2012: 21). El propoésito personal de esta figura
se define cuando es capaz de orquestar situaciones complejas, usando su influencia
para solucionar un problema; su naturaleza esta caracterizada la confianza y la
responsabilidad, manteniendo siempre estandares altos. Las organizaciones de
gobernantes son exitosas cuando utilizan su poder para tomar decisiones que beneficien
a los demas, pero también corren el riesgo de ser demasiado clasistas y dominantes

(PEARSON et al., 2014). La marca Rolex, y Mr. Peanut evocarian este arguetipo

GRAFICO 61
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL GOBERNANTE.

A ROLEX WIL

CHANGE THE WORLD.

WHO WEAR THEM.

argaref leafchr Rolex Mr. Peanut

Fuente: abc.net.au / ateliervieuxcarre.com / moviewriternyu.wordpress.com
Elaborado por: ABC Australia / Rolex / Planters
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El forajido o revolucionario (GRAFICO 62) es un inconformista que
irrumpe en el status quo para trazar su propio camino, rompiendo las reglas a su paso.
Estas caracteristicas, por ejemplo, fueron las que definieron la publicidad inicial de
Apple, con su slogan “piensa diferente” (PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 80). Mark y
Pearson definen a este arquetipo como “atractivamente malo” ademas de ser un‘obo solitario”
(VIETH, 2012: 20). Esta figura se define por tener un pensamiento no convencional, lo
gue le permite trazar caminos vanguardistas que le permiten confrontar soluciones
establecidas a priori mediante la experiencia. Las organizaciones de forajidos obtienen
mas éxito cuando desarrollan ideas y productos radicales, liderando la reforma y
sirviendo como la voz contraria en los debates. Este arquetipo se ve amenazado por su
tendencia a la necedad, asi como al cambio innecesario e imprudente (PEARSON et
al., 2014). Clint Eastwood, Apple, y el Conejo Trix estan unidos bajo este ideal.

GRAFICO 62

PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL FORAJIDO.

I

Think different.

Clint Eastwood Apple Conejo Trix

Fuente: reddit.com / thenextgreatgeneration.com / fotolog.com
Elaborado por: Sergio Leone / Apple Inc. / Nestlé

El sabio (GRAFICO 63) ayuda a su préjimo a entender la realidad de su
mundo, con el consejo de que el mismo se dedique a su estudio. Platén y Confucio se
relacionan con esta orientacién, asi como también lo hace McKinsey gracias al acto de
entrenar a gente altamente capacitada (PURKISS y ROYSTON-LEE, 2009: 81). Mark y
Pearson citan que las caracteristicas de este arquetipo son ‘...] sabiduria, conocimiento y
perspicacia” (VIETH, 2012: 22). Su rol en la vida esta definido por encontrar la respuesta
a grandes preguntas, mejorando asi el entendimiento sobre las mismas, y son
inteligentes y reflexivos por naturaleza. Para las organizaciones de sabios, el éxito se
define por el desarrollo de una experiencia significativa, mediante la recoleccién y
estudio de la informacioén, y la contribucion de conocimiento al mundo. Esta orientacion
se ve amenazada por las tendencias al pensamiento cerrado, el dogmatismo extremo,

y la falta de empatia. (PEARSON et al., 2014). Banco Pichincha, gracias a sus nuevas
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campafas centradas en la experiencia adquirida con el tiempo, y la mascota de la
Escuela Politécnica Nacional, evocan el arquetipo del sabio.

GRAFICO 63
PERSONA, MARCA Y MASCOTA QUE REPRESENTAN AL SABIO.

BANCO PICHINCHA

En confianza.

Banco Pichincha

Fuente: auladefilosofia.net / bankimia.com / cem.epn.edu.ec
Elaborado por: Rafael Sanzio / Banco Pichincha. / EPN

Los arquetipos (GRAFICO 64) no deben confundirse con los estereotipos.
Para Mike Cardwell (1996)"%, un estereotipo es una creencia fija y sobre generalizada
de un grupo o clase particular de gente. Dicha asuncion permite un entendimiento
simplificado del mundo, reduciendo el procesamiento que se tiene que realizar al
momento de relacionarse con nuevas personas, y atribuyéndoles tratos y caracteristicas
gue se asumen como naturales. Si bien esto permite una respuesta rapida, e incluso
hay estereotipos que realzan caracteristicas positivas (ej. Un héroe tiene que ser
siempre fuerte, un amante tiene que ser siempre guapo, un bufén siempre esta feliz),
estos también perjudican la percepcion de la gente, ya que ignoran las diferencias que
existen en personas individuales dentro de un mismo grupo (como es el caso de Frito
Bandito, en el que se asume que el tipico Mexicano tiene pinta de criminal). Por ello, se

tiene a asumir caracteristicas de la gente que no son verdad (MCLEOD, 2008: 1).

A diferencia de los estereotipos, los arquetipos no tienen factores
deshumanizantes, ni tampoco limitan o sobre simplifican las decisiones, sino que
muestran un amplio espectro de caracteristicas tanto positivas como negativas. Esto se
debe a que los primeros actdan a un nivel emocional, intuitivo y complejo, mientras que
los udltimos nacen de los juicios generalizados que los seres humanos realizan para
entender el mundo a su alrededor (HARTWELL, 2012: 1).

" De acuerdo al articulo de Sara McLeod titulado “Stereotypes”.
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GRAFICO 64
RUEDA DE 12 ARQUETIPOS PROPUESTA POR CAROL S. PEARSON
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Fuente: http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=1291
Elaborado por: Miguel Angel Espinosa Calderén (basada en el concepto de Carol S. Pearson)
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Es por ello que un personaje, al igual que una marca, siempre va a
despertar uno 0 mas arquetipos determinados en un nivel inconsciente, a pesar de que
sus realizadores no hayan pensado en ellos al producir la mascota, ya que se les dota
de cualidades, valores y ambiciones humanas que los terminan definiendo en los medios
donde aparecen. Por el otro lado, adicionalmente, un personaje puede despertar un
estereotipo si es que se le atribuye asunciones basadas en juicios generalizados de
cémo se deberia ver o comportar determinados personajes. Un claro ejemplo de estos
conceptos en accion se ve en la princesa Fiona, de la pelicula Shrek, que hace uso del
estereotipo de la “damisela en peligro” para burlarse de él y mostrar cualidades de

batalla que despiertan el arquetipo del rebelde o forajido (GRAFICO 65).

GRAFICO 65
PRINCESA FIONA

Fuente: comicvine.com
Elaborado por: Dreamworks

Entonces, el hecho de caracterizar personajes segun lo que dictan los
arquetipos, causaria la existencia de un entendimiento emocional mas favorable en el
mensaje que ellos comunican, permitiendo su utilizacién por los mensajes que una
marca emite. De hecho, este enfoque ya ha sido acogido por el historietista Bryan
Tillman. Para él, los arquetipos son un componente clave para lograr un buen disefio
de personajes, y son necesarios para llevar una narrativa hacia adelante, forjando asi
sus tratos de personalidad y un trasfondo histérico que lo hacen interesante (TILLMAN,
2011: 6). Esencialmente, con los arquetipos es posible crear un mito que explique los
origenes de varios tratos de personalidad de un personaje, y también como este va a

actuar en una narrativa.

De igual manera, las figuras arquetipicas son utilizadas en términos de
mercadeo para marcas, y su importancia radica en que son percibidas de forma
intuitiva, conectan con su publico objetivo de manera més profunda, y ademas permiten

crear personalidades que mejoran las relaciones de comunicacion y estrategia de una
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empresa (CAWTHORNE; 2009:14-27). Los especialistas en marketing Margaret
Hartwell y Joshua Chen, al escribir su obra “Archetypes in Branding”, también toman en
cuenta el criterio de Pearson y Mark, quienes han indagado respecto al poder que los

arquetipos confieren a una marca y emiten su juicio a raiz de que “atraen consumidores
cuando [sic] su marca es congruente con un arquetipo que es dominante o emergente en la conciencia [de

los clientes, n. del t.]” (HARTWELL, 2012: 1).

E incluso, los arquetipos pueden ser de gran utilidad para camparas de
comunicacion, como en la publicidad. Segun Garcia, Bafios y Fernandez, los arquetipos
son potentes porque no permiten que su perceptor se mantenga indiferente ante ellos,
ya que, segun lo escrito por Jung, estarian en presencia de un simbolo auténtico que se
materializa en un mito. Y siendo la publicidad una constante generadora de mensajes
para diferentes clases sociales y culturas, “actta como catalizador y actualizador de dichas

unidades de conocimiento arcaico, que son los mitos” (GARCIA, et al. 2011: 2).

Los arquetipos funcionan en los componentes de marca porque crean
atajos para el significado, generando afinidad instantanea, y son facilmente
identificables interculturalmente (HARTWELL y CHEN, 2012: 6). El objetivo del uso de
arquetipos es guiar la marca hacia un bien comudn, ya que no solo pueden resolver
inconsistencias en el branding mediante la facilitacion de la integridad corporativa y el
desarrollo de un sistema de manejo de significado al mismo, sino que también mejoran
la confianza del usuario para con la marca mediante la creacién de una historia
congruente y un viaje de valores para ella, la influencia en el entendimiento emocional
e intuitivo respecto a su interior y exterior por parte del consumidor y la facilitacion de
una perspectiva holistica que se traduce como auténtica y transparente, entre otras
caracteristicas (HARTWELL y CHEN., 2012: 101).

Entonces, los arquetipos son un elemento que favorece a que la marca
evoque una actitud emocional y humana, generando una identificacion y credibilidad
similar a la que los personajes transmiten gracias a su disefio. De esta forma, ambos
objetos de comunicacién se vinculan mediante los arquetipos, y son creados mediante
mitos que ellos mismo van formando en torno a una marca que se relaciona mas
personalmente con su consumidor. Y en el caso de los mensajes y la publicidad que
emite la marca, esta también se favorece del componente emocional y humano, en el

cual pueden actuar los arquetipos.
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Gracias a esto, los arquetipos permiten abarcar todos los valores que
configuran el posicionamiento que una marca ha logrado a través de su gestion, de una
manera en las que éste puede percibirse como intuitivamente mas humana y cercana
con su consumidor, ya que estas figuras crean atajos para enlazar el significado de
dichos valores, con los valores del publico. Por ejemplo, una marca que tenga valores
de heroismo y victoria ante la adversidad va a enlazar con gente que practica
perseverantemente estos mismos valores en su diario vivir (Como es el caso de Nike y
atletas profesionales como Usain Bolt). Sin embargo, para que esto haga efecto,
obviamente se necesita de la comunicacion, y es en ésta area donde puede entrar la
mascota. Si se dice que la mascota es un personaje, que utiliza una narrativa en base
a un mito, donde evidencia arquetipos que le permiten desempenfarse, entonces dicha
narrativa va a ser utilizada como herramienta de comunicacion para que la marca pueda
hacer surgir sus valores de posicionamiento, despertando asi un recuerdo emocional

con su consumidor.

VII.V La mascota como elemento comunicacional relacionado con una marca

El disefiador e ilustrador David Hile sostiene que la creacién de una
mascota es similar en proceso al disefio de una marca, en el sentido de que ambas
tienen el objetivo de ser apropiadas a la industria, integradas a la personalidad
corporativa, y generadoras de una impresion positiva y duradera (HILE, 2013: 1). Y para

Weszka, |os “personajes de marca son creados para promocionar una marca estableciendo la identidad
de marca y una asociacion de marca favorable... también ayudan a las marcas a tomar vida con cualidades

humanas de emocion, pensamiento y personalidad” \(WESZKA, 2011: 8).

Una mascota se mantiene fiel a la marca, siendo una representacion de
la misma que, mediante una personalidad distintiva, entrega al consumidor una promesa
de manera auténtica y consistente. (DE LA HUERTA, 2011: 1). Por lo tanto, la fidelidad
hacia la marca también se representa si el arquetipo del personaje es consistente con
el propuesto por la marca, pero éste debe ser percibido por su audiencia para lograr un
efecto. Segun Antonio Caro, la publicidad debe ser el vehiculo para construir imagenes
de marca para bienes o servicios que a simple vista son indistinguibles (CARO, 1998:
2). Es decir, la publicidad, o cualquier otro tipo de comunicacién persuasiva
(propaganda, anuncio social) es el medio en el cual la mascota se mueve para exponer
Su narrativa, y por ende, para comunicar el posicionamiento que tiene la marca que la

utiliza.
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Por su parte, la reportera Christine de la Huerta nota que el utilizar
personajes de marca (los cuales entran en la categoria de signos que encierran a la
marca para configurar su mito) posee varias ventajas obvias si se la compara con el
auspicio obtenido por una persona célebre, ya que la primera trabaja gratuita y
continuamente, y no tiene las necesidades alimenticias o sociales que caracterizan a
una celebridad (DE LA HUERTA, 2011: 1). Una mascota es una herramienta incansable,
gque puede ser utilizada por la marca para cualquier labor comunicacional, pero ya que
tiene tratos y cualidades narrativas que resuenan con actitudes humanas a través de
arquetipos, permite también comunicar los valores de una marca de una manera mas

cercana y afectiva.

En sintesis, se concluye que las mascotas crearian una relacion mas
humana con la marca que representan y con la audiencia que debe recibir sus mensajes
debido a que son capaces de caracterizarse a través de mitos, los cuales presentan
modelos de personalidad humanos basados en 12 arquetipos, que presentan
cualidades y defectos humanos con los que la audiencia puede relacionarse
emocionalmente. Es asi que, gracias a estas caracteristicas, los mensajes que propone
una marca a través de su mascota, sean para su promocion o no, pueden resonar con
los valores y experiencias de sus consumidores, y esto puede ayudar a comunicar los

valores propios de una marca que definen su posicionamiento en la mente de su publico.

IX. MARCO METODOLOGICO

La principal metodologia a utilizarse (GRAFICO 68) sera la planteada por
Gillian Rose en su libro visual methodologies, que consiste en un analisis visual empirico
de imagenes en torno a tres areas: la de la produccién, de laimagen y de la audiencia
(ROSE, 2001: 16). Alo largo de este analisis en base a los tres sitios, se definiran dos
clases de valores: aquellos contenidos en el objeto de estudio (Maximo) y aquellos que
definen a su marca (UNICEF). Estos valores seran relacionados y clasificados en base
a los 12 arquetipos de Pearson y Mark. Si las cualidades que comunica la mascota a
través de su imagen a través de su produccion, su imagen misma, y la percepcion de la
audiencia hacia ella estan en sintonia, o0 complementan positivamente a aquellos que
definen a su marca, se la considerara efectiva, ya que asi se estd comunicando el

posicionamiento.
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GRAFICO 68

GRAFICO EXPLICATIVO DE LA METODOLOGIA DEL PRESENTE TFC

Audiencia Produccion

Forma de Transmision,
circulacion y muestra.

Reinterpretacion
del mensaje ¢Quién? ;Cuando?
Efectos ¢ Cémo? ;Para quién?
del mensaje
Realizador de
Publico objetivo Méaximo

Publico nostalgico
Realizadores de

Cliente del proyecto otros personajes
(UNICEF)
Valores que
Comunica Maximo
Arquetipofs)

Procesos de disefio

Procesos de produccion

Imagen
Efectos Visuales
Composicién

Significados

Disefio y cromatica
de Maximo

Arquetipos, Narrativa y
Retérica

Comunicacion
de UNICEF

Posicionamiento

de UNICEF

Fuente: Miguel Angel Espinosa Calderon (basado en las metodologias propuestas en el marco metodolégico

Elaborado por: Miguel Angel Espinosa Calderén
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Dentro de los sitios de la imagen determinados por Rose, actian tres
modalidades por las cuales se guian diferentes autores, lo cual permite un
entendimiento critico de la misma, que son: la modalidad tecnolégica, la composicional
y la social (ROSE, 2001: 17). A partir de estos conceptos, luego, se puede optar por
utilizar diferentes métodos que permiten una indagacion mas detallada de éareas
particulares de interés en una determinada pieza gréafica (ROSE, 2001: 29).

La modalidad tecnolégica es relevante en como una imagen ha sido
construida, su transporte y su presentacion, tomando en cuenta la definicién de Mirzoeff
respecto a que, “a tecnologia visual es cualquier forma de aparato disefiado para ser observado o para
mejorar la vision natural’ (ROSE, 2012: 20). Esto quiere decir que la imagen a analizarse ha
sido producida gracias a avances que comprometen la forma en como se produce, co6mo

se ve, y como es percibida por una audiencia.

Lo composicional se refiere a las estrategias formales utilizadas en las
cualidades materiales de la imagen, tales como el color, el contenido y la distribucion
espacial (ROSE, 2012: 20). De igual manera, la composicion de una imagen a analizarse
tiene una razon de ser, ya sea por obra de sus realizadores, por convenciones

estilisticas y/o para generar una respuesta en el publico al que se va a exponer.

La modalidad social comprende los acontecimientos, relaciones,
instituciones y practicas politicas o socioecondémicas valga la que rodean a la forma en
la que una imagen es vista y utilizada (ROSE, 2012: 20). Eso quiere decir que el entorno
humano/histérico en la que una imagen es producida afecta el proceso de sus

creadores, asi como la respuesta de su publico y las elecciones composicionales.

En otras palabras, cada modalidad representa un grupo de
caracteristicas similares entre si que afectan simultdneamente a la produccion, imagen
o percepcién de una audiencia a la que va a estar expuesta un producto visual. Mientras
tanto, los denominados “sitios de la imagen” son divisiones mas grandes, sobre las que
se debe aplicar diferentes métodos, y al unirlos entre si, ayudan a tener una vision
completa del objeto visual a analizarse. Las modalidades, por lo tanto, van a ser
referidas conforme sean pertinente a la informacion que se obtiene sobre el objeto de

estudio, mientras que los sitios sirven para estructurar el contenido de este TFC.

El sitio de la produccién esta definido por la forma y las circunstancias

en la que una representacion visual estd hecha, las cuales contribuyen al efecto que
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puede generar. Dependiendo de la vision de diferentes autores, se puede evaluar la
produccion en torno a las tres modalidades anteriormente mencionadas. Algunos
escritores, por ejemplo, sostienen que la tecnologias son las que dan forma, significado
y efecto a una pieza grafica (ROSE, 2001: 17). Otros teoricos, en cambio, consideran
gue las condiciones de la produccién de una imagen gobiernan su composicion, la cual
a su vez permite su clasificacion en diferentes géneros (ROSE, 2001: 19). Al hablar de
este concepto, Rose se refiere a una categoria que comprende a un grupo de elementos
relacionados entre si debido a que comparten ciertos elementos significativos
especificos y maneras similares de mostrarlos (ROSE, 2012: 23). Por ultimo, quienes
defienden la perspectiva social toman en cuenta conceptos tales como el clima
econdmico en el que se ha producido una pieza grafica (ROSE, 2001: 20), asi como el
contexto politico, y las identidades que este genera (ROSE, 2012: 25).

Para el analisis de la produccién, se asume que el proceso por el que se
produce la mascota de marca a estudiarse es producto del estudio y experiencia de sus
creadores. En el caso de Maximo, se instruyé a Cinearte en la metodologia Disney,
desde la creacion del personaje hasta la animacién de los cortos. Sin embargo, el
proceso Disney ha sido altamente influyente en la forma de producir personajes, y de
hecho, sus estudios han elaborado conceptos teoricos que se siguen hasta la
actualidad. El uso de esta metodologia, y su relacién con otros procesos utilizados por
diferentes creadores ecuatorianos, se detallaran en el capitulo 1, y el objetivo de esta
comparacion sera establecer un patrén de realizacion de personajes mascota, que, junto
con la recopilacién de informacion, permite evaluar si en efecto el objeto de estudio

presenta un proceso metodoldégico.

Los procesos que se realizardn en este capitulo constaran de entrevistas
a los realizadores del personaje a analizarse, que en este caso consiste en Edgar
Cevallos, director de Cinearte; y a Rodolfo Diaz, conocido como Picallo, y director de la
mayoria de cortos animados de Maximo. Sin embargo, ya que es necesario establecer
indicios para una propuesta metodolédgica, se contrastara su informacién mediante
entrevistas hechas a profesionales dedicados al disefio de personajes y animacion en

el Ecuador, y se investigara en base al contexto histérico que le dio vida a la mascota.

En el sitio inherente a la imagen se analizan sus componentes y
particularidades formales, los cuales pueden ser causados por las tecnologias usadas
para su reproduccion, o por las practicas sociales o econdmicas que influenciaron en la

puesta de elementos en la pieza grafica analizada. No obstante, la modalidad
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considerada como de mayor relevancia para el area de la imagen es la de la
composicion (ROSE, 2001: 24) aunque, como se dijo anteriormente, la tecnologia y el
entorno social juegan un papel importante en la percepcién de las estrategias de

composicion que la imagen utiliza.

Para estudiar este sitio, Rose sugiere varios métodos. Uno de ellos es el
“analisis composicional”. Para realizarlo, en primera instancia se debe tomar en cuenta
el contenido que presenta, y a veces, la complejidad formal de una pieza grafica
determinada, asi como el medio que la reproduce, que puede dotarla de una cierta
dificultad de analisis’>. No obstante, este aspecto permite su clasificacion en un género
determinado: es decir, una categoria macro que la engloba (ROSE, 2012: 58). Si bien
existen guias direccionales o proporcionales, (tales como la proporcién aurea, la espiral
aurea, la ley de tercios o cuartos), que permiten el analisis de composiciones fijas, es
necesario entender que un personaje, al ser un objeto movil que puede ser incluido en
cualquier composicién, esta compuesto por una morfologia dentro de las que esta

comprendida una silueta, proporciones propias, y una anatomia, entre otros aspectos.

Dicha morfologia esta influenciada por formas basicas, a las cuales Chris
Solarski ha otorgado un “espectro formal de emociones” (GRAFICO 66). Esta
herramienta basica permite identificar sectores problematicos en su disefio, en base a
las asociaciones psicoldgicas que a lo largo de la historia del arte se han atribuido a las
tres formas basicas primitivas: el circulo, el cuadrado y el triangulo. Para utilizarla, se
procedera a describir detalladamente a la mascota, y se sintetizaran sus caracteristicas
en base a las formas basicas mencionadas. La forma, a su vez, es también importante
para caracterizar los elementos que rodean al personaje (sean ambientes u otros
personajes secundarios) dentro de la compaosicién, ya que asi se obtiene una narrativa.
Mediante la comparacion de la forma del personaje con las que componen a sus
alrededores, se pueden evocar sensaciones de armonia o disonancia (SOLARSKI,
2013: 1).

2 Por ejemplo, observar un objeto visual estatico (una pintura, fotografia o afiche) resulta menos complicado que
visualizar un video, el cual requiere que el observador tenga que detenerlo, repetirlo o adelantarlo; o un videojuego
masivo en linea, en el que se requiere tomar diversas muestras de imagenes conforme se vaya jugando (ROSE, 2012:
59).
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GRAFICO 66
ESPECTRO FORMAL DE EMOCIONES DE CHRIS SOLARSKI

A

Circulo Triangulo Cuadrado
Inocencia,Juventud, Energia y Feminidad Agresion, Masculinidad y Fuerza Maduridad, Estabilidad, Balance, Necedad
(SOLARSKI, 2014: 1). (SOLARSKI, 2014: 1) (SOLARSKI, 2014: 1).

Fuente: http://www.gamasutra.com/view/feature/185676/the_aesthetics_of_game_art_and_.php?print=1
Elaborado por: Miguel Angel Espinosa Calderén

Sin embargo, ademas de la forma basica, es necesario entender que en
la morfologia de un personaje van a existir referentes de estilo grafico a los que es
similar, los cuales pueden encontrarse no solo en otros disefios de personajes, sino
también en la vida real. Estos serian de gran ayuda para descomponer al personaje en
base a su anatomia y a su cultura. Al escribir sobre anatomia, en este caso, se refiere
a su estructura corporal: es decir, cOmo se mueven sus extremidades, qué expresiones
faciales tiene, entre otras particularidades, y cdmo estos difieren o se asemejan a los
referentes visuales. Al referirse a cultura, se dice que son los componentes que apuntan
hacia una idiosincrasia y forma de vida del objeto de estudio, tal como su vestimenta,

su clase social, su tipologia (sea esta por ejemplo animal, humana, objetual) y su habitat.

El color también forma un componente crucial en el analisis
composicional, que consta de tres aspectos que lo conforman: el tono, la saturacién y el
valor (ROSE, 2012: 59). Adicionalmente, se debe entender cual es el efecto que se
quiere lograr con la orquestacion de estas tres modalidades que presenta el color, ya
sea, por ejemplo, para resaltar ciertos elementos de la imagen mediante contrastes,
para crear relaciones de color armoniosas, 0 para crear perspectiva atmosférica, por
ejemplo (ROSE, 2012: 60). En el caso de objeto de estudio, se optara por descomponer
al personaje en sus tonos de color mas basicos, de forma que no solo se puedan
observar mas claramente estas relaciones, sino también la psicologia existente en cada

tono, de acuerdo a la investigacion de Eva Heller.
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GRAFICO 67
CONNOTACION PSICOLOGICA DEL COLOR SEGUN EVA HELLER

P
A .
% ©®
Rojo Naranja
Transmite calidez y energia, y connota Tipicamente, es un color asociado con la Puede connotar el exhibicionismo, al ser un
emociones intensas como la furia, la feminidad, la temura y la cursileria color extrovertido e incitante, y se asocia
alegria, el descontento y el amor (BERDEJO, 2012: 3). también con un sabor intenso
(BERDEJO, 2012: 1). (BERDEJO, 2012: 2).

W?W
ALY A

A
Amarillo Verde Azul
Es un color contradictorio, al significar tanto Este color también se asociaba con el veneno Representa la lejania, la inmensidad y la
la divinidad, la iluminacion y el entendimiento, en épocas medievales, pero comunmente fidelidad. Segun Heller, “cuantitativamente
asi como la envidia, lo peligroso y lo tiene su significado en lo fértil, lo natural y hay un gran porcentaje de gente que gusta
venenoso (BERDEJO, 2012: 1). lo viviente (BERDEJO, 2012: 1). del color azul [..]" (BERDEJO, 2012: 1).

Morado Marron Gris
Aeste color se le atribuyen la sexualidad Es relacionado con los espacios Connota tristeza, olvido y vejez, pero es un
pecaminosa y la vanidad, y es también acogedores, con lo antiguo y los sabores color apreciado en el mundo artistico por su
considerado como un color de estatus fuertes. Muy poca gente lo enlista como su lejania de los colores brillantes
social alto (BERDEJO, 2012: 2). color favorito (BERDEJO, 2012: 3). (BERDEJO, 2021: 3).
A N/
AV
$5 6 -
¢ ¢ f
Dorado Plateado Blanco Negro
Esta estrechamente ligado al Se asocia con lo bello y elegante, Evoca la perfeccion, al ser Es un color bastante usado
dinero, y por o tanto, representa pero a la vez distante, ademas significante de la luz, la por la juventud, pero también
allujoy a la fama de lo modemno resurreccion, la iniciacion y la representa la ilegalidad, la
(BERDEJO, 2012: 3). (BERDEJO, 2012: 3). limpieza (BERDEJO, 2012: 2). violencia y el fin de las cosas

(BERDEJO, 2012: 2).

Fuente: Informacion proveniente de http://culturacolectiva.com/la-psicologia-del-color-parte-33/
Elaborado por: Miguel Angel Espinosa Calderén
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En cuanto a la connotacion que posee el color en relacion a los distintos
tratos de la personalidad, se tomard como referente mas importante el libro “La
psicologia del Color”. En resumen, este libro propone que trece colores principales que
acttan en la psicologia del ser humano, expuestos en el GRAFICO 67, los cuales
representan diferentes cualidades y defectos que en si conforman patrones de
personalidad. Los colores particulares que componen a las mascotas a analizarse seran

examinados en detalle en el capitulo 2.

Asimismo, se realizara también un andlisis de la personalidad del
personaje, tomando como punto principal de referencia a la teoria expuesta por Carlo
S. Pearson en su libro The Hero and the Outlaw, y los 12 arquetipos que este propone.
Como se ha dicho en el marco tedrico, cada arquetipo presenta una serie de valores y
cualidades asociados a ellos, y a su vez la mascota analizada puede tener mas de un
arquetipo. Este va a ser argumentado no solo en base a lo que dice la estética del
personaje, en términos de color y morfologia, sino también en como sus imagenes
transmiten un mensaje de manera narrativa, determinando asi el rol narrativo del
personaje en sus anuncios, y coOmo la estética y los arquetipos determinan una

personalidad.

Complementando al analisis visual anteriormente mencionado, se
realizara un analisis basico de la retérica contenida en el significado que transmiten las
imagenes estudiadas, considerando las operaciones de adjuncién, supresion,
sustitucion e intercambio, y las relaciones retéricas de similitud y diferencia. Para llevar
a cabo este estudio, se debera tomar en cuenta el soporte, género, discurso, y el topico
o tema del que trata la pieza visual estudiada (LOPEZ, 1998: 45). Esto, por lo tanto,
permitira saber cdmo se expresa la narrativa de los anuncios del personaje a un nivel

general, y como dichos recursos se presentan en su disefo.

Tras haber hecho esto, se considera importante también determinar
cdmo actla la mascota de acuerdo a los lineamientos de comunicacion propuestos por
sSu marca, para asi determinar el posicionamiento de su mensaje, ya sea si se presenta
como una mascota para la promocion directa de su marca, o para la comunicacion de
una campafia especifica, articulada segun los valores de la misma. Para ello, se
comparara a la mascota con la misién institucional de la misma, camparias de otro tipo
gue hayan sido realizadas por la marca, y con medios de comunicacion similares a los

gue utiliza la mascota para llevar su mensaje.
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Para finalizar con la metodologia de Rose se encuentra el sitio de la
audiencia, en la que se toma en consideracion la interpretacion que ésta hace sobre la
pieza grafica, junto con los conocimientos que tiene en torno a ella. Segun John Fiske,
la audiencia es la que renegocia o rechaza los significados propuestos por una imagen.
El primer aspecto que define el proceso de audiencia es el de la composicioén, en la que
los componentes formales de una imagen definen la forma en la que es vista por su
publico. Otros autores argumentan que las tecnologias utilizadas para la exposicién de
la pieza gréfica influencian en su percepcion, ya sea controlando su reaccion ante ella
o creando un ruido especifico a su alrededor (ROSE, 2012: 31). La modalidad mas
importante para entender al publico perceptor es la social, ya que las diferentes practicas
de visualizacion son asociadas con diferentes clases de imagenes que se presentan en
contextos particulares (ROSE, 2001: 26).

En el presente analisis, se hace hincapié en el posicionamiento del
mensaje: es decir, si el mensaje que propone el objeto de estudio ha sido recordado, y
resuena con los valores particulares de la audiencia estudiada. El término “audiencia”
en este TFC se referira a tres tipos de grupos: el primer grupo, que era el pablico objetivo
directo en el cual actu6 el personaje a estudiarse en su momento: es decir, en los
resultados obtenidos en su validacion. En segunda instancia, esta el grupo que se
apropié del mensaje de la mascota, aquellos en los que el personaje pudo haber
causado un recuerdo fuerte, sea este nostalgico o influyente en su comportamiento. El
tercer grupo consiste en la percepcion que tiene la marca que lo utilizd, de manera que,
a través de sus representantes, permita evidenciar la importancia que este producto tuvo

para el manejo de sus comunicaciones.

Las labores que se han realizado han sido en primer lugar la investigacion
bibliogréafica, en conjunto con una entrevista a la representante de UNICEF que trabajé
junto con Cinearte en las campafas de Maximo, de forma que se puedan obtener datos
en base al publico objetivo inicial de sus campafas, y de la organizacion en si misma.
Para obsrvar el posicionamiento que ha tenido el personaje en el publico que puede
haberse apropiado de él (principalmente jévenes nacidos en la década de los 90, junto
con madres que hayan tenido hijos en esos afios), se han utilizado focus groups,
presentando las campafias del personaje, y estimulando el didlogo entre los

participantes.

El objetivo de analizar todos estos grupos es tener finalmente un estudio

gue evalle qué tanto afecta la comunicacion de la imagen, a partir de las propuestas de
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teoria y psicologia del color, retorica y teoria de arquetipos, en el recuerdo que tienen
estos tres grupos hacia el mensaje que proponia la mascota. Esta ultima corriente sera
sumamente importante en la investigacion, ya que se presume que gracias a dichas
configuraciones psicolégicas es que una mascota tiene una personalidad que resuena
con el usuario, creando un vinculo afectivo con el mensaje que comunica la mascota; o
un rechazo si es que los arquetipos de audiencia y producto grafico no estan en

consonancia.

XI. SINTESIS DE LOS CAPITULOS

El Capitulo 1 del presente TFC consistira en el analisis de la mascota
Maximo en base a su Sitio de la Produccion. En él se estudia el proceso de creacion de
Maximo, partiendo desde la investigacion, inspiracion, o motivos que influenciaron su
disefio, hasta la obtencion de una estética terminada para el mismo. Para ello, se ha
tomado los testimonios de sus creadores, Picallo y Edgar Cevallos, de manera que se
obtenga un proceso que explique la creacion de Maximo, y se la comparara con los
procesos seguidos por dos creadores de personajes mas, de modo que se establezca
un patrén metodoldgico seguido para la creacion de un personaje mascota. Ademas, se
determinara si es que este patron también considera la caracterizacion del personaje en

base a valores de personalidad.

El Capitulo 2 del presente TFC consistira en el estudio de la estética de
Maximo, la cual esta comprendida en su Sitio de la Imagen. Para ello, se utilizan las
teorias y metodologias explicadas en el marco metodoldgico y tedrico, para establecer
la apariencia, personalidad e historia que presenta Maximo a través de sus productos
comunicacionales mas importantes. Sin embargo, ya que Maximo es un producto
utilizado por UNICEF, se lo ha comparado también con el concepto de marca de la
organizacién, y con el manejo de otras piezas comunicacionales que esta utiliza,
estableciendo asi las ventajas o desventajas que implica el utilizar a Maximo en un

determinado medio de acuerdo a lo que dice su imagen.

El Capitulo 3 del presente TFC toma en cuenta el Sitio de la Audiencia de
Maximo. Como su nombre lo indica, la audiencia es la gente que recibe, reinterpreta y
se beneficia del mensaje de Maximo. Para obtener resultados de percepcion positiva 0
negativa del personaje, se ha utilizado la informacién bibliografica con datos y

testimonios de la situacion social desde el afio 1994 (cuando Maximo sali6 al aire), la
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entrevista de una representante de UNICEF que trabaj6 junto a Edgar Cevallos en el
area de comunicacion de dicha organizacion, y se utilizard dos grupos focales
conformados por personas que hayan sido parte del publico que vivié con los spots de
Maximo durante la época de duracion de sus cortos. Por lo tanto, esto toma en cuenta
tres tipos de publicos: la gente que necesitaba del mensaje de Maximo en primera
instancia, la gente que vivi6 con Maximo y es capaz de reinterpretar su mensaje, y
UNICEF como organizacién, porque es quien comunica valores de posicionamiento a
través de Maximo.
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CAPITULO 1: PRODUCCION DE UN PERSONAJE ECUATORIANO, EN BASE AL
PROCESO DE MAXIMO

Este primer Capitulo consiste en la historia de la creacion de Maximo de
acuerdo al testimonio de Edgar Cevallos y Rodolfo Diaz (Picallo), y qué conceptos de
disefio se manifiestan en la metodologia que se utilizé para crear a Maximo, basada en
la instruccion que Cevallos recibié por parte de los estudios Disney. Sin embargo, se
hace pertinente determinar qué tan utiles son los conceptos expuestos por los creadores
de Maximo, junto con la sabiduria Disney, en el hacer actual de personajes para la
comunicacion en el medio ecuatoriano, por lo que se han escogido a dos referentes
novedosos en la practica del disefio de personajes que son el estudio de animacién “El
Hombre Invisible” y la “Fundacién Dibuja una Sonrisa”, organizaciones que ya han sido

expuestas en la introduccion, y que cuentan con su propia mascota.

Las metodologias de los tres realizadores involucrados estan resumidas
de acuerdo a los gréficos del ANEXOS 1 (GRAFICOS A a E). Adicionalmente, dicha
seccion también incluye dos procesos seguidos por los estudios Disney en distintos
periodos de tiempo: uno en la época clasica de Disney (1920-1940); y otra, del mismo
periodo en el que se realiz6 a Maximo (1992-1994), ya que estas ayudarian a
comprender el proceso Disney (ANEXO 1.D y ANEXO 1.E) por el cual Cevallos fue
instruido. Estas imagenes pretenden complementar el texto escrito a continuacion, de
manera que el lector pueda visibilizar las relaciones existentes entre todas estas
metodologias, y comprender el proceso habitual de la realizacién de personajes en

general, y que seria utilizado también para el disefio de mascotas.

Los acéapites del presente capitulo estan organizados en relaciéon a un
patrbn comudn que se ha determinado mediante la informacion concedida por los
diferentes realizadores, junto con la investigaciébn. Si bien cada una tiene sus
particularidades, estos cinco pasos son los que surgen al momento de crear un
personaje mascota:

Las etapas de creacion de un personaje mascota son variadas, y
dependen de sus realizadores, pero en torno a la investigacion presente, se han definido

en cinco pasos principales que comdnmente se realizan:

1. Definir objetivos de comunicacion (acapite 1.1.1)

2. Desarrollo de Historia del personaje (acépites 1.1.2y 1.1.3)
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3. Desarrollo Gréfico (acapites 1.2.1y 1.2.2)
4. Finalizacion del personaje (acéapite 1.2.3)
5. Produccién del personaje (todo el subcapitulo 1.3)

1.1 Las referencias del mundo real que dan origen a las necesidades de

comunicacion de la mascota.

1.1.1 Las necesidades de un proyecto de disefio de personajes, abordadas

desde un enfoque humano y emocional.

Edgar Cevallos recalca que el proceso de desarrollo de personajes a la
manera Disney consiste en una serie de pasos que deben seguirse sistematicamente
para obtener un producto de calidad: un personaje creible que sea acogido por su
audiencia, y genere comunicacion (ANEXO 1.A). Para él, el primer y mas importante
paso de su método de trabajo es saber qué es lo que se va a comunicar, y ser
responsable con ese objetivo (CEVALLOS, 2014). Esto seria demostrable en Maximo,
al momento de crearlo con la intencién de seguir objetivos basados en la resolucion de

un problema real, mediante estimulos emocionales.

La realizacion de Maximo nace con la necesidad que la UNICEF tenia de
crear cortos animados creibles que la gente aceptara, y que tanto las familias, como el
sector gubernamental, entendieran, (mediante la animacion), que a las nifias y los nifios
habia que cuidarlos y protegerlos de las amenazas del entorno, tales como las
enfermedades, las agresiones fisicas y psiquicas, y las dificultades en su motricidad.
Ademads, esta iniciativa buscaba que la gente comprenda que los nifios requerian de
aprendizaje y proteccion, ya que conformaban el futuro de la humanidad (CEVALLOS,
2014). Por lo tanto, UNICEF siempre buscé utilizar la animacion como medio
comunicacional para recordar a su audiencia la importancia del cuidado del nifio, a
través de valores que radicaban en el altruismo y la educacién, los cuales definen

también la misma forma de actuar de dicha marca.

Ciertamente los motivos que nombré Cevallos impulsaron el uso de este
medio, pero el problema principal giraba en torno a la falta de comunicacién respecto a
dichos temas de cuidado. Segun Fernando Checa, de acuerdo a su articulo en la revista
Chasqui, para el afio 1994, la gente sumida en la pobreza extrema, y con habitos de
vida indignos, desconocia de medidas sencillas y de bajo costo que ayudaban a prevenir

problemas de mortalidad infantil e insalubridad. Aun asi, el 80% de la poblacion tenia
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acceso a television, fomentando un campo ideal en el que la UNICEF pueda iniciar su
proyecto piloto (CHECA, 1994). Esto concuerda con la experiencia de Bertolaso, que
dice que el utilizar animacion para educar a la gente signific6 una manera importante
para transmitir informacion a audiencias educadas, asi como analfabetas
(BERTOLASO, 1994: 2). En el proceso, se trabajaria con los mercados emergentes de
paises en vias de desarrollo para que fueran los realizadores de estos cortos,
favoreciendo asi a la industria de la animacion (IPS, 1994: 1).

Entonces, aqui existe un problema respecto a que el posicionamiento de
un mensaje fundamental para el bienestar social y comunitario, que en este caso es
cuidar de la salud de los nifios en primera instancia, no se comunica debido a la falta de
aprovechamiento de los medios disponibles para ese entonces, en este caso la
television, que pueden sortear esta cuestion de una manera efectiva. UNICEF, decidida
a utilizar la animaciéon como medio altamente influyente, se adentra en este escenario y
se contacta con Disney, una multinacional que ha logrado posicionarse como productora
de animacion de alta calidad y reconocimiento masivo, para asi mejorar su mensaje. Sin
embargo, como se vera a continuacion, Disney respeta mucho su posicion y
reconocimiento mundial como artista para el entretenimiento, antes que voluntario

social, y por ello es que nace la iniciativa de producir a Maximo en Ecuador.

Edgar Cevallos recuerda que los directivos de la UNICEF, entre los que
se encontraba James P. Grant, se contactaron con Roy Disney’®, el presidente de la
Walt Disney Company para 1994, para que €l prestara uno de sus personajes como
emisor del mensaje de UNICEF al mundo’. Disney dijo que esto no era posible, ya que
la razon principal de sus creaciones era la de divertir y entretener, pero que se podia
tomar en cuenta la opcion de instruir a una compafiia de un pais en vias de desarrollo
en sus técnicas y metodologia para producir tal labor (CEVALLOS, 2014). Antes de
realizar a Maximo, el estudio de Cevallos ya habia trabajado con el personaje de Don

Evaristo, por lo que tenia una mayor experiencia con animacion en aquel entonces’™.

Para Cevallos, un personaje tiene paralelos con una persona real. “fUn

personaje] es un ser vivo que tiene una razon de ser, por qué nacer, y un objetivo que cumplir en la vida”.

(CEVALLQOS, 2014). Si se considera la ideologia inicial de la UNICEF respecto a la

3 Roy Disney fue Sobrino de Walt Disney y su ultimo pariente que en vida se dedico a dirigir la compafiia.

4 La decision de utilizar un personaje ya consolidado, en los inicios, naceria de la produccion de “Cartoon All-Stars to
the Rescue”, en los que actuaban personajes como Alf, los pitufos, Garfield, y las Tortugas Ninja.

> De hecho, la revista “Latin American Andean Group Report” define al Ecuador como un importante jugador en la
animacion latinoamericana, gracias al trabajo de Edgar Cevallos con la Walt Disney Company (LATIN AMERICAN
ANDEAN GROUP REPORT, 2010: 16)
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funcién social que tienen los dibujos animados, entonces es claro que la razén de ser
de Méximo, y su propdsito vital es el de reafirmar dicha vision, comunicando un mensaje
de bienestar para los nifios de paises que sufren de varias amenazas a las condiciones
de vida de sus personas. En otras palabras, Maximo naci6 para educar y mejorar la vida
de su préjimo. Ese seria su principal objetivo de comunicacién, y su medio de
transmision seria la animacion. Ademas, la comunicacién general seria llevada con

énfasis en la humanidad de su televidente.

El dotar de motivaciones humanas a un personaje es crucial para
configurarlo y hacerlo creible; y para Cevallos, la Walt Disney Company fue una gran
influencia al momento de hacer a Maximo justamente porque sus personajes tomaban
en cuenta estos aspectos. Para el fundador de Cinearte, el sinnimero de personajes
gue ha creado Disney demuestran vida, y el trabajar con ellos implica tomar en cuenta
emociones humanas para que el personaje sea creible. “No es necesario mover, decia yo. Hay
que conmover” (CEVALLOS, 2014).

Entonces, las influencias externas que jugaron un papel importante en la
configuracion de Maximo son las mismas particularidades y problemas humanos, desde
las enfermedades y abusos que sufren (y que son atendidos por la UNICEF) hasta sus
costumbres (especificamente, la costumbre de identificarse mediante un nombre o
apodo) y su condicidbn socioecondémica. Justamente estos aspectos permitirian el
posicionamiento de los problemas sociales que Maximo desea comunicar, ya que
acercandose a la condicion humana es capaz de entender estos problemas, y
expresarlos de una manera que permita establecer un recuerdo duradero en su
televidente, fundamentado en una situacion real. Estas particularidades, segun
Cevallos, son aprovechadas normalmente por Disney para configurar a los personajes
de sus filmes, y gracias a su humanidad, serian capaz de gustar a la gente, y ya no
percibirse como simples objetos graficos o “dibujos” sino como personajes que

realmente pueden ofrecer un consejo.

El utilizar un trasfondo y un problema de la vida real, mezclado con
motivos emocionales humanos para inspirar la creacién de un personaje, es una
tendencia que todavia sigue inspirando a disefiadores de personajes para poder
comunicar un mensaje visual, sea este llevado mediante las campafas de marca o
publicitarias, asi como del entretenimiento. Otro ejemplo de esto se ve en Dusy, la

mascota de la Fundacién de Dibuja una Sonrisa (ANEXO 1.B), que nace junto con esta
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institucion, inspirada en las primeras donaciones de pelucas realizadas informalmente
por Javier Sandoval (SANDOVAL, 2014).

La primera donacién de cabello realizada por Javier Sandoval fue en el
2010, y surgi6 a raiz del fallecimiento de su abuela debido al cancer. Este fue el motivo
para que se siguiera haciendo esta labor; sin embargo, Sandoval no contaba con fondos
suficientes para realizar las pelucas, por lo que se realizé un evento de recaudacion, y
se contacté al ilustrador Carlos Morejon para comunicarlo mediante el disefio de
volantes, en los que apareceria Dusy por primera vez. Eventualmente, Sandoval y su
equipo continuarian con su labor, hasta el punto de considerar realizar proyectos con
mas vision, y se contactaria a Morejon para desarrollar la imagen de marca
(SANDOVAL, 2015).

Dibuja una Sonrisa trabaja en torno a cémo la enfermedad del cancer
afecta a los nifios que la padecen. Si bien la fundacién no es una entidad que les da
tratamiento médico, si responde a necesidades psicolégicas y de apoyo emocional, las
cuales buscan satisfacerse con las fiestas de donacién de pelucas (el motivo principal
de creacion de la fundacion), asi como los eventos complementarios, entre los que se
cuentan obras de teatro, visitas a hospitales y encuentros deportivos, y la venta de
material grafico para el sustento de la fundacion. Para Sandoval al nifio con cancer no
debe vérselo como un guerrero ante la enfermedad y mas bien se debe apelar a su
nifez en el sentido de que es un ser humano que es capaz de imaginarse a si mismo
como él desee a partir de su estado infantil sin necesidad de cargarle de
responsabilidades que no tiene (SANDOVAL, 2014).

En sintesis, Dusy nace por medio de una necesidad de comunicacion
para un evento especifico, y evoluciona gracias a que los motivos y objetivos de quienes
representa se vuelven mas visionarios, hasta el punto de generar una fundacién con
necesidades de promocion propias de ellas, lo cual requiere usar al personaje para
enlazar a su potencial publico con la marca. Su imagen gira en torno a un concepto
emocional, que se basa en dotar de apoyo al nifio, y segun Carlos Morejon, la
comunicacion de Dusy fue inspirada a partir de las interacciones que Dibuja una Sonrisa
tenia con los pacientes de cancer, asi como la vivencia propia del disefiador
(MOREJON, 2014). Es decir, Dusy, al igual que Maximo, es un personaje que permite

afrontar los temas duros y negativos de la realidad de una manera alternativa.
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El caso de Dusy, ademas, gira en torno a que Dibuja una Sonrisa, como
organizacion social, no busca posicionarse tan seriamente como lo hacen los hospitales
o la misma Junta de Beneficencia de Guayaquil, ya que es una marca pequefia con
pocos afos de funcionamiento. Por lo tanto, ellos buscan incluir en sus valores propios
la inocencia, la alegria y la ludica como cualidades que definen a los nifios, y los desean
comunicar mediante el personaje de Dusy, que entiende los problemas que le pasan a
este publico, pero también esta acorde con su realidad.

Ahora, la diferencia Maximo y Dusy es muy amplia. Maximo pertenece a
UNICEF, una institucién con presencia mundial que lleva mas de 50 afios de labor y
puede realizar una evaluacién de su comunicacion, asi como de los datos reales sobre
problemas que afectan a los nifios, mientras que Dibuja Una Sonrisa es una institucion
nueva que ha trabajado desde las vivencias y las experiencias de sus fundadores. Sin
embargo, lo que ambos tienen en comin es que utilizan a sus personajes basandose
mas en un trasfondo emocional y se inspiran en el propio publico objetivo que se va a
relacionar con ellos. Mediante esta relacion cercana, se obtienen mensajes que estan
posicionados en su estilo de vida, pero que no son aplicados en el mismo, y por lo tanto
son aprovechados por las marcas a través de la comunicacion de la mascota: UNICEF,
a través de Maximo, busca recordar a la gente vulnerable que “hay que proteger a los
nifos con ayuda médica”; y Dibuja una Sonrisa, por medio de Dusy dice “los nifios con

cancer tienen los mismos beneficios y valores que cualquier otro nifio”.

Si se enmarca a ambos personajes en base a una misma categoria, seria
posible decir que estos son de caracter social, con enfoque en el publico infantil. ¢ Cuél
seria la diferencia en su proceso si se los compara con un personaje de otro tipo y que
representa a una institucién que no tiene nada de relacién con el tema social? Para ello,
se tomara el ejemplo del estudio de animaciéon “El Hombre Invisible” cuya mascota

homoénima comunica la labor de este estudio de animacion.

La marca nace cuando sus tres fundadores, entre ellos el actual director
de arte Fabricio Ulloa, discutian respecto a que la gente en Ecuador no entendia el
trabajo de animacién, al no haber una industria desarrollada en torno a esta profesion,
y una relacién complicada con clientes que no entendian el proceso desarrollo de los
productos animados. Lo que ellos buscaban era visibilidad en el medio, y para ello
adoptaron la identidad de un personaje invisible, como el concepto de imagen irénico de
su necesidad, lo que inmediatamente llevd a crear una historia en torno al personaje, y

una marca en si. (ULLOA, 2015). Nuevamente, aqui también es posible observar que
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una necesidad de comunicacién genera una reaccion emocional, y un concepto retorico
que permite crear a la marca, junto con su representante, que es el personaje de “El
Hombre Invisible” (ANEXO 1.C).

Al igual que Maximo y Dusy, el Hombre Invisible también toma en cuenta
la situacion de su publico (los animadores profesionales, en este caso) para guiar su
disefio, y comunicar un mensaje posicionado dentro de la marca que le da vida: En este
caso, el que la animacion ecuatoriana es desconocida y poco preparada, y que el
estudio “El Hombre Invisible”, quiere surgir como reivindicador de esta situacién, para

producir animacién de calidad.

Esta informacién dice mucho respecto a la practica de hacer mascotas,
ya que, como cualquier otro producto de disefio, estas buscan solucionar necesidades
de comunicacion enlazadas a problemas que estan pasando en la realidad, y no en un
filme cinematografico o en una pieza artistica. Sin embargo, estos inconvenientes se
abarcan desde una 6ptica emocional y ludica, apelando al elemento humano que esta
detras de dichas situaciones. Es el mismo ser humano, sus actos y su condicién, los
que sirven de inspiracion fundamental para desarrollar un personaje para la
comunicacion. El ser humano es la mas importante referencia que se debe tomar en
cuenta, tanto en sentido emocional, como en el sentido mismo del problema. Y ademas,
este mismo permite comprender los mensajes posicionados en é€l, para hacerlos surgir

a flote a través de la comunicacion de la mascota.

Por lo tanto, gracias a estos ejemplos expuestos es posible ver que ya
desde esta fase se esta pensando a la mascota en base a conexiones sentimentales
gue podrian ser fundamentales para lograr que haya un recuerdo de sus mensajes
desde una o6ptica afectiva. Y relacionados con Maximo, es posible concluir que su disefio
concuerda con una practica normal de hacer mascotas en Quito, ya que se considera
en el hecho de utilizar al personaje como un intento abordar problemas dificiles apelando
a la emocién en igual o mayor medida que la légica, y la utilizaciébn de esta base
emocional para sacar valores (en el caso de Maximo, educativos y de cuidado infantil)
posicionados en su publico, que deban ser recordados por la marca. Sin embargo, el
definir estos temas es solo una parte de toda la configuracién previa al desarrollo visual
del personaje, ya que en ambas instancias de desarrollo de personaje, es posible

evidenciar una, caracterizacién de la mascota, que se establece a través de una historia.
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1.1.2 Laimplementacion del modelo de personalidad en una mascota como base

fundamental de su disefio

Maximo es un personaje que esta configurado en base a una
personalidad definida, que permitiria abordar sus objetivos de comunicacion para
generar un enlace emocional. Con dicho enlace, por lo tanto, se buscaria realzar el
posicionamiento del mensaje social que el personaje debe recordar a su audiencia. De
acuerdo al reportaje de Fernando Checa, Edgar Cevallos describia a Maximo de la

siguiente manera:

[Maximo] es un tucan de la Amazonia. Su nhombre se debe a que tiene el pico mas grande
de las aves de esa region y a que nos propusimos lo maximo en calidad, en atraccién, en
gracia, en historia, en consejos, y también en homenaje a Max Howard’®, Director creativo
de Disney, quien nos exigio todo eso. Por ello, Maximo es lo maximo. Como personaje es
extrovertido y chichacharero’”. Es un picaro, habil y muy rapido, trata de ser la imagen
gue somos todos los latinos. Canta, baila y habla a la gente para apelar, sobre todo, a ese

nifio que llevamos dentro. (CHECA, 1994)

Cevallos dice que siempre se intenté hacer de Maximo un tucéan alegre
para que la gente no sintiera rechazo (CEVALLOS, 2014). Esta frase es importante, ya
gue se relaciona con la visién de los animadores Thomas y Johnston en torno a que el
personaje animado, para que sea creible, debe generar gusto y apego con su audiencia
(THOMAS Y JOHNSTON, 1981: 69), y como ya se ha explicado en el marco teorico,
esta es una cualidad de mucha ayuda para generar un enganche del personaje con el

mensaje que presenta.

De acuerdo a las palabras de Cevallos, en una nota de diario HOY de
1994: “El dibujo animado es un sentimiento que requiere la capacidad de trasladar las emociones del
dibujante a los personajes y de éstos, al espectador, que es, en definitiva, al que hay que conmover” (HOY,
1994: 1). Cevallos todavia mantiene esta ideologia en su trabajo, ya que de esta forma,
el perceptor del mensaje siente que lo estan tomando en serio, siempre y cuando los
personajes sean creibles, gracias a sus emociones humanas (CEVALLOS, 2014). De
forma que Maximo es creado con el objetivo de ser alegre, y sino que ese sentimiento

sea compartido incluso desde la parte creativa para que decante en el proceso de

6 Max Howard era, en ese entonces, el vicepresidente de la Walt Disney Co. El constituy6 una figura importante en la
iniciativa de la animacién en pro de los derechos de los nifios al ser el auspiciante de la Segunda Cumbre de la Animacién
para el desarrollo en 1994. Actualmente, su grupo hace consultoria en animacién, y bajo si manto se encuentran peliculas
importantes, como el Rey Ledn y el Gigante de Acero.

7 Es decir, bastante hablador y conversador.

114



disefio, y logre un humor diferente al manejado por otro tipo de dibujos animados’®, para

gue los televidentes tengan un mayor acercamiento con él.

La voz particular que se le otorgé al personaje gracias al cantante, artista
y comediante Juan Carlos Teran, fue pensada con el objetivo de llamar la atencién en
cualquier parte, y siempre estuvo acompafiada con la musica de su hermano, Ricardo

Teran’. Segun Cevallos, cuando se hacen las pruebas de voz para el personaje: “hay

que saber como [el actor] se va a expresar [...] si canta bien, si canta mal. [...] Para hacer una gracia con

”

la musica y hacer una cosa que se vaya de todo, hay que ser un gran musico para que no sea una burla
(CEVALLOS, 2014). Y segun la pagina web de actuacion Backstage, de acuerdo al
articulo escrito por Lin Parkin, cada persona tiene un patron de voz Unico, pero
solamente unas cuantas voces son instantdneamente reconocibles. Si bien muchas
veces la audiencia puede no reconocer la voz de una celebridad, si van a ser atraidas y
se van a relacionar con un guion bien escrito y actuaciones creibles (PARKIN, 2014: 1).
Por lo tanto, la importancia de elegir un musico profesional como actor de voz también
da sentido a la credibilidad de Maximo, y ayuda a que el personaje sea reconocible,

gracias al tono de voz distintivo que este le otorga.

Para el animador “Picallo”, quien fue contratado por Cinearte a partir de
la realizacion del tercer corto de Maximo, el tucan no era un personaje demasiado
intelectual, pero tampoco era demasiado popular, de forma que su mensaje era
entendible independientemente del nivel de educacién de las personas que lo iban a
ver. Esto se debia a que Maximo era un personaje pensado en base a un compromiso

social, y pretendia informar, educar, y construir un modo de vida (PICALLO, 2015).

Picallo afiade que la misma personalidad del ave, su dinamismo y su
alegria, son emociones que acompafian a todo ser humano en toda época. Por lo tanto,
Maximo no solo gusta a la gente de diferente trasfondo educacional, sino también de
diferente edad (PICALLO, 2015). Segun Guido Bertolaso, la animacién en aquel
entonces constituia un medio universal, que proveia al espectador imagenes claras y
concisas que eran facilmente entendibles (BERTOLASO, 1994: 3). El hecho de que
Maximo fuera un personaje pensado en ambitos tan generales radicaba en que su

publico objetivo eran las familias mas vulnerables del Ecuador, principalmente

8 En palabras de Cevallos: “yo no recuerdo que, con Hanna-Barbera, por ejemplo, o con el tipo de animacion elemental
y basica, la gente se conmueva y llore. Rie de los chistes, los gags, el reto, mas no se conmueve” (CEVALLOS, 2014)
" Ellos solian tener un dto, conocido como los Hermanos Diablo.

115



compuestas por madres e hijos pequefios, ya que eran las encargadas directas del
cuidado del publico infantil®.

Hasta aqui, es posible notar que todas las atribuciones a las que ha sido
sujeta el personaje de Maximo estan pensadas para que destaquen valores como la
alegria, la extroversion y la sencillez, siendo estos los puntos de asociaciébn mas fuertes
dentro del publico televidente con el mensaje de cuidado infantil que esta presente en
su mente, pero que no es practicado. Entonces, es asi que aqui se destaca a la
personalidad del personaje como punto esencial de la comunicacién de posicionamiento
de los mensajes que quiere dar. Maximo, por lo tanto, busca transmitir la idea de que se
puede cuidar de la salud y derechos de los nifios, de una manera alegre, amena,
divertida, y disponible para todo tipo de publico. Es decir, Maximo le atribuye valores

lGdicos al acto del cuidado infantil.

Justamente, en pensar en una caracterizacion de un personaje como
punto importante para comunicar un mensaje posicionado a través de valores humanos
es una practica que se lleva a cabo actualmente en Quito. Fabricio Ulloa sostiene que
€l se retne con el Director general del estudio, Daniel Jacome, para describir al
personaje, y plasmar sus cualidades en papel, siempre antes de desarrollarlo
visualmente. Normalmente, Jacome escribiria una descripcion previa del personaje, que
luego seria pasada a Ulloa, quien llenaria dicha informacién en una ficha técnica. Para
él, el personaje tiene credibilidad cuando esta escrito. Pero adicionalmente, Ulloa
sostiene que el gusto del personaje no solo se define por sus aspectos positivos, sino

también porque tiene debilidades que debe afrontar (ULLOA, 2015).

Tomando nuevamente el caso de Dusy, tanto Sandoval como Morején
coincidieron en que el personaje debia ser agradable, alegre y extremadamente creativo
e imaginativo para transmitir su cualidad principal de nifiez. Sin embargo, también se
encargaron de dotarle de dos debilidades: la principal de ellas, su disgusto por las
matematicas; y la segunda, un cancer indefinido®® (MOREJON, 2014). Asimismo, el
Hombre Invisible (como empresa y mascota) busca representar la esperanza y la alegria
en un mundo que se ha vuelto gris debido a una industria mediocre, pero tiene que
afrontar el mismo hecho de pasar desapercibido. Y, de vuelta a Maximo, Picallo nota

gue justamente el hecho de que Maximo no sea exclusivo a una sola clase social el que

80 Sobre las particularidades de este grupo objetivo, asi como de su comportamiento y caracteristicas antes de la
transmision de los cortos, esté redactado en el CAPITULO III.

81 Se dice que es indefinido porque ni Morejon ni Sandoval han especificado que tipo de cancer tiene Dusy, que parte
de su cuerpo afecta o qué tan avanzado esté.
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hace que se lo vea con mucha estima. Entonces, méas que debilidades en si mismas,
existen conflictos que son resueltos en base a cualidades y valores contrapuestos a
ellos. Y gracias a esta dicotomia entre conflicto y resolucién es que hay humanidad en
el personaje,

En estos tratos de personalidad es posible ver un acercamiento al
concepto de arquetipos que Mark y Pearson proponen®?, En ellos es posible observar
gue existen valores asociados a ellos, pero también problemas que deben solucionar, y
amenazas de las que deben cuidarse. Pearson y Mark ademas proponen que la base
para los arquetipos radica en el mito (MARK Y PEARSON, 2001: 19) y este mito seria

justamente una historia en la que el personaje mascota adquiere sus cualidades.

Si se toma nuevamente a Dusy como ejemplo, se tiene el testimonio de
Javier Sandoval, quien relata que la historia de su personaje le ayudé a configurar las
emociones, cualidades y debilidades que la componen (SANDOVAL, 2014). Asimismo,
esta historia evoluciono, incorporando conceptos adicionales cuando se ide6 el
concepto del mundo de Alegri, un espacio creado por la imaginacion de Dusy para ella
y el resto de sus personajes acomparfantes, en el que ella puede divertirse, y que se
manifiesta en comics, eventos y wallpapers, lo cual permitia desarrollar sus propiedades
infantiles y sofiadoras (MOREJON, 2014). Detras de estos conceptos historicos, por lo
tanto, hay el mito de la nifia vulnerada que redescubre su inocencia, y que gracias a ella
es capaz de hacer todo lo que se proponga. Esto es capaz de demostrarlo en su propio

espacio, donde también actian los personajes que se relacionan con ella.

De la misma manera, Fabricio Ulloa sostiene que el personaje del
Hombre Invisible evoca al superhéroe clasico, ya que lucha ante una industria que volvié
al mundo gris y amargado, con el objetivo de salvar a la gente oprimida por la rutina 'y la
falta de pensamiento. Y ademas, como concepto de marca, el estudio “El Hombre
Invisible” le afiade el sentimiento de trabajo colectivo y la humildad al heroismo de su
personaje, de manera que existe un solo ideal representado a cada miembro de la
empresa creativa (ULLOA, 2015).

Por su parte, Edgar Cevallos tiene un mito propio en torno al disefio de
personajes, ya que compara su trabajo con la crianza de un nifio, el cual debe cumplir

un proceso de formacion antes de ser presentado al mundo, y de otorgarsele una familia

82 De acuerdo a su obra “The Hero and the Outlaw”, escrito que se citara en mas detalle en el Capitulo II.
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y un entorno social y geogréfico en el cual vivir (CEVALLOS, 2014). Pero este concepto
también se aplica en Maximo, ya que siendo un animal, es capaz de entender los

problemas humanos, y ejercer su influencia en ellos.

Por lo tanto la historia de fondo del personaje esta estrechamente ligada
a su caracterizacion, ya que permite explicar o justificar las cualidades y defectos que
debera tener la mascota antes de ser representado graficamente, y que deberian estar
implicitas en su comunicacion visual. Estas caracteristicas son humanas en si mismas,
de manera que ya estan posicionadas en su consumidor, pero que son recordadas e
influenciadas gracias a la personalidad de la mascota, lo cual hace que el mensaje que
se va a comunicar a través de ella, llegue de una manera emocional. Y gracias a esta
relacion entre historia y personaje, es posible establecer que guarda semejanza con el
concepto del mito que da lugar a la apariciéon de arquetipos dentro de los actores que

participan en él.

1.1.3 Diferenciacion de la mascota analizada en relacibn a sus contrapartes

graficas

La personalidad y la historia del personaje son importantes para su
posicionamiento ya que no solo sirven para tener en claro los valores Unicos que se
quieren despertar en su consumidor para que se lo tome en serio, sino también para
fijar diferencia entre otras contrapartes graficas que se presentan en su entorno. De esta
forma, es posible obtener una mascota Unica, que tiene posibilidades de volverse

memorable.

Para establecer una diferencia entre Maximo y otros personajes, se
propuso a Cevallos observar una diferencia entre el tucan y otros personajes mas
comerciales hechos en base a aves, tales como el tucan Sam de Froot Loops vy el
piquero de Banco del Pacifico (GRAFICO 69). El productor recalcé que él no veia un
punto de semejanza entre ellos, ya que el primero tenia la funcion de ensefar, mientras
gue los dos ultimos se dedicaban a aprovecharse de la gente para el beneficio
econdmico de particulares. Es por ello que, segun el artista, la labor de Maximo genera
un mayor beneficio para su publico (CEVALLOS, 2014). Es asi que el beneficio social

es el mayor punto de diferenciacién, e inclusive superacion®, que tendria Maximo en

8 Cevallos establece que él no considera a Maximo como una mascota, y hace alusion a que una mascota sirve
Unicamente como animal de compaifiia, pero que no es capaz de generar comunicacion, aconsejar a la gente, o tener la
responsabilidad de ayudar en su entorno, como lo hace un personaje (CEVALLOS, 2014). Sin embargo, se seguira
utilizando el término “mascota”, ateniéndose a la definicion explorada en la introduccion de este TFC y en el primer
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relacion a otros personajes, lo cual le da valores de posicionamiento claramente

definidos.

GRAFICO 69 )
MAXIMO, SAM DE FROOT LOOPS Y EL PIQUERO DE BANCO PACIFICO

Tucan Sam Piquero

Fuente: poohadventures.wikia.com / Edgar Cevallos / ekosnegocios.com.ec
Elaborado por: Leo Burnett / Cinearte / Garwich BBDO

Por el otro lado, si se compara a Maximo con otro personaje de servicio
publico, tal como Evaristo, creado por Cinearte en 1991, o la anteriormente mencionada
Dusy, se establece que, a pesar de existir un compromiso social entre ambos, sus
funciones narrativas son diferentes. En este caso, mientras Evaristo convive con la
gente, y Dusy representa a su publico objetivo, el aparecimiento regular de Maximo,
solamente al principio y al final de los cortos, se debe a que su labor principal es la de
ser un narrador, y un enganche. Aqui Cevallos también recalca que los personajes clave

de los cortos son aquellos que actuan para transmitir el mensaje. “Si era un nifio que tenia
algun problema, era un nifio del lugar. La madre que daba de lactar era una madre con un bebé tal como la
gente lo veia y lo aceptaba” (CEVALLOS, 2014).

Ademas, si se toma en cuenta el estilo grafico, Maximo se contrapone a

las mascotas expuestas, incluso al mismo Don Evaristo creado por Cinearte, ya que su

acapite del presente capitulo, respecto a que “mascota” se refiere a un personaje que, en lugar de servir al
entretenimiento animado o cinematografico, esté ideado para suplir una necesidad de comunicacion ligada a un problema
real, y no al significado tradicional de ser un animal doméstico.
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estética estd muy apegada al estilo Disney, lo cual es bastante obvio al observar su
morfologia®*. Para Consuelo Carranza, quien trabajé junto con Edgar Cevallos en las
campafas del tucadn como dirigente del area de comunicacion de UNICEF, el estilo
Disney era un sinénimo de calidad (CARRANZA, 2015). Es decir, gue Maximo también
busca comunicar valores asociados con el posicionamiento de Disney, por lo que el
mensaje de cuidado que se quiere transmitir a través del tucan se perciba de una

manera entretenida y destacable en el @mbito técnico.

Sin embargo, la diferencia mas clara entre Maximo y otros personajes
mencionados, tales como Dusy, por ejemplo, es que este constituye un producto que no
nacié con la marca, que tampoco fue pensado en un principio para promocionarla, pero
que aun asi esta en sintonia con los valores de la misma, y con los problemas reales
gue debe resolver, y por lo tanto, los comunica a su publico. Entonces, de acuerdo con
la teoria anteriormente propuesta, Maximo no es una mascota de marca en el sentido
que es un elemento organizacional®® constante de la comunicacién de UNICEF. Mas
bien, el tucan se considera una mascota porque fue el personaje simbolo de una
campafia especifica basada en cortos animados educativos, y su labor es la de
comunicar, antes que entretener. Su utilizacién si buscé expresar valores relacionados
con su marca, mas importantemente, su consideracion de que el nifio debia ser cuidado
de las amenazas del entorno, por parte del mismo publico al que se dirige la
comunicacion. Inclusive Consuelo Carranza admite que, a pesar de que nunca se penso
gue Maximo fuera parte de una campafa de posicionamiento directo para UNICEF, si

logré que su trabajo tuviera mas presencia en el Ecuador (CARRANZA, 2015).

Por otra parte, los anteriores personajes han nacido con la marca, hasta
el punto de fusionarse con la misma, e inclusive ser mas importantes que otros
elementos de marca®®. Ellos traen y complementan los valores de su empresa, y la
acompafan siempre. Maximo, en cambio, le sirve a su marca en el sentido de que le
ayuda a comunicar un mensaje educativo para servirle a su publico, y luego dejando
para después el hecho de que UNICEF es quien actla tras bastidores. En este caso, a

UNICEF no le interesa posicionarse, porque sus valores radican en la ayuda hacia los

84 Algunas de las particularidades que destacan en el estilo grafico de los personajes Disney seran exploradas mas a
fondo en el Capitulo II.

8 El término de “elemento organizacional” se ha elegido por sobre el de “elemento corporativo” ya que UNICEF no es
una corporacion, sino que constituye una organizaciéon no gubernamental (ONG) que no obstante tiene una politica de
uso en relacién a su marca, y a los elementos de comunicacion visual que utiliza.

8 para Carlos Morejon, el personaje de Dusy es mucho mas importante que el logotipo de Dibuja una Sonrisa porque
comunica mejor los valores de la fundacién, en base a la alegria y la dulzura (MOREJON, 2014).
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demdas antes que a su propia organizacion, y mas bien le interesa comunicar esto,

brindando informacién util a un publico necesitado, a través de Maximo.

Por lo tanto, gracias a estas diferencias, es posible identificar dos tipos
de mascotas que son comunes: Aquellas que nacen con la marca, como elementos
corporativos que la acompafian en todo momento y promocionan valores corporativos,
y aquellas que nacen como parte de una campafia, que ayudan a su marca
indirectamente, y tienen un objetivo comunicacional muy especifico, que también
comunica un valor basado en la gestién de la marca que los utiliza. No obstante, lo que
tienen en comuan todas ellas es que tienen una personalidad basada en una historia,
nacen de una respuesta emocional ante un problema real de comunicacion, y tienen por
detras un proceso de desarrollo propio, pero coincidente en algunos aspectos, que

asegura un nivel de calidad al disefio, lo cual sera explorado a continuacion.

1.2 Proceso de desarrollo grafico

1.2.1 Busqueda del personaje de acuerdo a un guion, y su primer acercamiento

grafico a través de thumbnails

Como se recalco a inicios de este capitulo, Maximo fue el producto de
una metodologia Disney. Segun lo dicho por su creador, esta consiste en una serie de
pasos que deben ser seguidos sistematicamente para que el trabajo esté bien realizado
y se obtenga un personaje creible, sin que esta rigidez comprometa la parte creativa
(ANEXO 1.D y 1.E). Cevallos compara las etapas de creaciéon de un personaje con el
nacimiento de un bebé, ya que ambos deben cumplir ciertas etapas para nacer
perfectamente desarrollados, sin que por ello se deje de velar por ellos (CEVALLOS,
2014).

Para Edgar Cevallos, lo mas importante del proceso de trabajo siempre
es lo que se va a comunicar, y se debe tomar en serio esa responsabilidad. Cevallos
dice: “Todo lo que tiene que ver con la comunicacién implica una enorme responsabilidad que [un
comunicador] tiene que saber cumplirla y ser digno de ella”. Tras haber hecho un analisis de los
objetivos de comunicacién, se procede a escribir un guion, en el cual debe estar escrito
con precision lo que se va a decir. Sin embargo, mientras no esté grabado, este texto

puede estar sujeto a cambios y correcciones (CEVALLOS, 2014).
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La siguiente parte del proceso implica desarrollar al personaje, de
acuerdo a los conceptos explorados en torno a él, para que este sea creible. Para ello,
ademds, hay que tomar en cuenta que el personaje se va a desarrollar dentro de un
entorno, va a tener amistades con las que relacionarse, y eso también va a dar lugar al
resto de personajes principales y secundarios que Maximo introduce (CEVALLOS,
2014). En palabras de Johnston y Thomas: “Una atencién cuidadosa debe prestarse al resto
de personajes que trabajan alrededor de él (el personaje principal), ya que solamente su
interaccion es la que da vida a las escenas” (THOMAS Y JOHNSTON, 1981:401)

El proceso que Cevallos describe hasta aqui se conoce como la
“busqueda del personaje”, concepto usado en los estudios de Disney. Johnston vy
Thomas, ademas, recuerdan que ellos “encontraban” a sus personajes de una manera
similar a como un actor representaba su papel®’. Primeramente, el equipo de storymen
definia los tratos generales del personaje, en torno a un tipo amplio de persona que
encajara dentro de la historia a contarse, tomando en cuenta sus tratos de personalidad,
y sin centrarse demasiado en detalles pequefios (THOMAS Y JOHNSTON, 1981: 396).
Dichos tratos estarian directamente tomados de gente real y coloquial, a la cual el
animador deberia estar bien atento, para tener un registro en el cual basar al personaje.
Tras haber hecho este tipo de analisis, se procederia a ahondar en preguntas respecto
al elemento que se iba a crear, tales como: “; Sabes cémo se siente el personaje consigo mismo?”
(THOMAS YJOHNSTON, 1981: 397). Justamente por esto es que la busqueda del
personaje consiste en una tarea que toma en cuenta tanto la implementacion de su

modelo de personalidad y su historia, como su primer acercamiento en bocetos

El disefio de Maximo se mantiene dentro de la busqueda del personaje a
la manera Disney, ya que demuestra la existencia de motivos para que el personaje sea
creado (la educacion y comunicacion en torno a situaciones de vida dignas para los
nifos en areas marginales) y gente real en la que el personaje se base e interactle (la
gente de Latinoamérica y de Ecuador, en consecuencia), cuyos tratos tenga que adoptar
para que sea reconocible y agradable a la vista. Sin embargo, para 1994 Cinearte no
cuenta con un equipo tan grande como los utilizados para los filmes de Disney, sino que

solo son 4 dibujantes en un principio, que en conjunto con Max Howard y Leon Joosen,

87 De acuerdo al libro “The lllusion of Life’, Thomas y Johnston toman como ejemplo a la personificacion del personaje
Max, de la pelicula Midnight Express, interpretado por el actor inglés John Hurt. En palabras de Hurt “Yo imaginé que él
(el personaje) era de una buena familia. Mucho dinero. Y que habria ido a una muy buena escuela. Harrow, quiz4, o
Eaton. Y que habria empezado en Oxford, probablemente, pero la dej6, como muchos en los 60, y recorrié el camino
del este que era popular en ese entonces, y prob¢ las drogas” (THOMAS Y JOHNSTON, 1981: 397). Estas ideas en
torno al personaje no aparecen en el filme, pero sirven para desarrollar su historia y personalidad.
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deben desarrollar al personaje, ejerciendo, en cierto sentido, todas las labores

necesarias para su disefio.

Esto da lugar a que el personaje sea dibujado en cientos de thumbnails®,
gue son dibujos miniatura que demuestran al personaje realizando distintas acciones,
con varios cambios de animo, y en varias alternativas de su apariencia. No es posible
encontrar este tipo de bocetos de blusqueda de Maximo en la actualidad, ya que se valen
mucho de la experimentacion; sin embargo, segun el reportaje de Fernando Checa para
la Revista Chasqui, Cinearte y Disney trataron con varias alternativas para definir al
personaje: entre ellas habia gatos, perros, guitarras, flores y huevos (REVISTA
CHASQUI, 1994).

La busqueda del personaje es un paso de la metodologia Disney que ha
sido adoptada casi universalmente®®, e incluso Fabricio Ulloa lo utiliza como parte de su
proceso®. Sin embargo, él aflade varios pasos mas especificos a este proceso. Por
ejemplo, tras la configuracién del perfil de personaje, EI Hombre Invisible se vale
también de un proceso de investigacion de referentes estilisticos a seguir, el cual hoy
en dia se puede hacer mediante el internet, y que debe buscar un estilo grafico que
guarde una relacién 6ptima con la historia que el personaje va a contar. A partir de este
acercamiento naceran unos pocos bocetos de un solo personaje, que tras aprobacion
de direccion, van a generar dos bocetos mas que dictaran el estilo final a utilizarse
(ULLOA, 2015).

Por el otro lado, incluso trabajos pasados realizados por los mismos
disefiadores pueden ser de gran ayuda para encontrar al personaje. Esto se ejemplifica
en el proceso de Carlos Morején, quien tomé como influencia disefios de personajes
pasados, realizados para la sefialética de un proyecto para la Sierra Oriental, los que
guiarian el estilo grafico inicial de Dusy. No obstante, referentes del mundo del cémic
también serian de gran utilidad, no solo para disefiar al personaje, sino también para
establecer estilos que el personaje no debia estereotipar para obtener una mayor
identidad (MOREJON, 2015).

8 Thumbnail en inglés significa literalmente “ufia de pulgar”. Cuando se refiere a un dibujo como thumbnail, quiere decir
que es un boceto “tan pequefio y tan poco detallado, como una ufia”.

8 posiblemente, esto se remonte a la caida de Disney durante los afios 80, en la que el animador Don Bluth dejaria la
compafiia para fundar su propia empresa, la cual logr6 superar a Disney en taquilla, difundiendo obviamente el
conocimiento aprendido en sus afios de experiencia. Hoy en dia, hasta la competencia actual de Disney, Dreamworks y
Pixar, utiliza una metodologia extremadamente similar en este aspecto.

% El proceso de creacion de personajes de “El Hombre Invisible”, sera también incorporado en un ANEXO.
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Sin embargo, en el caso de Maximo, y a diferencia de los procesos
previamente expuestos, Edgar Cevallos tenia un referente estilistico que dictaria
totalmente el disefio del tucan, que es Disney en este caso. El artista también destaca
gue los personajes de las peliculas de Disney serian una gran inspiracion para el trabajo
de Maximo, ya que representan personajes creibles, que expresan fielmente las
emociones humanas (CEVALLOS, 2014).

Entonces, es posible ver que el disefio visual de personajes ecuatorianos
no surge directamente de la investigacion y del perfil de personaje, sino que siempre
existen pasos intermedios, donde se explora una referencia estilistica, basada en los
gustos, trabajo o instruccion de los disefiadores, que inevitablemente terminaran
influenciando y delimitando la busqueda del personaje en los thumbnails. Sin embargo,
para Fabricio Ulloa, el referente maximo de cultura ecuatoriana al que deberia volcarse
el diseflador de personajes reside en el arte de las culturas precolombinas, ya que ahi

esta representada la identidad gréfica del pais (ULLOA, 2015).

Por su parte, Edgar Cevallos sostiene que los mitos histéricos son muy

importantes en la cultura de los pueblos. “(A los mitos) hay que mantenerlos, hay que cuidarlos,

hay que respetarlos, porque son producto de la tradiciéon oral de nuestra gente, es lo que conforma nuestro
yo interior”. Cevallos, ademas afiade que la verdad histérica del pais no solo esta en los
hallazgos arqueoldgicos, sino también en la idiosincrasia, en la forma de ser y en las
tradiciones (CEVALLOS, 2014). Y justamente esto concuerda con la vision de Barriga,
académico Ecuatoriano, quien propone que los mitos reflejan la cosmovision de una

sociedad y su relacion con su entorno (BARRIGA, 1984: 8).

Entonces, si se quiere lograr una identidad durante este proceso de
busqueda del personaje, no es una mala idea el remontar hacia el pasado y la
ideosincracia ecuatorianos como un referente estilistico e histérico, ya que asi se evita
caer en los estereotipos expuestos por los medios modernos. Sin embargo, y volviendo
nuevamente a Cevallos, siempre es necesario tener en claro qué se va a comunicar
(CEVALLOS, 2014), lo que se referiria a como la historia de la mascota, basada
directamente en un mito ecuatoriano o no, debe conferirle una personalidad que permita
resolver su problema de comunicacion de una manera adecuada, y qué referentes de

estilo pueden influir en su disefio.

Por lo tanto, es posible establecer un resumen de lo que es el proceso de

basqueda del personaje, que ayuda a iniciar el desarrollo grafico de la mascota. En
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primera instancia, se debe tener en claro cdmo se debe reaccionar frente al problema
de comunicacion presentado. Una vez hecho esto, se procede a pensar en la historia
del personaje. Dependiendo del flujo de trabajo que se tenga la técnica de representarla
varia, ya sea escribiendo primero un guion piloto, que permita sugerir una historia en la
gue luego pueda ahondarse o puede empezarse llenando una ficha técnica de la
mascota, y un breve trasfondo histérico. Ambos documentos pueden estar abiertos a
cambios. Y tras haber hecho esto, se procede a experimentar dibujando®, a considerar
opciones, y a basarse en estilos graficos, y referentes reales que permitan visibilizar al
personaje, abarcandolo desde varias alternativas diferentes y sencillas. Una vez se tiene
claro el concepto (como dijo Ulloa), es posible refinarlo, lo cual da lugar a los siguientes

pasos.

1.2.2 EIl dibujo investigativo como técnica para incorporar una mayor calidad

estética al disefio.

Para los estudios de Disney, la llegada que tiene el personaje con el
espectador, era de bastante importancia, ya que lo feo y lo repulsivo no generaban el
suficiente gusto o encanto. Para ello, el dibujo del animador debe ser sélido, y el disefio
del personaje debe ser simple de leer. De acuerdo con Thomas y Johnston, un disefio
demasiado complicado, con movimientos raros y formas torpes no genera gusto
(THOMAS Y JOHNSTON, 1981: 69). Este, por lo tanto, seria un criterio de evaluacién
para seleccionar el disefio que tenga el mayor potencial de apego, y al cual se lo pueda

detallar, y M&ximo se apega a este concepto.

Estéticamente, el hecho de utilizar un ave como base para el disefio de
Maximo estuvo justificado gracias a que el personaje tenia que entenderse en varios
paises del mundo®, y no solamente en el Ecuador. Cevallos nota que, tras haber
probado con el resto de alternativas, se llegé al acuerdo de que el tucan era uno de los
animales mas hermosos de la Amazonia. De igual manera, se le otorgd vestimenta
tropical para que se lo pueda relacionar con todos los paises de esa misma naturaleza,
y su modo de hablar estaba pensado para llamar la atencién (CEVALLOS, 2014). Segun
el reportaje de Fernando Checa, la idea de utilizar al tucan estuvo influenciada gracias
a que el equipo de Cinearte tenia cerca un libro de aves de la Amazonia (REVISTA

CHASQUI, 1994) por lo que el tucan adquiere importancia también como ave

91 O también aprovechando las nuevas técnicas de representacion gréfica, tales como el modelado 3D o la pintura digital,
o inclusive haciendo uso de técnicas manuales tales como origami, escultura, collage, entre otras.

92 Edgar Cevallos recuerda haber visto a Maximo en paises tan lejanos como Mozambique, la India y Kenya (CEVALLOS,
2014). El animador Rodolfo Diaz también recuerda haber visto a Maximo en Costa Rica (PICALLO, 2014).
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representativa de esta regién®. Por lo tanto, la eleccién del ave hasta este punto, esta
justificada por la cualidad de encanto en potencia que puede generar a nivel regional.

GRAFICO70 )
EL TUCAN TOCO COMO EJEMPLO MAS POPULAR, Y EL MAPA DEL TERRITORIO
DE LA FAMILIA RAMPHASTIDAE

S

. Territorio de la famila Ramphastidae

Fuente: northrup.org / hbw.com
Elaborado por: Tony Northrup / HBW ALIVE

Esta eleccién de animal no estd desviada del objetivo ya que, segun la
Coleccion de Pajaros en Internet®, existen mas de 34 especies de miembros de la
familia Ramphastidae (a la cual pertenecen los tucanes y tucanetes), cuyo territorio se
extiende desde el Norte de Argentina, hasta las selvas del Sur de México (GRAFICO

70), teniendo méas densidad poblacional en las selvas amazonicas (IBC, 1). Y segln la

% Diecinueve de las cuarenta y dos especies de la familia Ramphastidae (tucanes y tucanetes) reconocidas en el mundo
se encuentran en el Ecuador (FREILE, 2001).

9 La informacion respecto a la familia Ramphastidae de este sitio web enciclopédico basa sus datos en la pagina 220
del Volumen 7 del libro Handbook of the Birds of the World.
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revista National Geographic, una de sus especies, el tucan toco es una de las aves mas
populares del mundo (National Geographic, 1). Entonces, la popularidad y distribucién
territorial del ave juega como un justificativo importante para el disefio del personaje ya

gue su reconocimiento sea general.

Entonces, de todas las opciones disponibles para el boceto de Maximo,
el tucan era el modelo a seguir que por légica generaba un apego potencial mucho
mayor con la audiencia continental a la que estaba destinada. A su vez, el pensar en el
personaje de esta manera permite asociarlo mas positivamente con la UNICEF, que
distribuye su mensaje de bienestar a todo el mundo, y gracias al referente estilistico

impuesto por Disney, se obtiene un producto mas universal.

Segun los tipos de dibujo comentados por Paul Wells, Johanna Quinn y
Les Mills®®, existe el dibujo de observacién. Este consiste en estudiar el objeto o sujeto
gque se va a representar a partir de lo que el dibujante ve en la realidad (sea esta una
foto, video o contacto directo), de manera que pueda cuestionar sus conocimientos
acerca del mismo y comprender su condicion corpérea, material y de su entorno, para
luego asimilarla mediante un grafico lo mas realista posible, un registro personal a
manera de boceto, o una vision personalizada a partir de cédigos de arte e influencias
de estilo ya establecidas (WELLS, et al. 2010: 16).

Los estudios de Disney se destacaban por dar una especial importancia
a este paso para investigar respecto a los personajes de sus filmes. Para la pre-
produccion de muchas de sus peliculas, se llevaba a los desarrolladores y animadores
a salidas de campo para ilustrar el movimiento y las caracteristicas naturales de los
sujetos a animarse, 0 incluso en varias ocasiones, también se traian animales vivos y
amaestrados de zoolbdgicos cercanos a los estudios para que los artistas se
familiarizaran con ellos (GRAFICO 71).

% Los tipos de dibujo que se manifiestan en la animacion consisten en el dibujo de observacion, de percepcion, de
memoria, de interpretacién, de representacion, de imitacion y de experimentacion.

127



GRAFICO 71
ANIMADORES DE DISNEY, ESTUDIANDO UN CIERVO VIVO PARA LA PELICULA
DE BAMBI.

Fuente: jimhillmedia.com
Elaborado por: The Walt Disney Company

Actualmente no existen bocetos de Maximo que indiquen que se haya
hecho dibujos al natural para entender la composicion de los tucanes, de manera que
se pudiera aprovechar su anatomia para lograr un disefio que genere gusto. Sin
embargo, el dibujo de investigacién es una practica valida, tomando en cuenta su
influencia Dishey, e inclusive es favorecida por disefiadores ecuatorianos. Fabricio
Ulloa, por ejemplo, admite que, una vez aprobados los bocetos iniciales de su personaje,
€l procede a investigar referencias no solo de movimiento y anatomia, sino también de

vestuario y época que define a su personaje con fotografias reales (ULLOA, 2015).

Ulloa también consulta videos de actores de Hollywood para tener una
referencia real sobre la cual trabajar. El admite que hay veces en las que el personaje
disefiado es muy parecido a dichos actores, e inclusive realiza bocetos sobre sus
fotografias, para observar diferentes tratos fisicos y expresiones distintivas que se
puedan incorporar (ULLOA, 2015). Entonces, es posible evidenciar aqui que existe un
dibujo de observacion, que permite estudiar a los personajes en un nivel mas detallado,

de manera que se pueda aprovechar este aprendizaje en ellos.
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Asimismo, Carlos Morején también fue més alla con su disefio de Dusy,
el cual ya estaba terminado como ilustracion cuando fue presentado durante la primera
donacién de pelucas. En su caso, la busqueda de un disefio mas anatomicamente
correcto para el personaje no fue previsto, sino después de realizar una animacion flash
con el mismo. De igual manera, él también prescindio de la nariz en su disefio, ya que
en los nifios este rasgo no esta del todo desarrollado en relaciéon a la forma que ésta
tomard en su adultez (MOREJON, 2014). Entonces, en Dusy se ve como el

conocimiento anatomico de su disefiador juega a favor de su estética.

Es posible ver asi que el dibujo de observacion permite resolver
problemas de estética en el personaje, y permite complementar de una manera mas
sélida su personalidad, la cual ya ha sido explorada previamente. Esta mayor definicién
del personaje permite ademas resolver futuros problemas de disefio que se pudieran
presentar. En especial, este tipo de representacion permite obtener una mayor vision de
los sujetos sobre los que el personaje a disefar se esta basando, evitando caer en el
uso de estereotipos y convenciones visuales evocadas por la memoria o el conocimiento

incompleto.

Actualmente, el facil acceso a imagenes, reportajes y videos en internet
permite tener un acercamiento mucho mayor a este tipo de documentos referenciales,
e incluso hasta tomar clases de anatomia animal y humana para poder realizar un dibujo
investigativo que ayude a configurar el personaje. Este ha sido un gran avance en
relacion a la época en la que Maximo fue creado, donde las fuentes mas accesibles de
imagenes reales de tucanes residian en los libros, revistas y la misma television. Sin
embargo, este tipo de fuentes siguen siendo lo suficientemente Utiles para poder

estudiar los referentes de los cuales se basa la mascota

En conclusién, los beneficios de disefio que supone la investigacion y
analisis de fuentes reales a través de la observacion y relacionadas con el personaje a
realizarse hacen que su estética tenga una identidad propia, y esto evoca nuevamente
a los animadores Thomas y Johnston. Segun ellos, el “encanto” que puede generar un
personaje también depende mucho de la maestria del dibujo de sus realizadores, y de
gue sus formas se perciban como tridimensionales y corpéreos, a pesar de presentarse
solamente en 2D. Entonces, se tiene que no solo es la idea y la personalidad de la
mascota, escritas o0 apenas esbozadas en papel, las que inmediatamente van a generar

un apego, sino que es un estudio detallado, que decantara en un dibujo sélido y
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fundamentado en la realidad, la que luego ayudara al disefiador de personajes a

interpretar o experimentar con la misma para obtener una mascota Unica.

1.2.3 Artesy procesos finales que dan por terminado el disefio de una mascota

El Model Sheet es el documento mas importante para definir al personaje.
Si se tiene el Model Sheet, se tiene todo, ya que en estos se representa al personaje en
varias posiciones (CEVALLOS, 2014). En un documento de estos, es posible encontrar
como constantes una vista frontal, lateral, trasera y % del personaje, ya que esta va a
permitir resolver problemas en la animacion, al momento de representar al personaje
por completo. El dibujar varias poses y acciones para el personaje resuelve otro tipo de
problemas, ya que permite mostrar qué tipo de expresiones son las mas efectivas para
comunicar la personalidad del disefio. Y esta tarea de Disney ha sido apropiada por
otros estudios de animacion. E incluso, hay Model Sheets, como las de los documentos
presentes en el ANEXO 4, en las que se tiende a realizar una construccion geométrica

del cuerpo del personaje, de forma que sea mas facil dibujarlo.

El GRAFICO 72 muestra un ejemplo de Model Sheet lista para
aprobacién que se utilizaba en los estudios de Disney, en base al disefio final del
personaje Zazu (ANEXO 1.E), y un documento complementario que indica como debe
pintarse en la animacién. Si bien la propia Model Sheet de Maximo no ha sido recopilada,
se ha escogido este documento, ya que tanto el Rey Ledn como Maximo fueron
proyectos creados a la par y con una metodologia similar de desarrollo de personajes,

por lo que el modelo de hoja deberia ser similar.

Para Fabricio Ulloa, la tarea de encontrar al personaje no termina en la
investigacion, sino que luego de eso, se procede a lograr una mayor definicion del
personaje, o encontrar su silueta en base a términos generales (por ejemplo, el
personaje es bajo, alto, o gordo, musculoso). Y luego de esto, él descompone al
personaje nuevamente, ya en rasgos especificos, que tienen que ver mas con la cara y
las manos. Para ello, él también toma en cuenta el nivel de complejidad del personaje
de acuerdo con las necesidades de tiempo y presupuesto que se requiera para el
proyecto, para que al departamento de animadores se les facilite dibujarlo (ULLOA,
2015).
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GRAFICO 72
MODEL SHEET Y CODIGO DE COLOR DE zZAZU
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Fuente: livlily.blogspot.com /
Elaborado por: Ellen Woodbury. Propiedad de The Walt Disney Co.

Normalmente los proyectos propios de EI hombre Invisible son los que
permiten desarrollar una Model Sheet completa®, a la cual se complementa con una
serie de 7 expresiones caracteristicas de un personaje. Ademas, €l realiza también un
manual de uso del personaje, con restricciones de movimiento, estudio de dinamicas, y
hasta inclusive, estudio de sus ropas y acciones especificas que realiza el personaje
(por ejemplo, como sostiene ciertos objetos, como frunce el cefio, 0 como dobla los
codos). (ULLOA, 2015).

% Sin embargo, Fabricio Ulloa nota que, por temas de industria, a veces no es posible desarrollar este documento por
completo para los comerciales. Se explorara este tema méas a detalle en el Ultimo acéapite de este capitulo.
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Fabricio Ulloa, por ultimo, nota que algunos de sus clientes requieren usar
el personaje para otras aplicaciones, para lo cual se realiza un manual de uso del
personaje, y se cobra por su licencia (ULLOA, 2015). La utilidad de este documento
radica en que permite que el mismo comprador sepa cémo reproducir al personaje en
otros medios, muy similar a un manual de marca, pero obviamente se basa en una Model
Sheet.

Junto con la Model Sheet, o Manual de Personaje, el color es la segunda
caracteristica mas importante para que se lo considere terminado, pero siempre requiere
de mucha destreza para escogerlo, ya que a la final cada pigmento que se use sera
aplicado cuidadosamente cuadro por cuadro. Por ejemplo, Cevallos nota que el color de
Maximo era muy complejo, ya que estaba compuesto por 22 colores, la mayoria de los
cuales estaba concentrada en su pico, debido a los varios tonos de rojo (CEVALLOS,
2014). EI GRAFICO 73 muestra huevamente una hoja de color de Zaz(, pero en ella se

ha descompuesto cada pigmento a utilizarse en el personaje, y su respectivo cadigo.

GRAFICO 73
DESCOMPOSICION DE TONOS DE COLOR EN ZAZU

L.AZU

|m:

Fuente: livlily.blogspot.com /
Elaborado por: Ellen Woodbury. Propiedad de The Walt Disney Co.

En los estudios de Disney, la definicion de personalidad estaba dictada
casi siempre por el color. Esta importancia suponia que se debia discutir respecto al uso
del color apropiadamente dentro de un filme, y que las combinaciones encajaran
perfectamente para comunicar un mensaje. Por lo tanto, se contaba con especialistas

en “modelos de color”, que trabajaban muy estrechamente con el departamento de tinta
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y pintura®. Este grupo no solamente estaba compuesto por artistas, sino que dichas
personas tenian conocimiento técnico respecto a qué proceso de colorizacion era el mas
adecuado, cudl era el costo a asumirse, la disponibilidad de los colores a utilizarse y su
estabilidad o facilidad de trabajar con ellos (THOMAS Y JOHNSTON, 1981: 269).

Para Thomas y Johnston, la eleccién y combinacién de los colores
exactos para definir la personalidad de un personaje particular depende del criterio
personal y empirico de los expertos en color. Y no solamente eso, sino también de la
relacion que los colores de diferentes personajes tienen entre si, y de la que éstos, a su
vez, tienen con su entorno (THOMAS Y JOHNSTON, 1981: 271). De esta misma
manera se eligen los colores de Maximo, a pesar de que no se cuenta con un equipo

numeroso para esta labor.

La cromatica de Maximo es muy diferente a los colores naturales del
tucan real, y se tomo la decision de hacerlo asi debido al gusto general del equipo de
trabajo asi como una forma para evitarse el problema técnico de afadir demasiado
blanco a un fondo negro (que hubiera sido utilizado para el cuerpo de Maximo) para que
el personaje se vea. Sin embargo, hay que recordar que el tucan estaba rodeado por un
entorno, cuya cromatica variaba, dependiendo de los cambios de humor en la narrativa
de los spots a presentar: Si eran momentos alegres, entonces se utilizaban colores mas
claros; si eran mas tristes, se utilizaba colores azules y lilas. Sin embargo, el director de
Cinearte nota que el Ecuador tiene colores que son verdes y canelas en su mayoria
(CEVALLOS, 2014).

Para Fabricio Ulloa, la eleccion de paletas de color es una tarea que se
remonta desde la investigacion, pero que se va definiendo mas concretamente conforme
se vaya trabajando con la Direccion general de un proyecto, de acuerdo a las tomas que
se requiera utilizar, lo cual depende mas de la composicion visual de cada una de ellas.
Para él, esta tarea es mas simple (ULLOA, 2015). Sin embargo, es posible también

pensar en términos psicoldgicos para elegir colores caracteristicos de una mascota.

Carlos Morején, por ejemplo, nota que, a pesar de que Dusy es un
personaje altamente versatil en cuanto a su apariencia, siempre tiene la constante de

gue su color de cabello® siempre tiene que ser rojo, y con puntas pronunciadas. Esto

97 Como dato curioso, casi siempre las personas que trabajaban en este departamento eran mujeres (THOMAS Y
JOHNSTON, 1981: 269).

% En realidad, el cabello de Dusy es una peluca, y esta idea parte de la historia misma del personaje, que simbdlicamente,
seria la primera persona ayudada por Dibuja una Sonrisa (SANDOVAL, 2014).
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es porque el color rojo esté relacionado con la sangre, lo cual indica la existencia de un
conflicto (su enfermedad), y se muestra como un elemento protector ante la crudeza del
mismo. Eventualmente, este tono de rojo se alteraria ligeramente, haciéndose mas
naranja, para que no chocara contra fondos de color magenta o rosa (MOREJON, 2014).
Sin embargo, el significado es el mismo, asi que es en el proceso de Morején en el que
se evidencia la teoria de Johnston y Thomas respecto a la eleccién de color, ya que

existe una connotacién psicolégica que la complementa.

A su vez, tanto Ulloa como Morején acogen en su metodologia de trabajo
el aspecto técnico del uso del color, ya que el personaje no es un ser aislado, sino que
también va a interactuar con elementos gréaficos de un tratamiento cromatico particular,
y que a su vez generaran una composicion visual particular, independiente de si el

personaje va a estar mayormente expresado en un medio animado o no.

Entonces, es posible establecer aqui que la eleccion del color en el
proceso de disefio de personajes tiene dos componentes: uno técnico y uno emocional.
Y respecto a este Ultimo, la psicologa Eva Heller deja bien en claro que la agrupacion
de colores no se hace de manera accidental, y que justamente existe un simbolismo y
tradicion que permiten establecer una asociacion de los colores a experiencias
enraizadas en el pensamiento y el lenguaje. (HELLER, 2008: 17). Ademas, ningun color
carece de significado debido a que se ve alterado por el contexto en el que actla, y cada
color ademas es capaz de tener diversas interpretaciones, ya que el ser humano percibe
mas sentimientos que colores (HELLER, 2008: 18). Es por esto que la eleccién de color,
dentro de una metodologia de desarrollo de personajes para comunicacion, debe
abarcarse de una manera cuidadosa, y pensarse en relacion a las necesidades de

comunicacion que tenia la mascota.

Entonces, es posible definir que un personaje por si mismo se podria
considerar como un arte final, listo para reproducirse en un medio animado, impreso o
tridimensional, cuando se tiene un documento informativo que permita verlo en todas
las vistas y expresiones caracteristicas de su personalidad, y una paleta de color que
esté en sintonia con su personalidad e historia propia, y el medio grafico que lo va a
rodear, generando gusto. Adicionalmente, es posible también generar documentos
complementarios, que permitan mostrar alternativas de expresiones faciales y lenguaje
corporal de la mascota. Sin embargo, es en estos artes finales en los que deben

conectarse los conceptos de personalidad con el disefio final del personaje.
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1.3. Consideraciones respecto alos medios en los que la mascota se presenta
ante su publico

1.3.1 Laanimacion tradicional como principal medio parala comunicacion de la

mascota

El principal medio en el cual se utiliz6 a Maximo siempre fue la animacion
bidimensional, de manera que este también se presenta como el medio en el cual
evaluar el funcionamiento del disefio del personaje. De acuerdo al libro de Karina Castro
y José Rodrigo Sanchez, tras el primer spot de Maximo que trataba sobre los beneficios
de la sal yodada, los estudios de Disney seleccionaron a tres dibujantes adicionales,
gue corregian los errores en la animacion; y posteriormente, se contrataria al animador
cubano Picallo, quien, junto con Edgar Cevallos, se encargarian de contratar a 30

dibujantes méas para animar un minuto por semana (CASTRO y SANCHEZ, 2001: 22).

Picallo nota que uno de los requerimientos para las animaciones era que
Maximo debia relacionarse con todo el pais. Por lo tanto, esto dificulté su labor ya que
se debia lograr alcance tanto en Costa como Sierra. De esta forma, UNICEF daba al
equipo de Edgar Cevallos y Picallo la informacion que se debia seguir, y de ella se
derivaba un storyboard, que resumiria los planos y escenas que se debian animar
(PICALLO, 2015).

Picallo recuerda que se convocé a varios artistas mediante un anuncio de
prensa, y se presentaron muchas personas que, inclusive, no tenian experiencia en el
campo de la animacién, pero a los cuales Cinearte y el animador prepararon, para que
llevaran a cabo la labor. Los ilustradores contratados tenian la labor de inbetweeners,
es decir, la de dibujar los fotogramas intermedios entre los dibujos claves que
componian la animacion; pero eventualmente, los mejores se dedicarian a realizar este
altimo tipo de dibujos, mientras que otro equipo se encargaria de la colorizacion; y otro
grupo, de realizar fondos (PICALLO, 2015).

Como se observa en el GRAFICO 75, el proceso de animacion de los
cortos de Maximo consistié en tres partes: la primera, era un boceto en sucio de los
movimientos principales que debia realizar Maximo; la segunda, era ya un boceto mas
refinado hecho con lapiz azul, que permitia determinar donde estaban las sombras del
disefio; y la tercera, consistia ya en el procesado final de los cuadros, que involucraba

entintarlos sobre el acetato, y pintarlos al reverso, como muestra el GRAFICO 74.

135



El entintar y colorear los acetatos para animacion, para Thomas y
Johnston, supone el hacer que un trabajo bien estructurado sea presentado ante el
publico que lo va a ver. Para ello, se disponen de dos grupos de acetatos: Uno con los
fondos pintados, y uno con los personajes, a los cuales se los entinta por una cara, y se
los colorea con una pintura lo suficientemente opaca como para tapar los fondos por la
otra cara (THOMAS Y JOHNSTON, 1981: 275). El entintado tradicional se hacia con
pluma y muchas veces se utilizaban varios colores (THOMAS Y JOHNSTON, 1981:
278). De esta misma manera se llevaba a cabo el procesamiento de los cuadros de
animacién para cada corto de Maximo, con la diferencia de que los encargados de
hacerlo eran menos. Justamente, el GRAFICO 74 muestra un cuadro de animacion de
Maximo, con la pintura puesta en el reverso del acetato, para que se entintara su figura

por la parte anterior.

GRAFICO 74 )
APLICACION DE COLOR EN LOS CUADROS DE ANIMACION

Acetato entintado en tiro Acetato pintado en retiro

Fuente: Edgar Cevallos y Cinearte
Elaborado por: Cinearte
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GRAFICO 75
PROCESO DE DIBUJO EN LA ANIMACION DE MAXIMO

s a0 L owes s

Cuadros finales pintados en acetato

Fuente: Edgar Cevallos y Cinearte
Elaborado por: Cinearte

UNICEF proveia de todos los implementos para realizar los capitulos, ya
gue sabian que el material estaba en buenas manos, y Cinearte respetaba los mensajes

gue la organizacion deseaba comunicar. El modo de trabajo para cada capitulo de
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Maximo consistia en que la informacién redactada por la UNICEF llegaba a Edgar, quien
hacia su primer andlisis para enviar a Picallo; de esta forma, se reducian textos de varias
palabras en observaciones puntuales para realizar los capitulos. Luego, llegaba la labor
creativa de la puesta en escena (PICALLO, 2015).

Siempre se experimentd en torno a diferentes técnicas dentro de la
animacién. Uno de ellos fue el hacer stop motion® con mufiecos corpéreos. Sin
embargo, el personaje de Méximo, a diferencia de los actores del corto, no esta
representado en forma de sdélida, sino que sigue manteniéndose en una figura
bidimensional. El hecho de no realizar un mufieco corpéreo de Maximo tendria que ver
justamente con su forma distintiva de introducir los cortos, dando mas variedad al resto

de personajes que actuaban en ellos®,

Actualmente, la tecnologia que ayuda al proceso de animacién es mas
accesible, y mucho mas eficiente que hace 20 afios atras. Lo que antes requeria de un
gasto en miles de acetatos, papeles, pinturas y lapices para producir una serie animada,
ahora es posible hacerla Unicamente con una computadora y con software
especializado. En estos programas se puede hacer varias labores, economizando el

proceso de dibujo, e incluso el de procesamiento del material.

Picallo recalca que los programas digitales permiten hacer mas facil el
proceso de inbetweening, e incluso programas como Adobe Flash permiten realizar
secuencias de animacién automaticamente (PICALLO, 2015). Sin embargo, lo que el
software no puede cambiar es el hecho de que en la animacién se debe requerir de un
equipo que tenga una buena habilidad en el dibujo, y que mantenga la continuidad en
cada parte de los movimientos. Ademas, el trabajo de animacién es bastante largo y
requiere por lo general de una gran paciencia, ya que se requiere hacer por lo menos

24 dibujos coloreados y entintados (tradicional o digitalmente) por cada segundo.

Sin embargo, en este contexto, la animacién es un medio de produccion,
y el vehiculo por el cual Maximo debe transmitir su mensaje, y por lo tanto, en él debe
funcionar la mascota. Justamente en esta tarea es que se debe verificar si los

documentos de Model Sheet, Manual del personaje y cddigos de color son lo

9 El stop motion es una técnica que implica lo siguiente: mover un objeto, pausar una parte del movimiento, tomar una
fotografia del mismo, y repetir el proceso para cada parte de la secuencia que se quiera filmar. Una vez hecho esto, se
unen todas las fotografias tomadas para obtener la animacion.

100 | link de este video es el siguiente, y va a ser discutido mas en detalle en el Capitulo 2
http://www.nci.tv/index.php/menueducacion/subsubmenu-videoteca/subsubsubmenu-guias-didacticas/dibujos-
animados-en-pro-de-los-derechos-de-los-ninos-de-unicef/2040-dibujos-animados-en-pro-de-los-derechos-de-los-ninos-
de-unicef-para-docentes-de-nivel-universitario
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suficientemente Utiles e informativos para que se pueda traer a la vida al personaje como
se tenia la intencidn en la historia, y si es que dichos movimientos realmente representan

la personalidad del mismo.

Por lo tanto, la tarea del disefiador del personaje comunicacional no solo
debe quedarse en los documentos finales, sino que también debe ser consciente de que
su Model Sheet o manual de uso sepan comunicar de una manera efectiva qué es lo
gue el animador debe hacer con el personaje para lograr representarlo con la intencién
gque se desea, junto con documentos como guiones o storyboards. Sin embargo, no
todas las mascotas necesitan ser animadas, pero aun asi, este paso se hace evidente
al momento de aplicar al personaje en otros medios que necesitan de un arte final sobre

el cual basarse.

1.3.2 Adaptabilidad de la campafia a otros medios graficos, y mascotas que los

utilizan con mayor frecuencia.

Segun Fernando Checa, la UNICEF plante6 que las iniciativas basadas
en dibujos animados fueran autosustentables, generando réditos que permitan cubrir los
elementos necesarios para difundir su labor en pro de los nifios. Las iniciativas de
Maximo, por lo tanto, estarian respaldadas gracias a su aparicion en elementos extra,
tales como camisetas, tazas, comics, adhesivos, jugueteria, llaveros y juegos de mesa
(CHECA, 1994). Para Edgar Cevallos, todo esto era facil de plasmar si se tenia la Model
Sheet (CEVALLOS, 2014). Si bien muchas de estas aplicaciones de merchandising se
han perdido con el tiempo, es posible todavia encontrar a Maximo en productos
impresos. Esto se demuestra en la siguiente publicacién de la UNICEF, en donde se

integra a Maximo en varias partes del boletin.

Lo que mas destaca del personaje en esta aplicacion es que varias de
sus poses son directamente tomadas, o guardan semejanza con los cuadros
individuales de la introduccién del personaje. Esto podria interpretarse como una
manera rapida de reutilizar al personaje, compartiendo su dinamismo en diferentes
medios. Las aplicaciones impresas demuestran una tendencia en mostrar al personaje
en la pose del GRAFICO 76, en la que Maximo es claramente visible, recostandose
hacia atras, y sefialandose orgullosamente en el pecho. Esta pose guarda relacion con
la introduccién de sus videos, en la que el personaje entra a la pantalla y se presenta

animadamente con su frase “Hola, yo soy Maximo, jy aqui estoy!”. Por ello es que es
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importante, ya que permite que el personaje exprese su presentacion aunque el dialogo
no sea audible.

GRAFICO76 , ,
MAXIMO SENALANDOSE A Si MISMO, UNA POSE CARACTERISTICA DEL
PERSONAJE
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Fuente: Edgar Cevallos / Cinearte
Elaborado por: Cinearte / Manuel Romero

En el caso de ElI Hombre Invisible, son justamente los manuales de
personaje los que permiten que este pueda adaptarse a medios alternativos a la
animacion. Sin embargo, y a pesar de que esta labor deberia depender del comprador
del personaje, Fabricio Ulloa comenta que un mal uso del personaje puede afectar
indirectamente a la imagen de su estudio, por lo que esta se prefiere que “el personaje
vuelva a casa”%!, si es que su utilizacion en otros medios va a ser muy extensiva (ULLOA,
2015).

Pero justamente estos casos evidencian que un personaje, al ser un

elemento gréfico altamente versatil y no solo exclusivo para la animacion, debe ser

101 Con esto, Ulloa se refiere a que él prefiere que un personaje sea trabajado nuevamente con personal del estudio “El
Hombre Invisible”.
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manejado como si siempre fuera a pasar de manos para su produccion, y para que sus
compradores tengan la facilidad de usarlo a su criterio. Por ejemplo, si se toma en cuenta
mascotas internacionales como el Tigre Tony o el Conejo Trix, se observa que estas
deben representarse en diversos medios, ya sea animacion, disfraz o impreso, por lo
gque se requiere de varias personas haciendo que el personaje se vea uniforme. E
incluso Dusy, siendo una mascota nacional y con un equipo de trabajo reducido, también
tuvo presentaciones en otros medios. Sin embargo, la experimentacion en ella

obviamente afectd su estética.

Por ejemplo, Morejon relata que, siendo Dusy un personaje con el que se
trataron muchas alternativas, sus rasgos caricaturescos tuvieron que volverse mas
anatomicamente correctos cuando se la animd, lo cual afecté toda la estética y la
dinamica que se encontraba luego en imagenes impresas y de redes sociales.
(MOREJON, 2014) Incluso se realiz6 un traje de espuma con el personaje (GRAFICO
78), que al Unicamente consistir en su cabeza, cambiaba significativamente las
proporciones que el personaje estaba manejando (GRAFICO 77). Entonces, aqui se
observa que una mascota también va a estar sujeta a las particularidades técnicas que
exigidas por los diversos medios de representacion, y por lo tanto, se hace util fijar

parametros que ayuden a mantenerla uniforme.

GRAFICO 77 ) )
EL MISMO DISENO DE DUSY, CON CAMBIOS EN LA MORFOLOGIA DEL
PERSONAJE

DIbUJO una
Sonnsa

D|bU|o una @
thﬂ?ﬂ

s ann

KAy
4

Dona tu cabelio a los nifios con cancer
y dales lo oportunidad de sofior.

Animate a #
dibuja una sonrisa en la vida de los ninos

Primer Disefjo de Dusy Diseo mejorado de Dusy

Fuente: Dibuja una Sonrisa
Elaborado por: Carlos Morejon / Propiedad de Dibuja una Sonrisa
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GRAFICO 78
TRAJE DE ESPUMA REALIZADO A PARTIR DEL PERSONAJE DE DUSY

Fuente: Dibuja una Sonrisa
Elaborado por: Carlos Morejon / Propiedad de Dibuja una Sonrisa

El Hombre Invisible, por otro lado, es un personaje que siempre tuvo la
intencién de ser aplicable a varias instancias, y se ve representado fielmente en
aplicaciones de marca y en productos animados. Sin embargo, si es posible observar
cambios en su estética al momento de representarlo en ilustraciones que requieran de
mas volumen o peso, ya que el personaje presenta un disefilo minimalista en su
aplicacion a logotipo, a diferencia de las ilustracion presentada, en las que se le
incorpora una linea negra uniforme, y hasta incluso, en una de ellas, se cambia su

disefio para darle una apariencia mas metéalica (GRAFICO 79).

Maximo, por su parte, también sufre cambios al momento de pasar a
medios impresos o digitales, que también afectan muchas areas, desde su cromatica
hasta su estética, y dependerian de la persona que las maneja. Por ejemplo, en esta
publicacion se observa que el tucan ha sido digitalizado de una manera que compromete
su calidad de linea y de color (GRAFICO 80), mientras que en el afiche promocional del
GRAFICO 76 anterior se observa como el disefio adquiere mas volumen gracias a su
pintura a aerégrafo, sin comprometer de sobremanera la estética basica que resalta en

el tucan.
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GRAFICO 79
ILUSTRACION DE EL HOMBRE INVISIBLE Y EL DISENO OFICIAL DEL MISMO

IﬂVISIBLE

VOl SCUEATR

Logotipo

Avatar de Vimeo

Fuente: elhnombreinvisible.com / Facebook.com / vimeo.com
Elaborado por: EI Hombre Invisible Visual Arts

Entonces, esto concluye que un personaje para la comunicacién es un
producto que puede usar todo tipo de medios para distribuir su mensaje a su publico,
pero gue no siempre demuestra experticia en esto, lo que compromete su uniformidad
y su imagen, a pesar de la existencia de documentos como Model Sheets o manuales
de personaje que lo ayuden. Por lo tanto, es recomendable también prever que no
siempre el creador de una mascota va a ser quien la maneje en su totalidad, sino que
es necesario que haya algun tipo de capacitacion o facilidad de aplicacién en quien

maneje al personaje en una instancia final.
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GRAFICO 80 ,
ESTRACTO DE UNA PUBLICACION DIGITAL OFICIAL DE UNICEF HECHA EN EL
2001, QUE INCLUYE UN DIBUJO DE MAXIMO

iVIAXIMO!
UN TUCAN
QUE ENSENA

EN EL ECUADOR, las camparias de
salud y educacién reciben la ayuda
de un colorido tucan llamado Méxi-
mo, que con sus graznidos proporciona jos a nifios, pad
y madres. A los nifios les gusta mucho este personaje animado, una creacién
del UNICEF, los Estudios Walt Disney y Cinearte, que aparece en videofilmes, anuncios
breves por televisién, programas de radio, carteles y folletos. Fue introducido por
primera vez en el Ecuador en 1994 para contribuir a promover una campafia contra el
sarampién y desde entonces entretiene a muchos nifios, al tiempo que los persuade
para que se vacunen, se matriculen en la escuela o consuman alimentos nutritivos.
En 2000, se recurrié una vez mis a Médximo para que animara una campaiia de
salud; aparecié en un anuncio televisivo breve para promover el amamantamiento que,
seglin se calcula, llegé a 5 millones de televidentes. El programa, creado por Cinearte,
sufragado por el UNICEF y distribuido con la ayuda de la Asociacién Nacional de Canales
de TV, utilizé6 mensajes elaborados por el Ministerio de Salud, la Liga de la Leche y el
UNICEF.

Fuente: unicef.org
Elaborado por: Carlos Morején / Propiedad de Dibuja una Sonrisa

1.3.3 Lasituacién industrial ecuatoriana en torno ala produccién de personajes

publicitarios para animacion y otros medios.

Ahora bien, los conceptos explicados y detallados a lo largo de este
subcapitulo demuestran que una metodologia que realiza personajes para el
entretenimiento, basadas en una gran medida en la seguida por los estudios de Disney,
es igual de util para el desarrollo de un personaje publicitario y/o de marca, y tiene
relacion con los procesos seguidos por desarrolladores ecuatorianos. Sin embargo, lo
gue no toma en cuenta dicho proceso son los temas de industria Unicos para cada pais,
y que no solo tiene un impacto en la forma de llevar a cabo el proceso de desarrollo de
los personajes, sino también en la vision externa que tienen otras personas gque van a
comprar y utilizar este tipo de productos, y Ecuador tiene problemas propios en torno a

este tema.

El proyecto de Maximo, en su tiempo, tuvo inconvenientes que afrontar.
El hecho de tener que animar un minuto por semana con un equipo de 30 dibujantes
suponia que dicha personas tenian que sacrificar mucho tiempo extra en la labor.

Picallo, por ejemplo, relata que los muchachos que trabajaban en los cortos tenian poca
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experiencia en el campo de la animaciéon (muchos de ellos eran ilustradores), y
trabajaban con entusiasmo, a pesar de que la paga era muy reducida (PICALLO, 2015).
Sin embargo, el m&s curioso de los requerimientos para terminar cada corto suponia el
envio de los acetatos finales a Orlando para revelar los cortos a la manera Disney,

proceso que fue evolucionando.

En este tema, Picallo recalca el empecinamiento de Edgar en hacer su
trabajo de una manera tradicional con la calidad Disney. El animador cubano, para aquel
entonces, habia trabajado ya en proyectos de animacion en la Habana, y le sugiri6 a
Edgar cambiar el proceso. Sin embargo, la produccién de Maximo se beneficié de varios
experimentos diferentes a sugerencia de Picallo, incluso filmando los cortos con una
camara antigua que tenia Edgar'®?, con mesa de animacion tradicional, y con videotape,
gque para ese entonces estaba popularizado. De forma que se filmaron los cortos,
finalmente, con camaras de cine, y se mandaba a que se hiciera la conversion a Orlando
(PICALLO, 2015).

En cuanto al movimiento, la Unica molestia que Picallo nota es que habia
dos estilos diferentes entre Maximo y el resto de personajes que actuaban en el corto.
Esto se debia que se intentaba no seguir los movimientos de la linea Disney muy
estrictamente, a pesar de basarse en ella. Cuando Maximo entraba en escena, en sus
movimientos se establecia una media entre lo que se llamaba “full-animacién” y “semi
animacién”. Por lo tanto, se intentaba evitar que el movimiento de los dibujos no se viera
tan cortado, ya que se requeria lograr una mayor plasticidad a la manera clasica de
Disney. Sin embargo, esto solo se lograba con Maximo, mas no con los personajes que
se habian creado. Para ese entonces, no se habia alcanzado esa maestria en el
movimiento de los personajes protagonicos que Maximo presentaba (PICALLO, 2015),

nuevamente remitiendo al tema de la poca experiencia de los animadores.

El producir los cortos de Maximo, al ser llevado a cabo a la manera
Disney, hubiera costado cerca de 50000 délares por minuto de animacion, lo cual se
redujo drasticamente a 14000, gracias a que se realizaban las tareas de una manera
mas casera, y los canales nacionales no cobraban derechos de transmision, al ser un
producto social (CARRANZA, 2015). Sin embargo, Maximo fue uno de los casos
excepcionales de animacién en Ecuador, ya que la situacion de esta disciplina era muy

precaria, principalmente debido a su escasez de productores, los cuales no recibian el

102 | a camara a la que se referia Picallo consistia en un aparato que funcionaba a manivela, el cual ya estaba obsoleto
debido a la pujanza de la revolucion digital en la animacién (PICALLO, 2015).
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suficiente apoyo para llevar a cabo sus proyectos individuales'®®. De igual manera, los
estudios formales en este campo estaban emergiendo de talleres y clases magistrales,
y recién en 1988, la Universidad San Francisco de Quito habia incorporado la carrera
nueva de animacion. En ese entonces, el Unico sector que podia dar mas cabida a
proyectos animados era justamente la publicidad, ya que este sector podia asumir el
costo de producirlos (CASTRO Y SANCHEZ, 2001: 29). Justamente porque Maximo es
un trabajo comunicacional, respaldado por instituciones nacionales e internacionales
importantes, es que puede llegar a ser influyente para la animacion y el disefio de

personajes en el Ecuador.

El evidenciar esta situacién es importante, ya que, a pesar de los avances
y accesibilidad de los medios de produccién de animacion, la situacion industrial 20 afios
después sigue siendo la misma: Hay mucho apoyo por parte de la comunidad publicitaria
hacia los medios animados, pero poca profesionalizacion y conocimiento de su
realizacion. Por el momento, solamente Y ademas, a eso se le suma un grave problema
de irrespeto a la propiedad intelectual. Esto, por ejemplo, ya se evidencié con Dusy,
cuya imagen se filtré en internet, y fue usada por Rotaract International para una

campafia propia sin el permiso ni conocimiento de Carlos Morején o de la Fundacion.

En el contexto Ecuatoriano, ademas, se tiene que el equipo mas grande,
de 30 animadores, se ha logrado con Maximo, mientras que el Hombre Invisible acoge
a apenas 10; y en el caso de Dusy, una sola persona se dedicé completamente al
proceso de desarrollo el personaje, desde su disefio hasta su produccion en campafias
impresas, animadas, e incluso comics. Es por ello que se concluye que no existe una
cantidad de personas significativas para llevar a cabo proyectos animados mas
ambiciosos en un menor namero de tiempo, y que el disefio de personajes normalmente

sea llevado a cabo por una sola persona.

Mayor aln es el problema de que existen pocas titulaciones para
animacion, y ninguna que considere al “disefio de personajes” como una carrera 0 una
profesién aislada de la multimedia o del disefio grafico. Si bien el disefio industrial
(incluyendo al disefio grafico y disefio de objetos) ha hecho un intento por crear una
camara de disefiadores ecuatorianos, este proyecto todavia estd lejos de ser una

realidad, y mucho menos para el disefio de personajes propiamente dicho.

103 E|l mismo Edgar Cevallos relata que se cancelo su serie de la Historia del Ecuador, realizada con mufiecos corpéreos,
ya que el presupuesto requerido era muy caro (CASTRO Y SANCHEZ, 2001).
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Entonces, resulta dificil decir que la animacion ecuatoriana es un medio
ideal en el cual mostrar una mascota, a pesar de que es el que permite mostrar mas
facilmente los aspectos de personalidad en los que sus creadores han estado pensando
para su disefio. De hecho, medios mas baratos, como los impresos o los BTL, pueden
hacer que la aparicién del personaje sea mas frecuente y de un estandar de calidad
alcanzable. Un ejemplo de ello es la anteriormente mencionada Rana de Farmacias
SanaSana, que lleva vigente ya quince afos, publicandose periédicamente desde el
logotipo, hasta su pagina web, articulos promocionales y publicaciones de Facebook, lo
gque permite mostrar varias facetas del mismo personaje, hasta el punto de darle un
grupo social (GRAFICO 81), apenas usando una sola campafia animada para presentar
a la farmacia a través del personaje. Si se quiere seguir presentando personajes
publicitarios via animacién, entonces es necesario que tanto disefiadores como
animadores lleguen a un acuerdo para establecer politicas publicas a disposicién y
conocimiento de los potenciales compradores de un disefio de mascota, y tomar en

cuenta la articulacion de varios medios simultdneamente para presentarla.

GRAFICO 81
BANNER DE LA PAGINA DE FACEBOOK DE FARMACIAS SANASANA, DONDE

anos-
DE ALIVIO
en todo s

entidc

Fuente: Facebook.com
Elaborado por: Surreal Multimedia / Farmacias Sanasana

Sin embargo, esto permite también apreciar el hecho de que no todas las
mascotas deben presentarse mediante medios de animacion. No obstante, esto también
facilita el hecho de infringir la propiedad intelectual por parte de clientes que Gnicamente
necesitan al personaje como ilustracién en objetos muy puntuales (letreros, fotos de
biografia, sefialética). De hecho, Carlos Morejon relata que la primera imagen de Dusy

se filtr6 en internet sin permiso de sus creadores.
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Fabricio Ulloa también afiade que el disefio de personajes no se debe
entender como una ilustracion (ULLOA, 2015). Su fabricacion es méas parecida a la de
una marca, en el sentido de que ambas comunican un mensaje mas general, y deben
ser altamente versétiles, para poder ser aplicadas en diferentes medios. En cambio una
ilustracion, por definicién'®4, es un producto grafico, de indole artistica o comunicacional,
gue implica una Unica pieza estéatica. Si se toma en cuenta la Model Sheet, los bocetos
u hojas de expresiones, es posible decir que un personaje esta formado por ilustraciones
(y también por briefs de disefio y fichas informativas); sin embargo, va mucho mas alla
de ellas, ya que su labor es transmitir personalidad y humanidad en todo momento y en
todo producto en el que aparezca, cobrando asi mas dinamica, este 0 no en una

aplicacién animada.

Por lo tanto, esto nuevamente remite que un personaje es una
herramienta que puede cobrar vida a través de varios medios, y no solo la animacién, y
esta variedad es la que implica que se necesiten varios documentos que reafirmen la
apariencia que la mascota va a tomar en cada aplicacién impresa, animada, de disfraz,
para que su personalidad pueda expresarse a través de su estética. No obstante, en el
entorno ecuatoriano no hay una clara percepcién de que la mascota es un elemento que
requiere un proceso metodologico para poder actuar efectivamente, de forma que el reto
que debe afrontar un realizador de mascotas no es solo tener en cuenta que los
documentos que produzca (bocetos, guiones, Model Sheets) sean lo suficientemente
informativos para que su estética vaya acorde con los objetivos de comunicacion, sino
también transmitir a su cliente, de una manera adecuada, el mensaje de que dicho
proceso es necesario para que una mascota pueda actuar de acuerdo a su personalidad

y no solo a su apariencia.

1.4 Conclusién del Capitulo 1

El presente Capitulo referente a la produccién, concluye en que la
creacion de una mascota se manifiesta como la respuesta a un problema de
comunicacion desde un ambito emocional, inspirado tanto por el mismo problema a
resolver, como por las vivencias de sus realizadores en torno al mismo. Esta
manifestaciébn emocional se presenta en el objeto de estudio, Maximo, al generar al

personaje basandose en la misma humanidad de su publico, y tiene coherencia con la

104 segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, una ilustracion es una “estampa, grabado o dibujo que adorna
un libro”, y una “publicacién, cominmente periédica, con laminas y dibujos, ademas de texto que suele contener”. (RAE,
2015: 1)
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practica de realizacion de mascotas dentro del Ecuador, ya que su creaciéon es una
forma de abarcar un problema real que existia en ese entonces, en este caso las
condiciones de insalubridad y salud, tratando de apelar a la sensibilidad de su audiencia,
antes que a su conciencia respecto al problema, posicionando valores que dicho publico

tiene, con el mensaje que el emisor, UNICEF, quiere comunicar a través de Maximo.

Se ha llegado a dicha conclusion gracias a que los testimonios de los
creadores de Maximo presentan coincidencias no solo con los fundamentos tedricos
elaborados por importantes animadores de Disney, base de disefio con la que fue
creado Maximo, sino también con los testimonios de procesos seguidos por realizadores
ecuatorianos con mascotas mas recientes. Incluso los procesos de conceptualizacion
gréfica de los personajes, partiendo de la creacién de una historia para los mismos, e
incluso de una consideracion de tales como similares a los seres humanos, hasta su
boceto y refinamiento visual, presentan patrones similares de desarrollo. Esto ha hecho
posible un analisis de la metodologia que sigui6 Maximo, de manera que es posible
establecer una guia basica que resumiria el proceso de creacion de personajes para la

comunicacion, el cual se presenta en el GRAFICO 82.

Por lo tanto, Maximo, demuestra el seguimiento de un proceso
metodoldgico, ya que toma en cuenta las respuestas emocionales y afectivas en torno
a un problema comunicacional, y un desarrollo gréfico que considera una secuencia de
pasos a seguirse para tener un producto de calidad, y considera el hecho de que una
audiencia va a interpretar su mensaje de acuerdo a sentimientos propios de ella. La
consideracion de este proyecto de mascota en un publico final que lo va a tomar en
cuenta, demuestra que este se conforma como un objeto de disefio, que nace mas para
ayudar a una causa concreta, comunicando un mensaje a través de emociones
posicionadas y no termina siendo un producto surgido de la aleatoriedad o de la
expresion artistica de su creador, por lo que su mensaje estaria pensado para ser claro
y conciso, que en el caso de Maximo, seria el despertar en su publico la obligacion de
velar por el bienestar de los nifios mediante una comunicacion que pone énfasis en la

alegria.

Maximo, a su vez, toma también conceptos de una base mitica para
elaborar su mensaje, gracias a que esta hecho en torno a la ideacién de una historia.
Este mito toma en cuenta al tucan como una persona real, que debe cumplir etapas de
crecimiento para disefiarse, y por ende le dota de una personalidad alegre y extrovertida,
pensada para que su espectador genere gusto por lo que el tucan comunica. Estas

cualidades ayudaran a determinar los arquetipos que componen a Maximo, y éstos, a
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su vez, permitirian despertar sentimientos en su publico. Esta base mitica también es
compartida por los realizadores estudiados junto a Edgar Cevallos, lo cual demuestra
gue el pensar en un personaje en términos miticos (historia) y arquetipicos
(personalidad, cualidades y defectos), incluso inconscientemente, presenta una guia
solida que daria un tono emocional a la comunicacion, necesario para abarcar el
problema desde esa 6ptica, y hacer el mensaje que debe generar el personaje mas

relacionable con su audiencia.

Sin embargo, los problemas industriales del medio para el que el
personaje fue creado, la animacion, afectarian a la viabilidad de produccion y alcance
de su mensaje sin organizaciones grandes como UNICEF, Disney e incluso el mismo
Estado, de por medio, ya que este se mantiene como emergente, desconocido, y no
sujeto a politicas publicas que lo hagan mas rentable y atractivo para emprendedores
independientes. Por lo tanto, Maximo se presenta como una mascota excepcional,
considerando el entorno de disefio Ecuatoriano, debido a su uso y dependencia
constante de la animacion, y su apoyo de organizaciones con los recursos suficientes
para apoyar un proyecto de esa magnitud; y si bien su desarrollo metodoldgico podria
ser ejemplar para crear a una mascota con personalidad definida y potencial para
enlazar con su publico (e incluso para trascender a otros medios), todavia deja de lado
los desafios que deberia atravesar una marca o campafia que requiera una mascota y
deba utilizar medios mas sencillos que la animacion, lo cual afectaria la manera en cémo

esta muestra su personalidad, mientras posiciona un mensaje en su publico.

Finalizando la conclusién de este Capitulo, a pesar de las tribulaciones
del quehacer actual de mascotas para animacién en el Ecuador, Maximo demuestra ser
un buen exponente metodologico, gracias a que su proceso de disefio esta pensado
para comunicar un posicionamiento positivo en su consumidor mediante el enlace
valores de su publico con su personalidad; ésta, a su vez, con la informacion de utilidad
gue debe impatrtirse; y esto afecta en todo momento el proceso de desarrollo grafico al
gue esta sujeto, desde la consideracién de sus objetivos hasta su finalizacion. Este
proceso va acorde con las metodologias seguidas por realizadores ecuatorianos mas
recientes, y con los conceptos de valores y narrativa presentes en mitos y arquetipos
por lo que éste afirma que las practicas de disefio que desembocaron en la configuracion

final de Maximo, antes de su produccién en un medio animado, son ejemplares.
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GRAFICO 82

PATRON DE REALIZACION DE PERSONAJE PARA LA COMUNICACION
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CAPITULO 2. COMO LA IMAGEN DE LA MASCOTA AYUDA A COMUNICAR EL
POSICIONAMIENTO DE SU CAMPANA

Ya que se ha indagado sobre el proceso de creacién de una mascota en
el Ecuador, y como la creacion del objeto de estudio, en este caso Maximo, se relaciona
con la labor de hacer personajes para la comunicacion en Ecuador, se procedera al
siguiente paso del analisis, que es el estudio de la imagen. En el presente capitulo, se
ahondara sobre los detalles que se presentan en el disefio de Maximo, como este se
comunica, basandose en su morfologia, presencia de arquetipos, psicologia cromatica,
y elementos narrativos, y cdmo su imagen se relaciona o no con la marca que hizo uso
de su servicio: UNICEF. Ademas, se determinara como Maximo ayuda a complementar
los valores de esta organizacién para posicionar sus mensajes de bienestar social.
Dichas consideraciones son importantes para explicar el posicionamiento que la
mascota comunica, ya que en ellas estan implicados determinados valores que se
relacionan con la gestion que la marca de UNICEF realiza, y se manifiestan por medio
de la comunicacion de Maximo a pesar de que la intencién de la marca no es

promocionarse.

Como se recalcé en la introduccion, los objetos de analisis consisten en

6 videos de Maximo® que pueden encontrarse en el internet, y son los siguientes:

UNICEF (Productor). Edgar Cevallos (Director). Maximo Campafa de Vacunacion.
Youtube [Animacién]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=_NGJ-
btHSbY&list=PLZCDe2-AjZwuey8PjAaCh6XyR8UQNWIiBY&index=1

Ecuavisa (Productor). América Vive (Director). ECUAVISA-Comerciales del Recuerdo
de la TV Ecuatoriana 1-2 [Programa de televisién]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=TQzzQb-46 _M&index=2&list=PLZCDe2-
AjZwuey8PjAaCh6XyR8UQNWIBY

UNICEF (Productor). Edgar Cevallos (Director). Video de Maximo sobre Lactancia
Materna [Animacion]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=ibczN_F8goU&index=3&list=PLZCDe2-
AjZwuey8PjAaCh6XyR8UQNWIBY

UNICEF (Productor). Edgar Cevallos (Director). Video de Maximo sobre los derechos
de la nifez [Animacion]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=kiDuJFjYpXc&index=4&list=PLZCDe2-
AjZwuey8PjAaCh6XyR8UQNWIBY

105 Dos de los videos no son exclusivos de Maximo, sino que son una recopilacion de varios cortometrajes. El video
titulado “ECUAVISA-Comerciales del Recuerdo de la TV Ecuatoriana 1-2” presenta extractos de los spots de Maximo
desde el minuto 3:28, hasta el minuto 4:15. El video “Dibujos Animados en Pro de los Derechos de los Nifios de
UNICEF: Para docentes de nivel Universitario” contiene dos cortos de Maximo, repetidos dos veces cada uno,
comenzando desde el minuto 15:00 y terminando en el minuto 17:08.
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https://www.youtube.com/watch?v=_NGJ-btHSbY&list=PLZCDe2-AjZwuey8PjAaCh6XyR8UQnWiBY&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=TQzzQb-46_M&index=2&list=PLZCDe2-AjZwuey8PjAaCh6XyR8UQnWiBY
https://www.youtube.com/watch?v=TQzzQb-46_M&index=2&list=PLZCDe2-AjZwuey8PjAaCh6XyR8UQnWiBY
https://www.youtube.com/watch?v=ibczN_F8goU&index=3&list=PLZCDe2-AjZwuey8PjAaCh6XyR8UQnWiBY
https://www.youtube.com/watch?v=ibczN_F8goU&index=3&list=PLZCDe2-AjZwuey8PjAaCh6XyR8UQnWiBY

UNICEF (Productor). Dibujos Animados en Pro de los Derechos de los Nifios de
UNICEF: Para docentes de nivel Universitario [Animacién]. Recuperado de
http://www.nci.tv/index.php/menueducacion/subsubmenu-
videoteca/subsubsubmenu-guias-didacticas/dibujos-animados-en-pro-de-los-
derechos-de-los-ninos-de-unicef/2040-dibujos-animados-en-pro-de-los-
derechos-de-los-ninos-de-unicef-para-docentes-de-nivel-universitario

Adicionalmente, se analizara también en base a las aplicaciones
impresas y digitales en las que aparece Maximo, las cuales se encuentran en el ANEXO
2.

2.1 La imagen y sus atributos que actlian a un nivel psicolégico

2.1.1 La morfologia como factor importante para asentar un mensaje visual.

Como se ha explicado a inicios de este TFC, una mascota puede tener
varios usos para la comunicacion de una marca, que principalmente se pueden dividir
en dos grupos: Pueden servirle para su promocién propia, o pueden ayudarle a
comunicar un mensaje especifico, pero siempre eventualmente comunican valores de
posicionamiento asociados con su marca, y también con el estilo de vida del pablico que

lo va a ver.

A lo largo de todo este presente capitulo, se vera que hay varios aspectos
de la mascota que pueden ayudar a posicionar un mensaje. Uno de ellos seria la
morfologia, aspecto que abarca a nivel general la estética de la mascota, y cdmo esta
se ha alterado a partir de sus referentes y de su funcionalidad, lo cual conforma su
dimensioén fisica y sociologica al mismo tiempo. Para tener un resumen grafico de la
morfologia de Maximo, se recomienda al lector pasar a los ANEXOS 3.A-3.D, donde

encontrara infografias que van acorde al texto redactado.

La figura de Maximo responde a la de un ave antropomorfizada. Esto
quiere decir que posee caracteristicas animales, tales como el pico, alas, y espolones,
pero que se comportan como boca, brazos y piernas, exhibiendo movimientos humanos
(ANEXO 3.A). El ave al que se ha representado es el tucan, cuya principal caracteristica
bioldgica es el tamafio de su pico, que equivale a la mitad del largo de su cuerpo.
Maximo posee similitud proporcional con el tucan en relaciéon a este aspecto. Si se
midiera su altura (ANEXO 3.B-3.C) tomando en cuenta la longitud de su cabeza mas el

pico, se obtiene que Maximo mide 2 cabezas; y si Unicamente se toma en cuenta la
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relacion de la altura de la cabeza del personaje (desde el borde de sus cejas hasta su
interseccién con el cuello), con el resto de su cuerpo, se obtiene una relacion de 3 %2
cabezas, apenas menor en comparacion con el tucan real (GRAFICO 83). No obstante,
la distribucién del cuerpo de Maximo es diferente a la de este animal, ya que su postura
es vertical, a diferencia de la horizontalidad que poseen los tucanes (y las aves en
general), y similar a la postura bipeda humana. Este aspecto es fundamental en el
disefio de este personaje, porque permite dar una silueta general que humaniza la forma
y el movimiento del resto de caracteristicas anatomicas que lo componen, generando

una comunicacion afin con las personas®®.

GRAFICO 83 ] )
PROPORCIONES DE MAXIMO FRENTE A LAS DE UN TUCAN REAL

Longitud de cabeza con pico Altura de la cabeza

Fuente: Edgar Cevallos / flickr.com
Gréfico elaborado por Miguel Espinosa / Imagenes de tucanes elaboradas por Cinearte y Burrard Lucas

Segun los animadores de The Walt Disney Co. Frank Thomas y Ollie
Johnston'’, de acuerdo a su libro antolégico respecto a la animacién Disney: “The
lllusion of Life”, se creia que el dotar de caracteristicas y movimientos humanos a un
animal resultaba incoémodo para la audiencia que lo veia, pero si se le atribuia una
vestimenta humana, entonces se volvia mas facil de asimilar (THOMAS Y JOHNSTON,
1981: 331). Esta creencia todavia persiste en Maximo, ya que su vestimenta contribuye

a la atribucion de su humanidad.

106 Este recurso se conoce como la prosopopeya, y va a ser explorado en detalle en el acapite 2.2.3

107 Junto con otros animadores de Disney, ellos constituyen el grupo de los “nueve ancianos”, denominacion que se les
da al ser importantes en establecer principios béasicos de la animacion de Disney, que posteriormente seria adoptado por
los estudios de animacién en general.
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El personaje, a diferencia de otras mascotas creadas a partir de aves,
tiene una vestimenta tipica de la region costera ecuatoriana, con una camisa de color
claro y apariencia ligera y un sombrero de paja de contorno irregular. Si se compara la
imagen de Maximo con representaciones convencionales de los montubios del Ecuador
(GRAFICO 85), por ejemplo, se obtienen coincidencias en el sombrero y la camisa
tipicos, los cuales definen a las personas pertenecientes a estos grupos étnicos debido
a su labor agricola y ganadera'®®, siempre al aire libre, que requiere llevar ropa mas
ligera que le permita tolerar mas el calor y las quemaduras del sol que acechan al trabajo

campestre.

No obstante, es posible encontrar un tipo de indumentaria similar a lo
largo de toda Latinoamérica, y siempre destacandose en las regiones tropicales y
cercanas al mar. Por ejemplo, el GRAFICO 84 muestra fotos de una tipica vestimenta
cubana, con sombrero de paja y guayabera y, presenta también un ejemplo de ropa
Colombiana de la Regién Pacifica. En ellas, la clara constante es el uso de ropa floja y
de apariencia ligera, y un sombrero para proteger a su usuario de los rayos del sol. Y a

su vez, la ropa también remite a la personalidad de quienes lo usan: los latinos.

GRAFICO 84
VESTIMENTA LATINA QUE PRESENTA SOMBRERO DE PAJA Y ROPA LIGERA

’ e~ R e §
Vestimenta Vestimenta
Cubana Pacifica

Fuente: guayaberascubanas.com / galeon.hispavista.com
Elaborado por: Guayaberas Cubanas / Galeén

198En palabras del historiador e investigador Willington Paredes, “Su elemento cultural, econdémico y social [de los
montubios] es la tierra” (EL UNIVERSO, 2014: 1)
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GRAFICO 85 ‘
LA VESTIMENTA DE MAXIMO ES SIMILAR A LA DE LOS MONTUBIOS

Caricaturas de montubios, vestidos con
camjisa y sombrero de paja

Fuente: Edgar Cevallos / lahora.com.ec / expresiones.com.ec / revistalagente.com
Elaborado por: Cinearte / Diario La Hora / TC Television / Revista La Gente
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Por lo tanto, la ropa que usa Maximo es importante para relacionarlo con
el publico latinoamericano en si mismo, ya que simboliza de la forma mas simple las
distintas vestimentas similares que se pueden encontrar en varios paises de Centro y
Sudamérica, confirmando el caracter regional que sus creadores querian darle.
Ademas, su indumentaria le confiere un tipo de estética que es familiar con el espectador
en base a caracteristicas que se asumen como latinas, especialmente, la calidez y la
alegria: Maximo vive en un entorno célido y despreocupado, y su vestimenta muestra
eso.

Thomas y Johnston también notan que si la historia de un filme en la que
actlan personajes animales hace parodia de actividades humanas, entonces sus
movimientos no tienen por qué estar restringidos por la anatomia del animal en el cual
esta basado un personaje, de manera que el mismo puede tener caracteristicas
propiamente humanas, y aun asi ser creible. “Por supuesto, el dibujo natural de animales o la
accion realista siempre va a afiadir sinceridad a este tipo de filmes (que utilizan personajes
antropomorfizados) pero no es verdaderamente necesario para contar una historia” (THOMAS Y
JOHNSTON, 1981: 331). En el caso de Maximo, también persiste esta idea, ya que su
anatomia es humana en si misma, a pesar de evocar la naturaleza del tucan, y mas bien
sus caracteristicas animales actian para afiadir un valor adicional a dicha humanidad.
Por ejemplo, las capturas de pantalla en el GRAFICO 86 muestran como Maximo utiliza

sus alas tanto para sostener su sombrero, como para entrar volando a la escena.

Las alas del ave (ANEXO 3.A) son rasgos muy importantes, porque en si
mismas toman forma de manos con tres dedos y un pulgar. El prescindir del dedo
mefiique constituye una caracteristica popularizada por los personajes de Disney, ya
gue suponia una mayor economia en el tiempo de animacién. Al ser Maximo el producto
de una metodologia creada por esta misma compafiia, es normal que esta particularidad
estética se represente en favor a la animacién, aunque es mas probable pensar que
este rasgo es simplemente un estereotipo comun de los dibujos animados occidentales
(GRAFICO 87).
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GRAFICO 86 \
ALAS DE MAXIMO QUE FUNCIONAN TAMBIEN COMO ALAS

Secuencia de agarre de sombrero

Secuencia de vuelo

Fuente: youtube.com (UNICEF ECU)
Elaborado por: Cinearte

GRAFICO 87
MANOS DE DIBUJOS ANIMADOS CON CUATRO DEDOS

Mano de
Homero Simpson

{
J))

Mano de Maximo
Mano de
Mickey Mouse

Fuente: Edgar Cevallos / The Simpsons / Disney
Elaborado por: Cinearte / Matt Groening / The Walt Disney Co.
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De igual manera, las patas de Maximo no muestran un doblez natural del
cual hacen uso los tucanes para sostenerse en ramas, sino que se doblan tal como lo
hacen las piernas humanas, sugiriendo la existencia de articulaciones humanas, tales
como rodillas (GRAFICO 88). No obstante, su morfologia general es delgada de manera
gue persiste la apariencia simplificada de las patas de un tucan. Las extremidades
inferiores del personaje son importantes en el sentido de que permiten también sostener

el peso del personaje, dandole su postura vertical y demostrando dinamismo.

GRAFICO 88 ] )
DOBLEZ DE LAS PATAS DE MAXIMO, UN HUMANO, Y UN TUCAN

Silueta de pata de Maximo

La pierna humana se dobla La pata de tucan se dobla
hacia adelante del cuerpo hacia atras del cuerpo

Fuente: Edgar Cevallos
Elaborado por:

La cabeza de Maximo (ANEXO 3.A) se presenta como la parte mas
importante de su cuerpo porque es capaz de expresar emociones humanas con ella sin
perder su apariencia animal. Por ejemplo, si se toma en cuenta la comparacion hecha
en el GRAFICO 89, es posible observar que, mientras un tucan real inicamente puede
abrir y cerrar su pico, Maximo hace uso de lineas que representan curvas de la boca
humana, expresando asi felicidad, tristeza o asombro, entre otras emociones. Ademas
los ojos del personaje también son simplificaciones del ojo humano, clasicas del estilo
Disney, con el globo ocular perfectamente visible y una pupila gigante, a diferencia de

los ojos de un tucan, en el que simplemente se aprecia el iris (GRAFICO 90). Lo
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importante de esta caracteristica, es que se puede afiadir lineas de dibujo en estos
organos para complementar a las emociones de la boca, llegando a tener asi una

expresion completa.

GRAFICO 89 , ,
EXPRESIONES DE MAXIMO, DE UN HUMANO Y DE UN TUCAN REAL

[sz:'(%

fe q‘)l
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[ == { \:_//
) L

Tristeza Asombro Felicidad

No hay expresion

Fuente: Edgar Cevallos
Elaborado por: Cinearte.

GRAFICO 90
REPRESENTACIONES DE OJOS

Ojo de Maximo Qjo humano Ojo de fucan

Fuente: Miguel Espinosa
Elaborado por: Miguel Espinosa

En resumen, toda la morfologia de Maximo no responde necesariamente
a las caracteristicas del animal en el que fue basado, sino que es mayoritariamente
humano, y su disefio esta pensado justamente para que sus movimientos se

representen de esa forma. Sin embargo, es la exageracion de areas como el pico y las
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alas que hacen que el personaje no se perciba como una persona mas, sino como un
ser diferente y llamativo, que aun asi es capaz de comunicarse como un ser humano. Y
ademas, todas estas caracteristicas estan unificadas en base a un mismo estilo gréafico,
gue es el estilo Disney fuertemente marcado, similar a las representaciones presentes
en el GRAFICO 91.

GRAFICO 91 )
PERSONAJES CON APARIENCIA ANIMAL DE VARIAS PELICULAS DE DISNEY

Robin Hood La Bella y la Bestia
1973 1991

Las Locuras del Emperador ~ Chiken Little | Frozen
2000 2005 213

Fuente: fanpop.com / disney.wikia.com / chasingtheturtle.wordpress.com / cinemablend.com
Elaborado por: The Walt Disney Co.

Ahora, hay que tener en cuenta que Disney ha cambiado graficamente a
lo largo de los afos, y también se ha adaptado a nuevas tecnologias, pero siempre sus
animadores y desarrolladores visuales han tenido la tendencia de hacer personajes con
formas redondeadas y altamente flexibles. Esto denotaria suavidad y elasticidad en su

gréafica
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De la misma manera, Maximo también esta compuesto por contornos y
formas redondeadas, abiertas, y suaves, que le dan una flexibilidad tnica (ANEXO 3.D).
El GRAFICO 92 presenta a distintos cuadros de Maximo, y cémo las lineas de accién,
gue ayudan a descifrar el movimiento de una figura, se van comprimiendo o abriendo,
pero siempre manteniendo una fluidez. Asimismo, este también muestra también la
construccion de Maximo en base a volimenes redondeados, como esferas y cilindros,
tomando como referencia las construcciones de personajes Disney presentes en el
ANEXO 4. Si se clasifica al personaje segun el espectro de emociones formales de
Solarski, este seria un personaje curvilineo, y a su vez este tipo de formas se presentan
como amigables, calidas y dinamicas en la animacién. Justamente estas son

caracteristicas que se asocian bien con Disney, y Maximo se apega a ellas.

GRAFICO92 )
LINEAS DE ACCION QUE COMPONEN A MAXIMO DE ACUERDO A SUS POSES

Construccion de Maximo
Fuente: Edgar Cevallos

Elaborado por: Cinearte / Construccién elaborada por Miguel Espinosa

En conclusion, es la identificacibn de caracteristicas humanas en
Maximo, desde la vestimenta, hasta la anatomia y el estilo grafico del personaje, lo que
representa la idea de credibilidad en el sentido Disney: el personaje se volveria “creible”

cuando el publico humano siente que hay comunicacion, expresada principalmente por
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la percepcion de movimientos y gestos similares a la que este utilice, en lugar de
simplemente tomar la representacion de un tucan anatomicamente correcto, y dotarle
de una voz humana. Y Maximo obedece a esto, de forma que ya no solo es un objeto
ajeno a una persona, sino que es un sujeto capaz de transmitir un mensaje con una
personalidad, que gracias a la relaciéon con su estilo grafico, se percibiria como amigable
y dinamica, y esta también esté representada en la cromética. Justamente este es el
punto de posicionamiento que establece la morfologia, ya que su publico separaria la
percepcion de humanidad de Maximo del resto de tucanes reales que no son capaces

de ofrecerle comunicacion.

2.1.2 Lacromaticacomo elemento que ayuda a transmitir personalidad.

La cromatica es una cualidad grafica que no solo comunica relaciones
composicionales dentro de un elemento visual, sino que también representa diversas
sensaciones y emociones, que componen su psicologia. Adicionalmente, cada color
tiene diversas interpretaciones, dependiendo del bagaje cultural que existe en una
sociedad, o de la naturaleza que los acoge. En el caso de un personaje, la psicologia
del color no solo permitiria descifrar su dimensién fisica, sino también parte de lo que
componen sus sentimientos y emociones con los que se relaciona con su perceptor

humano.

GRAFICO 93 ] ) )
SIMPLIFICACION DE LA CROMATICA DE MAXIMO EN COLORES BASICOS

Colores completos en Maximo Colores basicos en Maximo

Fuente: Edgar Cevallos
Elaborado por: Cinearte / Simplificacién elaborada por Miguel Espinosa
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De acuerdo a la simplificacion cromatica presente en el GRAFICO 93, se
observa que Los colores principales que componen al personaje de Maximo son el
verde, el blanco y el rojo. De estos dos ultimos colores se derivan los colores de amarillo,
gue se manifiesta en el sombrero del personaje, y los tonos naranja, que se encuentran
en patas, cola y pico del tucan. Cada color tiene su propio tono de sombra, utilizado
principalmente para generar volumen en el personajel®®, antes que conferir
personalidad. La paleta completa, utilizando colores PANTONE CMYK !, esta presente
en el ANEXO 5.

El color blanco provee equilibrio visual al contraste generado por los
tonos verdes y rojos del personaje. De acuerdo a Jill Morton, al ser estos dos ultimos
colores complementarios!'?, se generan un contraste intenso. Si bien esta combinacion
podria ser estable por si misma (MORTON, 2015), en Maximo se realza esta
caracteristica al incluir una gran area de blanco, que da mayor armonia al personaje.
Por lo tanto, la cromatica de Maximo es equilibrada visualmente; pero adn asi enfatica

en ciertos tonos.

Los tonos mas rojizos, en este caso, se presentan como los mas
llamativos y coinciden con el pico del tucan. Como se postulé anteriormente, este rasgo
desempefia las funciones de una boca humana que, junto con los ojos y las cejas,
permite mostrar expresividad facial en mayor grado. Segun el animador Sergi Camara,
la cara del personaje es importante porque alli es donde residen los rasgos mas
significativos de la expresién humana (CAMARA, 2008: 81). El segundo color mas
intenso, el naranja, es un color secundario derivado de la mezcla entre rojo y amarillo
(MORTON, 2015), y se encuentra en las patas y cola de Maximo, rasgos que poseen
una gran dinamica y encierran al color verde del cuerpo del personaje. Este color, por lo
tanto, permite fijar la atencion en el resto del personaje, y equilibrar el contraste verde-

rojo.

Al comparar algunos de los medios tonos rojos de la paleta de color de
Maximo junto con los tonos blancos y el tono verde, se observa que estos tienen el
suficiente brillo y saturaciéon en sus tonos, lo que permite que se perciban llamativos

(GRAFICO 94). A esto se ha llegado considerando que el brillo es una cualidad que

109 E| sombreado y la iluminacion presentados en variaciones en el color permiten sacar a un objeto de su fondo, y
percibirlo como tridimensional.

110 | a intencion de utilizar los colores de la gama PANTONE CMYK se debe a que estos colores son los que pueden ser
reproducidos con mayor fidelidad a los colores soélidos de la gama PANTONE utilizando la impresién de cuatricromia. No
obstante, en la préctica, cada color de Méximo representa un color PANTONE solido de témpera.

111 Complementario significa que ambos tonos estan totalmente opuestos en una rueda de color (MORTON, 2015)
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determina qué tan claro u obscuro es un color, mientras que la saturacién se refiere a

gué tan palido o intenso es el mismo, y tiene que ver mucho con la pureza del color

(CALVO, 2005). A diferencia del tono verde, los rojos poseen una menor saturacion,

pero un mayor brillo; mientras que a comparacion de los blancos, existe una mayor

saturacion, a pesar de que se cuenta con menos brillo que estos. Gracias a estas

relaciones favorables entre pureza y luminosidad es que los tonos rojos y naranjas se

perciben como mas llamativos.

GRAFICO 94

DIFERENCIAS DE TONO (H) SATURACION (S) Y BRILLO (B) ENTRE TONALIDADES
DE ROJO, VERDE Y BLANCO QUE COMPONEN A MAXIMO

INGeN=l H: 18. 51 PANTONE
VI S 359 3282 UP
B: 91.76
DNNielN= H: 8.46 PANTONE
1788 UP S: 65.82 656 UP
B: 92.94
NN H: 357.32 PANTONE
202UP RSN 7506 UP
B: 61.96

PANTONE H: 6.37
1815 UP S: 68.07
B: 65.1

Fuente: Miguel Espinosa
Elaborado por: Miguel Espinosa

GRAFICO 95

TONALIDADES BASICAS DE MAXIMO SIN EL BLANCO DE SU GUAYABERA

Fuente: Miguel Espinosa
Elaborado por: Miguel Espinosa
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El segundo tono, el verde, se constituye como unificador entre naranjas

y rojos, ya que compone al cuerpo del personaje. Hay que resaltar que si este no
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estuviera vestido con la guayabera blanca (GRAFICO 95), el verde seria el color que
ocuparia mas area en el disefio de Maximo. Sin embargo, este verde, al ser demasiado
abundante, daria mucho contraste a los tonos rojos y naranjas, rompiendo la amonia de

la triada que propone Maximo.

El color negro es un color adicional cuya funcion no es armonizar con la
triada propuesta, sino que es utilizado en una linea de contorno que varia ligeramente,
definiendo las formas del personaje mas claramente, separandolo del fondo, y dandole
volumen y dinamismo, pero no es lo suficientemente gruesa o pesada para no quitar
protagonismo a los colores principales ni a su sombreado (GRAFICO 96). De esta
manera, el color negro es un color de definicion de formas y expresiones dentro del
personaje, y no un tono de pintura. Y de acuerdo con los ancianos de la animacion
Thomas y Johnston, la utilizaciéon del color negro era problematica, ya que, al ser
ausencia de color, el usarlo en grandes areas daba la apariencia de ser huecos que
absorbian toda la vitalidad de los alrededores (THOMAS Y JOHNSTON, 1981: 271).

GRAFICO 96
COMPARACION DE ESTILOS DE LINEA NEGRA EN MAXIMO

Con Valor de Linea Con Linea Uniforme

Fuente: Edgar Cevallos
Elaborado por: Cinearte / Linea uniforme elaorada por Miguel Espinosa

Todas las tonalidades, a excepcién del negro, presentan una sola
variacion de luminosidad, lo cual le otorga areas de sombra y de medio tono que se
cortan abruptamente. Esta variacion de valor permite dar volumen al personaje,
haciéndolo parecer tangible a pesar de su aspecto caricaturesco, a su vez separandolo

aun mas de los fondos, los cuales si presentaban transiciones suaves en el color, ya
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gque eran literalmente pinturas enteras hechas en el mismo acetado. Es necesario
puntualizar que el dividir sombras de esta forma es una técnica que se conoce como
cel-shading®?, y se manifiesta en el estilo Disney, principalmente evidente en las
caricaturas de fin de semana realizadas por Disney que se transmitian durante la década
de los 90, tales como DuckTales, Gargolas y Gummy Bears (GRAFICO 97). Si bien el
cel-shading es una técnica masivamente utilizada en la animacion, en el caso de
Maximo, esta decisién actla junto a su morfologia como evidencia de su estilo grafico

que hace referencia a la animacion Disney.

GRAFICO 97
SERIES DE DISNEY TRANSMITIDAS EN SABADOS EN LA MANANA

Gummji Bears ' Duck Tales Gargoyles
19851991 1987-1990 19941997

Fuente: fanpop.com / Wikipedia.org /slashgear.com
Elaborado por: The Walt Disney Co.

En cuestiones de personalidad, todas las tonalidades del color rojo se
presentan como las mas expresivas dentro del personaje, de acuerdo con la teoria
propuesta por Eva Heller. En primera instancia, este color representa la alegria en las
culturas orientales y occidentales'*® (HELLER, 2010: 59). Ademas, es el color de la vida
animal y humana, gracias a su asociacion con la sangre (HELLER, 2010: 56) y connota
cercania y extroversion (HELLER, 2010: 61). Esta interpretacion esta relacionada con
la de los pueblos andinos. Por ejemplo, para los Yanakunas!4, el rojo representa a la
vida (huevamente gracias a su asociacion con la sangre) y el amor infinito (NACION
YANAKUNA)

112 Cel-shading literalmente se traduce como “sombreado de acetatos”.

13 En el caso de China, el rojo es un color que esta altamente asociado con la felicidad al ser utilizado en abundancia en
su afio nuevo, en conjunto con el dorado. En cuanto a Occidente, el rojo es el color que visten Papa Noel y San Nicolas,
quienes reparten regalos a nifios para brindarles alegria (HELLER, 2010: 59)

114 Comunidad indigena colombiana, descendiente de los Incas y relacionados con los Kichwas.
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Por lo tanto, el color rojo en el pico de Maximo demuestra su vitalidad y
alegria y expresan dinamismo y actividad. Es asi que el color rojo es una tonalidad que
usa el contraste para resaltar las expresiones faciales del tucan, redundando asi en su
percepcion de vida, algo que es importante para generar una percepcion de que la

comunicacion del tucan es creible y afin con lo que su televidente conoce.

Sin embargo, el rojo también puede ser un color defensivo. En la historia
antigua europea, se presentaba como un color de sanacién y proteccion para los nifios
recién nacidos (HELLER, 2010: 77). Para los indigenas Yanakunas, el rojo es el color
gue usan los diablos de diciembre, evocando el sentido de proteger el territorio ancestral
(NACION YANAKUNA). Para los Tsachilas, el color de su cabello protege contra las
enfermedades, como la fiebre amarilla (LA TELEVISION). El rojo como color nacional
es muy popular en Latinoamérica, ya que evoca las hazafias militares patrias: en la
bandera ecuatoriana, colombiana y venezolana, por ejemplo, el rojo representa la

sangre derramada por los proceres de la independencia (LA HORA, 2005).

La interpretacion del rojo como color defensivo en Maximo va acorde con
la vision de proteccion hacia los nifios que sufrian debido a las enfermedades de su
entorno. Entonces, el tucan llegaria a tener la personalidad de un protector; alguien que
tiene conocimiento frente a los problemas que acechan a una sociedad. De hecho, para
los kichwas, el color rojo representa el conocimiento ancestral, pasado de padres a hijos
(KATARI). Ya que la funcién de Maximo era informar a la familia sobre soluciones
creibles y sencillas ante problemas de salud, las propiedades psicoldgicas del color rojo

estdn muy relacionadas con el personaje.

Las tonalidades de rojo brillante que componen a Maximo, son las Unicas
gue se encuentran en la contraparte real del personaje. En el Reino Animal, los colores
brillantes (en este caso, el rojo) de un ser vivo suelen ser adquiridos de varias maneras,
ya sea mediante el consumo de ciertos alimentos, o microestructuras en su pelaje,
plumas o escamas. Sin embargo, también pueden tener una funcién. Por ejemplo,
algunas serpientes y anfibios poseen colores rojos que sirven de advertencia a sus
presas o depredadores. Y algunas aves, como el pavo real, o el ave del paraiso, utilizan
colores de este tipo para atraer a una pareja para reproducirse (REED, 2008). En el
caso de los tucanes, se cree que los tonos brillantes de su pico cumplen justamente esa
funcién (JONES, 1999: 1), y justamente, el tucan toc6 del GRAFICO 98 tiene esas
caracteristicas. Entonces, es posible decir que también en la naturaleza, el color rojo es

exotico, y sirve para generar advertencia, o atraccion, y por lo tanto, Maximo seria un
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personaje que por su “naturaleza”, es llamativo. Esto también puede desenvolverse en

la publicidad de la misma manera.

GRAFICO 98
TUCAN TOCO, QUE MUESTRA COLORES ROJOS EN SU PICO Y EN SU COLA

Fuente: ibc.lynxeds.com
Elaborado por: Pia Oberg

Eva Heller nota que el uso del color rojo para la publicidad esta
sobresaturado, ya que se hace uso de su cualidad atractiva. Sin embargo, es justamente
esta abundancia la que hace que los espectadores modernos tiendan a prestarle una
minima atencién (HELLER, 2010: 73). Por lo tanto, la triada de colores no solo equilibra
composicionalmente a Maximo, sino que también hace su disefio mas atractivo para el
perceptor, de forma que pueda percibir la actividad roja de Maximo dentro de un
conjunto, sin sentirse incomodado por el mismo. A su vez, tanto verde como blanco

poseen cualidades psicolégicas.

Para Heller, el verde es el color mas tranquilo y agradable, ademas de
neutro, en el sentido de que no es tan cercano como el rojo, ni tan distante como el azul.
Esta connotacién hace que el verde transmita tranquilidad y seguridad (HELLER, 2010:
106). Incluso en tiempos antiguos, el naturalista Plinio, dijo sobre este color: “l verde
alegra la vista sin cansarla”;, y €l pintor Vassily Kandinsky lo defini6 como “el color més tranquilo
que existe” (HELLER, 2010: 119) Por lo tanto, el usar grandes areas de verde en Maximo,
en contraste con las tonalidades rojas del pico, permite equilibrar la percepcion de
actividad en personaje provocada por el color rojo, de forma que, a pesar de su gran
dinamica, este no se vuelve agobiante, pero tampoco tiene abarca demasiada superficie

en su disefio como para volverlo aburrido.
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La salud y vitalidad es una caracteristica que este color si comparte con
el rojo. La asociacion del verde con la vida, especialmente con la vegetal, es
ampliamente aceptada. Incluso los pueblos indigenas reconocian al verde como el color
de su territorio, de las riquezas naturales, y de la produccion agropecuaria (KATARI). Si
se dice que el rojo es el color del amor, entonces la union de este con el verde representa
la vitalidad méaxima y la felicidad (HELLER, 2010: 107). Esto, por lo tanto, permite
presentar a Maximo como un personaje natural y feliz, que gracias a estas cualidades
es capaz de traer la esperanza al publico con el que se relaciona.

GRAFICO 99
TUCAN PICO IRIS, CON PICO Y PLUMAJE ANTERIOR CON TONALIDADES
VERDES

Fuente: es.reinoanimalia.wikia.com
Elaborado por: lobosolitario29

En el caso de los tucanes reales, el verde es un color que esta presente
en algunas especies, sea en areas como el pico o en las plumas de su pechuga
(GRAFICO 99). No obstante, estos animales se caracterizan por tener un plumaje negro
en las alas y el dorso, lo que haria que el verde tenga mas brillo. En el caso de animales
con el mismo esquema cromatico de Maximo, se encuentran los pericos y algunas
especies de loros, que incluso pueden también tener un pico rojo. (GRAFICO 100) Y
para ellos, el color suele ser un medio de camuflaje, al tener la misma tonalidad que sus
entornos (BURGESS, 2007: 1). Sin embargo, algunas especies de estos animales
suelen criarse como mascotas, y quiza esta asociacion beneficiaria a Maximo, como un

animal de compaiiia.
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GRAFICO 100
DOS AVES QUE TIENEN PLUMAJE VERDE CON TONOS ROJOS EN SU CABEZA,
AL IGUAL QUE MAXIMO

i

/ Al

/

N

Perico de cuello rosa

Loro de Frerp‘ Roja

Fuente: / Wikipedia.org
Elaborado por: Duncan Rawlinson / Dick Daniels

El verde es socialmente aceptado como el color de la confianza y la
esperanza (HELLER, 2010: 111). Esta caracteristica es importante en Maximo, ya que
su funcién es ofrecer soluciones a problemas reales que amenazan a las familias de
televidentes que perciben su mensaje. Por lo tanto, el color verde permite enlazar al
personaje con esta percepcion positiva, y transmitir asi su mensaje de una manera ligera
y amigable, con la intencion de enlazarse con el perceptor adulto e infantil, y generaria

familiaridad con su publico.

El color blanco de la camisa de Maximo esté asociado intimamente con
la limpieza, tanto de alma como de espiritu. En todo lo relacionado con la salud y la
higiene predomina este color, desde la indumentaria de los doctores hasta las paredes
de los hospitales y bafios (HELLER, 2010: 163). Por lo tanto, Maximo, al estar vestido
de esta tonalidad, se expresa como un ser que favorece la salud y la limpieza, a pesar
de su aspecto natural y campestre, que sugiere una constante exposicién a los
problemas rurales (enfermedades, calor extremo, suciedad de la tierra, pobreza). Sin
embargo, Maximo no es un personaje estrictamente clinico por su vestimenta, sino que
esta lo relaciona mas con la vida tropical. El color blanco de su camisa es favorecido en
los climas calidos, ya que es ligero y refleja los rayos del sol, transmitiendo frescura
(HELLER, 2010: 169).

Para las nacionalidades indigenas, no obstante, el blanco puede tener

varias interpretaciones. Por ejemplo, para los yanakunas, el blanco es un color femenino
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gue representa a la luz en la muerte, presentdndose como el primer paso hacia una
nueva vida (YANAKUNA). Por su parte, los kichwas sostienen que el blanco es un color
gue representa el tiempo y la dialéctica (KATARI). Entonces, este tono representa aqui
un significado mas espiritual, algo que no necesariamente se aplica a Maximo, quien se
presenta mas como un personaje que tiene los pies firmes sobre la tierra, ya que

comunica soluciones a problemas reales, dandoles un tono mas amigable.

Entre los dos colores secundarios que componen al personaje, naranja y
amarillo, el primero es el mas abundante e intenso, al tener mayor concentracion de
rojo. Ademas, el naranja transmite diversion, alegria y sociabilidad; y es un color
unificador y armonico (HELLER, 2010: 183). De esta forma, el naranja une
psicolégicamente a las tonalidades de rojo del pico con el verde del cuerpo de Maximo,

contribuyendo a la sensacion de diversion y actividad sana y equilibrada.

El color amarillo, para Heller, también representa la diversion y el
optimismo, y esta asociado simbolicamente con el sol. Ademas, depende
estrechamente de su combinacion con otros colores, de forma que en conjunto con el
blanco, por ejemplo, se muestra radiante. Ademas, el amarillo simboliza el
entendimiento y la iluminaciéon (HELLER, 2010: 85), y para los indigenas yanaconas,
representa la sabiduria y la vida, siendo los colores del maiz y el sol, simbolos con
connotaciones divinas'*®> (NACION YANAKUNA). Los proceres de la independencia
ecuatoriana tomaron estos simbolismos y lo aplicaron a la bandera, bajo la interpretacion
de que representaban al oro, la agricultura y los recursos naturales de la tierra (LA
HORA, 2005).

La composicion tonal de Maximo se mantiene en todas sus
presentaciones audiovisuales e impresas, de forma que es posible establecer una
personalidad cromatica basada en la triada que lo compone. Por lo tanto, se concluye
gue gracias a la actividad y vitalidad que transmite el rojo del pico, la tranquilidad y
naturalidad del verde, y la limpieza y espiritualidad del blanco, Maximo se percibe como
un personaje amigable e extrovertido, mas nunca llegando a los extremos de ser
inmaduro y agobiante, que esta preocupado por la salud, felicidad y bienestar de las
familias con las que tiene contacto. Y los colores secundarios, naranja y amarillo,

reafirman su caracter divertido y relajado, pero inteligente a la vez.

115 En el caso del maiz, este aparece en una gran cantidad de mitos andinos, a veces incluso como un elemento hecho
de oro sdlido. El Sol, por su parte, es uno de los dioses Incas més importantes: Inti.
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Sin embargo, el color y la apariencia no son suficientes para transmitir
personalidad, o para comunicar por si mismos valores asociados a un mensaje
narrativo, que eventualmente puedan transmitir completamente posicionamiento. En la
produccion se Maximo se ha establecido claramente que lo importante para crear un
personaje vivo y creible es el de configurarlo en base a una historia, o mito, en el que
los arquetipos pueden determinar sus valores éticos personales, sus motivaciones,
debilidades y el tipo de publico al que se tiene que dirigir, y por ende hacer mas explicito

SuU mensaje.

2.1.3 Los arquetipos que actuan como elemento de persuasion.

Existen tres arquetipos principales que actian dentro de la figura de
Maximo, configurando su personalidad y su mensaje, manteniéndose uniformes dentro
de los distintos spots publicitarios. Estos son: el bufén, la persona comun, y el cuidador.
El primero de estos arquetipos se percibe de manera mas obvia gracias a la
personalidad activa y llena de vida que expresan tanto el color como los movimientos
del personaje, y que, como se postulé anteriormente, sugieren extroversion. Para
Pearson y Mark, cuando el bufén estd activo en un individuo, éste solo querra tener
diversién; de esta forma, se expresa el deseo de la espontaneidad y la ludica que se
experimenta durante la nifiez. El bufon promete pasar un buen rato con su audiencia, y
es capaz de tomarse las situaciones mas serias con bastante humor (PEARSON Y
MARK, 2000: 200).

La ridiculez es también una cualidad del bufén (PEARSON Y MARK,
2000: 200), y esto es principalmente porque Maximo se presenta como el inico animal
antropomorfizado en la mayoria de cortos donde se presenta, lo cual es incongruente
con el resto de los personajes claramente humanos que se desenvuelven en los cortos.
La mausica es un recurso que el tucan introduce desde su presentaciéon, y que se
desenvuelve gradualmente en cada corto. Este aspecto esta en sintonia con este mismo
arquetipo, ya que una de sus motivaciones es mantenerse divertido y llamar la atencion
(PEARSON Y MARK, 200: 199). Sin embargo, si se profundiza en el personaje se
determina que junto al bufén, estan otros arquetipos funcionando al mismo tiempo, tales
como la persona comun y el cuidador, y que lo relacionan mas con los valores que

definen a la organizacion UNICEF.

Para Pearson y Mark, la persona comun esta desprovista de elitismo, y

su lenguaje es coloquial; esto demuestra su credo en que los aspectos positivos de la
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vida pertenecen a todo el mundo por igual, y no solamente a un pequefio porcentaje de
individuos (PEARSON Y MARK, 2001: 165). Esta caracteristica estd arraigada
fuertemente en Maximo, ya que no solo utiliza una vestimenta tipica, sino que también
su lenguaje carece de formalismos, y ademas, su labor principal es el de comunicar
beneficios comunes que se derivan de derechos reconocidos como universales por
UNICEF, tales como la salud, la familia y las condiciones dignas para los nifios. Esto es
importante, ya que Maximo fue pensado como un personaje de exportacion,

especialmente en Latinoamérica, por lo que su lenguaje debia ser claro y entendible.

Los sentimientos de exclusién y soledad son determinantes para que el
hombre comun entre en accion, ya que esto supone el evitar los peligros consecuentes
de dichos defectos (PEARSON Y MARK, 2001: 166). En este caso, son los problemas
e injusticias del mundo real, que “pueden suceder en cualquier momento y en cualquier
parte”!®, los que motivan a Maximo para que introduzca las historias de los spots que
ve el televidente, informandolo asi de sus propios derechos que deben ser cumplidos, y
de acciones simples que puede realizar. Esto también demuestra la actitud realista,
aunque ligera, de Maximo, que activa el arquetipo de la persona comun, cuyas
caracteristicas incluyen el sentido de vecindad, y confianza en el sentido comudn
(PEARSON Y MARK, 2001: 171).

El arquetipo de la persona comun favorece el encuentro en espacios de
reunion publicos para discutir temas de interés comin (PEARSON Y MARK, 2001: 172).
En el caso de Maximo, si bien él suele aparecer al principio de los comerciales sobre un
fondo abstracto, las historias que él cuenta tienen lugar en plazas, barrios y parques y
paisajes principalmente rurales (GRAFICO 101), lo cual reafirma la necesidad de
exponer lugares que se vean familiares al publico al que es dirige. Hay incluso episodios
en los que Maximo se relaciona directamente con los protagonistas de los comerciales,

reafirmando su sentimiento de cercania con ellos.

El personaje, ademas, propone soluciones simples a problemas comunes
(aunque de grave preocupaciéon en la vida real) para su publico, sin ahondar en el
conflicto épico en torno a ellos, como lo haria el arquetipo del Héroe, o el mantener el
orden total para arreglar las situaciones, a la manera del Gobernante. Maximo
simplemente propone que cualquier madre, padre y nifio puede hacer su aporte para

gue su condicién de vida sea mas digna, y justamente en esta simplicidad e inclusién

116 Frase tomada del primer video de la vacunacion realizado en base a Maximo.
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social radica su relacion con la persona comun. Estos son valores que UNICEF
comunica en todo momento a través de él, y que gracias a su influencia mundial, se

perciben en su labor.

GRAFICO 101
LUGARES REALES FRENTE A CARICATURIZACIONES DE LUGARES DEL
ECUADOR.

Pueblo de la Sierra

Fuente: eluniverson.com / flickr.com / youtube.com
Elaborado por: Jorge Pefiafiel / Marcelo Jaramillo / Cinearte

Para Pearson y Mark, la persona comun es un arquetipo que provee una
mejor identidad para las marcas cuyo publico se beneficie del pertenecer, o sentir
pertenencia, a un entorno, y cuyas funciones son usadas diariamente. Ademas, gracias
a que en esta época se lleva un estilo de vida acelerado, la soledad es un problema
comun en mucha gente, y esta represion emocional causa que busquen conectarse en
transacciones comerciales (PEARSON Y MARK, 2001: 177). Pero en el caso de
Maximo, UNICEF no busca la conexién de las familias desencantadas con su situacion
actual con el personaje para que consuman un producto que active sentimientos de
pertenencia a un grupo mayor de consumidores, sino que el tucan es un sujeto que
esta volcado al bien comun, y los beneficios que comunica no solo son gratuitos y deben
ser respetados constantemente, sino también son socialmente aceptados porque fueron

creados para los mas necesitados. Entonces, se afiade asi un arquetipo mas que es
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disparado en el inconsciente del televidente, aparte de la pertenencia al bienestar
mundial que promete la Persona Comun: estd presente también el arquetipo del
Cuidador.

El Cuidador es un arquetipo que se debe principalmente al caracter
humanitario que la UNICEF ha impuesto en el tucan. Segun Pearson y Mark, las
motivaciones de esta figura son altruistas y estan movidas por la compasion, y le
atemoriza la inestabilidad y dificultad que amenace a los menos afortunados que ella
(MARK Y PEARSON, 2001: 209). Volviendo a Maximo, el personaje muestra a su
publico siempre dos caras de la moneda: el problema social que compromete al mundo,
expresado en alguno de los spots, y la solucién a ellos. Esto, por lo tanto, permite
expresar la preocupaciéon del televidente, y sentir que lo que tiene que hacer como
Persona Comaun, va a traer un mayor beneficio a los mas cercanos a ellos. Inclusive hay
animaciones del personaje que muestran escenarios de pobreza y de peligro para

intensificar la urgencia de que es posible hacer algo al respecto (GRAFICO 102).

GRAFICO 102
ESCENARIOS DE MALESTAR QUE URGEN AL TELEVIDENTE AL CAMBIO

[

Enfermedades Tristeza

Fuente: youtube.com / nci.tv.com
Elaborado por: Cinearte

El dirigirse hacia personas que favorecen al Cuidador supone el
promocionar un bien o servicio que hace mas efectiva su labor, enfatizando su
preocupacion por los demas, e incluso mostrar al emisor del mensaje como una
organizacion que da mas beneficios de los que recibe (MARK Y PEARSON, 2001: 224).
En este caso, Maximo no promociona un bien ni un servicio, pero si desempefia su labor
como mensajero de la UNICEF, comunicando a sus televidentes temas que hoy en dia
ya son de conocimiento publico (especialmente al tratarse del uso de la sal yodada,
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agua potable y vacunas contra el polio y la tuberculosis), pero que para ese entonces
necesitaban mas difusion en areas marginales. De acuerdo a estos conceptos, Maximo
no solo representa la vision humanitaria de la organizacion, sino también su labor

educativa, existiendo asi un beneficio adicional al que la UNICEF plantea.

Para Pearson y Mark, el Bufon y la Persona Comun son arquetipos que
estan enmarcados dentro de la misma categoria, ya que tienen un mayor compromiso
con su entorno social, al expresar las necesidades de interaccién e integracion que han
sido claves desde tiempos primigenios. Estos arquetipos, junto con el Amante,
responden a diferentes interrogantes referentes a problemas de aceptacion en un grupo
conservando la originalidad (PEARSON Y MARK, 2001: 162). Sin embargo, se recalco
gue la Persona Comun es el arquetipo predominante en Maximo en relaciéon al Bufon,
ya que en él se destacan los ideales de igualdad y cotidianidad social que se relacionan
mucho con UNICEF, antes que la excentricidad y diversién, hasta cierto punto inmadura,
gue propone el Bufén. Y el Amante es un arquetipo que no esta presente en el
personaje, al no poseer las cualidades que Pearson y Mark proponen respecto a este:
su influencia sobre todas las clases de amor, aunque especializado en el romantico. En
cambio Maximo propone el bienestar social y la pertenencia a un mundo responsable

con la felicidad y el bienestar antes que el amor.

El Cuidador, por el otro lado, estd enmarcado en su propia categoria junto
con el Gobernante y el Creador, gracias a que su deseo es mantener la estabilidad de
su entorno. Sin embargo, Maximo no intenta ejercer su dominio sobre los problemas
gue intenta solucionar para traer orden al mundo, ni busca inventar artefactos que
paleen sus efectos para saciar su propio ego, sino que tiene una motivacion altruista, y
propone soluciones que cualquier persona puede realizar, pero que aumentaran el

bienestar de su entorno, creando orden en él eventualmente.

Por lo tanto, los arquetipos mas prominentes que destacan en Maximo
son el Bufén, la Persona Comun y el Cuidador. Esto se debe a que Maximo se presenta
como un personaje ladico y activo, que siempre empieza sus relatos de forma animada,
a pesar de tocar temas sensibles respecto al cuidado de los derechos de los nifios,
especialmente en torno a salud y educacion, e incita a que todas las familias y nifios
pueden conocer sus beneficios por igual, y poner su aporte para hacerlos respetar y

pertenecer a una comunidad mundial mas feliz.
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2.2 El discurso narrativo utilizado por la mascota

2.2.1 El perfil del personaje que actla sobre la narrativa publicitaria

Al haber definido ya los arquetipos, las cualidades que expresa la
cromaética, y la apariencia misma del personaje, es posible abarcar todos estos aspectos
en base a un modelo de personalidad. En este caso, esta estd compuesta por varios
tratos que hacen al personaje Unico dentro de la misma publicidad en la que se

desempefia.

En resumen, se ha dicho que Maximo es un tucan que tiene un caracter
amigable y relajado, simpético para un publico amplio. Es de origen latino, lo cual
significa que tiene un fuerte sentido de la familiaridad y extroversion. Pero ademas, es
divertido, dindmico y gracioso, lo cual le permite abarcar diversos temas de
conversacion de una manera mas libre y animada. Su motivacion principal es educar a
la ciudadania respecto a soluciones simples de salud, pero eventualmente su influencia
pasaria también a la informacién sobre derechos infantiles''’, preocupandose por los
nifos y las familias mas necesitadas, para que encuentren su lugar en el mundo y
obtengan toda la ayuda posible, ayudandoles a que tomen partida en dicho cambio. De
esta forma, Maximo desea poner su grano de arena como comunicador, para traer la

esperanza a las familias del tercer mundo.

Pero, ¢se expresan todos, o al menos una parte, de estos tratos en lo
gue es la publicidad misma? Para empezar, los tratos de dinamismo, actividad y alegria
estan presentes en todos los cortos, y se aprecian en la introduccion. El GRAFICO 103,
muestra la secuencia de presentacion del personaje, y en ella se puede ver que el tucan
entra de forma calmada en escena, pero que luego corre fuera del cuadro, aparece y
desaparece, jugando con el espectador, para luego acercarse totalmente a la “camara”
y gritar su nombre. Este tipo de secuencia es acortada en algunos spots, pero el
dinamismo sigue estando presente. Entonces es posible decir que el caracter animado,

dindmico y ludico del personaje esta presente.

17 L a transicion de Maximo desde los temas de salud a los temas de derechos humanos fue algo recalcado por Consuelo
Carranza, y mas informacion respecto a esto se encontrara en el Capitulo I11.
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GRAFICO 103
SECUENCIA DE INTRODUCCION DE MAXIMO

Enfrada en escena Presentacion

Brincos Salida y Entrada de Cuadro

Acercamiento a Camara Final de Introduccion

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Cinearte

Picallo relata que Méaximo debia expresarse de una manera musical, por
lo que en su guion se usaba un lenguaje en verso en la mayor parte (PICALLO, 2015).
Y ademds, no es raro oir que el personaje también cante subitamente en los

comerciales. De hecho su misma introducciéon comienza con un “Hola / Yo soy Maximo”,
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y utiliza un tono musical para agregar “iY aqui estoy!”. Nuevamente, el lenguaje mismo
es muestra del sentido de festividad y alegria latinos, y concuerda con la visiéon de sus
creadores de hacer un personaje que demuestre felicidad y actividad.

Sin embargo, el personaje de Maximo suele aparecer en muy poco
tiempo de sus cortos, por lo que estas son las Unicas cualidades explicitas de él.
Normalmente, existen diversos personajes, que representan a personas comunes y
corrientes, las que permiten despertar el sentido de cuidado, esperanza y ayuda propia
que los televidentes pueden realizar. Por ejemplo, las imagenes del (GRAFICO 104)
muestran a personas de distintas animaciones de Maximo, principalmente madres, que
ejercen una influencia de proteccion sobre un nifio, y por lo tanto, serian
representaciones de personas reales, que pueden traer un cambio real mediante la

realizacion de las acciones que propone el spot.

GRAFICO 104 )
FIGURAS MATERNALES EN LOS CORTOS DE MAXIMO

\

Fuente: youtube.com / nci.tv.com
Elaborado por: Cinearte

Al igual que Maximo, estos personajes humanos tienen también un fuerte
énfasis musical, el cual era exclusivo del tucan en un principio. De esta forma, es posible
oir coros de nifios que cantan un mensaje que gira en torno a lo que los adultos deben
hacer para que se respeten los derechos de este primer mundo. Por ejemplo, la imagen
central en el GRAFICO 105, presenta a una nifia bebé, en la que se establece que ella
‘come sano con sus frutas y verduras” mediante canciones. En el caso de la imagen
inferior izquierda, son las marionetas de los nifios los que cantan su derecho a la

“libertad, la felicidad y el amor”, y en la imagen inferior derecha, existe un duo entre la
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madre y el bebé, con Maximo interviniendo para comunicar los beneficios de la lactancia

materna.

GRAFICO 105 )
PERSONAJES CANTANDO EN CORTOS DE MAXIMO

Bebé canta sobre beneficios de frutas y verduras

Nifo canta sobre Madrecarzfa sobre
sus derechos la lactancia

Fuente: youtube.com / nci.tv.com
Elaborado por: Cinearte

Entonces, es posible ver que Maximo no es el Unico que demuestra los
valores de inclusion social y proteccion que proponen los arquetipos del cuidador o de
la persona comun, sino que debe valerse de otros personajes complementarios, sin
nombre ni caracteristicas de personalidad especificas, para comunicar el mensaje de
inclusion social. No obstante, en algunos cortos es posible ver a Maximo interactuando
directamente con la gente, expresando su amistad por ellos. Por ejemplo, el GRAFICO
106 muestra a Maximo dirigiendo una orquesta para presentar a las brigadas de

vacunacion en tono festivo.
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GRAFICO 106
MAXIMO INTRODUCE UNA COMPARSA PARA CELEBRAR EL DIA NACIONAL DE
VACUNACION

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Cinearte

Muy escasamente hacen acto de presencia personajes que simbolizan
los retos que Maximo y sus personajes deben enfrentar. Casi siempre, estos personajes
tienen una personalidad unidimensional: Son simples representaciones graficas de la
maldad, sea en forma de monstruos o fantasmas GRAFICO 94. Sin embargo, estos
desaparecen tan rapido como aparecen, y de una manera sencilla. Por ejemplo, es

posible ver como las vacunas hacen desaparecer estos males instantaneamente.

GRAFICO 94 \
FIGURAS MATERNALES EN LOS CORTOS DE MAXIMO

2 2

Por lo tanto, es posible ver que Méaximo, si bien tiene una carga

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Cinearte

conceptual que, gracias a caracteristicas cromaticas, morfologicas y arquetipicas,
podria mostrar tratos mas variados, realmente son los personajes humanos los que le
ayudan a expresarlos, de manera que el tucan depende de ellos para comunicarse

efectivamente. No obstante, M&ximo mantiene una importancia en un sentido narrativo,
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el cual no solo puede encontrarse en la publicidad, sino que existe un caracter mitico en

7

él.

2.2.2 Elrol narrativo de Maximo dentro de su publicidad y su relacién con roles

miticos.

El hecho de que haya un discurso narrativo en la publicidad de una
mascota es importante porque permite que el personaje creado se desenvuelva y
muestre contacto familiar con su publico, y a su vez con el mensaje que esta
comunicando. Esta propuesta narrativa en torno al personaje ayudaria a crear un mito
gue envolveria a la marca que representa, y el rol de la mascota en ella puede ser muy
variado. Los mas claros ejemplos en la publicidad internacional pueden verse en
mascotas como Tony de Zucaritas o Melvin de Choco Krispis, quienes participan en

actividades junto con los nifios, para si darles aliento y motivarles a dar lo mejor de si.

Por ejemplo, la secuencia superior del GRAFICO 107*® muestra como el
personaje de Melvin se desempefia como el mentor de unos nifios que se vuelven mas
fuertes gracias a que, en el instante de emergencia, les ofrece un tazén de cereal. Y en
la siguiente secuencia, se observa que Tony juega fatbol junto a un nifio, apoyandole en
su partido. El rol que desempefa Tony en el comercial es el de ser el soporte de los
campeones. Por lo tanto formaria los mitos de que Zucaritas y Choco Krispis son
alimentos magicos, que ayudan a sacar las habilidades escondidas de su publico, y a

tener éxito en sus emprendimientos.

De la misma manera, las mascotas nacionales utilizan el mito que ofrece
la mascota para comunicar un mensaje. En el caso de Don Evaristo, de acuerdo a la
tercera secuencia del GRAFICO 107 por ejemplo, se observa que el personaje convive
con los nifios quitefios, educandoles para reforestar los bosques. En otro ambito
totalmente diferente, el puramente comercial, estd Albersifio dos Santos, en la dltima
secuencia, que también convive con la gente ecuatoriana, pero ho como un similar a
ellos, sino como un turista extasiado por la belleza del pais, como el viajero que se

enamora de una tierra extranjera.

118 | os links a las secuencias de los videos presentados son los siguientes:

Tigre Tony: https://www.youtube.com/watch?v=8e8hOxUOKhE

Melvin: https://www.youtube.com/watch?v=Nfd1lu--jT4Q

Don Evaristo: https://www.youtube.com/watch?v=ybfqcu8jDgo

Albersifio: https://www.youtube.com/watch?v=91_XfrOOtgA&list=PLmCEC4YFk16Inxoofr8wfpFBMY_-W Jrbj
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GRAFICO 107
SECUENCIAS DE LA ACTUACION DE MASCOTAS EN LA COMUNICACION
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Albersifio destaca la belleza del Ecuador, sus mujeres, y Fruit

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Leo Burnett (propiedad de Kellogg’s) / Cinearte / German Viteri

De la misma manera, Maximo ejerce un rol como un personaje dentro de
una narrativa, pero tiene una caracteristica muy especial y diferente de ellos. Para
empezar, el comportamiento de Maximo se mantiene uniforme dentro de los cortos en
los que actla, y se presenta Unicamente con prominencia al inicio del anuncio y en su
desenlace, mostrando finalmente la marca de UNICEF. Por lo tanto, no es posible
identificar a Mdximo como un personaje principal incluido en la narrativa publicitaria, ya

gue los que la llevan a cabo son el sinnimero de personajes que actian dentro de los
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cortos en si, teniendo una labor concreta en el climax y el desenlace de las historias que

el tucan introduce.

Pero esto no significa que Maximo no tenga importancia dentro de la
publicidad, ni que tampoco se relacione con el resto de personajes. La funcién del tucan
es la de definir el tono del comercial a presentarse, asi como la premisa de la historia
gue se cuenta en él. Segun el animador espafiol Rodolfo Sdenz Valiente, la premisa se
refiere a una proposicion supuesta que constituye la base del argumento de una historia,
determinando sus personajes, su conflicto y su resolucion (SAENZ VALIENTE, 2008:
54). En este caso, tanto el movimiento de Maximo al inicio de los anuncios, como su voz
y su estética, permiten descifrar una premisa general que gira en torno a que, a pesar
de los problemas de salud y calidad de vida por los que pasan el resto de personajes
siempre es posible llevar una actitud positiva. Y el sentido de esto radica en que tener

un cuidado de salud y de los derechos de la nifiez no debe ser algo complicado.

Por lo tanto, Maximo no es un actor dentro de la narrativa, sino que
cumple la funcion de presentador, narrador o contador de fabulas, una decision de
disefio que fue pensada por Cinearte y Disney desde los inicios de su creacion
(CEVALLQOS, 2014). Segun la escritora juvenil Carolina Lozano, existe una clase de
narrador parcial, el cual no es participe de la historia, y tiene una focalizacidon maltiple.
Esto quiere decir que este tipo de narrador no lo conoce todo, ni se encuentra en todas
partes, como el narrador omnisciente, sino que tiene un conocimiento general en
relacion a los personajes que describe, y se centra en varios de ellos (LOZANO, 2008:
1). Maximo corresponde a este tipo de narrador, ya que introduce a varias historias de
diferentes personajes, y no exhibe un conocimiento sobrenatural, sino que se encuentra
al nivel de los protagonistas de los anuncios, de vez en cuando mostrando un poco mas

de sabiduria en torno a las vivencias locales.

El hecho de que Maximo sea un narrador antes que un personaje
principal en la narrativa pone en evidencia la necesidad de la UNICEF de presentar un
producto audiovisual a su publico que contribuya a su educacion de una forma mas
directa, antes que presentar una narrativa que genere una reflexiéon artistica o
entretenida. De forma que el tucdn permite presentar a la UNICEF como una
organizacién que, si bien toma como influencia a Disney para distribuir su mensaje, no
estad volcada al entretenimiento de las masas, sino a su educacidon en torno a la
resolucion de problemas y amenazas a su bienestar familiar, que puedan tener efecto

en sus hijos. En efecto, M&ximo ayuda a comunicar el posicionamiento de UNICEF no
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de una manera en la que claramente se vea a la organizacion, sino a partir de los propios
actos de la misma, que se manifiestan cuando Maximo transmite un mensaje de utilidad
a su publico, para que este mismo lo aplique en su entorno, y ayude a hacer una
sociedad mejor.

Ademas, Maximo también sugiere la existencia de una estructura base
en la que se deriva cada corto. Al principio del spot, se expone al personaje de Maximo
visualmente, quien luego se presenta, y luego dirige su atencion al tema a tratarse.
Luego, quienes toman la posta son los personajes humanos, que cuentan su historia a
través de musica o de acciones. Por Gltimo, Maximo reaparece para resumir la moraleja
de la historia, y da paso al logo de la UNICEF. Esta estructura, sin embargo, no es fija,
y de hecho ya se ha recalcado que Maximo suele ser participe en algunas de las
historias, pero sigue siendo un personaje secundario en relacién al resto de humanos.
No obstante, no por ello significa que no va a tener importancia, ya que justamente esto
demuestra que el tucan esta volcado plenamente al desarrollo humano, algo que incluso

se remonta en la mitologia ecuatoriana.

Por ejemplo, en la mitologia shuar, las aves tienen una importancia
grande como personajes secundarios. Uno de sus mitos cuenta cémo el demonio Iwia
engafa Etsa, dios del sol, para que le cace todos los pajaros del bosque, dejandolo en
silencio, hasta que la paloma Tapankiam aconseja al personaje principal sobre como
puede volver a la vida al resto de aves; e incluso el mismo Etsa tomaria la forma de ave
para escapar de su captor. En esta misma cultura se puede apreciar como el Colibri
Teme seria el que ensefiara a los shuaras el regalo del fuego (BARRIGA, 1984: 83). En
la Sierra existen mitos en torno a las aves, como la del chirote, que hace crecer a los
arboles, y a la paloma que se tragd un grano angelical y creé asi el trigo (BARRIGA,
1984: 12). Lo que tienen en comun estas representaciones es gue el ave es un animal

de ayuda y beneficio para la sociedad y la naturaleza.

En este caso, Maximo se relacionaria con estos mitos, gracias a que sus
mensajes contribuyen al beneficio de la comunidad, y en esta relacién se encontraria el
enlace con la formas arquetipica del cuidador especialmente, lo que haria resonar la
personalidad del tucan basada en la preocupacién por la mejora del entorno de la gente
con la que esta relacionada, y la ayuda desinteresada. Sin embargo, a la final, los
personajes que reciben el beneficio del ave son los mismos seres humanos (o dioses

en forma humana), vulnerables en un principio, pero que cobran fuerza a través del ave.
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Y gracias a estas representaciones es que es posible determinar un rol narrativo para

Maximo dentro de la campafia que promociona, que es el de ser un soporte.

Y para finalizar, Maximo no solo es un pesronaje de ayuda, sino también
una personificacién sugerida de la UNICEF en cada corto, a pesar de que no sea un
articulo promocional o corporativo de su marca. Por ejemplo, Consuelo Carranza decia
gue Maximo cambié la forma de comunicar un mensaje de salud, de manera que los
doctores que recopilaban informacién cientificamente probada para solucionar un tema
no necesariamente sabian transmitirlo a su publico, por lo que utilizaban para ello los
anuncios hechos por UNICEF (CARRANZA, 2015). Entonces, se podria decir que
Maximo traducia ese mensaje complicado para que el pablico pudiera asimilarlo®?®,

presentando a UNICEF como la comunicadora amigable del mismo.

El hecho de topar el tema de que Maximo es el narrador y “maestro de
ceremonias” unico en todos los cortos animados, en lugar de un actor dentro de la
historia es importante porque esto sugeriria que el personaje se presenta como un
simbolo de la labor de UNICEF dentro de la campafia, representando su preocupacion
por el bienestar infantil mundial, y dandole protagonismo a los grupos vulnerados,
mientras se mantiene en una vigilia constante por ellos. En otras palabras, Maximo seria
la representacion de la UNICEF disfrazada mediante una caracterizacion relajada y mas

familiar con su publico

Por lo tanto, el rol narrativo de Maximo como personaje de soporte y
narrador es importante para lograr la efectividad de su mensaje y comunicar sus tratos
de personalidad a un nivel general en cada spot publicitario, antes que Unicamente
mediante el tucan. Ademas, gracias a este rol, la UNICEF puede relacionarse con su
publico para brindarle un cambio, de una manera en que la organizacion no se perciba
COmo un personaje que ejerce una influencia jerarquica sobre su entorno, sino como

una entidad familiar con los problemas que quiere resolver, y humilde con su publico.

119 Esta idea justamente seria percibida por las madres encuestadas en un Focus Group, y se explicaran detalles sobre
esta percepcion en el Capitulo I11.
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2.2.3 Figuras retéricas que actian sobre las imagenes comunicacionales

Entonces, siendo el personaje un elemento narrativo, este es capaz de
transmitir un mensaje mediante historias en las que se desempefia como narrador. Sin
embargo, este debe captar la atencién de su publico, lo cual no solo lo hace mediante
sus configuraciones visuales y psicoldgicas, sino también mediante la persuasion, y
justamente en ella intervienen otras propiedades del lenguaje literario, tales como la
retdrica. Esta también conforma una parte importante en el disefio de Maximo y en el

desempefio de sus cortos, definiendo la percepcion de humanidad en el personaje.

Silvia Menéndez-Pidal, catedratica de la Universidad Complutense de
Madrid, nota que la retérica nace del campo de la oratoria politica, en donde grandes
figuras, como Cicerdn la califican como un complemento linguistico de la filosofia, cuyas
labores son las de ensefiar, conmover y deleitar (MENENDEZ-PIDAL, 2010: 105), y
mediante ella se aplican técnicas persuasivas. Estas figuras retdricas, o tropos, permiten
enlazar la imagen denotativa con su significado connotativo, y muchas veces se hara
uso del texto para complementarlo (MENENDEZ-PIDAL, 2010: 107). El ANEXO 6

muestra el cuadro de Menéndez-Pidal con algunas de estas figuras.

Como se recalcé en el acapite correspondiente a la morfologia, la figura
retérica de la cual hace uso el disefio de Maximo es, por excelencia, la prosopopeya.
Esta figura consiste en atribuir cualidades humanas a objetos inanimados o seres
irracionales (MENENDEZ-PIDAL, 2010: 115). Maximo es un tucan, que no puede
comunicarse racionalmente con los humanos en la vida real, al cual se le han atribuido
no solo una voz, sino también movimientos, expresiones, e inclusive una morfologia
humana, utilizando sus cualidades animales para lograr un grado de expresividad
mayor. La prosopopeya, ademas, es una caracteristica que es muy tipica en los

personajes publicitarios.

Narrativamente, solamente Maximo hace uso de la prosopopeya en la
gran mayoria de los casos. Si bien de vez en cuando hacen acto de presencia
personajes como las vacunas del GRAFICO 108, realmente Maximo es quien se
mantiene como el Unico que demuestra este tropo para resaltar la humanidad del resto

de personajes de una manera mas explicita.
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GRAFICO 108
OTROS PERSONAJES QUE USAN LA PROSOPOPEYA

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Cinearte

GRAFICO 109
LA HIPERBOLE EN LA NARRATIVA DE LOS CORTOS

El llanto del nifjo sacude a sus padres

La familia se reune para ver al bebé lactar

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Cinearte
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Dentro del disefio de Maximo, también esté presente la hipérbole, una
figura de sustitucién en relacion de identidad, que consiste en exagerar o minimizar
excesivamente un elemento comunicacional (MENENDEZ-PIDAL, 2010: 113). Esto se
observa sobre todo en los ojos y “mejillas” del personaje, cuya area se ha ampliado
significativamente hasta el punto de ocultar casi por completo la parte trasera de su
cabeza. Lo mismo sucede con el resto del cuerpo del tucan, cuyas areas de mayor
tamafo (cuerpo y alas) han sido dotadas de un incremento mas fuerte, mientras que las
partes mas delgadas (patas), se comprimen todavia mas, logrando asi una fluidez y
ritmo determinado en la forma de Maximo, que hacen que el espectador se concentre
en las areas mas grandes, alas y pico, que ademas son las mas expresivas, al

representar los gestos de cara y manos*®.

Sin embargo, la hipérbole es también uno de los recursos que mas se
utilizan en el sentido narrativo, justamente para que el tono, las acciones, la
personalidad general de cada anuncio sean muy evidentes para el perceptor. Por
ejemplo, si Maximo se acerca a la camara no lo hace de una manera tranquila, sino de
una muy exagerada. Si un nifio llora, su llanto es tan ruidoso como un huracan'* e
incluso un acto tan comun como una madre dando de lactar a su hijo es presentado

como algo digno de admiracion por toda una familia (GRAFICO 109).

Otra figura que suele presentarse en la narrativa de la publicidad de
Maximo es la metafora, y justamente aparece cuando se quiere exponer conceptos
complejos como las enfermedades o la explotacion infantil, de una manera visual, ya
sea personificandolos a manera de monstruos de forma abstracta, o utilizando
simbolismo, como el nifio puesto en una caja por una mano gigante (GRAFICO 110).
Ejemplos como estos evidencian la metéfora, ya que mediante ella se consigue trasladar
el sentido literal de las palabras a otro figurado, para asi generar una comparacion
implicita (MENENDEZ-PIDAL, 2010: 113).

Como éste, hay una gran variedad de tropos retéricos que Unicamente
apareceran en ciertos cortos del personaje para dar mas énfasis a los mensajes que se
guiere comunicar, tales como la hendiadis, cuando se sustituye la animacién por

filmaciones reales (GRAFICO 111); la anafora, cuando repetidamente se presentan

120 Sergi Camara también dice que las manos tienen un componente expresivo tan importante como la propia cara del
personaje, ya que por sus articulaciones, permite obtener una gran variedad de posiciones distintas, y se usan
constantemente por los seres humanos al momento de dialogar y transmitir emociones (CAMARA, 2008: 83).

121 En este caso especifico, el tropo adicional que existe es la simil, que consiste en hacer una comparacion entre dos
objetos (MENENDEZ-PIDAL, 2010: 110).
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imagenes de un bebé y el pecho de una madre para la lactancia materna mientras se
repiten frases como “la tetita de mama” y “la leche de mama”; e incluso la silepsis en el
mismo Méximo, que usa esta misma palabra tanto para decir su nombre como para dar

su opiniodn respecto al corto que se presenta (“esta historia fue lo maximo”)'%2,

GRAFICO 110
METAFORA EN EL CORTO DE LOS DERECHOS DE LA NINEZ

Fuente: nci.tv.com
Elaborado por: Cinearte

GRAFICO 111
HENDIASIS EN EL CORTO DE ESPERANCITA

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Cinearte

Nuevamente se observa como la retérica constituye un recurso que
humaniza al personaje y permite hacer mas claro su mensaje en el ambito visual.
Ademas hay dos tipos de figuras retoricas: los tropos que intervienen directamente en
el disefio de Maximo (la prosopopeya Yy la hipérbole), que permiten hacerlo llamativo y

expresar aun mas sus cualidades humanas; y los tropos narrativos, que permiten dar

122 Respectivamente, la hendiadis consiste en la expresion de un solo concepto con dos nombres coordinados; la anéafora,
en la repetici(’)r] de palabras, imagenes o conceptos; y la silepsis, en el uso de una misma palabra en sentido recto y
figurado (MENENDEZ-PIDAL, 2010:113)
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mas vitalidad a las actuaciones de los personajes, incluido Méximo, en las publicidades,

haciendo los mensajes mas evidentes y atractivos.

Por lo tanto, se concluye que, gracias a ello, M&ximo es un personaje que
esta listo para presentarse a una audiencia, ya que sus movimientos y morfologia se
perciben como creibles y existentes dentro del espacio en el que se presenta, y se
acoplan a un mensaje de entendimiento muy simple, pero a la vez expresivo. El tucan,
si bien es Unico en cuanto a lo que compete su relacién con el resto de personajes
humanoides, es creible, ya que sus actitudes son esencialmente humanas, y permiten
gue el mensaje a transmitirse sea mas informal, llame la atencion'? y se relacione con

su audiencia.

2.3 Maximo como comunicador de UNICEF

2.3.1 Los valores de la comunicacion de Maximo frente al concepto de marcay
valores de UNICEF

En los presentes acapites, sera pertinente evaluar como Maximo, siendo
una mascota animada, se sostiene de acuerdo al resto de estrategias de comunicacion
que utiliza UNICEF, organizacién que le dio uso. Debido a esta pertenencia como
campafia y objeto comunicacional de UNICEF, se cree que Maximo es capaz de
expresar valores relacionados con esta organizacion, los cuales estarian ligados a las
cualidades definidas a partir del disefio y el mensaje del personaje. Por lo tanto, lo que
se hara en primera instancia es presentar las caracteristicas que UNICEF tiene como

marca, para luego determinar cobmo Maximo se relaciona con las mismas.

UNICEF es una organizacién que se define a si misma bajo el siguiente
concepto clave: el de promocionar los derechos y el bienestar de cada nifio en cada pais
del mundo. Gracias a esto, actualmente esta posicionada en 190 paises, y es percibida
como altamente confiable, segin un reporte de estrategia de marca emitido por su

divisiébn de comunicacion en abril de 20154,

Desde el afio 2003, esta organizacion ha recogido los aspectos mas

importantes de su labor dentro de su mision, en la que se destaca su pertenencia a la

123 Nuevamente, las madres encuestadas mediante el Focus Group destacan las cualidades de Maximo como un
poderoso elemento de enganche en la publicidad (ver Capitulo Ill).

124 Este reporte puede encontrarse en el siguiente link http://www.unicef.org/supply/files/RFPS-USA-2015-
502028_Terms_of_Reference_UNICEF_Brand_and_Team_UNICEF_projects.pdf .
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Organizacion de las Naciones Unidas para ayudar a que la nifiez cumpla con sus
necesidades basicas, y el sustento en la Convencion de los Derechos de la Nifiez!?®
como guia de principios éticos y estandares de comportamiento hacia los nifios.
Adicionalmente, UNICEF se ve como el movilizador de voluntad publica y de recursos
materiales para que los paises, especialmente aquellos en vias de desarrollo, den
atencién inmediata a su publico infantil, y construyan politicas apropiadas y servicios de
calidad para ellos y sus familias (UNICEF, 2003).

UNICEF insiste que el bienestar y la supervivencia de la nifiez son
imperativos para asegurar el desarrollo humano en general, y se asegura de brindar
especial proteccion y responder ante emergencias que amenacen a los mas
vulnerables, tales como victimas de guerra, desastres naturales, extrema pobreza y
todas las formas de violencia, explotacion y discapacidades. Esto lo hace mediante la
ayuda de particulares asociados a las Naciones Unidas y asociaciones humanitarias en
conjunto con los sectores gubernamentales de cada pais. Ademas, la cooperacién de
UNICEF esta libre de discriminacion, priorizando a los mas necesitados, y apunta a ser
un promotor en la igualdad de género. Por Gltimo, la organizacion destaca que su trabajo
en conjunto tiene el objetivo comudn de asegurar la paz mundial y el desarrollo asegurado
por las Naciones Unidas (UNICEF, 2003).

Entonces, teniendo en cuenta estos valores basicos de UNICEF, es
posible decir que Maximo estaria en sintonia con varios de ellos, gracias a sus
cualidades destacadas a través de su mensaje guiado por los arquetipos del Cuidador
y de la Persona Comun, algo que comparten con UNICEF. Por ejemplo, el hecho de que
UNICEF vele por el cumplimiento de los derechos humanos, y vea al cuidado de la
infancia como un eje importante para el desarrollo global es una clara manifestacion del
altruismo vy la conciencia social del arquetipo del Cuidador, y simultdneamente, gracias
a su presencia global, y el énfasis en el trabajo colectivo para el bienestar y la inclusion,

sin discriminacién de cualquier tipo, son cualidades asociadas con la Persona Comun.

Maximo es capaz de asociarse a estos valores gracias a caracteristicas
de disefio y narrativas que ya se han discutido anteriormente a lo largo de este TFC.
Por ejemplo, su mensaje es extremadamente simple, y esta fundamentado mas en la
persuasion que en el conocimiento cientifico, de manera que tiene la intencién de

entenderse dentro de un grupo social mas amplio pero menos sofisticado, sin que por

125 | os diez derechos basicos de la nifiez, por las cuales se guia la comunicacion de UNICEF, y por ende los spots de
Méximo, se pueden encontrar en el ANEXO
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ello se vea rechazado. A su vez, gracias a la simplicidad de sus consejos, su publico
televidente seria capaz de seguirlos sin complicaciones, ahondando en el beneficio

colectivo, ya sea a un nivel familiar, como a un nivel social.

Ademas, si bien su intencién principal fue dedicarse a temas de salud
especificamente (CARRANZA, 2015), el hecho de que con Maximo se hayan tratado
cuestiones de igualdad social para la nifiez demuestra una guia a partir de los derechos
de la infancia que ha propuesto la UNICEF, demostrando una cierta relacion con la
misma. Y por ultimo, Maximo ha sido disefiado a partir de las necesidades de la regién
latinoamericana, lo cual demuestra la cercania que tiene UNICEF con los lugares donde
trabajal?®.

GRAFICO 112
LOGOS DE LA ONU (DERECHA) Y UNICEF (IZQUIERDA)

Fuente: godzilla.wikia.com / bae.one.un.org
Elaborado por: ONU / UNICEF

Sin embargo, algo que es importante recalcar en Maximo es que este
sblo expresa estos valores de su misién de acuerdo a los problemas que debe resolver
con sus cortometrajes, pero no los enmarca de una manera global, tal como aplicaciones
propiamente corporativas de la UNICEF. Por ejemplo, si se toma en cuenta el imagotipo
de la organizacion (GRAFICO 112), se observa que la iconografia del mundo tras las
siluetas de la madre y el bebé, y las ramas de olivo (simbolo mundial de la paz),
simbolizan perfectamente el concepto clave de una manera muy concisa: velar por la
paz de los nifios en el mundo. A su vez, este grafico, y toda la imagen de UNICEF, esta
hecha a partir de la imagen de las Naciones Unidas (GRAFICO 113), por lo que se

percibe inmediatamente su relacion de dependencia.

126 Justamente esta es una de las fortalezas que se definio para UNICEF de acuerdo a una serie de estudios FODA,
hechos desde 1992 a 2004. Estos pueden encontrarse en el siguiente link
http://www.unicef.org/evaldatabase/index_29327.html
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GRAFICO 113
SECUENCIA UNICA QUE PRESENTA EL LOGO DE UNICEF

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Cinearte

Por su parte, Maximo es mas especifico a su campafia animada, siendo
mas relativo a las representaciones de personas latinas que aparecen en sus cortos
animados que a la UNICEF como organizacion. Todos los valores de dicha entidad se
perciben de una manera implicita en la calidad del mensaje. Cuando Maximo canta
sobre el conocimiento que deben tener los padres respecto a la vacunacion de sus hijos
0 las edades en las que se debe dar leche matera a un nifio, se manifiesta el
conocimiento cientifico de UNICEF de una manera simplificada. Se relaciona a los
grupos mas vulnerables con el mensaje cuando se grafican espacios y situaciones
afines a su realidad social, pero no se presenta a la UNICEF como tal dentro de ellos. Y
guienes cuidan por sus derechos o su bienestar no es ni Maximo ni la organizacion, sino
las propias familias o nifios que aparecen en los cortos, por lo que de esta manera, son
ellos mismos quienes toman accion en el cumplimiento de sus derechos, influidos por

Maximo, pero no intervenidos.

Por lo tanto, M&ximo no promociona a la UNICEF mediante sus cortos, ni
tampoco habla de su influencia a un nivel global, ni expone sus valores organizacionales
de una manera detallada. Lo que hace Maximo es tener la tarea especifica de comunicar
mensajes de bienestar especificos para su publico. Sin embargo, a estos les afiade otros
valores que los que no necesariamente se encuentran explicitos en el concepto de
UNICEF.

Gracias a las técnicas persuasivas, a la retérica y a la calidad de su
estética y animacién, Maximo puede conferir mas vitalidad y dinamismo al mensaje que
esta publicitando. Entonces, éste no sélo es simple, sino que esta pensado para ser
atractivo y alegre, incluso si se deben tratar temas que normalmente serian vistos como
serios o rutinarios. Por ejemplo, en un corto de Maximo, una campafia de vacunacion

no consiste en un evento hecho por médicos, sino en una comparsa guiada por una
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banda de pueblo dirigida por M&ximo, mientras que en otro corto, se puede ver como
una ronda de juegos en un parque es un medio de escape a la tristeza (GRAFICO 114).
Y también con Maximo se puede evidenciar como problemas sociales comunes, tales
como el hecho de que dos padres trabajen o el miedo a la vacunacion, pueden tener

consecuencias serias en los nifios.

GRAFICO 114 )
SECUENCIAS QUE HACEN MAS AMIGABLE EL MENSAJE DE UNICEF

Nifio que se vuelve feliz con sélo jugar en el parque

Fuente: youtube.com / nci.tv.com
Elaborado por: Cinearte

Entonces, lo que hace Maximo es afiadir valor visible a los conceptos de
igualdad y derechos humanos que guian toda la labor de UNICEF. Estas cualidades,
mediante la comunicacion, se vuelven mas evidentes asi como los problemas que caen
sobre los nifios si estos no se cumplen, cuando estos son presentados en los cortos
animados, que si bien son ficticios, si representan la realidad social de su publico. Con
Maximo, por lo tanto, es posible presentar ciertos conceptos de bienestar y salud
asociados con UNICEF de una manera mas humana y menos distante, sin que por ello

ésta se promocione directamente.
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Por lo tanto, gracias a los cortos animados de Maximo, es posible
evidenciar que se cumple la cualidad de las mascotas de humanizar los mensajes de
una marca con su publico. La calidad de dichos mensajes no necesariamente sirve para
la promocién propia de dicha organizacion, pero si para hacer mas entendibles los
valores de igualdad social y bienestar que esta proclamando, justamente para que los
mismos grupos vulnerables sean quienes mejoren su propia situacion, sin que se vea
una intervencion muy fuerte de UNICEF dentro de los anuncios, aunque en la realidad
si se esté llevando a cabo. Entonces, el punto fuerte de la comunicacién de Maximo, es
recordar a su publico un mensaje posicionado en torno a que ellos mismos son capaces

de traer un cambio a su entorno.

Entonces, ya que se ha dicho que Maximo es una mascota que ayuda a
humanizar y evidenciar los valores de UNICEF ¢como se relaciona ésta con las
campafas comunicacionales que ha realizado la organizacion? ¢ en qué se diferencia la

comunicacion manejada por Maximo de dichas piezas de comunicacién?

2.3.2 Las campafias de Maximo en comparacion con los ejes comunicacionales
de UNICEF

La UNICEF es una organizacion humanitaria que se ha destacado en el
area de la comunicacion, ya que considera que esta labor es uno de los ejes mas
importantes para el desarrollo humano, que va mas alla de solamente presentar
informacién, ya que se debe entender a la gente a la que se va a ayudar a un nivel moral
y sociocultural (UNICEF, 2012). La préactica actual mas importante que rige las
estrategias comunicacionales de UNICEF a un nivel global se llama la Comunicacion

para el Desarrollo, abreviada como C4D*?’,

C4D se define como un proceso sistematico, planeado y basado en
evidencia que utiliza varias estrategias comunicacionales pensadas en la participacion,
la recopilacién de datos y la base en los derechos humanos (UNICEF, 2015). La C4D
es una iniciativa que precede a Maximo por casi 20 afios, pero que tiene conceptos
presentes tanto en las campafias recientes, como en aquellas tan antiguas como el

tucan. Esto se debe a los tres alcances principales que mueven a este eje de

127.C4D es una estilizacion del término inglés Communications for Development.
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comunicacion, consistentes en la abogacia, la movilizacion socialy los cambios sociales

y de comportamiento.

La abogacia se refiere a la utilizacion de los medios de comunicacion
interpersonales y masivos para representar las necesidades y situaciones de los grupos
marginales, y llegar a aquellas personas o entidades capaces de generar politicas
publicas, tales como gobiernos, ONG'’s, grandes corporaciones, y ejecutivos de medios.
Un ejemplo de ello, de acuerdo a la pagina de UNICEF, es el video del GRAFICO 115,
el cual cuenta una narracion de Lamine Diallo, representante de las asociaciones
religiosas en Guinea, respecto a cémo ellos han ayudado a crear conciencia sobre el
ebola (UNICEF, 2015).

GRAFICO 115
LAMINE DIALLO, REPRESENTANTE RELIGIOSO EN GUINEA

Fuente: unicef.org
Elaborado por: UNICEF

La movilizacion social se refiere a un proceso que motiva y cautiva a
grupos especificos de personas numerosas (instituciones, redes comunitarias, grupos
religiosos) a un nivel local y nacional para llamar la atencion respecto a un objetivo de
desarrollo social, y generar un dialogo en torno a él (UNICEF, 2015). Un ejemplo de esto
es la iniciativa colombiana Paz A La Joven, en la que se invitaba a los jovenes del pais
a crear 25 espacios de paz (GRAFICO 116).
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GRAFICO 116
JOVENES PARTICIPANTES DE LA INICIATIVA PAZ A LA JOVEN EN COLOMBIA

5|

»

unete por la ninez

® IK}E% unicef @

Fuente: pazalajoven.blogspot.com
Elaborado por: UNICEF

Por ultimo, se encuentra la comunicacién para el cambio, que puede ser
de comportamiento o social. El primero se refiere a un proceso de consulta que se dirige
al conocimiento y las practicas que estan intrinsecamente unidas con los objetivos de
un programa de comunicacion, tomando en cuenta al individuo como sujeto de cambio,
y busca proveer a sus participantes de informacion relevante y motivaciéon mediante
estrategias bien definidas y una mezcla entre medios masivos, interpersonales y
grupales. Por su parte, el cambio social busca la reorganizacion de la sociedad a un
nivel institucional, y se dirige mas hacia las comunidades (UNICEF, 2015). Un ejemplo
de estos dos tipos de comunicacién es Meena, programa radial que nacié a partir de
una serie animada en el sudeste asiatico, para promover la igualdad de género, y

justamente esta tiene relacidn con las campafas de Maximo.

Meena se constituye como un paralelo directo del tucan, ya que también
€S un personaje que representa a un grupo vulnerable especifico de acuerdo con la
cultura de los paises en los que es presentada, y ha apoyado a los estudios de
animacion locales basados en la metodologia de un estudio célebre en la animacién. Es
asi que Meena es un personaje creado con la ayuda de Hanna-Barbera, aplicada en un
estudio de animacion en Nepal. Este dibujo animado presenta a una nifia del Sudeste

Asiatico'?® que pretende posicionar los problemas en torno a la mujer, tales como el

128 Ejemplos de paises de esta region son Bangladesh, India, Nepal e Indochina.

199



matrimonio a temprana edad, la falta de acceso a la educacion, y la discriminacion
machista, mediante una serie animada (GAMER INSIGHT, 2012). Pero eventualmente,
como se aprecia en el GRAFICO 117, ahora es un simbolo de las campafias para la
igualdad de género en su region.

GRAFICO 117
DISTINTAS APLICACIONES DEL PERSONAJE DE MEENA

Serie de Dibujos Animados

Salon Comiin con murales de Meena Aplicacion para mdscaras

Fuente: youtube.com/ unicef.org
Elaborado por: ToonBangla / UNICEF

Entonces, es posible decir que Maximo, al igual que Meena, también se
podria considerar como una campafia pensada para crear un cambio de
comportamiento, ya que busca educar a su publico respecto a los beneficios de la salud
y el cumplimiento de los derechos humanos, antes que crear politicas publicas respecto
a ellos o crear movilizaciones sociales. Se diferencia de otras campafias de la UNICEF,
ya que los objetivos de cada corto suelen ser muy especificos, y siempre estan
orientados a guiar a su televidente a que él o ella sean parte del cambio, o que
mantengan en alto su esperanza, en lugar de dirigirse a las grandes personalidades

publicas para buscar su apoyo, 0 generar grupos de accion. Se podria decir que los
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mensajes que el tucan propone son mas personales, a pesar de la ironia del medio

masivo de comunicacion en el que se transmite.

A su vez, Maximo puede relacionarse también con una de las iniciativas
mas antiguas de la UNICEF, que es la labor de los embajadores de buena voluntad.
Como se recalco a inicios de este TFC, esta es una estrategia que ha estado presente
incluso desde los inicios de la organizacion. Pero ¢qué califica que una celebridad se
posicione en dicho puesto, y para qué es usada su labor? Y mas importante ¢cémo se
relaciona esta iniciativa con el personaje de Maximo? Para UNICEF, una celebridad es
una persona que tiene talentos artisticos y logros destacables, pero que también
muestra cometimiento con la nifiez. La fama, ademas, tiene beneficios claros, siendo
uno de ellos el que atrae la atencion de las masas, lo cual es importante para posicionar
los problemas especificos de una poblacién infantil determinada a nivel mundial, y una
celebridad puede también ser el representante visible de aquellas personas con el poder
de ejercer un cambio (UNICEF, 2015).

Los unicos embajadores de buena voluntad que Ecuador activos hasta el
momento (afio 2015) son Antonio Valencia, Adriana Hoyos y Karla Kanora, y cada uno
es encargado de lanzar una campafia con su imagen?®. De la misma manera, Maximo
también utiliza su encanto y su personalidad para simbolizar diversas campafas
animadas, con la clara ventaja de mantener su personalidad constante en todos sus
cortos, ademas de los beneficios obvios que propone Christine De la Huerta, tales como
Su auspicio y trabajo incansable, (DE LA HUERTA, 2011: 1) y esta disefiado con la
intencion de ser naturalmente atractivo, lo que sustituye al estatus de fama que debe

tener una celebridad.

Esto permite que la relacion sea mas agradable y cercana con los grupos
mas vulnerables, a diferencia de la clara percepcion de estatus social a la que estaria
ligada una persona famosa. Por lo tanto, los embajadores de buena voluntad siempre
van a tener un factor de abogacia mas fuerte para inspirar a las personas mas atentas
al espectaculo y la farandula a hacer un cambio, mientras que Maximo esta pensado
para obtener cercania con el publico directo al que se busca cambiar, y por lo tanto

pertenece al area de la comunicacion para cambiar un comportamiento.

129 Antonio Valencia se encarga de realizar el programa Ecuador Futbol Club, Karla Kanora lanzo la campafia de
lactancia materna “Tu leche es amor”, y Adriana Hoyos se centra en la iniciativa END Violence.
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Ademas, Maximo nunca fue una iniciativa aislada, sino que junto a él se
realizaban también otras campafias de movilizacién social propiamente dichas en
conjunto con las municipalidades, tales como la Caravana con la Vida en Quito, accion
se ha seguido realizando hasta el afio 2015; campafias de vacunacion en todo el pais,
e incluso una ronda de discusion en Guayaquil, donde se convocaron a varios nifios de
la ciudad para que expongan sus propias necesidades. Por lo tanto, se acoplaba el
discurso de Maximo con acciones de cambio social, que fundamentaban los mensajes

narrados por la publicidad animada.

José Carlos Cuentas Zavala, representante de la UNICEF en
Latinoamérica para 1994, dice que el hecho de utilizar la comunicacién como parte

integral de la UNICEF era un avance importante: “gran parte de los problemas que afectan a los
nifios pueden resolverse si la gente tuviera conocimiento de las respuestas cientificas a los problemas mas

frecuentes que causan la muerte, enfermedad y falta de oportunidades para los nifios. Esto es lo que se

llama democratizar el conocimiento”. Sin embargo, Cuentas Zavala recalca que la
comunicacion es un instrumento que debe estar apoyado con el cambio real y tangible,
asi como el mejoramiento de los servicios que se ofrece (REVISTA CHASQUI, 1994).
Esto quiere decir que la comunicacién por si sola no es efectiva, mientras el servicio que

se ofrece mediante ella inspire a un cambio verdadero

Y en cuanto a la comunicacién de promocién de UNICEF ¢como se
relaciona Maximo con la misma? Si bien esta organizacion no suele realizar campafias
de promocion tan frecuentemente como sus campafias de comunicacion para el
desarrollo, si tiene estrategias que le sirven para recaudar fondos y promocionarse. Una
de ellas es la venta de tarjetas de navidad y mercancia, una iniciativa que lleva mas de
60 afos a nivel mundial*® la cual esta dirigida tanto para el publico en general*®t, como

para las empresas y corporaciones (GRAFICO 118).

La promesa que tiene esta iniciativa en Ecuador es la de buscar ayuda,
ya que, de acuerdo a ella, el comprador no solo esta dando un detalle carifioso al
destinatario de su tarjeta, sino que con su compra también se esta generando apoyo
para la nifiez en el pais (UNICEF, 2015). Es decir que, por medio de esta mercancia, se
cree que una persona puede ayudar a los mas necesitados, y sentirse parte de la

iniciativa de UNICEF respecto al cuidado de la infancia y adolescencia. Entonces,

130 5egun Maggie Black, trabajadora de UNICEF en 1986, la primera venta de tarjetas lanzada por UNICEF se llevo a
cabo en 1949, cuya imagen era la reproduccién de una pintura hecha por Jitka Samkova, una nifia checa de 7 afios, que
la envi6 a la organizacién en agradecimiento por llevar alimento a su aldea (UNICEF, 1986).

181 Justamente esta mercancia era la que las madres del focus group reconocian mas respecto a UNICEF. (ver Capitulo

1.
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justamente esta se considera una promocion de marca directa para esta organizacion,
influenciando una decision de consumo mediante un posicionamiento de su imagen
inclusiva y solidaria, sin ahondar en detalles o derechos especificos que deben ser
abarcados. Este es un gran punto de diferencia con Maximo, ya que él no promociona
a la UNICEF de una manera tan explicita, ni busca ayuda para la organizacion, sino
para el publico mismo de la campafia.

GRAFICO 118
STAND LLENO DE TARJETAS REALIZADAS POR UNICEF

el

Fuente: lahora.com
Elaborado por: Diario La Hora

Estos productos pueden representar ciertos valores asociados con
UNICEF tanto como lo hace Maximo, pero se mantienen mas unidos a la imagen de
marca como tal, antes que a un obijetivo especifico de campafa. Por ejemplo, las tarjetas
suelen ser realizadas por los mismos nifios que UNICEF ayuda®®?, de manera que asi
se tiene una percepcion de que el trabajo de la organizacion es realmente beneficiario,
y genera apego afectivo entre un consumidor pudiente con aquellos grupos mas
vulnerados. Justamente esto se confirma con la publicidad mas reciente de las

tarjetas*®® (GRAFICO 119), que ya muestra una comunicacion mas simbolica y

132 Hay otras que también son méas decorativas.
133 Bl link de youtube para esta publicidad es la siguiente https://www.youtube.com/watch?v=rTw8dc-GIQE
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sofisticada, que no depende tanto del didlogo como lo hace Maximo y representa a
personas de una clase social media y media alta, mientras se hace ver al consumidor
los beneficios que la UNICEF va a traer a los grupos necesitados si se compra la tarjeta,
despertando sentimientos de ayuda e inclusién social.

GRAFICO 119
VIDEO PUBLICITARIO SOBRE TARJETAS DE UNICEF

unicef @

Fuente: youtube.com
Elaborado por: UNICEF

En cambio Maximo tiene una comunicacion mas simple, que depende
mucho del habla y de la musica, y representa a grupos sociales de estratos mas bajos,
incluso ignorando a UNICEF como tal. Por lo tanto, es posible concluir gue Maximo no
€s una estrategia para promocionar a la marca de UNICEF como tal, pero no por ello
significa que no esté en sintonia con su mision. Esto se debe a que la misma
comunicacion que la UNICEF manejaba con Maximo esta basada en promover los
derechos de la nifiez (en su caso, salud y educacién principalmente) algo que se ha
formalizado alin mas en las estrategias actuales que maneja la UNICEF gracias a la
practica C4D. Y justamente esto se evidencia en los valores y cualidades que tiene
Maximo para traer mensajes de bienestar social a un entorno vulnerable, en basqueda
de un cambio de comportamiento, siguiendo asi el concepto de la UNICEF en torno a

generar un desarrollo para la nifiez; y por ende, para el futuro del mundo.
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2.3.3 Los beneficios de tener a Maximo como mascota animada, y el uso de la
animacion en las camparfas de UNICEF.

La animacién es el medio principal para que el mensaje de Maximo como
mascota se pueda transmitir, y hasta en camparfas actuales, este sigue siendo utilizado
por UNICEF a nivel mundial. Esta técnica es importante en varios aspectos tanto para
la comunicacion especifica de la campafia de Maximo como para UNICEF, ya que trae
muchos beneficios expresivos que permiten abarcar los problemas de comunicacion de
una forma diferente a la otorgada por la comunicacion estética o la cinematografia live-

action.

Al referirse a la comunicacion “estatica”, se incluyen medios como los
impresos, las fotografias, los afiches, gigantografias y publicaciones web, que mediante
una sola imagen, o pocas imagenes y estructuras combinadas entre si, transmiten un
mensaje a su publico sin la inclusién de movimiento. Este deberia ser inmediatamente
claro, e impactante, con informacion minima, para captar la atenciéon de su publico. Un
afiche, por ejemplo, se consideraria efectivo cuando Unicamente estan presentes los
elementos esenciales del mensaje a comunicarse, y este es claro y conciso, y debe
verse como la introduccién a una discusion, antes que el tema en si (UNIVERSITY OF
LIVERPOOL, 2012: 2).

Sin embargo, justamente por este minimalismo en la informacion, este
tipo de medios no es el mas favorable para el desarrollo de un personaje mascota a un
mayor detalle. Quiz4 el maximo grado de desarrollo que podria permitir este tipo de
medios seria en la realizacion de una historieta o tira cOmica, que puede presentar
situaciones e historias de una manera narrativa, en la que se aprecie que sus personajes
deben presentar o enfrentar problemas que permitan conectar con la audiencia, o
inclusive habitos que los mismos personajes realizan para identificarse. Sin embargo, la
falta de sonido o movimiento podria dar lugar a que distracciones externas interrumpan
el flujo de la informacién, haciendo mas dificil la cercania con estas piezas

comunicacionales.

Esto es uno de los mayores puntos de diferencia que tienen los medios
audiovisuales, como la animacioén y la cinematografia live-action!**. Justamente, estos

son utilizados en gran medida por UNICEF, y su uso es especialmente abundante en

134 |ive-action se traduce como accion real. Se refiere a la cinematografia que filma acciones y gente reales.
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sus redes sociales. Ambos medios permiten mostrar historias y situaciones de una
manera mas clara hacia su televidente, y ademas, utilizan el sonido en conjunto con el
video para captar su atencion. Pero a su vez, cada medio presenta diferencias que

permiten expresar su mensaje de una manera Unica.

Para empezar, UNICEF utiliza abundantemente la cinematografia real
para causar un mayor impacto en sus anuncios, y lograr una mayor empatia con los
sujetos que se esta representando. Esto se logra mediante la filmacion de imagenes
documentales®™® de nifios que estan atravesando una situacién problematica en
particular y expuesto mediante testimonios hablados junto con imagenes. Por ejemplo,
las capturas del GRAFICO 120, han sido tomadas de dos videos. Uno de ellos es filmado
en Nepal, que trata sobre el silencio de una nifia tras el terremoto de 2015; el otro, es
filmado en Atacames y representa la vida de un nifio que trabaja en basurales. También,
el live-action se manifiesta mediante guiones actuados tal como las imagenes de la
segunda fila en el mismo gréafico, pertenecientes a una campafia para prevenir la
transmision vertical de VIH/SIDA, y a un guion actuado con el mismo nifio de los
basurales. Y por ultimo, estan los videos utilizados por los embajadores de buena
voluntad, ya sea mediante la insercibn de estas celebridades directamente en las
comunidades necesitadas, 0 mediante su imagen para captar la atencion indirectamente

hacia otros problemas®?®,

Lo importante de este tipo de comunicacion en todos sus aspectos es que
el televidente esta percibiendo personas reales cuyas situaciones son relacionables y
creibles, y el mensaje tiene una llegada mas fuerte y directa. Sin embargo, esta también
se ve limitada por las mismas condiciones de la realidad en la que ha sido presentada,
tanto del espacio disponible, como de la expresividad que se puede lograr solo con este

medio. Es por ello que una contraparte a esto se presenta en la animacion.

A diferencia de las campafias live-action, la animaciéon es un medio que
permite expresar situaciones de una manera mas extrema y versatil, y evidenciar los

recursos retoricos utilizados en su narrativa de una manera mas explicita. Hugo

135 Al decir “imagenes documentales” se refiere a aquellas que se filman in-situ, y que no son alteradas mediante efectos
especiales o actuadas

136 | os links de dichos videos se encuentran en las siguientes direcciones:

Video de Nepal: https://www.youtube.com/watch?v=XUNXYzaW Y9Y

Video documental sobre basurales: https://www.youtube.com/watch?v=hkf-JleghMw

Video promocional sobre VIH-SIDA: https://www.youtube.com/watch?v=sTv6nG7al0c

Video promocional sobre basurales: https://www.youtube.com/watch?v=5ZOpGScVAA0

Video de Liam Neeson: https://www.youtube.com/watch?v=FSuX2GRv4rQ

Video de Antonio Valencia: https://www.youtube.com/watch?v=vcUzUUEVGYg
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Echeverria, disefiador de personajes de la casa de animacion quitefia Twisted House,
dice que para él, la animacion concede ventajas respecto a la representacion que serian
mas dificiles de realizar con la fotografia real, y el dibujo es un medio mas expresivo®*’
(ECHEVERRIA, 2015). De la misma manera, el guionista Todd Alcott sostiene que las
historias fantasticas e inverosimiles son mas apropiadas para la animacién (ALCOTT,
2008: 1).

GRAFICO 120
USOS DE LA CINEMATOGRAFIA LIVE ACTION

Desde que tenia

5 anos, Felipe
trabajo diariamente
en ¢l basural de
Atacames junto a
toda su familia

Hasta los 8 afos
@l no conocia un
aula escolar

Liam Neeson
UNICEF Goodwill Ambassador

Videos de Embajadores de Buena Voluntad

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Rodrigo Fonseca / UNICEF

137 E| ejemplo especifico que el constata es que “(si hago fotografia) tendria que irme a la cima de la montafia para tomar
(una foto) a alguien que esté encima. Entonces, yo simplemente cogeria y dibujaria un personaje montafiista un poco al
lado de la montafia. Ya no tengo que viajar” (ECHEVERRIA, 2015).
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Incluso, la animacién permite desarrollar situaciones que podrian generar
controversia o desagrado general si se representaran con imagenes reales, algo que se
logra mediante el manejo del estilo grafico. Por ejemplo, los cortos mas representativos
de esto, son los de la lactancia materna, que en el caso de Maximo presenta a la madre
con su pecho desnudo, algo que podria considerarse poco apropiado si se presentara
en la television con actores reales dentro de una publicidad, y que es muy raro en la
publicidad latina; mientras que cortos mas recientes (GRAFICO 121), permiten expresar
esto sin necesidad de mostrar el cuerpo de la madre, pero si los efectos que puede
generar una lactancia poco apropiada en la nifiez. En la misma tradicion estan los cortos
para evitar la defecacién en lugares publicos que se han realizado en Madagascar e
India, ya sea representando una caricaturizacion de un deshecho humano o el acto
mismo de la deposicion mediante siluetas (GRAFICO 122), lo cual generaria
incomodidad y asco si se presentara con documental o actuacion real. Entonces, la
animacién puede también manipular el lenguaje visual, suavizandolo para que las

audiencias puedan asimilarlo mejor*3.

GRAFICO 121
VIDEO RECIENTE DE UNICEF PARA RESALTAR LA IMPORTANCIA DE LA
LACTANCIA MATERNA
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EL (NICO QUE DEBE
RECIBIR HASTA LOS
MESES

Fuente: youtube.com
Elaborado por: UNICEF

138 Consuelo Carranza, quien sera nombrada méas adelante en el Capitulo lll, decia que la animacion de Maximo ayudé
a tratar temas dificiles, y justamente madres que vieron el spot de la lactancia materna discutieron respecto a como este
corto chocaba contra el conservadurismo de la época de los 90.
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GRAFICO 122
IMAGENES ANIMADAS QUE CARICATURIZAN LA DEFECACION

Fuente: youtube.com
Elaborado por: UNICEF

Por lo tanto, es posible ver asi que la diferencia que mas se marca entre
el uso de la animacién para la comunicacion de UNICEF y el uso del live-action, es que
la primera permite dar un tratamiento a sus mensajes de una forma mas ligera y
amigable televisivamente que la que se puede lograr con la filmacion de imagenes
reales. Sus funciones, a su vez, son diferentes, ya que el live-action es mas efectivo que
la animacion si es que se lo usa para mostrar situaciones directas que llaman la atencién
inmediatamente, y buscan la empatia entre su televidente y la persona presentada;
mientras que la animaciéon permite un didlogo mas calmado con su perceptor, y una
asimilacion progresiva del mensaje. Sin embargo, ¢cémo ayuda ésta al desarrollo de

las mascotas, y qué utilidades les confiere en relacibn a medios live-action o estaticos?

Para el animador Rodolfo Saenz Valiente, la animacion tiene una relacion
fructifera con el disefio, ya que un producto de este tipo estar4 condicionado por el
contenido visual que este tiene, por lo que un realizador de animacion debe ser capaz
de pensar en términos graficos (SAENZ, 2004: 33). Y a su vez, la relacion seria
reciproca con la mascota, ya que le permitiria relacionarse con su audiencia que la va a
recibir, ya no solo mediante su apariencia grafica, sino mediante su actuacion, que le

permitira expresar su personalidad.

Justamente, Bryan Tillman sostiene que los personajes siempre estan
subordinados al servicio de una historia, la cual da lugar a que se presenten los
arquetipos (TILLMAN, 2011: v), y esta se manifiesta mediante la serie de cortos que
presentan al mismo personaje. En el caso de Maximo, la animacion es su vehiculo por

el cual se puede expresar todas las cualidades psicolégicas y narrativas del personaje,
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a través de cada historia que él esta presentando, y hace uso del sonido y lo visual para
expresar su mensaje de una manera mas completa, lo cual mantiene al espectador en
constante relacién con dicho tema®*®, e induce a un didlogo interno. Entonces, es asi
gue su concepto mismo de ser un personaje humanizado, y pensado para gustarle a su

audiencia, puede ser presentado de una manera mas vivida.

Por ejemplo, al comparar esta imagen (GRAFICO 123) de la presentacion
estatica de Maximo, con sus presentaciones animadas, es posible establecer varias
diferencias. El certificado Unicamente se vale del texto y de la pose del personaje para
engancharlo a su nombre, y presentarlo como una celebridad auténtica, pero no da
muchos indicios respecto a su personalidad, ademas de verse “alegre y activo” por la
sonrisa que presenta, y su pose abierta lo cual lo hace menos expresivo que la
presentacion animada. Estas caracteristicas servirian Unicamente para introducir el
proyecto de Maximo como tal, pero no exponer sobre cédmo el personaje lo va a tratar
visualmente, algo que es mas claro en la animacion propiamente dicha, que presenta a

Maximo como un ser lidico y extrovertido.

GRAFICO 123
CERTIFICADO DE AUTENTICIDAD DE MAXIMO EMITIDO POR UNICEF Y CINEARTE
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% amigos y umor, mensajes Gtiles en favor de los nifios,

> de animacién, es una obrg

la madre y

que Usted di igi
jue Usted disfrute de este original de "MAXIMO" tanto como nosotros disfrutamos en hacerlo.

unicef &)

José Carlos Cuentas-Zavala
UNICEF

Fuente: Edgar Cevallos
Elaborado por: UNICEF / Cinearte

139 E| especiallista en marketing Manroop Takhar sostiene que una animacion puede ser efectiva para un anuncio
publicitario o informativo porque sirve para mantener enganchada a una audiencia (TAKHAR).
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Este tipo de dindmica también se intenta representar en este medio
impreso (GRAFICO 124), pero igual no logra la expresividad de su contraparte animada.
Por ejemplo, se aprecia como el personaje intenta apegarse a las columnas de texto, y
entrar a través del borde de la pagina, como lo hace en la animacion. Sin embargo, este
uso podria interpretarse como repetitivo en este medio, y no es lo suficientemente
llamativo como su aparicion en los spots. Este medio impreso no causa el suficiente
impacto que Maximo requiere para expresarse de acuerdo a su personalidad alegre,
extrovertida y preocupada por el mensaje que va a presentar, y queda relegado en

relacion al resto de elementos visuales, especialmente el texto y los adornos de fondo.

GRAFICO 124 )
PUBLICACIOI\[ INTERNA DE UNICEF QUE APLICA A MAXIMO EN LA
DIAGRAMACION

Fuente: Edgar Cevallos
Elaborado por: UNICEF / Cinearte

Por lo tanto, se concluye que la animacion es un medio importante para

gue UNICEF pueda transmitir mensajes fuertes y reales de una manera mas ligera y
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dindmica, menos impactante que la utilizada en la animacion real, pero més cercana al
dialogo con la misma audiencia que se quiere ayudar. En el caso de Maximo, la
animacion, al ser su medio principal de distribucion hacia su publico, permite mostrar
una diversidad de acciones que el personaje puede realizar para llevar a cabo una
narrativa, que expresara sus conceptos de personalidad pensados desde su produccion,
lo cual seria importante para introducir un mensaje de una manera menos fuerte, pero

mas amena y aceptable en un contexto mas general.

2.4 Conclusién del Capitulo 2

Maximo es una mascota cuya estética es importante, ya que permite
establecer un patrén de personalidad, que eventualmente va acorde con su rol narrativo
en la comunicacion en la que representa, y permite determinar un mensaje coincidente
con ciertos valores de la marca que lo esta presentando, incluso si la mascota en si no
esta promocionandola. Las teorias de arquetipos y psicologia del color, narrativa y
retdrica, junto con el analisis morfologico del personaje en base a su dimension fisica,
han hecho posible la interpretacion de su personalidad, y su comparacion en base a
otros objetos de comunicacion hechos por UNICEF, han permitido establecer su

posicionamiento.

En resumen, la estética de Maximo permite caracterizarlo como un
personaje humano, gracias a que esta permite vestirlo, moverlo y expresarlo de una
forma a la que una persona esta acostumbrada. Especialmente, su consumidor puede
relacionarse con él gracias a su simbolismo latinoamericano, expresado en su
apariencia de tucan y su vestimenta tropical. Esto es importante, porque el sentido de
humanidad en un personaje haria posible la comunicacién, expresada a través de los
arquetipos. Y estos, a su vez, remiten a la existencia de un mito, o al menos una base

mitica, que permite explicar su rol dentro de los anuncios.

La cromatica del personaje también permite estar en sintonia con sus
arquetipos. La actividad de los tonos de rojo y naranja que existen en Maximo lo enlazan
con la personalidad dindmica y carismatica del bufén, mientras que los colores blanco y
verde, con su sentido de esperanza, limpieza y tranquilidad, remiten al cuidador, con su
sentido de altruismo por los mas vulnerables. Sin embargo, el arquetipo que por
excelencia actla en Maximo es la persona comuan, gracias al posicionamiento de
inclusion social que ejercen los valores de UNICEF saobre él, y el mensaje de igualdad

de derechos que debe comunicar a su audiencia, y este se encuentra presente en la
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narrativa, ya que es su labor de introductor al resto de personajes complementarios los
gue hacen posible su despertar

Entonces, Maximo no solo depende de su imagen para expresar su
personalidad, y por ende el tono de los mensajes en general, sino que también depende
de la actuacion de los personajes complementarios que expresan el arquetipo de la
Persona Comun, esencial en la comunicacion de UNICEF. Por ello es que Maximo es
en gran medida dependiente de su medio animado, ya que los medios estaticos carecen
de la vitalidad narrativa necesaria para que el personaje de Maximo pueda percibirse
como una mascota que sobrepasa su dimension fisica y demuestre ademas las dos

restantes (socioldgica y psicolégica).

No obstante, la animacibn es un medio importante para el
posicionamiento de los mensajes de UNICEF, dandoles un tono mas amigable y ameno,
diferente a la premisa directa y fuerte que establece la cinematografia live-action. Esto
se demuestra en Maximo, ya que su retorica, narrativa y disefio permiten establecer un
mensaje alegre y simbdlico, pero siempre muy simple, para tratar temas de una realidad
dura, como lo es la morbilidad infantii o el trabajo infantil, por ejemplo. Su
posicionamiento, ademas, es diferente al que se ejerce con la escasa comunicacion
promocional de UNICEF, ya que le sirve directamente mas al publico necesitado de

informacién que al puablico que puede ejercer un cambio.

Auln asi, Maximo incluso se mantiene como un producto que evidencia el
proceso que UNICEF ha seguido para llegar a sus ejes comunicacionales para el
desarrollo, gracias a que su mensaje demuestra una tendencia para cambiar el
comportamiento de su publico. Este personaje pretende hacerlo mediante su
comunicaciéon humana en si mismo, y posiciona un mensaje educativo a través de la
alegria, el cuidado y la inclusién social. Por lo tanto, M&ximo es un personaje cuya
imagen permite percibirlo como un producto de disefio de calidad, ya que esta asociado
a cualidades estéticas y narrativas que permiten establecer una comunicacién acorde
con los valores de la marca que la esta emitiendo, y le da un valor afectivo a la

informacién que emite.

Entonces Maximo, siendo un referente que demuestra calidad en relacion

al andlisis de su imagen, permite obtener parametros de suficiencia'*® que se pueden

140 | a propuesta de realizar estos parametros de suficiencia esta relacionada con los “indicadores de calidad para una
marca” propuestos por Norberto Chaves y Raul Beluccia en el libro “La Marca Corporativa”.
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complementar a la propuesta de desarrollo de personajes comunicacionales vista en el
CAPITULO 1, para que asi el realizador pueda evaluar el funcionamiento de su mascota
creada una vez este haya sido terminado. El GRAFICO 125 los resume, de acuerdo a
los temas tratados en el presente CAPITULO 2: el componente estético (morfologia y
cromédtica), el componente narrativo (personalidad, rol narrativo y retorica) y el
componente comunicacional (relacién con los valores de su marca/campafia, tipo de
comunicacion que utiliza, y medio de comunicacion en el que se transmite), abarcadas

con el arquetipo de la mascota como eje central de esta evaluacion.

GRAFICO 125
PROPUESTA DE PARAMETROS DE SUFICIENCIA PARA EVALUAR A UNA
MASCOTA CREADA.

Estética Narrativa
¢ Qué connota y denota ¢ Qué personalidad
la morfologia? ‘rqueﬁpo(s} tiene la mascota?

¢ Existe alguna implicacién
cultural/piscolégica de
su cromatica?

¢ Como cuenta la mascota
una historia (si la cuenta)?

¢ Cual es su rol

i Cudl es la razon tras y
€ dentro de la narrativa?

la eleccion de un
estilo grafico?

Comunjicacion

¢ Cuales son los valores de la
marca/campana que lo utiliza?

¢ Existe algun eje comunicacional
al que se puede apegar?

¢ Como utiliza determinados
medios a su favor o en su contra?

Fuente: Miguel Espinosa
Elaborado por: Miguel Espinosa
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CAPITULO 3: AUDIENCIA

Una vez que se ha analizado la historia de la creacion de Maximo, de
acuerdo a las perspectivas de sus realizadores y metodologias seguidas en el entorno
ecuatoriano, y se ha estudiado cémo la imagen de Maximo logra su posicionamiento, es
pertinente estudiar cdmo Maximo influye en la gente a la que fue dirigido, y de qué
manera se posiciona en ella. Esta audiencia estaria conformada por tres grupos
principales: El publico objetivo de Maximo, que es el que presentaba mayores problemas
de salud y pobreza, por lo que necesitaba la informacién del personaje; el publico
indirecto al que llegdé Maximo, conformado por madres e hijos menos necesitados, pero
gue podrian apropiarse de su mensaje y reinterpretarlo debido a la nostalgia; y UNICEF,
gue podria haberse beneficiado del posicionamiento que Maximo ejercié para su

campafia particular.

3.1 La influencia de Maximo en el publico objetivo de UNICEF

3.1.1 Caracteristicas del publico objetivo principal al que estaban dirigidas las

campafias de Maximo

Para Consuelo Carranza, encargada del area de comunicacion de la
UNICEF en Ecuador desde 1992 hasta 2013, el tucan Maximo estuvo volcado a distribuir
su mensaje en las familias mas vulnerables del pais, especialmente aquellas que sufrian
de problemas de insalubridad y enfermedades debido a la pobreza, y por lo tanto, su
objetivo principal fue abarcar temas de salud (CARRANZA, 2015). Para ella, generar al
personaje animado Maximo supuso una ayuda para contrarrestar este tipo de

problemas, asi como también estigmas culturales, que Ecuador tenia en ese entonces.

Cuando creamos al personaje animado Maximo, en el Ecuador habia grandes problemas
de salud, (...), todavia no habiamos vencido la poliomielitis (...). El tema de la vacunacién
mismo era problematico todavia en el afio 90. Habian comunidades, sobre todo indigenas,
gue se negaban a que sus nifios sean vacunados, porque pensaban que las vacunas les
iban a esterilizar, (...), entonces era una situacion muy complicada. Y también en esa
época, posteriormente llegé el clera (CARRANZA, 2015).

Para Carranza, el entorno al que Maximo estaba destinado era a aquel
conformado por personas vulnerables principalmente debido a su pobreza econémica
(CARRANZA, 2015). Segun datos emitidos por la fundacion ESQUEL de acuerdo al
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periodo 1980-1997**, un 56% de la poblacion total del pais era pobre hasta 1995; dentro
de este porcentaje, las areas rurales de la Sierra concentraban a la mayoria (77%)
(CORNEJO, et al.1997: 405). EIl GRAFICO 124 muestra la pobreza en el Ecuador para
1995, de acuerdo a distintas regiones, segun los datos de este mismo estudio.

GRAFICO 126

ECUADOR: INCIDENCIA DE LA POBREZA E INDIGENCIA POR AREA DE
RESIDENCIA Y REGION DEL PAIS, 1995 (% DE LA POBLACION
CORRESPONDIENTE)2

Rural Urbana Rural Urbana
Pais 75.8% 42.4% 33.9% 10.6%
Costa 74.9% 42.5% 30.5% 9.2%
Sierra 7.7% 42.2% 39.1% 12.6%
Oriente 69.9% 47.2% 23.8% 14.4%

Fuente: C. Larrea, op. cit, p.11, (SIISE a base ECV 1995, INEC y Banco Mundial.
Elaborado por: Cornejo, et al.

Esta pobreza afectaba en mayor grado a las poblaciones indigenas, ya
gue evidenciaban condiciones mas desfavorables en cuanto a salud y educacién, en
relacion al resto de la poblacion (CORNEJO, et al., 1997: 405). Tomando esto en cuenta,
es posible decir que Maximo no responde a las necesidades indigenas especificamente,
a pesar de ser el grupo mas vulnerable. El personaje no habla su idioma, o comparte su
cultura o vestimenta. Sin embargo, el ave debia representar regionalmente a UNICEF,
y por lo tanto es un personaje que no discrimina en la llegada de su mensaje, ya que
responde a otro grupo mas general, independiente de la hacionalidad o grupo étnico, y

gue aun asi es débil socialmente: la familia pobre.

De acuerdo con los datos de ESQUEL, el 63% de los nifios menores a 15
afios vivian en hogares pobres para 1997, y sufrian en mayor medida los estragos de la
pobreza; algunos de los cuales eran el detrimento de los servicios de salud en las areas
suburbanas y rurales (CORNEJO, et al. 1997: 405). En afios anteriores, estas areas

solian contar con las familias mas numerosas. De acuerdo al reportaje de UNICEF para

141 Dichos datos fueron emitidos por Boris Cornejo Franco, Coordinador y Director de Desarrollo de la fundacion ESQUEL
(1997) y los miembros del equipo responsable de investigacion realizada por la misma Fundacion: Mariana Naranjo B.,
Francisco Pareja y Marcelo Montufar. La investigacion fue realizada para la CEPAL.

142 para 1995, el total de la poblacion ecuatoriana era de 11.767.000 habitantes (DATOSMACRO, 2014: 1)
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la revista Chasqui del afio 1993, en los campos se presentaba un promedio de 6 hijos
por mujer (REVISTA CHASQUI, 1993: 127).

Sin embargo, Carranza recalca que tampoco se debe entender a Maximo
como un personaje Unicamente infantil, a pesar de que éste es el publico al que debe
llegar. El tucan buscaba exhortar primero a los padres y madres de familia para que
actuaran en su ambito familiar mas préximo, y reaccionaran ante un problema de
caracter social (CARRANZA, 2015). Justamente la familia pobre se veia afectada por
varios problemas que desencadenaban en el malestar de la nifiez en el Ecuador, uno
de los cuales era la carencia 0 poco acceso a servicios basicos, que desencadenaria

también en problemas de salud para sus hijos.

Para 1990 un 34% de la poblacién ecuatoriana carecia de acceso al agua
potable, saneamiento o vivienda adecuada. En las areas rurales, apenas un 13% poseia
agua corriente en la casa, y solamente un 7% tenia algun sistema de recoleccion de
basura. Mientras tanto en las ciudades, un 42% de familias carecia de servicios basicos
en Quito; y un 60%, en Guayaquil (UNICEF, 1993: 129). Ademas, la fundacién ESQUEL
recalca que en Ecuador se evidenciaba un problema de acceso inequitativo de la
poblacion general a centros de salud, los cuales se concentraban en las urbes, pero
faltaban (o simplemente no existian) en los campos y suburbios (CORNEJO, et al. 1997:
405).

Entonces, la pobreza econdmica, que afectaba en gran medida el acceso
de las familias vulnerables a servicios basicos, no solo tenia como consecuencia la
persistencia de enfermedades mortales, sino también las particularidades de
comportamiento supersticioso que Carranza recalca, e incluso la desconfianza a la
figura del médico como tal. Por ejemplo, tanto Edgar Cevallos como Consuelo Carranza
notaban que el utilizar a un médico o enfermero real era inefectivo para comunicar los
beneficios de las vacunas, ya gue muchas veces este representante no siempre era
creible para esa audiencia, a pesar de tener el conocimiento cientifico (CARRANZA,
2015).

Esta falta de educacibn o consejeria médica obviamente tenia

consecuencias directas respecto a los habitos de control de salud en este grupo de

familias para con sus hijos (GRAFICO 125), tanto durante como después del parto. Por
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ejemplo, segun datos de la ENDEMAIN* para el afio 1994, apenas un 41.7% de
madres analfabetas realizaban controles prenatales por lo menos una vez, algo que era
agravante al ser este grupo el que tenia una mayor tasa de fecundidad y condiciones
socioecondmicas adversas (OLMEDO, et al., 1994: 145). E incluso entre las madres en
general de todo el Ecuador, 2 de cada 5 no realizaban los controles suficientes, siendo
las mamas de nivel socio-econémico bajo (60,4% realizaban controles insuficientes), las
gue tenian mas de 5 hijos (54%) y las mujeres sin instruccion educativa (64,8%),
aquellas que concentraban esta estadistica'** (OLMEDO, et al., 1994: 146).

GRAFICO 127
ATENCION PRENATAL POR NIVEL DE INSTRUCCION Y NIVEL SOCIO-
ECONOMICO DE LA VIVIENDA (1994)

Indice Socio-econémjico
Bajo 60.2
Medio 743
Alto 88.7

Nivel Instruccion
Ninguno 471

Primario Incompleto 58.5

Primario Completo 71.5

Secundario Incompleto 84.7

Secundario Completo 91.5
Superior 94.0

0 20 40 60 80 100 120
Porcentaje

Fuente: ENDEMAIN-94
Elaborado por: ENDEMAIN

Justamente el tema de la falta de educacién, ligada a la pobreza, era la
gue tenia consecuencias alarmantes en lo que se referia a cuidados durante el
embarazo!*®, pero también afectaba en gran medida a la salud de los nifios pequefios y
recién nacidos. Para 1994, se habia detectado que la infeccion respiratoria aguda

(ILR.A.) era la causa de morbilidad mas importante y la segunda causa de muertes en

143 Encuesta demogréafica de salud materna e infantil

144 para que los controles prenatales se consideraran insuficientes, se tomaba en cuenta si la madre fue entre 1y 4 veces
al médico (ENDEMAIN, 1994: 146).

145 Otra dato de cuidado durante el parto para este grupo era la referente a la vacuna antitetanica, que solo tenia
cobertura para 40% de madres sin instruccion, y al momento de dar a luz, apenas un 25,8 % de dichas mujeres se
hacia atender por un profesional de la salud (ENDEMAIN, 1994: 152).
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nifos menores a 5 afios en el Ecuador. Esta condicion era causada por enfermedades
transmitidas por mas de 300 bacterias y virus, entre las que se encontraban el
sarampion, la difteria, la tosferina y la tuberculosis, enfermedades que facilmente se
podian prevenir con vacunas (OLMEDO, et al., 1994: 205). Si bien las madres
analfabetas trataban a sus hijos con I.R.A. en un 72%, un 65. 3% era el porcentaje de
cobertura de vacunas'*® (GRAFICO 126) a nifios menores de 5 afios, menor en
comparacion al 93.3% que presentaban las madres con instruccion secundaria
(ENDEMAIN, 1994: 221).

GRAFICO 128

PORCENTAJE DE NINOS MENORES DE CINCO ANOS QUE RECIBIERON
INMUNIZACIONES COMPLETAS, POR TIPO DE VACUNA, SEGUN NIVEL DE
INSTRUCCION (ANO 1994)

Tipo de Vacuna

BCG DPT Polio Sarampion Todas

Ninguno 88.4% 66.6% 65.3% 67.2% 60.5%

Primario Incompleto 91.8% 75.9% 74.7% 79.0% 69.8%

Primario Completo 96.4% 82.8% 81.4% 84.3% 76.2%

Secundario Incompleto 98.0% 91.5% 89.6% 87.9% 83.7%

Secundario Completo 98.7% 94.8% 93.9% 93.0% 89.5%
Superior 98.1% 94.0% 93.5% 92.2% 88.7%

Fuente: ENDEMAIN-94
Elaborado por: ENDEMAIN

Por lo tanto, estos ejemplos demuestran que las familias a las que se
dirigia Maximo no solamente eran vulnerables debido a su pobreza econémica, sino que
el riesgo de problemas de salud en los familiares mas pequefios también era agravado
debido al poco nivel de educacion de las madres que se hacian cargo de ellos. Entonces,
es agui donde cobra fuerza la percepcion de Carranza en relacion a Maximo como un
personaje influyente en la vida de padres y madres, ya que a ellos habia que educarlos
en torno al cuidado de los nifios, y esto entra en consonancia con la vision de Guido
Bertolaso, en torno a que la animacién (en este caso especifico, con Maximo) era un
medio efectivo para llegar a audiencias iletradas (BERTOLASO, 1994: 4). Sin embargo,

para ciertos problemas, habia que también dirigirse a las madres con mayor educacion.

146 | as vacunas que incluye este grupo son la BCG (tuberculosis), DPT (difteria), Polio y Sarampion (ENDEMAIN, 1994:
219).
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En el Ecuador, para 1994, habia un indice bastante alto de madres que
habian dado de lactar a sus hijos al menos una vez (entre 92.7 a 96.3%), pero el
problema en este habito era que la lactancia no era exclusiva (GRAFICO 127). La
mayoria de las madres, por ejemplo, solian acompafiar a la leche materna con agua,
leche de vaca o en polvo, y comida sélida durante los primeros veces de vida del nifio,
y esto perjudicaba tanto a madre como a hijo!*’ (OLMEDO, et al., 1994: 224). Pero a
diferencia de otras estadisticas, las madres con mayores niveles de educacion eran las
gue formaban parte de este problema, ya que no seguian los meses adecuados para la
lactancia materna exclusiva'*®, y daban cualquier tipo de lactancia durante catorce
meses de vida de su hijo, mientras que las madres con menores niveles de instruccion
eran las que daban de lactar a sus hijos solamente con leche materna por el tiempo
recomendado (ENDEMAIN, 1994:228).

GRAFICO 129 ] ) )
TIPO DE ALIMENTACION DE NINOS MENORES A 1 ANO POR MESES DE EDAD
(ANO 1994)
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Fuente: ENDEMAIN-94
Elaborado por: ENDEMAIN

Por lo tanto, esto quiere decir que los problemas que Maximo debia

resolver respecto a la salud radicaban cambiar el comportamiento de las cabezas de

147 El acompafiamiento de la leche materna con alimentos suplementarios puede ocasionar diarrea infecciosa, la cual
para ese entonces se provocaba también por la mala calidad del agua y malas précticas de higiene (ENDEMAIN, 1994:
230).

148 |_os hijos de este grupo de madres habian recibido apenas un mes de los cuatro recomendados por profesionales de
la salud para la lactancia exclusiva del seno materno (ENDEMAIN, 1994: 228).
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familia mas importantes. Esto se debia a que este grupo no contaba con el suficiente
nivel de educacion respecto a estos temas, mayoritariamente en las areas mas pobres
social y econémicamente, con madres de familia de poca o ninguna instruccién escolar.
No obstante, habia también ciertos sectores de madres con mayor educacién que
necesitaban cambiar sus habitos de salud en torno a sus hijos, por lo que se concluye
gque este grupo estaba necesitado de conocimiento, ya que problemas como la
vacunacion, el control prenatal o la lactancia materna, por ejemplo, podian y debian ser

solucionados por este mismo grupo, si se les informaba como actuar debidamente.

Eventualmente, este grupo se iria expandiendo gracias a la popularidad
del personaje, de forma que su audiencia ya no solamente consistia de grupos
vulnerables, a pesar de que siempre se los mantuvo como el objetivo crucial de las
campafas, sino también de personas de clase social alta y media alta, que tuvieran
acceso a la television. Ademas, los temas que abarcé Maximo conforme fue pasando el
tiempo ya no solo serian exclusivos para la salud, sino también para hablar sobre temas
de derechos infantiles. Sin embargo, ¢fue posible visibilizar un cambio de
comportamiento en las familias televidentes a través de Maximo en cuanto a su funcién

principal?

3.1.2 ElI mensaje de Maximo como una influencia en el cambio de

comportamiento de su publico

Segun los directivos de la UNICEF, la utilizacion de Maximo para
campafias de salud, a la par con otras iniciativas, fue bastante efectivo para erradicar
varias enfermedades y mejorar los indices de mortalidad infantil por causas prevenibles.
José Carlos Cuentas Zavala (maximo representante de UNICEF en Ecuador desde 1992
hasta 2000) cuenta que se evidencio la mejora de los indices de vacunacién en nifios
menores a un afio. De igual manera, los casos de mortalidad debido al cdllera en
Ecuador y Peru registraron los indices mas bajos sondeados hasta 1994. De acuerdo al
ex-directivo de la UNICEF, tras las primeras semanas del mes de Julio de 1994, mes en
gue se lanzé a Maximo, se estimd que un 95% de los nifios entre 9 y 15 afios habian
sido vacunados contra el sarampion, gracias a la comunicacién centrada totalmente en
el tucan (REVISTA CHASQUI, 1994).

Cuentas-Zavala, a su vez recalca que las estrategias de comunicaciéon de
UNICEF, vy las iniciativas de Maximo incluidas, fueron muy eficaces para cumplir los

objetivos propuestos en torno a la mejora de la salud y bienestar de los nifios vulnerables
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en Ecuador. La erradicacion de la poliomielitis fue un logro importante, ya que la
comunicacion sirvié para que los politicos tomaran conciencia de que se debia proveer
a la poblacion de una vacuna eficaz para contrarrestar esta enfermedad, de que el sector
privado, el clero, el sector educativo y el ejército apoyaran esta campafa, y de que el
conocimiento llegara a las manos del publico, en general (REVISTA CHASQUI, 1994).

Edgar Cevallos y Consuelo Carranza coinciden en que Maximo era un
personaje al que su publico percibia como util para su bienestar. Carranza, por ejemplo,
nota que el 90% de las madres estaban dispuestas a seguir los mensajes que les daba
Maximo, a pesar de las criticas respecto a que se creia que el personaje era solamente
infantil. Ademas, Maximo era un elemento que demostraba que se podia tratar temas
serios de una forma mas amena y familiar con la audiencia (CARRANZA, 2015).
Cevallos, por su parte, nota que el tucan constituye uno de los dos personajes que
Cinearte ha producido (el otro siendo Evaristo) a los cuales la gente Ecuatoriana los ha
seguido en un 97% (CEVALLOS, 2014).

Ademas, Consuelo Carranza nota que el mensaje de Maximo era muy
claro en su entorno, y que la calidad estética y comunicacional eran una constante para
gue el personaje tuviera apego con la poblacion. Carranza nota que el tucan llevaba un
mensaje muy cotidiano, pero que transmitia conocimiento cientificamente probado, de
manera que su publico objetivo no solo lo entendia claramente, sino que también era de

su agrado, y generaba compromiso con el tema (CARRANZA, 2015).

De hecho, Carranza incluso nota que se utilizé el spot de “la tetita de
mama”, uno de los que ha tenido mayor seguidores en el pais, para una campafa interna
de lactancia materna para el personal de trabajo de las empresas Yambal y Tupperware
realizada en el afio 2013, volviendose Maximo un icono de la misma. Para la
comunicadora, detrds de Maximo no solo habian campafias animadas, sino también
toda una movilizacion social (CARRANZA, 2015). Sin embargo, esto no significé que el

trabajo en torno a Maximo hubiera sido facil para los comunicadores.

Picallo nota que el lograr un cambio social con la publicidad animada no
es algo inmediato, y que muchas veces va a llevar su rechazo, como sucedié al principio
con la vacunacion. Es por eso que para el animador, el trabajo de Maximo no solo
consistié en el dibujo dentro del estudio, sino que también se debia hacer investigacion
de campo para dictar las areas en donde se debia cambiar. Por ejemplo, el corto de

Esperancita se valid de la investigacion in situ, en la ciudadela Jaime Roldds, y se
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requirié la ayuda de nifios del mismo lugar, tanto para hacer la rotoscopia'*® sobre la
actriz como para filmar la toma final del corto (PICALLO, 2015).

Por lo tanto, esto quiere decir que la comunicacién manejada en torno a
Maximo es un reflejo de los avances sociales en cuanto a salud especialmente que se
estaban llevando a cabo en Ecuador. Esto quiere decir que la mascota y su mensaje
son efectivos, ya que estan demostrando un cambio real, que podria tener incidencia en
los cambios de comportamiento de su publico. Sin embargo, Maximo seria un producto
producido por un conjunto de dos marcas grandes que debido a su influencia mundial,

han sido objeto de criticismo. ¢ Seria esta mascota influenciada por dichas opiniones?

3.1.3 El valor de la critica hacia las marcas de UNICEF y Disney como factor

importante para la adaptacién en la comunicacién de Maximo

La idea de trabajar con Disney especificamente, segun lo recordado por
Consuelo Carranza, se debe gracias a la influencia del director mundial de la UNICEF
en 1994, James P. Grant, quien vio en la Walt Disney Company un potencial
comunicador social. Para Grant, esto se debia a que las peliculas de Disney tenian una
gran llegada a distintos tipos de publicos alrededor del mundo, independientemente de
su cultura, edad o pais de origen. Sin embargo, la compafiia en ese entonces evocaba
al imperialismo norteamericano, por lo que era dificil que los paises de tercer mundo
quisieran trabajar con esta (CARRANZA, 2015). Mas recientemente, segun las palabras
del socidlogo de la Universidad de Manchester Robert Pettit, en una entrevista a CNN°,

“Disney hace tal grandioso trabajo en representar a la cultura Americana (estadounidense), que son casi
sinénimos con America (...) y detras de la magia, Disney es una corporacion capitalista agazapada en el
consumismo” (HETTER, 2013).

En efecto, la Walt Disney Company y sus productos animados han sido
objeto de una dura critica en relacion a los mensajes que dan, asi como su conducta y
direccion corporativa, a lo largo de su longeva carrera GRAFICO 128. Un ejemplo de
esto se ve en el ensayo de 1971 titulado “como leer al Pato Donald”, de Ariel Dorfman y
Armand Mattelhart, quienes, con una Optica Marxista, definieron a tal personaje como
promotor de una cultura consumista y alienante. Y ademas, las princesas de las

peliculas Disney han estado sujetas a la controversia por parte de padres de familia y

149 Técnica de animacion en la que se dibujan los cuadros de animacion sobre los cuadros individuales de una filmacion
real.
150 De acuerdo al articulo digital escrito por Katia Hetter el 22 de Marzo de 2013.
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grupos feministas, ya que ven en ellas modelos de conducta peligrosos para las nifas,
al evocar estereotipos de sumision y dependencia hacia el hombre que debe rescatarlas
(WESTON, 2009).

GRAFICO 130
MONTAJE DE DISNEY REPRESENTANDO AVARICIA

Fuente: tsalas07.wordpress.com
Elaborado por: tsalas07

A diferencia de Disney, se ha visto que UNICEF busca representar el
altruismo y la ayuda desinteresada para la nifiez. De acuerdo con la evaluacién interna
para el periodo 1992-2004, la imagen de la organizacién se definia como fuerte y
confiable mundialmente, y se la percibia como la agencia lider para la accién
humanitaria, jugando un papel importante en la labor inter-agencias. Sin embargo, entre
los problemas que debia solucionar, se encontraba su excesiva burocracia, el manejo
de los recursos humanos, y la falta de esfuerzo en criticar a asociados de los gobiernos

nacionales negligentes en cuanto a los derechos de la infancia (UNICEF, 2005: 17-18).

Por lo tanto, siendo Maximo un producto de Disnhey para la UNICEF, y
una figura regional para América Latina, el reto no solo consiste en la percepcién del
tucan como un comunicador creible y coherente con la visiébn de ayuda social que
representa la misién de UNICEF. En el trasfondo, se requeria que tal personaje mostrara
los aspectos mas positivos de Disney, siendo la calidad de la animacion, el apego de
sus personajes con la gente, y el enfoque en la familia, mientras se evitaba en

estereotipos negativos para la nifiez, y eliminar una percepcién mercantilista.
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Por un lado, M&ximo se presentaba en un espacio de gratuito para
anuncios de servicio publico, y no promovia el consumo de dinero en sus articulos de
mercadeo directamente, sino que siempre estaba volcado a presentar un mensaje con
historias fundamentadas en la realidad local, tratando temas de preocupacion
comunitaria. Esto posicionaria sus cortos de una manera en la que el mismo televidente
es participe de ellos y puede hacer algo para arreglarlos, lo cual es positivo, ya que no
se esta alienando a la audiencia con estereotipos ajenos, sino que se esta comunicando
con un personaje pensado para ser parte de su sociedad. Y su producto final,
comparado con las animaciones al estilo Disney, pondria los cortos de la UNICEF en
una mayor estima, gracias a la potencia que significaba el trabajo filmico y televisivo de
la Walt Disney Company durante esa época'®, en cuanto a la creacién de historias

entretenidas.

Entonces, el manejo del estilo Disney en la comunicacién de Maximo no
ocasionaria los problemas de consumismo y estereotipos negativos asociados a esta
compainiia, lo cual se deberia en parte al beneficio del mensaje, y su apego a la realidad
local. Mas bien, su influencia seria beneficiosa, gracias a su asociacion con la calidad
de animacion de los productos Disney, dandole asi una percepcion de que los productos
de UNICEF también podian ser entretenidos, junto con su cualidad educativa. Sin
embargo, el manejo politico de dicha organizacion si traeria cambios radicales a la

comunicacion de Maximo

UNICEF, como parte de sus politicas, siempre se ha mantenido al margen
de las instituciones gubernamentales, de manera que puedan producir un trabajo
conjunto. Es por eso que la iniciativa de Maximo se trabajé en un principio con el
ministerio de salud durante el periodo presidencial de Sixto Duran Ballén (1992-1996),
y con otras instituciones publicas durante los gobiernos de Abdald Bucaram (1997-
1998), Fabian Alarcén (1998), y Jamil Mahuad (1999-2000). Carranza recuerda que el
sector publico siempre estuvo abiertas a este tipo de propuestas animadas, siempre y
cuando a ellos no les suponga ningln gasto. Y ademas, como el personaje tenia
impacto, a ellos les parecia positivo (CARRANZA, 2015).

Sin embargo, uno de los problemas al cual estuvo sujeta la comunicacion
se dio cuando hubo un cambio de representantes en el Ministerio de Salud, ya que el

ministro posterior deseaba tener un personaje propio para su administracién, para lo

151 Hay que recordar que para los afios 90, Disney estaba pasando por su época de “Renacimiento”.
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cual se tuvo que explicar que esto no era posible, ya que la creacién de Maximo tenia
toda una trascendencia tecnoldgica y social que debia tomarse en cuenta. De forma que
estas incomprensiones causaron que Maximo incursionara en otros temas aparte del

que se habia planteado inicialmente. “Tuvimos temas de educacion, de desarrollo infantil, porque
no encontramos la apertura en salud como hubiésemos querido (...) si hubiésemos seguido con salud,

cuantas enfermedades hubiésemos superado con mucha més rapidez” (CARRANZA, 2015).

A pesar de que el entorno politico legitimé la versatilidad del personaje
como un emisor de mensajes de bienestar general, también limit6 las ideas para su
desarrollo creativo, y esto, a la par con el clima econdmico. A diferencia de los estudios
de Disney, Cinearte y Unicef trabajaban los cortos de Maximo de una forma mas
artesanal, con un costo y un equipo mucho menor que el utilizado en los estudios de
Disney, que aun asi significaba un gran esfuerzo para producir un spot de sesenta
segundos. Asi que varias ideas que se tenian pensadas para realizar en torno a Maximo

fueron dejadas a un lado.

Por ejemplo, Consuelo Carranza nota que al principio se proyectd un
mayor desarrollo del personaje de Maximo, haciéndole crecer y dotandole de una
familia, pero esto nunca se logré concretar debido a la situacién politica y econdmica
del pais. La comunicadora admite que junto con el cambio de representantes, también
cambia la manera de manejar la comunicacion (CARRANZA, 2015). A esto se le suma
la la situacion a la que los estudios de animacién locales se debian enfrentar. Maximo
tuvo su desempefio en una época en la que ninguno de los canales nacionales
transmitia programacion animada realizada por ecuatorianos (afio 1996), y que, desde
el afio 1990, las 20 horas en las que se transmitia dicha programacion pertenecia a
programas asiaticos y estadounidenses (CASTRO Y SANCHEZ, 1999: 15). Por lo tanto,
si bien Maximo podria haberse posicionado como el Unico producto animado
Ecuatoriano de ese entonces, estaria limitado a su formato de anuncio, y no trascender

de él y abarcar objetivos mas ambiciosos?®?.

Edgar Cevallos, por el otro lado, nota que se dejé de trabajar en torno a

Maximo, ya que este significa una etapa que él, como creativo, debe cumplir y terminar.
“El problema de estos personajes, y de quien los crea, es que se establece un vinculo que se llega a agotar

(...) Hay veces en que los personajes nos pueden matar a los realizadores, o nosotros simplemente

ponerlos a descansar muy carifiosamente en el baul de los recuerdos” (CEVALLOS, 2014). Sin

152 Nuevamente aqui se podria comparar con el personaje de Meena, del cual se traté en sintesis en el Capitulo Il, la
cual no solo conté con una serie animada para nifios, de 20 minutos por capitulo, sino que incluso ahora es un simbolo
gue aparece en campafias radiales y material impreso, llevando méas de 20 afios de uso.
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embargo, para Picallo, Maximo seguiria teniendo la misma influencia que tuvo en su

tiempo si se la aplicara hoy en dia (PICALLO, 2015).

Por lo tanto, se concluye que, al ser el trabajo conjunto con los gobiernos
locales un eje importante de UNICEF, los cambios de comunicacién en el Ministerio de
Salud, y el constante cambio de representantes, fueron determinantes para que los
objetivos de comunicaciéon de Maximo cambiaran, de forma que él ya no se dedicaba
enteramente a solucionar temas de salud, sino que, en base a los derechos de la nifiez
y a la vulnerabilidad de su publico, abarcé una gran variedad de problemas, hasta
eventualmente salir de la luz publica. Entonces, a pesar de ser un producto con una
calidad cercana a la internacional, Maximo sigue siendo un elemento de disefio que
debe responder a las necesidades que la marca a la que esta enlazada ha trazado para
él, e influenciado por las decisiones que esta tome. Y junto a la precaria situacion del
medio en el que estaba presentado en el pais (el medio animado), un desarrollo mas

completo obtendria muchas dificultades.

3.2. El publico que se apropia del mensaje de la mascota

3.2.1 Maximo como un elemento nostalgico segun los recuerdos de madres de

familia 'y jévenes que crecieron con su comunicacion en su infancia

Como se ha demostrado anteriormente, Maximo tuvo un publico objetivo,
necesitado de informacion debido a su vulnerabilidad y niveles de educacion, con el cual
se buscaba un cambio de comportamiento. Sin embargo, su distribucién en la televisién,
gracias a su llegada masiva, causé que el personaje fuera visto por una gran variedad
de personas de distintos grupos y clases sociales, los cuales también generarian una
opinion respecto al mensaje de la mascota, e incluso se beneficiarian de él. Ademas,
tras 15 afios de su dltima transmisién a un nivel publico, esta audiencia televidente
podria demostrar una apropiacion nostalgica respecto al mismo, e incluso valorarlo en

torno a sus memorias del personaje, asociadas con aquellas de su realidad particular.

Para generar este tipo de opiniones, se procedié a realizar dos focus
groups, El primero reunié a cinco madres de familia (Gladys, Gloria, Graciela, Sandra y
Cecilia) que hayan tenido algin hijo en la década 1990-2000. El segundo, esta
conformado por 9 jovenes que hayan nacido y pasado su infancia en esta misma
década. Esto se debe a que Maximo seria pensado como un producto de comunicacion

influyente en la relacion madre-hijo, y por lo tanto, este grupo podria haber sido atraido

227



por el personaje de una manera sentimental durante la época de transmisién, generando
asi un recuerdo duradero en torno al mismo, y relacionado con otras influencias que se

dieron a cabo en esta misma época.

La dinamica de ambos grupos se realiz6 de una manera similar, y se bas6
en obtener una discusion libre en torno al personaje de Maximo, mostrando imagenes
estaticas y en movimiento de una manera progresiva. Tras haber hecho esto, se inici6
una ronda de preguntas, basadas en el posicionamiento de Maximo en base a su
campafia, asi como su afecto nostalgico, su pertenencia a la UNICEF, y su percepcion
estética. Este banco de preguntas, las imagenes mostradas en la dinamica, y un informe
de las respuestas dadas por los participantes se encuentra en el ANEXO 7.Ay 7.B,y a
continuacion se presentan las conclusiones sobre la discusion generada en este

espacio.

GRAFICO 131
GRUPO FOCAL CONFORMADO POR MADRES

Fuente: Miguel Espinosa
Elaborado por: Camila Espinosa

En un inicio, la imagen de Maximo por si sola no causa mucho recuerdo
en las madres que crecieron con él, siendo apenas una (Graciela) la que se acordo por
si misma. De la misma manera, tampoco hay mucho posicionamiento nostalgico del
emisor del mensaje, en este caso UNICEF, ya que realmente no hay la intencién de
promocionarse mediante él. Sin embargo, si hay recuerdo al momento de asociarlo con
otras cualidades que son mas inherentes a la campafia en su totalidad, que han causado

pregnancia, tales como la musica, y su “estatus” como dibujo animado.
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De una manera similar, los jovenes tampoco se acuerdan de Maximo solo
por la apariencia. Esto se deberia a que su preocupacion, en su época infantil, no
descansaba en el mensaje de Maximo ni en su eleccion de vestimenta o lugar donde
exponia sus cortometrajes, sino que Unicamente les atraia su naturaleza animal, y su
presentacion. Ademas, tres personas de este grupo lo asocian con el tucan Sam de
Froot Loops, del medio de los cereales, que también causa una mayor pregnancia.

GRAFICO 132
GRUPO FOCAL CONFORMADO POR JOVENES

Fuente: Miguel Espinosa
Elaborado por: Camila Espinosa

A esto se concluy6 gracias a que al mostrar una imagen de la mascota
aislada de texto o cualquier otro componente visual, solo una de las madres record6 que
se llamaba Méaximo, y adivin6 a que fue utilizado por el Ministerio de Salud. Tras haber
hecho esto, otra madre (Gloria) entond la presentacién de Maximo, generando asi
afirmacion de haber oido alguna vez a Maximo en las demas integrantes. Por el otro
lado, en el grupo de los jévenes, se discutid primero del nombre del personaje y se
mostrdé su grafico luego para determinar si el publico entrevistado lo recordaba. Sin
embargo, solamente el nombre causé el recuerdo de vacunacién, mientras que la
imagen y la historia del mismo (fue creado por UNICEF en el afio 1994...) determino el

recuerdo de educacion

Justamente, la asociaciéon de Maximo con salud es importante porque
significa que el objetivo al que estaba dirigido el personaje todavia es recordado, sin
embargo, una madre (Gloria), y una joven (Carla) se acordaba de Maximo como un

personaje educativo. La importancia de estos dos recuerdos radica en que Maximo no
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se confunde con otro tipo de personajes para el entretenimiento, o para el consumo de
productos, sino que cumple con su mision de posicionarse como una mascota de interés
social. Incluso habia una madre (Gladys) que la asocid “con la cigiiefia”, animal que
simbolicamente estd asociado con los nifios y la felicidad de las familias, gracias a la
cultura popular.

Maximo se vuelve mas memorable al momento de presentarlo junto con
la animacién en la que actia, en la que se conjuga su imagen, con la musica,
movimiento, y “actuaciones” del resto de personajes. De los tres spots animados
presentados, el que mas recuerdan las madres haber visto alguna vez es el de
Esperancita, que se produjo después de que se haya trabajado en temas de salud; el
mas recordado por los jovenes, es el de la lactancia materna, que se present6 en el afio
2000, al final de la vida de Maximo en la television. EI material impreso que presentaba
al tucan es el menos memorable, solamente recordado por un integrante de cada grupo.
Una de las madres (Gloria) se acuerda de los afiches de Maximo ya que trabajaba en
educacioén de parvulos, mientras que el joven (Sebastian A.) recuerda haber visto algin

tipo de material impreso.

Sin embargo los jovenes en una manera general, si recuerdan la frase de
presentacion de Maximo, y las canciones de los spots. Por ejemplo, la cancion de la
lactancia materna es recordada, junto con las imagenes del resto de personajes que
acttan en ella. Incluso se nota que la voz de Maximo, especificamente la otorgada por
Juan Carlos Teran, es la que les causa mas recuerdo. Asimismo, en el grupo de madres,
una constante que se mantiene a nivel general del grupo que tanto musica como dialogo
son consideradas importantes para el posicionamiento. Dos de las cinco madres
entrevistadas consideran que la musica era importante para atraer a los nifios, algo que

se enfatiza en la comunicacién de Maximo.

Esto quiere decir que en ambos grupos se reconoce gue existian otras
aplicaciones aparte de las animadas, pero estas no se recuerdan a un nivel general.
Apenas un total de dos personas recuerdan esto, lo cual da lugar a que la animacion
sea el principal vehiculo para que el personaje pueda definirse iconicamente, ya que su
aplicacion Unicamente grafica no es lo suficientemente impactante o nostalgica como
para crear un recuerdo duradero, a diferencia de otro tipo de mascotas!®3. Por lo tanto,

Maximo es dependiente de sus anuncios animados, ya que ellos le afiaden cualidades

153 Una constante en madres y jovenes es la presencia de las mascotas que aparecen en cajas de cereales,
principalmente las que pertenecen a Nestlé y Kellogg’s.
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sensoriales Unicas (la voz y el movimiento) a su apariencia, lo cual permite una mayor

pregnancia en su audiencia.

Ademas de la importancia de la animacién en la comunicacion de
Maximo, en ambos grupos entrevistados existe una percepcion del tucan como
personaje que genera una transmision del mensaje de hijo a madre, antes que en
sentido contrario. Por ejemplo, una de las mamas notaba que este tipo de comunicacién
es influyente en los progenitores si el nifio insiste en seguir el mensaje que vio a través
del personaje. Justamente en los jévenes hay una percepcion mas generalizada de este
concepto, ya que en el publico infantil Maximo generaria mas apego, e incluso una
integrante de este grupo (Pia), remarcé la similitud de la comunicacion de mascotas con
la promocién de juguetes: que ambos se posicionan en la mente del nifio, para que este

insista a su padre o madre al consumo, o (en el caso de Maximo) a la concientizacion.

En cuanto al tipo de comunicacién ecuatoriana que se transmitia al mismo
tiempo de Maximo en la television, la publicitaria era la que mas se recordaba
claramente en el grupo de madres, en relacion a los anuncios sociales o propagandas.
Por ejemplo, los comerciales que las madres entrevistadas recordaban, a un nivel
general, era aquel realizado para Casabaca, que se destacaba por su frase de enganche
“iCasabaca, sorda!” (GRAFICO 131); y uno de Fruit, que presentaba a una modelo
rubia, memorable porque no podia pronunciar “Fruit de manzana”. En cuanto a los
comerciales con personajes, los que eran hombrados, pero solo recordados por unas
cuantas eran los de Kérex, con su llama, el Payaso de Fresco Solo, y Albersifio dos
Santos. Ademas, esta el tema del tiempo de duracién de los anuncios. Para las madres,
por ejemplo, les parece largo el tiempo de duracién de Maximo especificamente, y ellas
hacen alusion al hecho de que actualmente (afio 2015), la publicidad debe ser mas veloz

e impactar inmediatamente.

El grupo de jovenes, por su parte, recordaba otros personajes de
comunicacion de anuncios publicos como Maximo, presentando como ejemplo
nuevamente a Evaristo, y nombrando nuevos como los usados por la Policia, siendo
uno de ellos el Chapita Municipal. No obstante, también recuerdan otras mascotas mas
comerciales, tales como Melvin y el perro Chocapic, de los cereales de desayuno,
Chicky, de KFC, e incluso ecuatorianos como la rana de SanaSana, el Pajaro de
Pizzeria el Hornero y el Piquero de Banco del Pacifico (GRAFICO 132). Nuevamente,

se destaca también la importancia que las mascotas ejercen sobre el puablico infantil, e
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incluso aqui hay una mayor discusion en torno a las mascotas propiamente dichas, que

el de las madres, quienes sentian mas afecto por los comerciales live-action.

GRAFICO 133 )
LOS COMERCIALES Y OBJETOS DE COMUNICACION MEMORABLES PARA LAS
MADRES DEL GRUPO FOCAL

Comercial de Fresco Solo Anuncio de Don Evaristo

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Casabaca / Fruit / Sumesa/ Cinearte

Lo que tienen en comUn todos estos recuerdos es que la mayoria de los
comerciales propiamente dichos asocian al personaje, o0 a la situacion publicitaria, con
la marca que promocionan, mientras que los anuncios de interés publico solo se
recuerdan por el personaje, pero no remiten tan directamente a la organizacion, entidad
0 persona que emite el mensaje. Por lo tanto, esto podria significar que hay dos tipos
de mascota: los publicitarios, que necesariamente deben apegarse mucho a su
concepto principal de marca, y dirigir la atencién de su consumidor a ella; y los sociales,
gue mas bien buscan ser atractivos, para que el mensaje luego sea recordado. En este
ltimo grupo se posiciona Maximo, cuando su recuerdo no es asociado con la UNICEF
propiamente dicha, pero si se relaciona con algun tipo de campafa referente a la

educacion o vacunacion.
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GRAFICO 134
LOS COMERCIALES Y OBJETOS DE COMUNICACION MEMORABLES PARA LOS
JOVENES DEL GRUPO FOCAL

Alberto, de Pizzeria El Hornero El Perro Chocapic

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Casabaca / Fruit / Sumesa/ Cinearte

Entonces, es posible concluir que la influencia de Maximo como producto
nostalgico en el publico conformado por madres e hijos que crecieron con él en los afios
90 no es causada por la apariencia Unica del personaje, sino por su voz y su musicalidad
propiciada por la animacion. Esto se debe a que la imagen de Maximo no es lo
suficientemente memorable por si sola debido a la cantidad de mascotas y productos
de comunicacién que influyen en la asociacién con otro tipo de marcas, principalmente
comerciales, y por lo tanto, su punto de posicionamiento radica mas en la configuracion
de su didlogo, a manera de eslogan. Entonces, se comprende aqui que Maximo es un
personaje que no puede desapegarse de la animacion para volverse memorable, y que,

como mascota, no es lo suficientemente versatil en términos de posicionamiento.
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3.2.2 La percepciéon de valores en Maximo asociados a su estética y
personalidad

A pesar del poco recuerdo que Maximo ejercia solamente por su imagen
estatica, al presentar varias instancias animadas del personaje a partir de sus cortos, si
se obtuvo varias opiniones en torno a su apariencia, y personalidad e incidia en su
percepcion de calidad. Ambos grupos tenian sus opiniones respecto a esta materia, y
en ellas se va a tratar en el presente acapite.

Para el focus group conformado por madres de familia, algo que se
discutié con bastante frecuencia fue la capacidad de Maximo para llamar la atencion.
No necesariamente lo ven como un personaje actor en si mismo, ya que son los otros
personajes los que causan recuerdo, pero si se evidencia que hay un poderoso
enganche en él. Por ejemplo, lo que mas les llama la atencion es el colorido, el pico
grande, la alta extroversion que tiene. Al igual que los jovenes, ellas reconocen la
importancia de la misica de Maximo y su tono de voz como centrales para captar la

atencion de su publico, complementando asi a su presencia gréfica.

De la misma manera, en los jévenes también se manifiesta esta cualidad
de enganche en Maximo. Por ejemplo, la discusion de este grupo en varias instancias
era dominada por el mensaje que el personaje transmitia a través del resto de actores
animados, antes que el personaje de Maximo en si. Sin embargo, al volver al tucan,
existia la vision respecto a que Maximo generaba una identificacion para la campainia, e
incluso tenia un valor con los nifios que lo veian, y por lo tanto, gracias a Maximo se
podian contar el resto de historias animadas, ya que era quien las introducia, y generaba

un tono en los spots a presentarse por televisién.

En el grupo conformado por los jovenes, la percepcién de Maximo como
un personaje alegre esta generalizada, junto con las cualidades de sociabilidad,
amistad, solidaridad, y preocupacién por el bienestar de los personajes que introduce.
Sin embargo, la cualidad llamativa del personaje es la que mas se destaca con su
estética particular. El color de Maximo, por ejemplo, es importante, ya sea por el verde
de su cuerpo, las tonalidades del pico, e inclusive su contraste verde-rojo, en el que se

nota que existe un contraste fuerte.

La vestimenta de Maximo, se percibe como estereotipica de la persona

costera por parte del grupo de los jovenes. Este le otorga una identidad propia al
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personaje de Maximo, y permite asociarlo con regiones como Manabi o Guayaquil, por
ejemplo, pero no lo identifica tanto con Ecuador en su totalidad, debido a su
pluriculturalidad, o a Sudamérica en general, por su asociacion montubia. Pero a pesar
de la ambigiedad de su indumentaria, si existe la percepcion de que Maximo no
pertenece a una clase social alta, y por ende es mas aceptable a un publico
generalizado. En el grupo de las madres, la vestimenta genera mas gusto, y llama la
atencion. Incluso existe la opinion de una madre (Gloria) que percibe a Maximo como
un doctor, lo cual es importante porque lo asocia con su funcién de comunicador de

temas de salud.

Ademas, las madres incluso indican que hay una asociacion directa con
el tucan del mundo real, ya que dicen que son animales muy ruidosos, captando la
atencion del publico que los percibe, y relacionandose con Maximo debido a que este
ultimo es llamativo y hablador. Esta visibn es compartida por los jévenes, quienes
perciben que la eleccién del tucan es coherente con su cualidad atractiva. Si bien hubo
la opinién de un integrante (Sebastian A.) respecto a que los mamiferos causan mas
apego como mascota debido a su cercania con el ser humano, hubo también
percepciones respecto a la forma del tucan para Maximo era importante por su movilidad
y dindmica (Pia), y también por su popularidad y gusto (Carla y Ana), e incluso un animal
andino como el céndor no hubiera sido lo suficientemente llamativo (Camila). El tucan
justamente, es un animal que es asociado tanto con Ecuador como con toda
Sudamérica, e inclusive un integrante (Leonardo) destaco que este “lo separaba de Europa”.
Por lo tanto, la naturaleza del animal daria una identidad regional a Maximo mas que la
vestimenta en si misma, y seria también un punto de atractivo que estaria de acuerdo

con su personalidad extrovertida y alegre.

La asociacion con Disney por parte de los jévenes, a su vez es bastante
obvia, no solo a nivel de estética de los cortos, sino también a nivel de los dialogos, e
incluso las situaciones que se presentaban. Por ejemplo, uno de los integrantes (Carlos)
not6 que en el corto de Esperancita existia la presencia de melodrama al estilo Disney;
otro, en cambio, destacaba la similitud de uno de los personajes del corto de la
vacunacion con el Hada Madrina de la Cenicienta; y otro, con la pelicula de la Bella 'y la
Bestia. En las madres también existia la percepcion de una similitud con Disney, pero

esta era en menor grado.

Sin embargo, el concepto de apego es destacable en Maximo, y mas

discutido en el publico joven. Si bien las madres apreciaban la vestimenta en el
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personaje, y emitian comentarios como “qué bonito”, los jovenes relacionaban mas el
concepto de gusto con su propia infancia, destacadndose dos opiniones. Una de ellas (la
de Carlos) se basa en que la comunicacion de Maximo no importaba tanto en su nifiez,
pero si generaba gusto debido al conjunto entre el tratamiento de los dialogos de
Maximo y su apariencia, y por lo tanto, su mensaje de fondo era aceptable. Otra opinién
(Sebastian A.) se basa en que, si bien ahora de adulto se analizaban varios aspectos
del disefio de la mascota, en su nifiez no habia mucha conciencia de ello, méas que el
gusto provocado por los anuncios en general. Y por ultimo esta la opinion adicional
(Carla) respecto a que Maximo podria no ser congruente en un publico adulto pero si
era aceptable para los nifios, los cuales gracias a su imaginacion podrian darle

cualidades adicionales.

Entonces, esta atraccion estética de Maximo, en conjunto con el gusto
gue genera y su percepcion de personalidad dada por la animacién, dictaria la
funcionalidad de Maximo dentro de la comunicacion. Un punto crucial que se remarcé
durante el focus group fue determinar si habia la percepcion de una credibilidad mayor
en Maximo frente a un doctor. Para las madres, habia la percepciéon general de que el
tucan estaba dirigido a gente con bajos recursos y sin conocimientos de salud, por lo
que el personaje era visto como “la voz del doctor”, haciendo alusion, segun la vision de
una de las madres (Gloria), al hecho de que en comunidades indigenas y vulnerables,
el médico debe insertarse en la sociedad, trabajando con el shaman de una tribu, por
ejemplo. Si bien este grupo concuerda en que obviamente una persona no le va a creer
mas a Maximo que a un doctor, si reconocen que este es importante para que se
transmita su conocimiento, y por lo tanto, es un intermediario entre el conocimiento

cientifico y el publico al que debe llevarse.

Estas opiniones también son compartidas por el grupo de los jovenes,
guienes remarcan que Maximo no va a ser mas creible que un profesional de la salud,
e incluso uno de ellos (Sebastian A) hizo alusién a la programacion conducida por
doctores que ya existe en la televisién nacional, y que sigue sacando nuevos programas.
No obstante, Maximo, junto con sus anuncios, es percibido como un producto de
comunicacién mas digerible y amistoso con su publico, que los mensajes dados por un
profesional de la salud. Uno de los jévenes (Omar), por ejemplo, decia que una persona
pobre se sentiria incomodada por el doctor si éste, ademas de darle un diagnéstico
negativo, le da una lista de medicamentos que no puede adquirir, y por lo tanto, esto
generaria desconfianza, por lo que el tucan, con su personalidad alegre y su mensaje

ameno, seria mas aceptable. Maximo entonces, no seria un producto comunicacional
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mas importante que los profesionales de salud, sino que es una alternativa para que

ellos puedan captar la atencién de un publico necesitado.

Por lo tanto, la cualidad atractiva de Maximo, su personalidad alegre y
extrovertida permite comunicar confianza en su publico objetivo, y ademas, existe la
percepcion de este como un personaje educativo. Las madres, por ejemplo, definen
como didactica a la comunicacion basada en el personaje, y lo perciben como util para
el publico al que esta dirigido. Incluso ellas sienten que el Gobierno o las Instituciones
Educativas deberian reincorporar nuevamente a Maximo para instruir a su publico en
materias actuales, tales como la planificaciéon familiar o incluso la prevencion de
chikungunya. Justamente, gracias al corto de la lactancia materna, se obtuvo la opinién
de que Maximo podia hablar sobre temas complicados y escondidos por el
conservadurismo de la época, por lo que su mensaje, ademas de educativo, es también
aceptable socialmente. Esta opinion también es compartida por el grupo de jovenes,
quienes ademas de asociarlo con educacion, remarcan el uso de su lenguaje simple y
directo que utilizaba, por lo que decian que el mensaje llegaba a su publico. Para ellos,
Maximo podria seguirse utilizando, pero tomando en cuenta una modernizacion de su

estética, y su uso en aplicaciones interactivas, como juegos para tablets, por ejemplo.

Entonces, gracias a las cualidades personales de Maximo, su énfasis
educativo y didactico, y su capacidad de llamar la atencién, permiten concluir que el
personaje es un enganche que permite introducir al televidente al resto de historias que
se quieren contar mediante la animacion. Esta visién es coherente con la percepcion de
su creador, Edgar Cevallos, respecto a que Maximo cumple la funcién de narrador
(CEVALLQOS, 2014), pero a ello también se le aflade una identidad portada por Maximo,
guien evidencia dos arquetipos principales gracias a su comunicacion, y a la percepcion

obtenida por estos dos publicos, lo cual le afiade dimensién y valor al disefio.

Gracias a la cualidad de Maximo de llamar la atencién, ya sea por su voz
0 su colorido, o su misma forma de tucan, se asocia mucho al personaje con la
extroversion y con la actividad. Estos valores estan en sintonia con el arquetipo del
Bufén, uno de los que se pensaba actuaba en menor medida dentro de la personalidad
de Maximo. No obstante, tanto madres como jovenes afiaden cualidades asociadas con
la nostalgia y la inocencia al personaje Maximo, incluso si en una primera instancia no

es lo suficientemente memorable.
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Para ambos grupos, Maximo se guiaria bajo el arquetipo del Inocente,
algo que es explicitamente remarcado por las madres cuando decian que él simbolizaba
la inocencia que se manejaba en la comunicacién de los afios 90. Para Pearson y Mark,
esta figura arquetipica percibe la belleza en todo su alrededor, creyendo que todavia se
puede obtener el paraiso en el instante, y en su mas alto nivel, el Inocente toma
decisiones para una vida mas simple, conducida por valores, y se mueve a su edén
actuando a partir de una motivacion espiritual y moralista (PEARSON Y MARK, 2001:
51). Cuando el consumidor publicitario despierta al Inocente, este es atraido por las
imagenes nostalgicas, simples y esperanzadoras, y prefiere comportamientos morales
sobre los inmorales (PEARSON Y MARK, 2001: 66).

En las madres, el arquetipo del Inocente se manifiesta cuando comentan
gue la simpleza y la bondad en la comunicacion, como la demostrada por Maximo, se
pierden en esta Ultima década a nivel social, ya que sienten que esta dominada por
anuncios publicitarios de tematica lujuriosa y de poca calidad. Ademas, ellas ya no estan
al tanto de otras campafias de bienestar social hechas en animacién, a pesar de que
estan familiarizadas con las radionovelas hechas para promover mensajes de interés
publico (especialmente aquellas contra el uso de drogas, por ejemplo), y sienten que
hoy en dia, debido al impacto masivo de las telecomunicaciones y la televisién por cable,
a la publicidad se le presta la minima atencidon. Es asi que Maximo despierta
sentimientos de nostalgia en las madres, quienes transmiten su afioranza por el manejo

de la comunicacién, de una manera mas simple e inocente, en su juventud.

Mientras tanto, los jovenes manifiestan el arquetipo del Inocente cuando
dicen que Maximo simplemente les gustaba, sin importar su clase social, su publico al
gue estaba dirigido, o inclusive su mensaje, que era percibido aceptable y atractivo, a
pesar de que la realidad que representaba podia no ser agradable. Entonces, esta
cualidad de inocencia estaria relacionada con el concepto de gusto 0 apego que debe
conseguir el personaje, y nuevamente remite a la nostalgia y la ingenuidad de la infancia

de este publico.

Por dltimo, estas percepciones de atractivo, inocencia y alegria que
Maximo manifiesta para educar a su publico, y dirigirse a ellos de una manera seria y
creible se relacionan con la visién de calidad que prima en ambos grupos de estudio.
Esto no solo esta determinado cuando madres y jovenes asocian al personaje, y a sus
spots, al estilo Disney, sino también cuando perciben que existe un trabajo detras de su

comunicacion, que no se ha llevado de manera aleatoria. En especial los jovenes
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consideran que Maximo tuvo un estudio detras que dirige la configuracién de su
mensaje, mientras que las madres si consideran que el personaje fue efectivo,
principalmente debido a sus 6 afios de duracion en la television. Es asi que Maximo es
percibido como un producto creado con un propésito y direccion, lo cual es importante,
porque permite clasificarlo como un producto de disefio de calidad, que suple una
necesidad de comunicacion, y que se vale de un componente expresivo para llamar la

atencién de su publico hacia el mensaje educativo de profesionales creibles.

Se concluye entonces que en ambos grupos, madres de familia y jovenes
noventeros, Maximo es un personaje que tiene una configuracion de personalidad alegre
y extrovertida acorde con su funcién llamativa, que permite transmitir un mensaje a su
publico efectivamente, tomando en cuenta su situacion social. Este personaje es un
producto de disefio que no solo resuelve un problema de comunicacion, sino que
también despierta sensaciones atribuidas a la inocencia y la diversion, y ademas, su
calidad es percibida gracias al reconocimiento de un proceso detras de él. Por lo tanto,
Maximo es un personaje que es capaz de sostener un mensaje gracias a sus cualidades
estéticas y psicoldgicas, y ser efectivo con su publico por ello. ¢Pero qué tanto

representa él los valores asociados con UNICEF, de acuerdo a los grupos de estudio?

3.2.3 La percepcioén de pertenencia de Maximo a la comunicacion de UNICEF.

Si bien en las madres no se destaca en primera instancia a UNICEF como
el creador de la comunicacion de Maximo, al recordarles esto si hay una aceptacion
unanime, una percepcion natural de que UNICEF, o algin Ministerio de Educacién o
Salud en el Ecuador, sea productor de este tipo de mensajes, y no causa admiracién o
sorpresa esto. Puede interpretarse como que Maximo y UNICEF estan unidos gracias
al interés social, y por lo tanto, es normal que su relacién se perciba como natural, antes

gue como algo novedoso o exoético.

Por su parte, los jévenes asocian a UNICEF principalmente con los nifios,
y luego con valores como el bienestar, la solidaridad, la ayuda. Sin embargo, también
recalcan que, obviamente, de nifios no sabian que representaba UNICEF, por lo que la
mayor informacion del posicionamiento que tenia UNICEF en los afios 90 radica en las
madres. Para ellas, UNICEF solia tener una presencia mas fuerte, debido a las
condiciones de pobreza y miseria que habia en el Ecuador. Lo que mas recuerdan las
madres de UNICEF eran las jarras coleccionables y las tarjetas de navidad hechas por

nifos con discapacidad, de las que se ha destacado su utilidad como recaudadora de
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fondos en el capitulo anterior. UNICEF esté presente en estas aplicaciones nostalgicas,
ya que justamente ellas recuerdan que antes se solia enviar tarjetas por Navidad, algo
gue se ha perdido por las redes sociales. No obstante, uno de los jovenes también
recuerda este tipo de mercancia, diciendo que eso era lo que representaba UNICEF
para él.

Por un lado, la razén que las madres dan para que UNICEF ya no ayude
mas es porque hay una percepciéon general de que Ecuador ya no es un pais que tenga
la miseria o pobreza que hay en otros paises, la intervencién del gobierno en la influencia
de ONG’s, y la competencia que han ejercido otras fundaciones en la venta de articulos
de merchandising a menor precio. La edad, ademas, es otro factor que influye en la

carencia de fuerza de UNICEF en su mente.

Maximo, por su parte, tampoco esté lo suficientemente posicionado como
recuerdo nostélgico ni como un simbolo representador de UNICEF, sino que genera una
identidad propia e independiente de la organizacién. Tanto madres como jovenes
perciben que Maximo es la marca de su propia camparfia, un objeto que enmarca a todas
las campafias que se van a presentar. Algunas personas incluso lo confundian con su
pertenencia a organizaciones estatales mas que a UNICEF, e incluso en los jovenes,
por ejemplo, habia la percepcion de que Maximo era una campafia independiente. Esto,
por lo tanto, se deberia tanto al tratamiento grafico que tiene el personaje como a la
inexistencia de UNICEF como tal en cada corto, sin incluir su logotipo que aparece al

final de ellos.

No obstante, Maximo, a pesar de configurarse como una marca propia e
independiente de UNICEF, es asociado por ambos grupos con cualidades que resuenan
con los valores y la misién de esta organizacion. Si se toma en cuenta, por ejemplo, la
percepcion de que Maximo era un producto estatal, es acertada porque UNICEF trabajé
en conjunto con el Ministerio de Salud y recibi6 el apoyo de medios privados y publicos
para transmitir sus anuncios. Esto es justamente uno de los objetivos de UNICEF, ya
gue las entidades gubernamentales, y el sector privado, son vistos como agentes de

cambio que pueden ayudar al desarrollo infantil.

En los comerciales de Maximo existe una clara percepcién de que no es
un producto para cualquier tipo de publico, sino que es especificamente efectivo en
comunidades muy vulnerables, y éste es el tipo de persona al que ayuda UNICEF por

antonomasia. Las madres observan que en los cortos se representan claramente barrios
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rurales y populares, que comunican pobreza, e incluso familias tradicionales (papa,
mama e hijos) algo que ahora ya presenta una variedad muy grande. Especialmente
Gladys y Gloria son quienes hacen notar esto, ya que ellas si creen que Maximo fue
muy efectivo como personaje social, pero que no se sienten identificadas con los
personajes que se presentan. Por lo tanto, si concuerda aqui la direccion de UNICEF
de llegar a un publico especifico con la comunicacion de Maximo, y no necesariamente

a todo el mundo, ya que con clases mas altas se llegan a través de su mercancia.

Los jovenes, por su parte, observan también que Maximo esta
direccionado para un publico infantil incluso mas que a un publico adulto, pero tomando
en cuenta su bajo nivel de educacion y su vulnerabilidad. Nuevamente, la simplicidad
del lenguaje manejado indica que el mensaje debia llegar a este tipo de publico de una
forma directa, sin reflexionar mucho en él. El ambiente graficado, y las situaciones que
se presentan, junto con incluso la vestimenta estereotipica de Maximo, conceden al
personaje una identificacion con este publico objetivo. Sin embargo, algo que nota el
grupo de estudio es que, si bien la direccion de Maximo es especifica, eventualmente
llega el mensaje a una audiencia mas general, principalmente debido a la influencia de
los nifios en sus padres. Tomando en cuenta la percepcion inocente de este grupo
respecto a que el publico infantil no percibiria pobreza o clase social en Maximo, sino
gue simplemente por su gusto hacia el personaje transmitiria el mensaje a su progenitor,
los consejos del tucan eventualmente llegarian a un puablico muy amplio, sin importar su

clase social.

Entonces, Maximo es percibido como un personaje que tiene una
direccién clara que va acorde con la mision de UNICEF. El tucdn ayuda a los mas
vulnerables, les ofrece consejos y educacion, y vela por su desarrollo, y esto es
manifestado por la audiencia. Sin embargo, el factor de los nifios, como personas que
también estan sujetos a la comunicacion, causa que el mensaje de la mascota se
generalice, redundando por una parte en la independencia de Maximo, pero también al
mismo tiempo, con la asociacion de universalidad que UNICEF tiene debido a su
influencia mundial, y a su objetivo de llegar tanto a la gente que necesita un cambio,
como a aquellos que son capaces de influenciarlo. Inclusive, los grupos de estudio
asocian a Maximo con campafas de tematica infantil y adulta simultaneamente, lo que
se asocia con UNICEF, ya que su obijetivo principal esta volcado en la ayuda de nifios,

reconociéndolos como importantes ejes del desarrollo mundial.
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Sin embargo, en cuanto a los arquetipos que relacionan a Maximo con
UNICEF, solo uno de ellos es despertado. Como se recalcé en el anterior capitulo, el
arquetipo de la Persona Comun era uno de los mas fuertes que presentaba Maximo con
su imagen y personalidad, y justamente esta es la principal guia de UNICEF, que se
manifiesta en su consideracion de los Derechos de los Nifios. En las madres, sin
embargo, este no se despierta de una forma explicita ya que no se sienten identificadas
con las situaciones que el personaje presenta, y tampoco expone la labor de la
organizacion como tal tanto como lo hace su mercancia e imagen corporativa. Los
jovenes, por su parte, reconocen que Maximo es un personaje que se relaciona
visualmente con la gente con la que se comunica, demostrando cercania con su publico,
pero tampoco se identifican con su mensaje por su percepcion de que es un producto

gue influencia directamente al infante antes de comunicar a la madre o padre.

Sin embargo, el hablar de este personaje y de sus campafas en ambos
grupos si despierta una percepcion de cuidado y altruismo por parte de Maximo que
alusién al arquetipo del Cuidador, presente en UNICEF gracias a su labor. Las madres,
por ejemplo, relacionaron a las campafas de Maximo y a UNICEF con grupos de ayuda
social, junto con la percepcion de que el personaje todavia podria ser Util para resolver
problemas de salud y educacién. En los jévenes, esta la consideracion de una de los
integrantes (Carla) respecto a que ella si recordaba que Maximo pertenecia a UNICEF,
pero mas por su asociacion con campafas educativas y de bienestar, y a pesar de que
ella mismo sostiene que Maximo puede presentarse independientemente, su asociacion
con este altruismo y su énfasis en traer informacion para facilitar la resolucién de

problemas de salud es caracteristico de UNICEF.

Por lo tanto, es posible concluir que el publico que se ha apropiado del
mensaje de Maximo, conformado por madres que criaron hijos pequefios en los afios
90 y jévenes que fueron nifios en esta misma época, consideran que Maximo no es
necesariamente un producto grafico que posiciona a UNICEF directamente, como lo
hacen otro tipo de mascotas comerciales, sino que él posee una marca independiente
para definir uniformemente las campafias que va a presentar. No obstante, a pesar de
Su percepcion generalizada de independencia, Maximo es relacionado con medidas que
definen al concepto de marca de UNICEF, el cual es velar por el desarrollo de la infancia.
Esto se expresa mayoritariamente mediante la percepcion de altruismo del personaje y
la organizacién, y su relacion estrecha con la infancia, en conjunto con la naturaleza de

sSu mensaje educativo.

242



3.3 UNICEF como influencia en el comportamiento social de la mascota

3.3.1 La direccion de UNICEF frente a comportamientos sociales en constante

cambio

La UNICEF, como organizacién que utiliza la comunicacion y las grandes
influencias para educar al mundo en torno a los problemas de los nifios, se presenta
como una entidad que ha sabido aprovechar de los avances y nuevos medios a favor
de sus mensajes. De forma que el trabajo de UNICEF no solo se demuestra con la ayuda
material otorgada a las personas més vulnerables, sino también con la investigacion y
los reportes respecto a sus necesidades de comunicacion. Estas estan evidenciadas
debido a su nivel de lectura visual, que contiene una reaccion hacia determinadas

imagenes, influenciadas por su entorno social y cultural.

George McBean, animador y comunicador que ha trabajado varios afios
con UNICEF en campafias sociales, durante su discurso en el taller de animacion de
Vivorg en 20124, sostiene que existe un nivel de lectura visual (visual literacy) en la
gente, que corresponde al nivel de entendimiento que tienen respecto a imagenes
presentadas, y lo que se aprende de ellas. Esto se basa en que cada individuo, al ver
una imagen, es capaz de darle su propio significado, el cual esta altamente influenciado
por su trasfondo cultural, y su exposicion a la educacion y los medios de comunicacion.
Es mediante la unién de varias de estas interpretaciones que se obtiene una informacion
de valor para el grupo en el cuél se distribuye. Por lo tanto, McBean exhorta a los
comunicadores a que no asuman gue lo transmitido por ellos va a entenderse al instante,
sino que deben tomar en cuenta este nivel de “lectura visual”*® para dar una informacion
de valor. (THE GAMER INSIDE, 2012).

Si se tiene en cuenta el hecho de que para los afios 90 en Ecuador el
80% de personas tenian acceso a la television, eso quiere decir que este porcentaje ya

deberia haber tenido un bagaje visual que favoreceria a su entendimiento de imagenes

154 | a informacion en video de dicho discurso ha sido extraida del video publicado por el canal de youtube “The Gamer
Inside” [Official] (VER BIBLIOGRAFIA)

1% Como ejemplo para demostrar el concepto de lectura visual, McBean recuerda una investigacion realizada en Nepal
por tres meses, que consistia en mostrar imagenes dibujadas a gente de barrios marginales, los cuales debian indicar lo
qgue entendian de ellas. Para ello, se contrat6 a artistas de alto nivel en representacion gréfica, de manera que
progresivamente fueran dibujando objetos de uso diario de la localidad, gente en situaciones comunes, impresiones de
movimiento, iméagenes a color, secuencia de imagenes a manera de tiras comicas, hasta llegar a presentar imagenes
maés complejas: objetos nunca vistos por la comunidad, collage de fotos con doble significado, y representaciones locales,
pero vistas desde otro angulo. En estas imagenes se midi6 el nivel de entendimiento de las personas en cuanto al
reconocimiento de objetos y situaciones, lectura de secuencias y reconocimiento de perspectiva, entre otros aspectos
(THE GAMER INSIDE, 2012).
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transmitidas por este medio, especialmente en torno a la programacion internacional en
mayor medida. Por lo tanto, la mayoria de personas pudientes y de bajos recursos
economicos estarian familiarizadas con este medio, y con las imagenes exdticas (y,
hasta cierto punto, alienantes) que los programas internacionales presentaban, lo cual
hace I6gico que se utilice la televisibn como principal canal de difusion para el mensaje
de la UNICEF. Esto hace que una parte del publico objetivo no solamente entienda
iméagenes que ve en su diario vivir, sino también aquellas que demuestran situaciones

ajenas al mismo, y muchas veces idealizadas por la television y la publicidad.

Es por ello que no suena tan disparatada la idea de que un tucan pueda
ser creible en areas en los que nunca se ha visto este animal en su estado silvestre o
domeéstico, tales como la Sierra Ecuatoriana, por ejemplo, mientras que un cientifico o
doctor estereotipico seria pasado por alto. Con la proporcion favorable para la television,
es posible transmitir la imagen del animal a un gran nimero de personas, los cuales
pueden traerla a la memoria al ver a Maximo, incluso a pesar de que este no tenga una

acercamiento tan realista a su imagen verdadera.

Sin embargo, hay que tomar en cuenta también que las campafias
sociales estan enmarcadas inevitablemente en un contexto social macro, y
mentalidades dificiles de cambiar. Por ejemplo, los afios 90 son importantes tanto para
UNICEF como para el mundo, ya que significaron unos grandes avances respecto a lo
gue eran las politicas publicas para proteger los derechos de los nifios a nivel mundial,
representados en la Convencion de los Derechos de los Nifios (CDN) en 1989,
documento legal aprobado un afio después globalmente. Segun un informe de la

ODNAZ®™® |a CDN debia cumplir con tres objetivos vinculados entre si:

1.- Visibilizar la situacion de la infancia; 2.- concebir a los nifios, nifias y adolescentes
como sujetos de derechos; 3.- generar formas de relacionamiento, desde los Estados y
las sociedades, que sean consecuentes con esa concepcion y que se plasmen en
sistemas integrales de proteccion especial para la nifiez y la adolescencia (ODNA, 2012:
26).

Sin embargo, para Soledad Alvarez Velasco, representante de ODNA,
existe un problema estructural de la sociedad que limita o impide evidenciar un
cumplimiento real de los derechos contenidos en la CDN, y radica en la mentalidad
centrada en los intereses de los adultos, sumada a la falta de distribucion equitativa de

la rigueza para el publico infantil. En relacién a esta situacion, ella cita a autores criticos

156 Observatorio de los Derechos de la Nifiez y la Adolescencia.

244



de la Convencion, como Ramiro Avila Santamaria, Simén Camparia, Garcia Méndez y

Eduardo Bustelo, entre muchos otros, quienes proponen lo siguiente:

El adultocentrismo es visto como el “normal” modo de relacionamiento entre el mundo de
los adultos y el de la infancia. Este tipo de relacion se fundamenta en la “inevitable”
“autoridad” y el poder de la edad de los adultos les confiere para imponerse, a veces
incluso de maneras violentas, sobre los nifios, nifias, y adolescentes. Asi, con esa
imposicion “justificada”, se terminaria normalizando el abuso, el dominio, y la violencia de
los adultos sobre los menores de edad [...] (ODNA, 2012: 30).

Entonces, si tomamos en cuenta el desarrollo de las campafias de
Maximo durante la década de los 90 ¢cOmo se posiciona el personaje frente a este
contexto de “adultocentrismo”™? El tucan es un personaje con voz de adulto, que se
dirigia a los adultos, y normalmente, los protagonistas diversos de los cortos eran
adultos al cuidado de nifios. Si se toma en cuenta el primer corto de Maximo realizado
en torno a las vacunas, por ejemplo, se puede ver claramente que la comunicacion esta
centrada en como los padres de familia deben ver al acto de la vacunacion como algo
positivo para un nifio, que es un sujeto vulnerable que debe ser protegido. Si bien en la
segunda mitad del corto el nifio adquiere protagonismo, este todavia se ve vulnerable,

al que los adultos deben velar por su bienestar.

Sin embargo, a lo largo de la produccion de los diversos cortos, es posible
ver un cambio, ya que el nifio adquiere mas protagonismo. Por ejemplo, el video de la
tetita de mama hace uso de una interaccion entre la voz de Maximo y un coro de nifios,
que se dirigen directamente a la madre para narrar los beneficios de la lactancia
materna. Lo mismo sucede en este corto en el que un bebé canta sobre los alimentos
nutritivos y en el corto de Esperancita es una nifia la que interactla directamente con
Maximo, y con otros nifios, adquiriendo un protagonismo total, mientras se sugiere la
influencia adulta, tanto en el reconocimiento de un marco legal (“E/ Ecuador ya ha reconocido
los derechos de la nifiez”’) como en la de la situacion infantil (“tu hermanito esté enfermo (...) tu

madre no esté en casa (...) no has ido a la escuela porque le estés cuidando”).

Es asi que la publicidad de Maximo esta conformado por animaciones
gue en su guion no ignoran a la alta influencia de la sociedad adulta en la toma de
decisiones respecto a como se debe tratar el tema de los derechos y la salud infantil,
pero si se dedica gradualmente a sugerir un cambio en el que el nifio es el que actda
por su propio bienestar, e insiste a que los adultos sean los que den cambios a los nifios.
Es asi que Maximo es un personaje que presenta a la niflez como un actor consciente

de su condicion, pero siempre teniendo en cuenta que, en la realidad, es el adulto el que
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debe ejercer el cambio, y ser mas humilde en la configuracién de la estructura del

mundo.

De esta forma adquiere coherencia la opinién de Consuelo Carranza
respecto a que Maximo no era un personaje infantil, sino familiar. Esto se deberia a que
el hecho de cambiar la mentalidad adultocentrista se consigue justamente creando
consciencia en el mayor para que abogue por la nifiez, la cual es mas vulnerable en el

marco legal, econdémico y social.

Por lo tanto, es posible ver que en las campafias de Maximo se
manifiestan temas tratados por la UNICEF, que son criticos hacia la situacion del mundo
y del publico al que se dirigen con la comunicacion. El primero de ellos es el nivel de
lectura visual, que en el caso del Ecuador, es bastante amplio y sencillo de abarcar
gracias a la poderosa influencia de la television en los afios 90. El segundo, y mas
importante, es el tema de la Convencién de los Derechos de los Nifios, la guia base que
dirige a toda la comunicacién de UNICEF, y por ende hace que los cambios en la
comunicacion de Maximo, de salud a problemas sociales, por ejemplo, se realicen de
manera natural. Y el tercero es el concepto de adultocentrismo, que se intenta cambiar
al crear conciencia a los adultos no solo mediante la adquisicion de conocimiento para
cuidar a sus hijos, sino también en la percepcion de que el nifio es capaz de pedir el

cambio a su situacion, y exigirle al adulto una representatividad igual a la de él.

Esto convierte a Maximo en un proyecto que es capaz de representar
debidamente los conceptos que une a la organizacién que la usa, en este caso UNICEF,
y esta en sintonia con sus valores de velar por el cuidado de los nifios, para alcanzar el
desarrollo mundial. Esto lo expresa Maximo a través del medio de la animacion, lo cual
hace surgir una pregunta: ¢cual era el beneficio que ostentaba este medio para

presentar los mensajes de bienestar a través del tucan, segun la éptica de UNICEF?

3.3.2 El papel de las campafas sociales que utilizan la animaciéon, y su

pertenencia a tendencias de comunicacién no convencionales.

La comunicacion de Maximo es diferente a los mensajes utilizados para
otras mascotas, ya que su labor principal no es vender un producto o un servicio que
genere réditos econdémicos. El tucan, por el otro lado, se encarga de posicionar
mensajes educativos para un publico que los desconoce, y que mediante este pueden

mejorar su calidad de vida, y su percepcion en torno a la familia, especialmente a la
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nifiez. Es asi que Maximo pertenece a la categoria de las campafas de publicidad

social.

Para Kotler y Roberto'®” (autores del libro Marketing Social), una

campafa social es “un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (agente de cambio) que intenta
persuadir a otros (los adoptantes) de que acepten, modifiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes,
practicas y conductas” (COLIMA Y PORTILLO, 95). Para lograr este cometido, la publicidad

social esta adjuntada de caracteristicas dirigidas en torno a puntos de vista morales y
de concientizacion (COLIMA Y PORTILLO, 96). En Estados Unidos, dichas campafias
pueden tomar la forma de Anuncios de Interés Publico'®®, que se refieren a aquellos
mensajes realizados por gobiernos locales y organizaciones sin fines de lucro, al servicio

del interés comunitario, y que son transmitidos gratuitamente (GOODWILL).

Si se toma en cuenta que, para el periodo 1994-2000, Maximo habia sido
transmitido gratuitamente, era apoyado por la UNICEF y el Ministerio de Salud Publica,
Yy SuU mensaje estaba arraigado fuertemente en los valores corporativos de UNICEF,
basados en la idea ética del desarrollo infantil y mundial, es posible decir que Maximo
era una campafa social y su mensaje era de interés comunitario, ya que era percibido
como beneficial para la calidad de vida del mismo. Y ademds, estaba producido

mediante una técnica emergente en el pais.

Maximo, a pesar de ser uno de los primeros trabajos animados realizados
por Disney y la UNICEF en un pais en vias de desarrollo, no fue un producto aislado, ni
tampoco la primera iniciativa social en torno a la animacion realizada por la organizacion.
Guido Bertolaso, Director Ejecutivo de la Unicef para 1994, recalcé como antecedente,
durante su discurso de introduccién al 2do Taller Internacional de Animacién para el
Desarrollo, que la organizacion habia utilizado dibujos animados con fines comunitarios
por primera vez en Nepal en los afios 80, los cuales eran proyectados artesanalmente

sobre una tela blanca, y las voces eran actuadas en vivo (BERTOLASO, 1994: 3).

Afos después, en 1990, el propio Bertolaso trabajaria con Hanna
Barbera, Warner Brothers y Walt Disney Company para transmitir en lItalia la
programacion de media hora en contra del uso de las drogas: “Cartoon All-Stars to the

Rescue”, la cual se habia realizado previamente en los Estados Unidos y transmitido a

157 E| siguiente dato ha sido tomado del trabajo de maestria de la Lcda. Marioska Colima e Isabel Portillo, titulado
“Publicidad Social como Herramienta para la gestion de Causas Sociales”.
158 Sy nombre coloquial es PSA, un acrénimo para Public Service Announcement/Advertising.
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miles de emisoras solamente en los Estados Unidos (BERTOLASO, 1990: 1). Por lo
tanto, la iniciativa de crear a Maximo en el Ecuador no seria novedosa para la UNICEF,
sino que nacid de un proceso previo que legitimd la labor de los dibujos animados como
emisarios de mensajes de interés social. De hecho, a la par con Maximo se cre6 a

Meena en el Sudeste asiatico, y ésta todavia sigue vigente.

José Carlos Cuentas Zavala recalca el uso de dichas campafas
animadas como una iniciativa que use todo el potencial de la comunicacion para atacar
problemas en el campo de la salud, educaciéon y saneamiento ambiental en base a
personajes que se identifiquen tanto con nifios como con adultos. Para el funcionario, el
utilizar el estilo Disney, como es el caso de Maximo, supone el uso del humor para hacer
los mensajes mas accesibles, y despertar sentimientos e intereses que estan
relacionados con la cotidianidad de la gente (CHECA, 1994) y Edgar Cevallos ya puso
su opinion respecto a que la calidad Disney es mas efectiva que otros productos

animados al momento de producir personajes humanos (CEVALLOS, 2015).

Para Cuentas Zavala, Maximo es una idea y una ética, un amigo de los
nifos, y de las familias de los sectores pobres, a los cuales les brinda conocimiento
cientifico en funcién a su cotidianidad, de manera que puedan resolver sus problemas

sociales mas urgentes:

(Maximo es) una idea en la medida que traduce una decisién de la comunidad
internacional de tener en UNICEF un instrumento de coordinacion para resolver los
problemas del nifio. (M&ximo es) una ética en el sentido que llama a la responsabilidad
de los tomadores de decisiones para hacerles ver que el desarrollo debe ser compartido.
Pero Maximo estd empezando, el personaje tiene que desarrollar su historia, su ambiente,
crearle familia, amigos, para que haya una mayor identificacion (CHECA, 1994).

Entonces, es posible evidenciar que Maximo es una campafia social no
convencional, no en el sentido de que la animacién haya sido una practica exética, sino
gue podia atacar a los problemas de comunicacion y educacion de su publico desde
una optica diferente. En este caso, Maximo ya no solo se presenta como un anuncio
mas de emergencia o de cuidado, sino que la animaciéon le confiere cualidades
humanas, que hacen que él sea un representante vivo del bienestar que se intentaba

lograr en Latinoamérica.
En esto radica la importancia que se le da a los spots animados del

personaje, favorecidos en relacion al material complementario impreso, por ejemplo, que

se habia hecho en torno a él. Maximo necesita ser “movido” para asi comunicar su
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mensaje’® de una manera mas efectiva, y también para demostrar el argumento de la
UNICEF, respecto a que la animacién es un medio que puede ayudar al desarrollo. Si
bien actualmente (afio 2015), la UNICEF se rige por los lineamientos de la C4D (que fue
discutida en el capitulo anterior), la importancia que se le dio a Maximo y a otros
productos animados demuestra una etapa de experimentacion de la UNICEF en la

comunicacion, que tendria influencia en sus practicas actuales.

Maximo, como mascota, ademas, es importante porque permite mostrar
gue un personaje de este tipo puede obtener mas estima en su comunicacion mediante
la animacién, ya que es un medio mas completo, en el sentido de que no solo sirve para
dotar al personaje de una estética, sino también de una forma mas explicita de
desarrollar ideas y emociones que pueden resonar con su audiencia, y abarcar un

problema real desde lo emocional.

3.3.3 El cambio generado en UNICEF tras el uso del personaje

Como se recalcé a inicios de este TFC, en el Capitulo I, Maximo no tuvo
la intencion de ser una mascota que posicionara a UNICEF como marca en el publico
ecuatoriano, sino que su labor era la de ser un personaje social para un anuncio publico.
De hecho, Consuelo Carranza admite gue en ningan momento la UNICEF propuso a su
departamento fabricar una campafia de marca en torno al personaje. Sin embargo, esta
si tuvo un resultado positivo en la imagen y la labor de la organizacién. “Nos ayudaba a
transmitir en ese entonces temas dificiles, complicados, y nos ayudaba a cumplir metas” (CARRANZA,

2015).

Antes de iniciar las campafias con Maximo, la UNICEF era una
organizacién que llevaba mas de 20 afios trabajando dentro del pais, auspiciando al
estado ecuatoriano junto con otras organizaciones multinacionales. Maximo fue una de
las tantas campafias que fortalecieron el crecimiento de UNICEF como imagen, incluso
sin ser necesariamente ser de caracter organizacional*®®. Entonces, es posible decir que
UNICEF ya estaba posicionada en el Ecuador gracias a la labor que venia realizando.
Lo que el proyecto de Maximo hizo para UNICEF y para el Ecuador fue mas importante
en el sentido metodolégico de realizar las campafias sociales, y de imponer calidad en

la industria local.

159 Edgar Cevallos recalca que “no solo hay que mover, hay que conmover” con la animaciéon (CEVALLOS, 2014).

180 Como ejemplo de las campaiias se encuentra la anteriormente mencionada “Caravana por la Vida®, pero ademas,
Cuentas-Zavala destaca un proyecto importante que se realiz6 en Guayaquil, que consistia en realizar una audiencia de
nifos, para que ellos mismos contaran los problemas sociales més importantes.
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Hay que recordar que en el Ecuador los estudios de animaciéon eran
pocos, y dedicados principalmente a la publicidad, pero la industria como tal era muy
precaria, a diferencia del periodo de “renacimiento” por el que pasaba la animacién de
Disney. Entonces, es asi que Disney estaba en su mejor momento, y habia la
oportunidad de que un estudio ecuatoriano como Cinearte aprendiera de la compaiiia,
por lo que UNICEF contaba con un equipo de animacion extremadamente competente.

Para Carranza, Maximo posicion6 problemas sociales y marcas a la vez.
Esto lo logr6 mediante la transmision de sentimientos de cercania y calidez con su
publico, pero también significo el generar una percepcion de calidad y solvencia técnica.
Con Maximo, la imagen de UNICEF dentro del Ecuador se volvié més creible, y mas
fuerte en relacién a lo que era a inicios de la década de los 90. Pero lo mas importante
fue que trabajar en torno a Maximo impuso un estilo y un estandar de calidad al resto
de campafias que le sucederian, tras su terminacién oficial en el afio 2000. La ex
funcionaria recuerda que, anterior a Maximo, las campafias sociales solian hacerse
rapido y sin un mayor cuidado. Y adicionalmente, Maximo humaniz6 a la forma de
comunicar temas sociales en Ecuador, de manera que se volvian mas entendibles en el
entorno donde el personaje actuaba (CARRANZA, 2015).

Por su parte Cuentas Zavala destaca que, cuando sali6 Maximo por
primera vez, la investigacion en torno a las campafas sociales en el Ecuador era un
proceso que no solia llevarse a cabo muy rigurosamente, ya que “las urgencias con respecto
al nifio son de tal naturaleza que siempre estamos atrasados”. Ademas, se contaba con muy poco
tiempo para eso, de manera que se hacian apreciaciones e investigaciones “sobre la
marcha”, ya que no se requeria publicar ningin documento, sino resolver el problema
en cuestion. Estas apreciaciones fueron las que evidenciaron, en un principio, el apego
gue se tenia al personaje (REVISTA CHASQUI, 1994). No obstante, para el 2000, afio
en el que apareci6 Maximo por ultima vez, se pudo determinar un seguimiento mayor
en el personaje con el comercial de “la tetita de mama”, que fue visto por mas de 5

millones de personas en el Ecuador (UNICEF, 2001).

Ademas, en cuanto al manejo del proceso comunicativo para UNICEF,
Carranza menciona que gracias al trabajo de Maximo, se podia determinar que los
doctores y médicos que trabajaban con la UNICEF eran los que ponian el conocimiento
cientifico, pero que la labor de comunicacién correspondia a la publicidad, ya que la

gente muchas veces no creia necesariamente en los funcionarios o los cientificos. “Lo
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gue hicimos con Maximo ayudd a que en el pais se comprendiera que los temas sociales son serios para
tratar, pero al mismo tiempo se puede tratar de manera muy amena” (CARRANZA, 2015). Y por
ultimo, la influencia del trabajo de Maximo abrié6 muchas puertas a UNICEF para hablar
temas mas sensibles culturalmente, tales como los de la violencia y el abuso infantil, los

cuales han tomado auge en la ultima década.

Entonces es posible ver que Maximo no necesariamente trajo un cambio
radical a la imagen de UNICEF como tal, ya que era una organizacion que mundialmente
llevaba més de 40 afios de labor, y trabajaba desde hace tiempo junto con el gobierno
central, asi que su imagen era positiva por si misma. El cambio radical que se aprecia
mas bien vendria mas bien para el manejo metodolégico de su comunicacion,
imponiendo asi un estdndar de calidad tanto en la forma de las campafias como en el
fondo, ayudando a visibilizar temas que el publico adulto debia resolver en relacion al

malestar de la nifiez, con una técnica novedosa en su época, como lo era la animacion.

Hoy en dia, UNICEF, en su mayor parte, se ha desapegado del dibujo
animado, comunicando mayormente mediante imagenes documentales, puestas en
escena y sus embajadores de buena voluntad. El trabajo de animaciéon mas reciente
gue se puede encontrar en el canal de Youtube de UNICEF Ecuador es un corto del
personaje espafiol Pocoyd (GRAFICO 133). La animacion y la comunicacion en base a
personajes hoy dia es una técnica menos utilizada para comunicar los problemas de los
ninos, pero es posible comprender que para los 90 era algo novedoso, en una rapida

evolucion, y beneficiaria para UNICEF también.

GRAFICO 135
POCOYO

Fuente: youtube.com
Elaborado por: Guillermo Garcia Carsi, David Cantolla, Luis Gallego
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GRAFICO 136

PORTADA DEL LIBRO “DRAWING INSIGHT” Y CAPTURA DE LA PRESENTACION
DE UNO DE LOS CORTOS PARA EL CONSORCIO DE LA ANIMACION EN PRO DE
LOS DERECHOS DE LOS NINOS.

LSC

Draivitig jtisight

Communicating Development
Through Animation

Wiriti A FOREWORD By
Roy Disney

EDiTeD BY
Joyce Greene & Deboral Reber

L SHCOND ANDATION FOR DEVELORNENT HORKSHOP - ORLAYDO 34 J

Cumbre mundial de animacion
para el desarrollo

Fuente: georgemcbean.com / youtube.com
Elaborado por: Southbound Publications / UNICEF

Por ejemplo, a raiz del trabajo de UNICEF en los cortos de Maximo y
Meena, se realiz6 la Segunda Cumbre de Animacion para el Desarrollo, que gener6 una
publicacion con prélogo de Roy Disney, contemplando el fenbmeno de la animacién
como tal, y exponiendo el caso de Maximo como ejemplo en uno de sus capitulos
(GRAFICO 134). Posteriormente, llegaria a realizarse el Consorcio de los Dibujos
Animados en Pro de los Derechos de los Nifios, en donde varios estudios de animacion
de diversos paises del mundo concursaron y trabajaron junto con estudios de animacion

grandes (Hanna-Barbera, Cartoon Network y Nickelodeon, por decir algunos), para
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exponer cortos animados que retrataran cada uno de los derechos expuestos en la CDN.
Si bien Maximo no consta en el “Top Ten” de estos cortos, si tuvo su participacion en el
grupo Sudamericano, representando el “derecho a un nombre y una nacionalidad” y el

“derecho a la libertad, la felicidad y el amor”.

Entonces, es posible decir que Maximo seria importante para cambiar a
UNICEF en Ecuador en lo que se refiere a la forma de dirigirse a su publico, tomando
en cuenta el contenido sencillo, pero bien realizado en el sentido técnico, para sus
mensajes sociales. Y en el contexto mundial seria uno de los acontecimientos
importantes en lo que fue utilizar animacién y comunicacion en base a mascotas para
tratar temas de desarrollo. Por lo tanto, esto supondria un avance eventual en la imagen
de UNICEF como organizacion comunicadora social, fijandose en nuevas formas de
realizar mensajes de todo tipo, para aplicarlas, acercandose asi a los grupos mas

necesitados.

3.4 Conclusién del Capitulo 3

El Capitulo 3 concluye en que Maximo es un producto que le brinda un
valor a su publico objetivo gracias a su mensaje, y que también ayudé a UNICEF a
mejorar su forma de manejar la comunicacion en el pais, incluso siendo un caso de
estudio ejemplar en el &dmbito internacional, pero que hoy en dia solamente es
memorable gracias al medio animado en el que se transmitid, y no tanto a partir de su
disefio por si solo. A esto se llegé gracias a los datos recopilados mediante la
investigacion bibliografica, el estudio de grupos focales y los testimonios de dos
representantes importantes de UNICEF que trabajaron junto el estudio de Edgar
Cevallos en la comunicacion del personaje, lo cual permitié obtener un andlisis de la

audiencia quitefia que recibié el mensaje de Maximo.

Los datos que hacen que el poco nivel de instruccion de las madres
durante 1994, afio en el que salié Maximo al aire por vez primera, sea una determinante
para la persistencia de problemas en la salud y morbilidad infantil, y una evidencia de
los estragos de la pobreza en este grupo, hacen importante la comunicacién de Maximo
por medio de la animacion. Esta coincide con la visién de Guido Bertolaso respecto a
gue este instrumento permite la difusion de un mensaje para audiencias analfabetas,
asi como la visién del mismo como un importante eje comunicacional para el desarrollo.

Por lo tanto, el estudio de su publico necesitado de informacién permite establecer que
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Maximo es un personaje plenamente educativo, cuyo mensaje debe ser simple y

entendible.

Esto dltimo se confirma no solo con los testimonios de Carlos Cuentas
Zavala y de Consuelo Carranza respecto a la evidente mejora de la salud en afos
subsiguientes y coincidentes con la continuacion de la campafia de Maximo, sino
también con la percepcion de madres e hijos que crecieron con sus mensajes en esa
época, quienes inmediatamente sentian que los spots de Maximo no estaban dirigidos
necesariamente a ellos. El dialogo sencillo, la musica constante, el colorido fuerte y la
narrativa totalmente centrada en el habla, permitian clasificarlo como un personaje
dirigido a un sector mas vulnerable, algo remarcado desde la misma creacion del
personaje. Por lo tanto, Maximo cumpliria con el objetivo de hacer llegar la informacién

necesaria al puablico que lo necesita.

Maximo también demuestra un posicionamiento, pero no necesariamente
es nostalgico. Sin sus dialogos y musicalidad compuestos a través de la animacion,
Maximo se funde con otros objetos de disefio y publicidad ya enmarcados en la mente
de sus consumidores, algunos de los cuales también son mascotas mas comerciales,
algo mas evidente en el grupo focal conformado por jévenes. Por lo tanto, se evidencia
nuevamente que Maximo depende demasiado de su medio animado, y de los
personajes que actlan en sus spots, para que el mensaje sea efectivo. Sin embargo, no
por ello Maximo es descartable, ya que se percibe al tucAn como un importante

enganche para el mensaje, por lo gue se evidencia que este es Util para la comunicacion.

El concepto de arquetipos en Maximo es mas evidente que el de mito, ya
gue su comunicacion en su totalidad permite establecer una serie de valores que remiten
especialmente a la inocencia y al cuidado de los mas vulnerables, algo que va acorde
con los sentimientos mas positivos de Disney y UNICEF respectivamente, pero que no
permite evidenciar una historia explicita, o base para explicar este comportamiento. Al
final, son los personajes complementarios los que cuentan el mensaje que Maximo
introduce, algo que coincide con el objetivo inicial de Maximo pensado en su produccion.
No obstante, es posible decir que ambas marcas nombradas anteriormente ejercen una

influencia positiva en Maximo.

Si bien ambas marcas estan sujetas a la critica mundial debido a su
influencia masiva, Maximo permite expresar los valores definitorios de las mismas. La

influencia Disney, no obstante, es mucho mas prominente que la de UNICEF, algo que
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se demuestra tanto en su estética, como en su narrativa puramente sentimental, que
permiten una percepcion de inocencia y gusto en el disefio y la comunicacién animada
del tucan. Por su parte, UNICEF no se percibe explicitamente, a pesar de que si existe
una asociacion de Maximo con educacion y salud, algo que coincide con sus objetivos

de produccién

Sin embargo, esto ultimo no significa que UNICEF no se haya favorecido
del uso del personaje, o de su medio que permitié difundirlo. Maximo se posicion6 en
UNICEF de una manera positiva, ya que, como lo muestra el testimonio de Consuelo
Carranza, el manejo de la comunicaciéon de Maximo influyé para que UNICEF realizara
mensajes de mayor calidad y llegada en Ecuador, acercandose al tratamiento de temas
dificiles, lo cual es importante para UNICEF, ya que su promesa de marca depende de
sus acciones altruistas, y de la educacion de aquellos que puedan ejercer un cambio.
Incluso Maximo se mantiene como un producto que demuestra el trabajo de UNICEF en
torno al uso constante de tecnologias y medios no convencionales para tratar temas de

interés social.

Para finalizar con la conclusién de este capitulo, se concluye que Maximo
€s un personaje que es percibido como Util como objeto de disefio, ya que provee de un
importante enganche para llevar su mensaje a su publico, y ademas es un personaje
gue va en sintonia con las mejoras en la situacion de la salud del Ecuador, demostrando
cumplimiento con su objetivo comunicacional. Ademas, este le afiade valor a la
comunicacion, ya que no solo permite expresarlo de una manera informativa a los ojos
de su publico y de UNICEF, sino que genera gusto y permite comunicar temas dificiles
de una manera sencilla, y con la percepcion de que es un mensaje explicitamente
dirigido a un publico objetivo necesitado que se puede favorecer de él. Es asi que estas
cualidades comunicacionales, permiten establecer que Maximo es un personaje poco

controversial, y genera una percepcion positiva.

255



CAPITULO 4. CONCLUSION GENERAL
4.1 Utilidad de la metodologia seguida en el presente TFC

Para concluir con el presente TFC, un analisis de la comunicacién de la
mascota Maximo ha sido posible gracias a la consideraciéon de su produccion,
comparando su proceso de disefio en relacion a las practicas actuales de hacer
personajes para la comunicacion; su imagen, mediante su andlisis morfologico,
arquetipico y narrativo, en conjunto con su funcionamiento en relacion a otros productos
de comunicacion y los conceptos y valores de marca de UNICEF; y su audiencia,
mediante la division de ella en los grupos conformados por su publico objetivo directo y
necesitado de informacion, el publico que se apropié de su mensaje, y la organizacion

de UNICEF como tal que se favorecié de estas interpretaciones.

Mediante esta articulacion de sitios de la imagen, se ha determinado que,
en efecto, Maximo es una mascota que presenta un proceso de disefio pensado para
evocar una reaccion emocional determinada por parte de su audiencia, que es la de
comunicar temas de salud y derechos infantiles de una manera amena y digerible para
un publico con bajos niveles de instruccién y pobre, pero que tiene acceso a un medio
de transmision comun, que en su tiempo fue la television. Esto es logrado gracias a que
los resultados demuestran que, para su época (afios 90), Maximo emitia un mensaje
creible, acorde con las mejoras en vacunacion, por ejemplo, que se evidenciaron con el
pasar del tiempo, e incluso audiencias con mas nivel de educacion reconocian que el
tucan, como objeto de disefio, era un poderoso enganche que, con un lenguaje simple,
musical, y una estética llamativa, tenia el potencial de llegar a aquella gente necesitada,
tanto a nivel de las madres que lo vieron en su época como con los jévenes que
crecieron con él cuando eran nifilos. A este personaje se le atribuyen cualidades
asociadas con la educacion, el cuidado de la salud, la inclusion social, la inocencia, y la
alegria, por lo que se determina que varios arquetipos han sido transmitidos a través de

él, y esto ayudaria también a conformar el mito en el que se basa su comunicacion.

4.2 Los arguetipos que actlan en la comunicacién de Maximo

Los arquetipos que se perciben a primera instancia en Maximo son los
del Bufén y del Cuidador, ya que Maximo es un personaje pensado para ser simbdlico
de su respectiva campafa, por lo que debe llamar la atencibn mediante su alegria y su
dinamismo, algo que esta pensado desde la produccion, se manifiesta gracias a su

colorido e incongruencia con el resto de personajes que introduce, y logra despertarse
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en el pablico que lo observa. Ademas, su énfasis educativo y altruista, llevado desde su
concepcion hasta su presentacion, permite la percepcion de que su mensaje es
beneficioso para un grupo que es vulnerable, haciéndoles saber que ellos también

pueden ejercer el cambio.

Sin embargo, hay otro arquetipo que es igual de importante ya que hace
efectiva la comunicacion familiar, y es el del Inocente, gracias a la percepcién de Maximo
como un producto infantil, que puede influir en este pablico mediante su encanto Disney,
para que ejerza presion sobre los padres que cuidan de ellos. Por ultimo, el arquetipo
de la Persona Comun se expresa en mayor manera gracias a su asociacion con valores
de inclusion social y derechos infantiles de UNICEF, que sugieren que cada familia,
independientemente de su estado socio-econémico, puede tener una vida digna y sana.
Si bien el producto no es percibido como universal, si abarca todavia un publico amplio,
gue es el latinoamericano, gracias a que el personaje deja su identidad puramente
ecuatoriana, y toma una que es mas continental. Justamente el arquetipo de la Persona
Comun, junto con el del Cuidador es el que transmite el posicionamiento de UNICEF,
como organizacion inclusiva y solidaria, que esta mas preocupada en que la sociedad
global recuerde mensajes basicos de cuidado de los nifios, antes que la promocién de

su propio trabajo.

Entonces, si se parte de estos tres arquetipos, y de la percepcion
percibida a través de los sitios de la imagen y la audiencia, junto con los conceptos de
la produccion, se obtiene que Maximo es un tucan que cuenta historias a niflos
vulnerables, para hacerles sentir incluidos en su sociedad gracias a su cuidado de la
salud y derechos, que puede ser ejercido por aquellas personas encargadas de su
cuidado, sus padres, por lo que deben insistir en ello. Por lo tanto, esto explicaria el
manejo de su comunicacion a lo largo de 6 afios, y su mensaje acorde con la mejora
especial en temas de salud. Sin embargo, ha sido posible determinar también que
existen mitos propios en el mismo disefio del personaje, ya que, el hecho de abarcar un
problema real en torno a su énfasis emocional, presenta el reto de configurarlo como si
fuera una persona, dandole un comportamiento, pensamiento, y apariencia fisica, a
partir de una historia que explica su crecimiento, como si fuera una persona humana,
gue debido a la precaria situacién de Latinoamérica en temas de salud y pobreza, se
dedica a contar estas historias de una manera alegre y amigable, porque quiere que su

publico entienda que éste puede hacer el cambio.

El mito puede ser variado, pero los arquetipos permiten centrar un tono

en él en base a caracteristicas asociadas con arquetipos especificos, y es por ello que
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la comunicacion es efectiva, ya que esto va acorde a los objetivos con los que esta
mascota fue creada: Maximo es un personaje que debe brindar conocimiento factible a
las familias mas necesitados, especialmente en temas de salud, para cambiar sus

habitos de cuidado de sus nifios y nifias, principalmente los/las mas pequefos/as.

4.3 Relacion de Maximo con el posicionamiento de UNICEF a través de sus
valores definidos mediante los arquetipos.

En cuanto a la pertenencia de Maximo a su marca, se ha podido
determinar que el tucan pertenece a ella, pero no es percibido como un objeto
corporativo, pensado para promocionarla directamente. Produccion, imagen y audiencia
coinciden en que Maximo es un personaje que comunica el posicionamiento de los
mensajes especificos de su campafa, centrados en salud y educacién, antes que el
concepto global de UNICEF en torno al bienestar mundial de la nifiez. No obstante, estos
conceptos estan inculcados en el posicionamiento de UNICEF como organizacion, ya
gue esta no busca la promocién propia como objetivo principal, sino que gracias a
programas como los de Maximo puede ejercer una labor altruista e interesada en el
bienestar social, reforzando su percepcién de organizacion creible en el imaginario

colectivo.

A Méaximo se lo cred para el publico que tiene una necesidad, y no para
el publico que puede consumir una marca, su manejo de la comunicacién es similar a
los ejes comunicacionales de UNICEF pensados especificamente para cambiar el
comportamiento de sus beneficiarios, y su audiencia no la asocia directamente con
UNICEF, sino con el simbolo de la campafia como tal, pero que aun asi presenta valores
de la organizacion que si se hacen presentes en sus spots animados. La influencia
satisfactoria del personaje le brinda credibilidad a UNICEF como organizacion
cuidadora, fortaleciendo indirectamente su imagen de marca, junto con su manejo de
futuros temas que requieran la utilizacién de comunicacion. Por ello es que Maximo logra

comunicar el posicionamiento de UNICEF.

4.4 La produccién de Maximo frente a la realizacibn de mascotas en el

Ecuador.

Los mensajes de Maximo se perciben como positivos, ya que estan
asociados mas a ciertos valores que van acorde con sus objetivos de comunicacion, y

estan basados en el concepto de marca de UNICEF. No obstante, no por ello significa
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gue tenga problemas propios. Su alta dependencia en el medio animado, en la
musicalidad y dialogos que esta le provee, hace que su disefio grafico, por si solo, no
sea Unico y novedoso, sino que se funda con otro tipo de comunicacion mas memorable
y familiar con su publico, y que sus aplicaciones impresas no expresen la totalidad del
sentimiento visible a través del video. Ya que, actualmente (afio 2015) la animacion
todavia sigue siendo un medio emergente, desconocido, y sin politicas de industria
claras, el hacer personajes comunicacionales para él todavia presenta un reto que debe
ser afrontado, y Maximo es un caso excepcional en él, ya que no representa esta
situacion debido a que estuvo apoyado de dos marcas (UNICEF y Disney) que tenian
los recursos y la influencia necesaria para producirlo por mas de 6 afios, mientras que
realizadores independientes deberian buscar otro método de realizar personajes mas
econOmicamente, y de una manera que permita establecer una narrativa en la que el

personaje pueda expresar sus cualidades asociadas con mitos y arquetipos.

No obstante, narrativamente, Maximo si presenta un ejemplo a seguir, ya
gue su rol de narrador y presentador de sus cortos, relevando la actuacién fundamental
al resto de personajes, es fundamental para hacer llegar la comunicacion a su publico,
ya que su imagen, dinamismo y musicalidad permiten captar la atencion de su
televidente inmediatamente, para luego centrarla en el resto de personajes
complementarios, cuyas historias son las que establecen una moraleja que su audiencia
debe aprender. Su rol, ademas, hace posible la percepciéon de amenidad en el tema de

sus cortos, de manera que pueda comunicar confianza con su espectador.

45 Final de la Conclusion

Para finalizar con la conclusion general de este TFC, el analisis de
Maximo, tomando en cuenta la comparacion de su proceso de disefio en relacién al
seguido por realizadores ecuatorianos en el Sitio de la Produccién; la consideracién de
arquetipos, narrativa, cromatica, morfologia y manejo comunicacional en el Sitio de la
Imagen; y su Audiencia tripartita (publico necesitado, publico apropiado, y publico
corporativo beneficiario del mensaje) en base a la investigacion bibliogréfica, entrevista,
y grupos focales, Maximo es un personaje que genera un resultado satisfactorio en
relacion a sus objetivos de comunicacién. Esto se debe a que su proceso de creacion
esta influenciado por una base emocional que toma en cuenta un disefio centrado en
valores de inclusién social y cuidado infantil asociados con la marca que lo necesita,
afiadiéndole alegria e inocencia también al mismo, para generar confianza

comunicacional con un publico necesitado de informacion. Estos valores estan en
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sintonia con arquetipos que permiten elaborar un mito de ayuda social en torno a él,
mientras se mantiene relacionado con los ejes comunicacionales que maneja su marca,
UNICEF. Y por ultimo, esta marca no solo se beneficia con él en cuanto al tratamiento
de futuros temas, sino también por la percepcion respecto a que el personaje cumple
con los requerimientos que su publico objetivo directo necesita, algo que es percibido
incluso a través del publico al que no necesariamente estuvo dirigido, pero que

reinterpretd su mensaje de una manera favorable para el objetivo que se proponia.

260



CAPITULO 5. RECOMENDACIONES

El estudio de la mascota en torno a los Tres Sitios de la Imagen de Gillian
Rose ha sido favorable para obtener resultados completos en relacion al manejo de
comunicacion de la mascota Maximo. Es por lo tanto, totalmente recomendable esta
metodologia para realizar futuros analisis en torno a personajes para la comunicacion,
ya que permite un gran grado de personalizacion, tal como se lo ha hecho en el presente
TFC al incorporar conceptos tedricos que permiten el andlisis de arquetipos, cromatica,
metodologias de disefio y grupos focales, por ejemplo.

Especialmente la teoria de Arquetipos y Mitos ha permitido evidenciar el
sentido de narrativa visual y personalidad enfatizada en la creacién del personaje
Maximo. La teoria de Margaret Mark y Carol S. Pearson en torno a ellos, si bien esta
pensada para configurar marcas, también demuestra potencial para aplicarla a
personajes para la comunicacion, gracias a su énfasis en valores e historias que
permiten desarrollar una personalidad. Por lo tanto, se recomienda a futuros estudiantes
tomar en cuenta esta el estudio de esta metodologia, cuya cita bibliografica se encuentra
al final de este TFC, para poder aplicarla al estudio futuro de personajes para la
comunicacion, incluso complementandola junto a otros textos similares que ayudan a

desarrollar narrativa®®®.

Algo que es ampliamente recomendable en el estudio teérico de
personajes para la comunicacion es establecer una definicion correcta de los términos
que los definen. La palabra “mascota”, traduccion del inglés “mascot” hace muy
conflictiva la busqueda de informacion que no sea en inglés, ya que esta se asocia con
varios conceptos que no necesariamente tenian que ver con el objeto de estudio, ya que
se relacionan mas con los animales domésticos (los cuales son “publicitarias” cuando
se incluye fotos de ellas en afiches, banners, etc.) que con los personajes disefiados
para un fin comunicacional. A lo largo de este TFC, se ha usado “mascota” junto con el
término “personaje para la comunicacion” o incluso “personaje” a veces, pero una
correcta definicion (y si es posible una definicion oficial) de este tipo de objetos de disefio

gueda pendiente.

Se recomienda a los futuros creadores de personajes que sepan
ilustracién, dibujo, o pintura, por ejemplo, realizar estudios de este tipo, tomando en
cuenta audiencia, imagen y produccién de un personaje comunicacional, ya que los

creadores de personajes entrevistados enfatizan el hecho de que lo mas importante en

161 De hecho, Fabricio Ulloa admite que para él, un gran referente en el desarrollo de personajes es Joseph Campbell,
autor de El Camino del Héroe y El Héroe de las 1000 Caras, cuya filosofia también estd basada en mitos y arquetipos, y
ha influenciado a famosos creadores de historias como George Lucas (ULLOA,2015).
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su disefio no es solo la maestria gréfica, sino la historia que su personaje comunica, y
esto se manifiesta en la audiencia cuando sus percepciones coinciden con los objetivos
de personalidad de estas mascotas. Incluso, se recomienda también complementar el
estudio con técnicas de construccion de formas y disefios, las cuales se encuentran

mediante artistas y disefiadores que trabajan en concept art'62,

Ahora bien, las limitaciones que presenta este trabajo presentan un
campo de estudio que todavia puede expandirse, especialmente en el ambito nacional.
Por ejemplo, la mayoria de las teorias usadas estan hechas a partir de conceptos
estudiados en un entorno externo al Ecuador, al igual que las metodologias mas
ejemplares en cuanto al disefio de personajes, debido a la carencia de una industria
especializada en torno a esta disciplina, que haya hecho posible el florecimiento de
teorias en torno a la disciplina. Por lo tanto, se considera importante que profesionales
en esta area puedan también compartir sus parametros metodolégicos, con una base
mas fundamentada en la realidad ecuatoriana, para asi verificar o no la utilidad del
presente proyecto como un aporte a la preparacion metodologica del disefiador

Ecuatoriano.

Asimismo, es importante notar que, si bien se determiné que Maximo fue
una mascota efectiva para su camparia, y que se asocié positivamente con UNICEF,
este se presenta como un referente que no necesariamente es el mas memorable de la
historia de la comunicacion ecuatoriana, en relacion a otros personajes como Don
Evaristo, que si tienen un impacto mas fuerte en el imaginario colectivo. Incluso, muchas
mascotas en el Ecuador son desconocidas para el publico y hay muy poca informacién
respecto a ellas, por lo que se sugiere que se produzcan analisis que determinen la

apreciacion que tiene el pablico ecuatoriano en torno a ellos'®3,

Por altimo, y si es que se presentan los recursos econémicos, influencias,
y tiempo disponible, se recomienda también hacer una recopilacion histérica de los
personajes para la comunicacién ecuatorianos, ya que su informacién es muy escasa y
recondita, y el tema todavia se mantiene desconocido en su mayor parte. Esto haria
posible una mejor valoracion del trabajo de creacién de personajes, y una mayor
alternativa de su utilizacion ya no solo en medios de entretenimiento (no viables
econdémicamente en nuestro pais) sino también para la comunicacion publicitaria o

social.

162 Un ejemplo de estos artistas es Anthony Jones, quien sostiene que un método de estudio no solo consistiria en copiar
imagenes de maestros, sino también determinar caracteristicas como construccién de formas, manejo de grises,
anatomia, etc.

163 Nuevamente, un ejemplo de esto es Fundredimas, el proyecto Costarricense que expone a sus mascotas como
obras de arte que deben ser recordadas.
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