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INTRODUCCIÓN

La violencia intrafamiliar no distingue edades, niveles educativos, ni grupos socioeconómicos. Cuando la violencia irrumpe en la familia – el espacio más íntimo donde se supondría mayor seguridad para sus miembros – suele convertirse en un hecho cotidiano. El uso de la fuerza para imponer formas de ser y actuar, o para refrendar la autoridad, se sustenta en las inequidades y discriminaciones que se dan entre las relaciones entre cónyuges y entre sus generaciones, las cuales adoptan múltiples formas. 

 La  socialización temprana en un entorno dominado por la cultura de la violencia da lugar más tarde. A  la reproducción de dinámicas familiares en las cuales agresores y victimas se ven envueltos en conductas violentas, donde se acepta el uso de la fuerza, las agresiones verbales, relaciones sexuales forzadas, llegando a casos extremos de amenaza de muerte y homicidios. 

Uno de los problemas que afecta al país en la actualidad es el incremento de violencia domestica, destruyendo el tejido social desde la familia. Es por esto necesario crear alternativas que contribuyan a la reconstrucción de valores que brinden una mirada hacia la paz y el dialogo.

Este proyecto pretende aportar a la comunidad tunjana, por medio de una alternativa comunicativa como lo es una: campaña de prevención y sensibilización sobre los peligros de la violencia domestica.  Por medio de una herramienta audiovisual como los anuncios de servicio público, estimulando  el sentido crítico de la comunidad.

El aporte de este proyecto no solo es la campaña de prevención de violencia intrafamiliar si no también contribuye por la innata capacidad de difundir y expresar experiencias simbólicas de la humanidad. Como vaticino McLuhan: “Los futuros historiadores y arqueólogos descubrirán, algún día, que los mensajes publicitarios de nuestra época son los testimonios mas ricos y fieles que cualquier sociedad haya presentado  jamás respecto de toda su diversidad de experiencias y actividades”.

1. GENERALIDADES

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA

“La violencia se presenta como la negación o limitación forzada de alguno o algunos de los derechos individuales o colectivos, y por tanto, como una amenaza, un riesgo o una destrucción de las condiciones esenciales de la vida humana o de la vida misma “.

Desde comienzos de la cimentación de nuestro país; los colombianos  hemos venido resolviendo nuestros problemas, por medio de la violencia, lo cual se ha producido con la complicidad de algunos sectores de nuestra sociedad.  En las últimas décadas a los problemas de violencia del país se ha sumado el narcotráfico, la guerrilla, las autodefensas, desplazamiento forzado, el sicariato, la delincuencia común, etc. 

A pesar del complejo momento por el que pasa Colombia, el país cree y desea superarlo desde una  paz duradera y justa.

En la actualidad Colombia es señalada,  como un país con altas  proporciones de violencia que  corresponde a un pasado marcado con sangre.

La violencia ha estado presente de cuerpo entero en la historia de Colombia.  Hace seis siglos estuvimos conquistados y más tarde sometidos al dominio colonial de España, país que no dudo un instante en recurrir a la violencia para lograr sus objetivos.

Curiosamente nuestro país para romper con el dominio español, tuvo que recurrir a la violencia, y Bolívar, máxima figura de la independencia hispanoamericana hizo una proclama de guerra a muerte a los españoles, tanto a los alineados en el ejército realista como a los que no participaron activamente a favor de la independencia de los pueblos americanos.

La conquista de la independencia frente a España no abrió el camino para el reinado de la paz, pues durante el siglo XIX el país vivió un sinnúmero de guerras civiles. 

No es raro entonces entender por que Colombia vive la situación actual, lo que si es difícil comprender es por que no se ha conscientizado  a la sociedad presente del problema de la violencia,  tal vez porque no se ha buscado la solución en la raíz y ¿cuál es esta?, si se afirma: que la familia es la base de la sociedad, es ella en la que se debe empezar a trabajar. Si se logra bajar los índices de violencia en el hogar seguramente bajaran en nuestra sociedad.

Para lograrlo  es necesario persuadir a la sociedad sobre la importancia de la comunicación y la tolerancia, una forma útil seria el uso de la televisión como el medio de mayor influencia y de la publicidad por sus fáciles entendimientos sumados en un solo medio: el ASP, herramienta comunicativa que estimula el sentido crítico de la comunidad...  

Para orientar una  producción que genere resultados positivos es necesario analizar las siguientes variables:

1. Al irrumpir la violencia en la familia las posibilidades de comunicación se coartan ante el predominio de la imposición y la dominación. La palabra y el razonamiento se sustituyen por la fuerza, impidiendo el establecimiento de acuerdos o diálogos. 
 

La comunicación tiene la función de buscar canales que permitan llegar al acuerdo y al diálogo. Para lograrlo, se requiere analizar los factores que motivan y consuman el acto violento, y sus repercusiones en  la familia.

El canal debe buscar actos o movimientos que puedan conducir a la reconciliación con los hechos que han llevado a un desequilibrio en el sistema familiar y cómo se puede dar pasos para un asentimiento liberador frente a ellos.  

Es importante que el canal comunicativo persuada a la familia en conflicto a reconocer los efectos negativos y perjuicios que las conductas violentas traen a los miembros de la familia y como algunos tienen trascendencia intergeneracional.  

El canal debe identificar con claridad los factores que conducen a un individuo a reaccionar violentamente contra su familia: (alcohol, drogas, guerra, delincuencia, rechazo, problemas económicos, infancia, entorno demográfico y sociocultural, medios de comunicación, conceptos de ética y responsabilidad, etc.) 

Con frecuencia quienes ejercen la violencia fueron víctimas u observadores de ella en sus familias de origen. Es necesario generar una conciencia nueva y de cambio que busque el bien individual y social.   

2. La amenaza de ejercer violencia y su ejercicio al interior de la familia son conductas aprendidas y reforzadas por la violencia en los medios, en la sociedad y por la estructura tradicional de dominación en la familia. 

Quienes intervienen en los medios, tienen la responsabilidad de ayudar a la reconstrucción del tejido social, con campañas que divulguen, enfaticen y persuadan. Los medios deben ser transformadores, si son grandes difusores de violencia  también  pueden  trasformarse en difusores de valores.

A la comunicación y el dialogo  corresponde ser  facilitadores y sustitutos de la conducta violenta

La violencia es una forma de relación en la que se utiliza la fuerza física, psicológica o económica para imponer intereses o reaccionar contra algo, desde una posición de superioridad frente a alguien a quien no se reconoce como igual. Por ello, quien  no contribuya con la erradicación de la violencia, está en contra de la vida misma y de los derechos individuales y colectivos.

1.3 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA

¿Cómo incorporar los elementos científicos, sociológicos, culturales y cognitivos de la violencia intrafamiliar en la producción de tres ASPs para la sensibilización sobre sus peligros?

1.4 DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA

1.4.1 Delimitación Temática. Realización de tres ASPs concretamente sobre estos temas:

La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal

La violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación 

La violencia de  padres hacia  hijos.

1.4.2 Delimitación  Demográfica. Los ASPs  irán  dirigidos  a: 

Padres de familia: Uno de los ASPs se diseñara, con el fin de sensibilizar a este grupo objetivo, sobre “la violencia intrafamiliar de padres hacia hijos”, advirtiendo los peligros y perjuicios de  la violencia intrafamiliar dentro  del núcleo de la sociedad. Los padres de familia son la cabeza del  grupo familiar, como procreadores son responsables de: la crianza, alimentación, bienestar y educación de sus hijos.   Es importante que el ASP posea las herramientas comunicacionales suficientes para llegar con un lenguaje claro y oportuno que aporte a la sociedad y a las personas que generan violencia intrafamiliar dentro de este grupo objetivo.

Mujeres Cabeza de Familia: El ASP que tratara la temática La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal. La mujer vista como victima, de un machismo marcado y su esfuerzo por alcanzar el respeto, la igualdad, la justicia, la paz y el desarrollo que por años merece. Es justamente donde el ASP mostrar la violencia intrafamiliar de la mujer y la importancia de denunciarla.  

Hijos: El ASP que tratara la temática: “la violencia intrafamiliar de padres hacia hijos”, buscara la sensibilización de padres y por lo tanto  la protección de los hijos. El hijo es la persona que desciende biológicamente de un hombre y una mujer (padres) y que esta bajo la autoridad y responsabilidad de este. Es importante que el menor sepa qué es la violencia intrafamiliar de esta forma poder denunciarla, no pertenecer a ella y en el futuro ser un padre consciente que no fomente este mal, por eso el ASP  se dirigirá a esta población.    

Docentes: Los tres ASPs irán dirigidos a este grupo teniendo en cuenta que son líderes de opinión dentro de la academia y fuera de ella, siendo los docentes quienes enseñan e instruyen. Los ASPs serán herramientas útiles para la formación y restauración de valores desde las aulas. 

Estudiantes: Los tres ASPs irán dirigidos a este grupo ya que igual que los docentes son líderes de opinión, siendo estos los futuros profesionales del país, la fundamentación en valores y su criterio sobre el problema de violencia intrafamiliar será trascendental para el futuro de nuestra sociedad. 

Personal  que labora en  los medios masivos de comunicación: Siendo los ASPs una herramienta audiovisual que se emitirán por medios masivos de comunicación es primordial el aporte de las personas que laboran en el mismo asimismo que estas conozcan los peligros de la Violencia  intrafamiliar, por eso los tres ASPs irán dirigidos a este grupo objetivo ya que son lideres masivos de opinión. Los medios de comunicación  contribuyen a la propagación de la violencia es por esto que se realizará el ASP  con el tema: “La violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación”,  en este ASP se mostrara el medio como “detonante” y por lo tanto tendrá un mensaje sobre la responsabilidad que tienen  las personas que laboran en los Mass Media.

Televidentes: los tres ASPs irán dirigidos a este multitarget al que pertenecen los grupos objetivos ya mencionados pero uno de los ASPs ira directamente a las personas que recepcionan los medios masivos de comunicación específicamente los que ven televisión y en esta observan violencia masiva que aporta de alguna  forma a la generación de violencia en el núcleo familiar. El ASP del tema: “La violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación”, busca que el televidente sepa que debe tener un sentido  crítico ante el  medio, siendo solo el televidente el que escoge que ver y escuchar. El televidente es el que puede controlar los impulsos violentos que el medio fomento en su ser y es el único que puede evitar que estos impulsos lleguen a convertirse en violencia intrafamiliar. El control social de la televisión y de los otros medios masivos está en manos de quienes los recepcionan.

1.4.3 Delimitación Espacial. La ciudad de  Tunja cuenta con dos canales locales de tipo privado: Telesantiago canal 21 y el Kanal por donde se emitirán los productos audiovisuales, buscando  llegar al target a quien va dirigido. Los ASP se producirán en el estudio de Crea Producciones con el aporte del laboratorio de televisión de UniBoyacá, las locaciones escogidas por ASP son las siguientes: 

La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal (Casa Particular).

La violencia en la familia como resultado de la influencia de los medios de comunicación. (Casa Particular).

La violencia de los padres hacia  hijos. (Casa Particular).

1.4.5 Delimitación Temporal. Aproximación 5 meses para terminar la investigación metodológica y 4 meses para las etapas de preproducción, producción y post – producción de los ASPs

1.4.6 Delimitación Contextual. Colombia es un país que en la actualidad esta sumergido en violencia masiva resultado de años de guerra que se ha propagado por la falta de autoridad ya que en la actualidad existen muy pocos líderes comprometidos con el servicio social, los llamados padres de la patria están rendidos a la codicia y las preferencias gubernamentales, tal como se reflejan en los presupuestos públicos, donde el dinero es para conseguir armas y alimentar la fuerza bélica. Los gastos militares en un país como el nuestro van en aumento mientras se deja sin inversión: la educación, la salud, la alimentación, la agricultura, la infraestructura, los servicios públicos, el trabajo, las investigaciones, etc.

Es increíble que Colombia en pleno siglo 21 con la globalización en auge, tenga poblaciones incomunicadas como Pisba, un departamento con problemas de servicios públicos y salubridad como es el caso del Choco. 

Colombia es el único país latinoamericano con acceso a los dos océanos y aun así exporta el pescado de países vecinos con mares más pequeños, nuestro país es rico en fuentes hídricas, pero ríos de gran importancia como el Magdalena y el Cauca son grandes cañerías. 

El derrumbe de la legitimidad ha llevado a que la población campesina tome las armas y se vincule a un grupo armado; que la delincuencia, el sicariato, la extorsión y el secuestro sean formas de trabajo en una sociedad que a olvidado los cánones básicos de respeto. Incrementándose el analfabetismo, el desplazamiento rural, la pobreza y la destrucción de los recursos naturales.

Esa pérdida desmedida de principios y valores que en muchos casos han dado como resultado la desintegración de la familia y la desigualdad social son resultado de algunos de los anteriores factores y del poco interés de la academia como de los medios masivos de comunicación por ser canales de restauración y reconciliación.

2. JUSTIFICACIÓN

Es indispensable que el Comunicador Social se comprometa en la reconstrucción de los principios y valores básicos, por medio de un servicio útil y dinámico. Así aportar a la reconstrucción del tejido social, su incursión en los medios que sirven a la comunidad no es una necesidad sino un deber social. El comunicador debe brindar a la comunidad a la que sirve todos los conocimientos para el aprovechamiento de los medios orientándola en un sentido crítico y responsable sobre estos.

Esta construcción  debe comenzar por la célula vital de una comunidad “la familia” ya que esta es el núcleo fundamental de la sociedad como aparece estipulado en el articulo 42 de la Constitución Nacional, es importante la cimentación de una nueva visión en valores y principios que den como resultado la unidad del hogar.

Esta construcción de valores debe ser eficaz e inmediata, ya que vivimos en el tiempo de la inmediatez, por eso es necesario aprovechar a los medios masivos de comunicación así llegar  a mas gente con un mensaje claro y conciso que permita difundir tolerancia, paz, respeto, dignidad, libertad y los demás  principios básicos que consoliden una nueva sociedad.

Una herramienta comunicativa de fácil acceso a la comunidad es: la televisión, el medio de comunicación masiva  que más  influye en la vida cotidiana de la sociedad moderna, interviene en hábitos, comidas, decisiones, ideologías y es el principal elemento de ocio. 

Para Umberto Eco hay dos tipos de detractores radicales de la televisión, los primeros: “los apocalípticos” que solo ven en ella aspectos negativos (violencia, alineación, pasividad, etc.) los segundos: “integrados” que ven la televisión como el medio que constituye una oportunidad para la democratización del saber y la potenciación del aprendizaje favoreciendo la cultura de las opciones múltiples.

La televisión puede ser el potencial destructivo de la sociedad moderna o facilitadora de posibilidades educativas  y recreacionales. 

A la televisión se le culpa de ser propagador de violencia, pero este medio  no tiene una finalidad moral  sino instrumental y sus efectos positivos y negativos dependerán del uso que se sepa hacer de ella. Esta libertad no coarta al medio de su responsabilidad ya que la televisión tiene un papel importante en el ámbito social, en esta tarea socializadora la T.V. debe estimular el sentido crítico por medio de campañas y programación.

La TV no solo estimula el sentido critico también informa, entretiene y educa y sumada a la publicidad persuade. 

Una TV sociabilizadora y como herramienta de difusión  podría ser la forma útil de concientizar a nuestra comunidad  sobre la responsabilidad que se tiene respecto a la violencia intrafamiliar. La forma  seria el uso de la televisión como el medio de mayor influencia y de la publicidad por su fácil entendimiento sumado en un solo medio como: El ASP como herramienta comunicativa que estimule el sentido critico de la comunidad

Un  ASP podría servir de estrategia comunicacional,  tiene grandes ventajas como un medio Audio- Visual.  Entre ellas: Posee  mayor calidad en su elaboración, promueve cultura ciudadana, trabaja conceptos psicológicos de  emotividad, es un medio masivo, mejor selección de un público objetivo. 

El ASP contribuiría a la concientización y sería un punto de partida, para investigar sobre los efectos de las familias que lo observen y compararlos con aquellas  que no lo vean. Este material no sería una pieza más de publicidad, si no una herramienta que aportaría soluciones que fortalezcan el tejido social.

3. OBJETIVOS

 3.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar tres ASPs  para la prevención de la  violencia intrafamiliar. 

3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

Elaborar un plan de preproducción para tres ASPs para la prevención de la  violencia intrafamiliar. 

Elaborar un plan de producción para tres ASPs para la prevención de la  violencia intrafamiliar.

Elaborar un plan de post – producción para tres ASPs  para la prevención de la  violencia intrafamiliar. 

4. MARCO REFERENCIAL

 4.1 MARCO DE ANTECEDENTES

En Colombia se han venido desarrollando diferentes campañas para la prevención de la violencia, concretamente la Comisión Nacional de Televisión, desde el gobierno del ex presidente Andrés Pastrana ha realizado ASPs  que buscan el rescate de valores como lo son: el respeto, la paz, la tolerancia, la solidaridad, entre otros, este año  la Comisión Nacional de televisión bajo el gobierno del presidente Álvaro Uribe Vélez renovó los  promocionales institucionales y en el mes de septiembre de 2003 presento en los diferentes canales de televisión nacional un nuevo comercial representado en leones sobre prevención de la violencia intrafamiliar, en el año 2004 se han presentado nuevos ASPs sobre prevención y sensibilización de la violencia intrafamiliar, entre ellos: violencia representada por sombra de manos, la campaña “Detente” donde se da una iconicidad por medio de una mano, el ASP sobre prostitucion infantil, el ASP la violencia hacia a la mujer representada por una mujer mimo y la campaña de responsabilidad de televisión del ASP para una televisión bien vista, “Vive en tu casa” . 

En la Defensoría del Pueblo circula una revista intitulada La Defensoría, ésta no posee ningún costo y brinda artículos de prevención de la violencia intrafamiliar en algunos de sus apartes.  También con la asistencia de la Comisión Nacional de Televisión presenta ASPs que buscan la defensa y protección de los derechos humanos.

El Instituto Colombiano de Bienestar Familiar ha realizado campañas en los diferentes medios de comunicación conjuntamente brinda capacitación y asesoría psicológica sobre violencia intrafamiliar. El ICBF a realizado videos institucionales como: Un Milagro de Amor, El Derecho a Soñar con Un País,  Maltrato Infantil – Cicatrices de la Infancia entre otros, en ciudades como Tunja poseen una videoteca con temática de prevención de la violencia en el hogar. Igualmente  videoconferencias sobre derecho de familia y derecho de menores entre otros temas.

La Presidencia de la República con El Ministerio de Comunicaciones a  realizado en radio la campaña Rumbos para la prevención del consumo de droga el mensaje es claro sobre la falta de comunicación entre padres e hijos y la falta de conocimiento en el tema.

El Centro para la Investigaciones para el Desarrollo CIPADE de la Fundación Universitaria de Boyacá adelanto una investigación sobre Violencia Intrafamiliar por medio de la Facultad de Ciencias Jurídicas Y Sociales, publicada en la revista proyección universitaria, numero 22, donde se brindan alternativas y propuestas para la prevención de la violencia intrafamiliar. 

A pesar de los grandes esfuerzos del gobierno y de las instituciones públicas y privadas, la violencia sigue aumentando. “Según el sistema forense del país afirma que el año pasado fueron asesinadas 28.534 personas por violencia.

El informe del 2002, divulgado en el libro 'Forensis 2002, Datos Para la Vida, reproduce distintos análisis sobre la tendencia de la violencia En el país. 

Plantean especial preocupación porque la tasa de homicidios se ha mantenido constante en los últimos años, 64 por cada 100.000 habitantes, y por eso cuestionan "la política pública de intervención en el homicidio, que poco o nada logra impactarlo". 

Sin embargo, el Ministerio de Defensa ha anunciado una mejoría notable en ese tema en lo corrido del 2003. 

Según la publicación, el homicidio se constituye en el 71 por ciento del total de las muertes por este orden en Colombia. 

Las estadísticas muestran un aumento de 3 por ciento en el número de asesinatos entre el 2001 y el 2002 (de 27.685 a 28.534). En promedio, en el 2002 fueron asesinadas 78 personas cada día y 3 cada hora, lo que implica 849 casos más que en el año 2001. 

Según datos del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), en el año 2002 ocurrieron en el mundo cerca de 520 mil homicidios. 

Según el estudio, los departamentos más violentos son Casanare, Arauca, Antioquia, Putumayo, Meta, Valle y Norte de Santander. En cuanto a ciudades están Tame, Mocoa, Medellín y Bogotá. 

En la capital del país se presentaron 1.912 homicidios, respecto al 2001 disminuyó en un 9.4 por ciento. 

Accidentes de tránsito. Las muertes por accidente de tránsito, 6.063 durante el 2002, corresponden en un 39 por ciento a peatones, 19 por ciento para motociclistas, conductores un 12 por ciento y ciclistas un 7 por ciento. 

En el 2001 murieron por esta causa 6.346 personas. 

"La morbilidad por este concepto podría disminuirse con mayores controles al consumo del alcohol, aplicación drástica del nuevo Código de Tránsito y educación para conductores, pasajeros y peatones", explicó el director de Medicina Legal. 

Los departamentos con mayor índice de accidentalidad son Valle del Cauca, Cundinamarca y Antioquia y las poblaciones de Chocontá, Cáqueza, Tunja y Girardot. 

En Bogotá se realizaron 698 necropsias por accidentes de tránsito, siendo los peatones los más afectados. 

Esto significó una reducción de 225 casos con respecto al año 2001. 

Suicidios. El año pasado en Colombia se registró un suicido cada 4 horas para un total de 2.045 casos, 11 menos que el año 2001. 

El 77 por ciento correspondió a sexo masculino. 

El 33 por ciento fue por intoxicación, el 27 por ciento por ahorcamiento y el 27 por ciento con arma de fuego. 

Estos suicidios se presentaron en mayor cantidad en Huila, Valle del Cauca, Nariño, Arauca y Risaralda.

Muertes accidentales. Las muertes accidentales aumentaron en 146 casos con respecto al 2001, donde se presentaron 3001. Los menores de cinco años se convirtieron en las mayores víctimas. 

Las principales causas son las caídas y la sumersión. 

En Bogotá se dieron 313 casos. Las otras ciudades con mayores índices son Ipiales, Moniquirá, Girardot, Cimitarra y La Mesa. 

Lesiones personales. En Colombia, cada hora, 12 personas fueron agredidas con arma contundente, durante el 2002. 

Medicina Legal practicó 107.387 valoraciones por lesiones personales durante el 2002. Esta cifra con respecto al año anterior disminuyó en 4 por ciento. 

El 65 por ciento corresponde a los hombres en su mayoría en una edad promedio entre los 18 y los 24 años. 

Las armas contundentes fueron las más utilizadas. 

Las poblaciones con mayores registros son Chocontá, Cáqueza y Leticia. 

Violencia intrafamiliar. Es considerada como uno de los delitos más denunciados e investigados en el país y tuvo una disminución de 4.702 casos frente al año 2001.

En el 2002 se presentaron 64.979 dictámenes, el 62 por ciento por maltrato conyugal. 

El 23 por ciento correspondió a violencia entre familiares y el 16 por ciento a maltrato infantil. 

Las personas más afectadas fueron las mujeres entre 25 y 34 años.

4.2 MARCO TEÓRICO

4.2.1 La Violencia. La violencia se ha constituido desde hace algunos años  en el principal problema la historia de la humanidad se ha caracterizado  como una forma de establecer relaciones y de afrontar conflictos recurriendo a la fuerza, a la  amenaza, a la agresión moral o el abandono, con el fin  de debilitar, destruirse o destruir al otro o a los otros,  obteniendo como resultado la muerte o la disminución de la capacidad física, de desarrollo humano o de toma de decisiones por parte de la  víctima, y generando, a la vez, una dinámica patológica o degradante en él victimario.

En ese sentido, la violencia no corresponde únicamente a la violencia letal;  incluye, igualmente, formas sutiles que, por haber sido socializadas en nuestra Cultura, se han naturalizado y aceptado.

Este tipo de violencias carecería de relevancia frente a la magnitud o la gravedad  de la injuria de violencias letales o brutales, si no fuera porque es precisamente el  acostumbrarse a estas formas sutiles de violencia lo que favorece su aparición y  difusión.

En este orden de ideas, el entendimiento de dicho fenómeno, dado la complejidad y multiplicidad de miradas, debe remontarse a la misma historia, a la construcción cultural, a la estructura social y económica, a la cosmovisión, a los valores  predominantes y a las relaciones interpersonales, entre otros.

Una mirada histórica de la construcción del conocimiento y por ende del  pensamiento, nos remite a la modernidad, época que le otorgó una gran prioridad  a la cuantificación de los hechos; en ese orden de ideas, la prioridad del tema dé la violencia deberá rebasar el aspecto meramente cuantitativo e incursionar desde  la investigación y la reflexión, en metodologías poco comunes o novedosas que  posibiliten un cuerpo de conocimientos capaz de aportar elementos para un  cambio cultural urgente.

4.2.1.1 Causas y orígenes de la violencia intrafamiliar. Se sabe que el ser hu​mano es un producto de la sociedad en la que se desenvuelve y crece. Los problemas económicos que enfrenta el Estado colombia​no, la injusta distribución de la riqueza. La creciente falta de oportu​nidades y empleo, la espiral de delincuencia y violencia que aumenta a diario; la corrupción generalizada; en fin, el desmoronamiento de la estructura institucional del país; todo ello nos lleva a la conclusión de que Colombia es un país cuya sociedad está en crisis y que en esencia, en ella, las características de la violencia y el maltrato so​cial, se evidencian golpeando, sin duda a los más débiles de la es​tructura: los niños, los mayores adultos y las mujeres.

El círculo se amplía cuando esas mujeres, esos mayores adul​tos y esos niños son parte de una familia desestructurada o disfuncional, o cuando, el padre, a su vez, es un agresor.

Lo que no  se ha examinado es que, infortuna​damente, nadie es educado  para ser padre. Se contribuye a que el número de agresores y delincuentes crezca. Precisamente por ignorar elementales normas de crianza respecto de los hijos.

Bástenos saber que existen padres que alternan castigos seve​ros con abandono, negación y castración, maltrato físico y emocio​nal, abuso o incesto, incapacidad de comunicarse a nivel de afecto, rechazo, silencio, negación en las necesidades afectivas de los hijos, conductas que están contribuyendo a criar a los futuros paranoicos o, lo que es peor, a los futuros agresores o ase​sinos.

La génesis está señalada, la sociedad colombiana se colapsa dentro de una espiral de violencia, la cual debemos comenzar a detener, claro está, si resolvemos  construir  paz desde los diversos ámbitos en los que nos encontramos. Uno de ellos de gran importancia son los medios de comunicación trabajados desde un concienzudo y profundo trabajo de investigación, facilitando así instrumentos  que sensibilicen y denuncien este mal social.

4.2.1.2 Clases de violencia

Violencia física. Se realiza mediante actos que afectan directamente el cuerpo y la salud de los integrantes de la familia que los sufren. Producen enfermedad, dolor, heridas, mutilaciones, o muerte.

Todo acto de fuerza que cause daño, dolor o sufrimiento físico en las Personas agredidas cualquiera que sea el medio empleado, y sus consecuencias, sin considerarse el tiempo que se requiera para su recuperación puede tipificarse, de acuerdo a la ley, como violen​cia física.

Esta puede manifestarse en bofetadas, empujones, patadas, y hasta con la utilización de objetos tales como correas, cigarrillos, cuchillos, palos otros.

Violencia síquica o sicológica. Es la ejercida a través de hechos que afectan la salud mental y la estabilidad emocional, es lo que comúnmente se llama daño moral o espiritual.

Se manifiesta con palabras soeces, amenazas y frases encami​nadas a desconocer el valor y aporte de otras personas; con la ridi​culización como forma habitual de expresión; con el encierro a que se somete a los integrantes de la familia, alejándolos del círculo fa​miliar o los amigos o, por qué no, impidiéndoles el acceso al estudio, al trabajo o a la recreación; con el incumplimiento de las obligaciones económicas, teniendo posibilidad para cumplirlas; con la carga de todo el trabajo a uno solo de los integrantes de la familia, subvalorando y menospreciando su aporte a la economía familiar.

Violencia sexual. Ejercida a través de comportamientos y actitudes que atentan contra la dignidad y la libertad sexual. Consis​te en obligar a alguno de los miembros de la familia (cónyuges, com​pañeros y/o hijos, entre otros) a tener relaciones sexuales utilizando la fuerza, el chantaje o el aporte económico; usando frases dirigidas a menospreciar su honra y dignidad sexual; obligándolas a realizar prácticas sexuales con las cuales no están de acuerdo; imponiendo determinados comportamientos sexuales y al mismo tiempo desco​nociendo sus necesidades y propuestas sexuales.

Sin perjuicio de los casos de violación y otros delitos contra la libertad sexual, se considera violencia sexual todo maltrato que cons​tituya imposición en el ejercicio de la sexualidad de una persona, y que sea obligada a tener relaciones y otras prácticas sexuales con el agresor o con terceros, mediante el uso de la fuerza Física.

4.2.2 La violencia intrafamiliar. La violencia intrafamiliar no distingue, edades, niveles educativos, ni grupos socioeconómicos. Cuando  la violencia irrumpe en la familia, el espacio mas intimo donde se supondría mayor seguridad para los miembros suele convertirse en un hecho cotidiano.

El uso de la fuerza para imponer formas de ser y  actuar, y para refrendar autoridad se sustenta en las inequidades y discriminaciones que se dan en las relaciones entre hombres y mujeres, y entre generaciones, las cuales adoptan múltiples formas. 

Una de las modalidades de la violencia que se ejerce sobre las mujeres es la que se da en su entorno mas cercano, particularmente la que ejercen sobre ellas sus parejas conyugales o maritales, mediante los malos tratos   los golpes, la amenazas, la agresión verbal, el encierro o confinamiento domestico y el ejercicio de la fuerza en las relaciones sexuales, llegando a casos de amenazas de muerte y homicidios.

La sociabilizacion temprana en un entorno dominado por la cultura de la violencia da lugar mas tarde  a la reproducción de dinámicas familiares en las cuales los agresores y víctimas se ven envueltos en conductas violentas, donde se acepta el uso de la fuerza del hombre contra la mujer, del mas fuerte ante el más débil, del adulto sobre el niño de los adultos sobre los mayores adultos y la impunidad de los delitos cometidos en el hogar. 

Las escasas estadísticas disponibles indican que, el primer semestre de 1997, de los casos denunciados en la ciudad de Tunja por el uso de la fuerza en el ejercicio de autoridad domestica, el 87% de los agresores son hombres y el 90% de las víctimas son mujeres; de los casos de maltrato agudo atendidos el 90% son mujeres. El 35% tienen entre 21 a 30 años y el 80% denuncio como agresor al cónyuge o compañero. 

De otro lado, la violencia domestica representa el resquebrajamiento de la base misma de la vida familiar, es decir, de aquella función básica de la familia de brindar protección para todos sus miembros.

Algunos teóricos radicales han querido ver, por lo común de la violencia y a la familia como dos instituciones hermanas, que no pueden existir la una sin la otra, el  planteamiento en este proyecto será de que si existe, si está presente, si hay contradicción básica en el discurso social e ideológico no implica que la violencia sea ni un mal necesario, ni un componente integral en las relaciones familiares.  

Por el secreto que envuelve a esta situación, muchas veces los focos de denuncia del problema vienen de fuera de la familia, de los maestros del personal de salud, de los inspectores, de la comunidad. Otras veces ni allí llegan las denuncias, o cuando llegan, existen antecedentes de violencia por meses o hasta por años. Mucha complicidad existe aun en las instituciones de salud, la educación y policiales referente al problema de violencia domestica. 

Los medios de comunicación tienen el deber de hacer campañas publicitarias que eduquen a la comunidad sobre los peligros de la violencia intrafamiliar  e inciten al victimario a denunciar al agresor.

Las familias donde hay violencia tienden a ser sistemas cerrados, con muchos secretos y tienen poca confianza en el mundo exterior; muchas veces minimizan la violencia que existe en la familia. Los medios deben generar confianza en las instituciones que trabajan en defensa de los derechos vitales y en contra de cualquier forma de violencia. 

La mujer generalmente tiene miedo de hablar del problema en una forma directa, y, de confrontar a su cónyuge o compañero con profesionales de salud mental, por tal razón obtener y mantener la confianza de este tipo de familias es sumamente difícil.

Estas familias, tan necesitadas de ayuda exterior, muchas veces resultan ambivalentes frente a las fuentes de apoyo. La terapia y la orientación familiar   ayudan a la familia y a cada uno de sus integrantes a reconocer sus necesidades y organizarse alrededor del derecho que tiene la seguridad física y emocional, en vez de estar organizados en torno a la violencia y el secreto. 

La violencia domestica en contra de la mujer como de cualquier individuo de la familia es un problema grave que posee consecuencias sociales y se perpetua de una generación a otra; es por esto que los medios de comunicación como lideres críticos de opinión deben trabajar con inmediatez en pro del hogar,  así lograr que las  generaciones actuales se concienticen y trasformen para el bien propio, colectivo y de las generaciones venideras.

A través de los años grupos vulnerados como las mujeres han buscado el respeto de sus derechos, si Colombia  es un estado de derecho, debe luchar por que la sociedad en todas sus áreas de desarrollo trabaje por una humanidad que conviva en paz, donde todos los individuos se le respeten los derechos fundamentales. Los medios de comunicación de nuestro país  deben tener espacios para  difundir valores  y campañas que busquen la integridad de la familia.

4.2.1.3 Etapas de la violencia. Mucho de lo que sabemos de violencia doméstica y mucho de lo que se hace actualmente en el campo del tratamiento de la violencia familiar proviene del estudio realizado por Walker en su libro La mujer maltratada, donde se des​cribió por primera vez el ciclo de la violencia, el cual consta de las siguientes fases:

Fase uno: Aumento de la tensión. Durante esta fase, pequeños incidentes y discusiones se van acumulando en la pareja sin resolverse, los cuales van aumentando el nivel de tensión en la pareja y la familia. Por ejemplo, cuando la esposa solicita dinero o cuando surge una negativa de hacer las cosas como el esposo quiere, o cualquier incidente mínimo que encierra un desbalance grande de poder y a la vez un ego muy débil y una autoestima baja de los cónyuges.

Los factores externos que aumentan la tensión funcionan como un aliciente al acto violento. Se habla de que el hombre maltratador descarga sus frustraciones y pega a la esposa o maltrata a los hijos, entre otras cosas "porque puede", entendiendo que con otra perso​na o en la calle, su conducta tendría consecuencias. Este ciclo dura entre una y seis semanas a varios meses.

El alcohol juega un papel importante en la violencia familiar, entre un 25%, y un 50% de los casos de violencia intrafamiliar tienen un componente con abuso del alcohol. Si bien es cierto no se sabe el orden causal del mismo, muchos estudiosos piensan que el hom​bre usa el alcohol como excusa socialmente aceptable para su con​ducta violenta.

Dicho sea de paso, mientras el problema del alcohol siga pre​sentándose, poco es lo que se puede hacer para lograr un cambio en la problemática de la violencia intrafamiliar.

Por tanto, de darse esta situación la labor con la mujer maltra​tada y con la familia de ésta, debe ir más encaminada a proveerla de un ambiente seguro, de un plan de contingencia en caso de pre​sentarse indicios que permitan sospechar un estallido de violencia y técnicas para ayudar a los hijos a que estén seguros, que entiendan que ellos son personas valiosas, y que no tienen ninguna responsa​bilidad en la conducta violenta del agresor o en ningún otro proble​ma marital de sus padres. 

Para lograr un ASP que responda las necesidades del contexto es necesario vislumbrar los factores que encaminan al receptor para cometer el acto violento. 

Fase dos: Acto violento o la explosión de las ten​siones, Es un estallido de violencia que es muy intenso y que dura generalmente poco.

El acto en sí puede ser un estremecimiento, una palmada, un empujón, un estrujón con gritos, arrastrar a la persona tirarla contra la pared, patearla, entre otros. Los niños están en este punto escon​didos o contemplando paralizados los eventos. A medida que cre​cen, tienden a tratar de separar a sus padres y a tornarse protectores de la victima, gritando y mostrando su odio al agresor.

Fase tres: Arrepentimiento y reconciliación. Una vez que la golpiza ha terminado, el maltratador se siente con remordi​mientos y trata de hacer las paces con la víctima, mandando rega​los. Atendiéndolos como nunca; quienes, confundidos, Perdonan y aceptan. Igual pasa con los hijos quienes de una forma menos es​pontánea aceptan y perdonan el maltrato del abusador.

Aquí se completa el ciclo de victimización, ya que bajo la pro​mesa de que todo va a cambiar y la solicitud de perdón, hechos que, el agredido, quiere creer y trata de variar la realidad ya sea por te​mor o por la tensión en el medio ambiente.

En esta etapa se trata de prever cualquier incidente que provo​que nuevamente la explosión de la crisis, pero paulatinamente el ciclo vuelve a empezar una y otra vez

El  ASP no puede hacer parte de este ciclo vicioso, por el contrario  debe conducir a romper los cánones comunes  de hábito y aceptación al que están acostumbrados las víctimas brindando la reflexión y el coraje para no aceptar este perdón inmediatista si no el cambio total y radical del agresor. 

Diferencia entre conflictos y violencia intrafamiliar. Lo esencial de la violencia es que causa un daño al interior de cualquier miembro de la familia, daño que puede ser material, psíquico o moral. En cambio el conflicto familiar es más bien un elemento propio de la dinámica familiar que es necesario conocerlo, comprenderlo y manejarlo; no es dañino ni perjudicial para la misma. Si el conflicto intrafamiliar se maneja inadecuada y abruptamente puede degenerar en violencia. Ciertos conflictos sólo se presentan en alguna etapa del ciclo vital no en todas, al contrario, la violencia está latente en todas las etapas del ciclo vital.

AI conflicto hay que aprender a conocerlo y manejarlo: la violen​cia en cambio hay que proscribirla y evitarla.

El surgimiento de un conflicto puede convertirse en un elemento positivo para la vida familiar porque incita a la superación; la violencia, como un acto o hecho consumado siempre será nega​tiva, perjudicial y dañina.

El ASP debe tener claridad en la búsqueda de la sensibilización de la violencia intrafamiliar y no el conflicto intrafamiliar, así se evita  la confusión del receptor.

4.2.3.  Manifestaciones de la Violencia según el sujeto pasivo (Mujer). La Mujer Y La Violencia Intrafamiliar. La mujer desde hace muchos años se ha esforzado por alcan​zar la igualdad, la justicia, la paz y el desarrollo.

Más allá de fronteras nacionales y diferencias étnicas, lin​güísticas, culturales, económicas y políticas, las mujeres de los cinco.

-La participación femenina durante la Revolución Francesa en 1789 que exigía: "libertad, igualdad y fraternidad”. 

-Durante el primer Congreso de la Asociación Internacional de Trabajadores en 1866, se aprobó la participación del trabajo pro​fesional de las mujeres;

-Desde 1889, Clara Zetnik se pronuncia en el Congreso Funda​dor de la Segunda lnternacional Socialista en París, por el dere​cho de las mujeres al trabajo y a la participación en los asuntos nacionales e internacionales. Así como por la protección de las madres, las niñas y los niños;

-En 1929, los Países Bajos celebraron la Conferencia de Mujeres contra la Primera Guerra Mundial, lo que definió el carácter antibélico de las movilizaciones femeninas.

-En la elaboración y promulgación de los Derechos Humanos en 1948.

Con el transcurso de los años hacia el final de la Primera Gue​rra Mundial y, sobre todo, a partir de 1921, otros Países de Europa, América. Asia, África y Oceanía se fueron sumando a la aspiración y el trabajo de miles de mujeres por crear un mundo más justo, donde se respeten sus derechos y se reconozca su igualdad.

En 1977, se invitó a todos los países miembros de la Organiza​ción de Naciones Unidas (ONU), a reconocer y conmemorar las múltiples contribuciones de las mujeres a sus sociedades y a promo​ver la toma de conciencia de la situación femenina y sus luchas por vivir en un mundo con menos violencia, menos discriminación y mayor igualdad en la distribución de las oportunidades.

A partir de entonces, las Naciones Unidas han emprendido iniciativas para mejorar la condición de las mujeres, logrando la exis​tencia de un marco jurídico internacional que -al menos en teoría-​ promueva y garantice la igualdad.

Los esfuerzos de la ONU para que las mujeres logren la igual​dad, no se han escatimado; se revisa constantemente el marco jurídico y se promueve a través de diferentes acciones y programas, tanto la toma de conciencia pública desde los niveles más altos don​de se originan las políticas, como el cambio de actitudes y tradicio​nes sexistas a nivel popular.

Uno de los principales logros de la Declaración de Viena. Fue considerar la violencia contra las mujeres como una violación a los derechos humanos. En consecuencia, a principios de 1994, se creó la Relatoría Especial sobre la violencia contra la mujer.

Pese a todas estás manifestaciones y campañas en pro de la mujer, las estadísticas dan cuenta de las grandes desigualdades que persisten a nivel mundial:

· El 60% de los pobres del mundo son mujeres.

· 500 mil mujeres mueren al año por complicaciones en el emba​razo.

· Las mujeres representan dos tercios de los adultos analfabetas del mundo.

· La participación de las mujeres en todas las sociedades del mun​do y ámbitos de la vida, no ha garantizado su reconocimiento ni tampoco mejoras en su calidad de vida.

· No pueden participar plenamente en la vida económica y pu​blica.

· Tienen acceso limitado a las posiciones de influencia y poder.

· Sus opciones laborales son más estrechas y obtienen menores ingresos que los hombres desempeñando el mismo trabajo.

· La feminización de la pobreza es un fenómeno creciente, e impli​ca que entre la población que vive en estas condiciones, son las mujeres las que reciben la carga más pesada por el hecho de tener que buscar la sobre vivencia de la familia, el cuidado de enfermos y ancianos, y en muchos casos, se añade a esta situación, la ausencia de un marido, ya sea por deserción o emigración.

· Una cuarta parte de las familias en el mundo, esta encabezada por mujeres.

· En las últimas se ha incrementado-50%-el número de mujeres del campo que viven en absoluta pobreza

· De tres a cuatro mujeres son golpeadas anualmente en el mundo.

· Las mujeres golpeadas son dos veces más susceptibles de cometer suicidio que otras mujeres.

· Una de cada seis mujeres son víctimas de violación en países industrializados.

· Entre 25 y 50 % de las mujeres en el mundo, ha experimentado en mayor o menor grado, la violencia domestica durante el matrimonio.

· En varios países las pruebas para detectar problemas genéticos se usa para determinar el sexo del feto y decidir si se aborta cuando se trata de una niña.

· Aproximadamente, 114 mil niñas sufren de mutilación genital en el mundo. La mayoría vive en África, algunas en Asia y, en años recientes, se han reportado casos en Europa, Canadá y Estados Unidos, en lugares donde se ha establecido la población africana inmigrante.

· Anualmente, un millón de niños y niñas son forzados a la prostitución. (La mayoría niñas). El índice más alto de prostitución infantil lo tiene Asia.

· En algún momento de sus vidas más de la mitad de las mujeres latinoamericanas han sido objeto de agresiones en sus hogares. Un 33% fue víctima de abusos sexuales entre las edades de 16 y 49 años, mientras el 45% recibió amenazas, insultos y la destrucción de sus objetos personales.

La violencia en contra de las mujeres es un obstáculo para el desarrollo por sus consecuencias sobre las economías de los países. Al mismo, tiempo tiene efectos sociales y culturales. De acuerdo con el concepto de desarrollo humano de las Naciones Unidas, la violencia contra las mujeres afecta su bienestar, seguridad, posibilidades de educación y desarrollo personal.

Por estas razones el 26 de noviembre se institucionalizo como el Día Internacional de “No Más Violencia Contra Las Mujeres”. Hace dieciséis años, los movimientos de mujeres en América Latina y el Caribe institucionalizaron esta fecha para denunciar formas de violencia institucionalizadas contra las mujeres. En memoria de dos luchadoras sociales dominicanas Patria Minerva y  Maria Teresa Mirava, asesinadas el 25 de Noviembre de 1960 por la dictadura de Leonidas Trujillo.

El articulo 1° de la “Declaración sobre la Eliminación de la violencia contra la mujer” de la Asamblea General de las Naciones de diciembre, 1993, define como violencia de género:…“todo acto de violencia basado en la pertenencia al sexo, que tenga o pueda tener como resultado un daño o sufrimiento físico, sexual o psicológico para la mujer, inclusive las amenazas de tales actos, la coacción o la privación arbitraria de la libertad, tanto si se producen en la vida publica como privada”.

Una de las expresiones más traumáticas de la violencia de género es la violación, incluido el acoso sexual, La violación en particular ha sido definida como una invasión de las partes más íntimas y privadas del cuerpo de la mujer, y a su personalidad, así como una ofensa a la dignidad del ser humano. Muchas de las víctimas que han sobrevivido dicen que como consecuencia de este hecho experimentan un sentimiento de aniquilación.

El informe violencia contra la Mujer en la Comunidad (1996) de la Relatora especial de Naciones Unidas Radhika Coomaraswamy, destaca que al igual que los sobrevivientes a otros hechos traumáticos como la guerra o la tortura, “Las víctimas de violación suelen sufrir de una forma de depresión postraumática denominada síndrome de del trauma de violación, que es común en personas que se han visto enfrentadas en situaciones de miedo insuperable, terror, indefinición.

Referirse a la violencia en contra de las mujeres es referirse a un conjunto de hechos y situaciones vinculados a la condición femenina en el mundo actual. La falta de derechos en los planos de lo económico, social, político, y cultural convierte a las mujeres en seres de segunda clase, dependientes y vulnerables ante los demás.

Esto es más claro respecto a la violencia domestica, que vista por la psicóloga dominicana Dinnys Luciano, constituye “la expresión de una política sexual represiva que utiliza múltiples mecanismos tanto de los espacios denominados públicos como los privados para  controlar la vida, el cuerpo, la sexualidad y las capacidades emocionales, intelectuales y afectivas de las mujeres”.

Considerar la violencia contra las mujeres y las niñas como una violación de los derechos humanos, es uno de los logros de los movimientos de mujeres durante la II Conferencia Mundial de Derechos Humanos de Viena en 1993.

En marzo del siguiente año, la comisión de derechos humanos de las Naciones Unidas mediante una resolución acordó integrar los derechos de la mujer dentro de los mecanismos de derechos humanos del sistema.

También esa comisión procedió a nombra una relatora especial sobre violencia contra la mujer, acogiendo el pedido de las organizaciones de mujeres en la conferencia de Viena.

Para llegar a este reconocimiento ha sido necesarias décadas de acciones y movilizaciones de todo tipo La coyuntura de la década de la mujer proclamada en 1975por las Naciones Unidas fue el marco adecuado. 

En 1980, durante la conferencia Internacional del Decenio de las Naciones Unidas sobre la mujer realizada en Copenhague, se plantea por primera vez  la importancia de sacar a la luz un asunto que se considere privado.

Mas adelante, en la III Conferencia Internacional de fin de Decenio de la Mujer de las Naciones Unidas (NAIROBI, 1985), se desataca por primera vez que la violencia contra la mujer  en la familia es un importante obstáculo para la paz, la declaración insto a los gobiernos a crear “conciencia publica sobre la mujer como un fenómeno social”. (Binstock 1997).

La declaración en 1991 de la Comisión de la condición jurídica y social sobre la mujer, sobre la necesidad de reunir a un grupo de expertas para elaborar un instrumento internacional a fin de enfrentar esta situación.

La recomendación en 1992 del Comité para la eliminación de la discriminación contra la mujer, para que los gobiernos eliminen la violencia contra la mujer por tratarse de una discriminación de genero. 

En 1995, la Asamblea General urgió a los Estados parte a reforzar en las legislaciones nacionales, sanciones penales, civiles, laborales y administrativas para castigar la violencia contra las mujeres tanto en el ámbito privado como publico. 

Estableció, además, que todas las formas de violencia sexual y de trafico de mujeres, son una violación a los derechos humanos de las mujeres y de las niñas.

Esto significa que los Estados miembros deben perseguir civilmente todas las expresiones de violencia, de idéntica forma como se persigue cualquier delito para ello tienen que promulgar reformas legislativas que amparen a las mujeres que han sido objeto de violencia, tipificando los malos tratos como delitos en Códigos Penales. 

Muchas mujeres toleran la violencia domestica dado que su desigual posición económica y social no les deja grandes alternativas.

Las mujeres tienen menos oportunidades que los hombres de ingresar a la  fuerza laboral, reciben menor sueldo por el mismo trabajo, y están sometidas a presiones de orden familiar y social; todo ello hace el abandono de relaciones abusivas muy poco viables, tanto para la víctima como para el victimario En este sentido, la violencia en contra de la mujer se relaciona directamente con su posición en la sociedad.

4.2.4 El menor y la violencia intrafamiliar. La violencia hacia el menor ha tomado en nuestro entorno social una dimensión mayor que la violencia hacia el adulto, constituyéndose en un apéndice especial de la violencia, no solo por la connotación social sino por los sujetos que actúan como agresores los padres. El maltrato infantil ha sido estudiado y clasificado desde dos puntos de vista: como violencia física y como abuso sexual.

Aurora Pérez (El maltrato y la violencia infato-juvenil, UNICEF 1986) define en sentido amplio el maltrato: “un niño considerado como la persona menor a 18 años, es maltratado o abusado  cuando su salud física o mental o su seguridad o mental o su seguridad están en peligro, ya que sea por acciones o por omisiones llevadas a cabo por el padre o la madre u otras personas responsables de su cuidado; o sea,  El maltrato se produce por acción, o por descuido o por negligencia”.

Otras definiciones como la de G. Gulotta en un concepto de maltrato presenta un conjunto de significados amplios que contienen múltiples comportamientos como: agresión física, perturbación y violencia sexual, negligencia alimenticia, salud y protección, violencia psicológica, abandono físico y emocional. Según el autor, es necesario incluir en la definición no sólo aspectos de orden familiar si no también social, colectivo e institucional.

Para el autor Kemple, la referencia al maltrato infantil supone la existencia a cuatro categorías que lo clasifican: Violencia física, abandono físico y emocional, maltrato emocional y explotación sexual.

Violencia física queda definida como: “cualquier lección infringida: hematomas, quemaduras, lecciones en la cabeza, fracturas, daños abdominales, envenenamientos”
.

Abandono o negligencia implica “una falla del progenitor o guardador, en cuanto actuar debidamente para salvaguardar la salud, seguridad y bienestar del niño”. Maltrato emocional esta constituido por formas mas sutiles (son muy corrientes) en la que los niños están permanentemente regañados, aterrorizados o rechazados”.

Maltrato, entonces, es todo daño no accidental sufrido por el niño en la interacción con sus padres o con las personas que tienen su cuidado, derivado de las acciones u omisiones de estos.

En relación con el abuso sexual, Kemple R y H dicen: “Los abusos sexuales se definen como la implicación de niños y adolescentes, dependientes e inmaduros en cuanto a su desarrollo, en actividades sexuales que no comprenden plenamente y para los cuales son incapaces de dar un conocimiento informado y que, así mismo violan los tabúes sociales o los papeles familiares”. Dentro de esta descripción se pueden enumerar: La paidofilia, La violación carnal y el incesto, de las cuales la que mayor importancia legislativa ha tenido es el incesto.

La violencia social es un fenómeno prevalerte en nuestra sociedad, y aunque ha sido definida de diversas formas, la mayoría de los especialistas en el tema parecen coincidir en el hecho de que se trata de “Un acto agresivo dirigido contra una persona o grupo de personas  en donde se le hace actuar contra su voluntad valiéndose de la fuerza física de la intimidación, de la persuasión o de la omisión (DOT, 1988, BELTRAN y TORRES, 1990) entendiendo por acto agresivo una voluntad de dañar, sea esta consciente o no.

Existen distintas formas de expresión de la violencia social (económica, política, etc.) pero lo que aquí interesa tratar es la violencia ejercida por un individuo contra otros de su propio grupo familiar, específicamente al castigo fisco y psicológico de que son objeto los niños por parte de sus progenitores, así como ha sus consecuencias.  

 Desde hace varias décadas se han manejado cifras verdaderamente alarmantes de niños que son objeto de la violencia de sus padres, las que proporcionan una idea general de la dimensión de la naturaleza del problema; por ejemplo, los estudios realizados en Estados Unidos por Kempe y Kempe (1985) indican que en seis de cada mil nacimientos se presentan malos trato, lo que daría un numero de 30 mil a 50 mil niños maltratados por año en aquel país. 

También en Estados Unidos, MOORING (1985) calculo que se registro de entre 75 mil y 100 mil casos de maltratos de menores. En 1978, en el marco del Año Internacional del Niño, se dio a conocer que en el vecino país del norte existen 10 millones de niños fueron víctimas de algún tipo de abuso y malos tratos (Rodríguez de José 1990).

En Francia, en el año 1983, había unos 40 mil niños martirizados. En Puerto Rico el departamento de servicio social, en 1986, atendió un total de 35.344 casos de maltratos de menores (Martínez Taboas, 1991).

El Instituto Colombiano de Bienestar Familiar ICBF reporta en Santa fe de Bogota DC. Durante los años de 1996 a 1998, se prestaron 2.150 casos de niños maltratados.

Por otro lado, en la ciudad de Tunja, Boyacá de los casos reportados a la Defensoría de Familia durante el año 2000, el 53% estuvo relacionado con maltrato físico, el 42% lo constituyeron diversas formas de maltrato psicológico y, por ultimo, el 4.3% con eventos de abuso sexual al menor (Gloria Elizabeth Chazado Dupinet, comunicación personal).

Las cifras presentadas dan una idea de la seriedad del problema y de la necesidad que surge de revisar algunos factores, que lo producen, así como también de ampliar la orientación de las investigaciones en torno a las familias que maltratan física y psicológicamente a los hijos, además sugiere la necesidad de crear más materiales preventivos que alerten a la comunidad del peligro de la violencia intrafamiliar y del menor, respondiendo con eficacia a esta realidad.

De los diferentes estudios realizados sobre el tema, la persona que mejor ha sabido identificar las características que más se repiten en un caso de maltrato es KEMPE. Respecto al maltrato físico identifica los síntomas que denomina “Síndrome del niño golpeado: (1962) cuyos aspectos más comunes son: edad inferior a los 3 años; salud y desarrollo por debajo de lo normal (peso, talla, perímetro cefálico). Evidencias de negligencia en el cuidado (suciedad, desnutrición, contusiones visibles), marcada discrepancia entre los hallazgos clínicos y los datos explicativos proporcionados por los padres, ausencia de nuevas lesiones una vez hospitalizados, hematoma subdural, múltiples fracturas en estadios diferentes de curación. 

En cuanto a su comportamiento existen igualmente características similares en el niño golpeado, como la sumisión total a los deseos de sus padres, son asustadizos, tímidos y tratan de pasar inadvertidos, son niños faltos de condiciones en el aprendizaje y que tienen dificultades escolares, son pasivos y obedientes. Pero a su vez hay que agregar el aspecto negativo del niño golpeado, son agresivos e hiperactivos, difíciles de manejar y por ende rechazados en el grupo de juego o escolar. 

De los estudios e investigaciones respecto a la edad del niño maltratado, coinciden en establecer que la edad donde el niño suele ser más victimado es entre los 3 y 4 años, en relación con el sexo se comprobó que más de la mitad de las víctimas son varones. Respecto a la relación que une a la víctima con el victimario, la mayoría de los estudios concuerdan con que sus padres y madres comparten igual proporción de autoría. 

Las primeras relaciones del niño establecidas con la madre, marcan un estrecho vínculo que determina en gran medida con las que éste establecerá más adelante, basadas en afectos, conflictos, logros, frustraciones; dicho vínculo se inicia con los cuidados de una madre frente a la llegada de su hijo. Todo lo que ella procura para su advenimiento es lo que se entiende como vínculo afectivo, el cual tiene su origen no sólo en el momento del nacimiento, sino que se establece desde la concepción. 

Las relaciones que se establecen al interior de cada familia dan cuenta a su vez de cómo los padres en su infancia fueron socializados: esto quiere decir que el advenimiento de un hijo remueve todos estos recuerdos y experiencias, lo cual influye de manera significativa en la forma como los padres van a vincularse con sus hijos. 

El vínculo afectivo en un lazo emocional entre dos personas, que permanece a través del tiempo. Dadas las circunstancias culturales, la madre es el primer agente socializador del niño, es ella quien le brinda los primeros cuidados, le ofrece su amor y lo colma de bienestar dando lugar a la satisfacción de las necesidades primarias de afecto, techo y otras, determinando en el niño la manera como concibe, explora e interpreta el mundo. 

De acuerdo con los resultados de la entrevista aplicada a los niños, se puede afirmar que el castigo físico genera una baja autoestima y una autoimagen negativa en el menor, pues 12% de los niños entrevistados afirmaron sentirse como el peor del mundo después del castigo; así mismo los niños se convierten en unos resentidos en potencia, pues un 32% de los menores siente menos afecto y muchas ganas de vengarse de la persona que los maltrató. 

Existe una creencia muy difundida, es que los niños maltratados o aquellos que no se desarrollan normalmente, han tenido como factor primario la violencia sufrida. 

“El maltrato para el niño implica el incumplimiento de sus necesidades básicas, físicas, psicológicas en el proceso de desarrollo integral, manifestando dos tipos de conducta: una encaminada a demostrar indiferencia, apatía, pasividad, sumisión y la otra en el cuadro de protesta de conductas agresivas, hiperactivas rechazantes, oposicionales, con problemas de socialización, este último instiga a los padres a aplicar la violencia tratando de conseguir obediencia.  
. 

Los hermanos KEMPE destacan las siguientes características: 

-“La sumisión y aceptación de cuanto suceda, son pasivos y obedientes, incluso en el hospital se someten a procedimientos dolorosos. 

-Los niños maltratados parecen estoicos a primera vista, no expresan sus sentimientos ni el dolor físico. 

-Su modo dificultoso de ajustarse a expectativas de sus padres con las que no enfrentan los demás niños”. 

El maltrato infantil deja secuelas que se manifiestan a través de comportamientos tales como falta de confianza, ansiedad, abandono del hogar, agresividad, dificultades en el aprendizaje, desórdenes sociales y psicológicos que impiden al niño disfrutar su infancia y relacionarse adecuadamente con los demás. 

Dentro del maltrato  bajo las condiciones de violencia que se viven en el país, lo que aprenden los niños en su hogar, se refuerza en la adolescencia y lo que practican cuando forman su propio hogar es que la resolución de conflictos con las personas que supuestamente se aman es a golpes, gritos, que  gana quien sea más fuerte físicamente, que el dominio no se logra por la razón sino por la fuerza. Que al ser rudo se expresa el afecto. Todo ello va en contra del buen trato pues lo que se transmite es una relación fundamentada en la agresión, en el temor y el miedo. 

El componente emocional individual parte de que los eventos no son agradables o desagradables en sí mismos, sino que se vuelven afectivamente positivos o negativos como resultado de su construcción, de sus sensaciones internas. Más aún la agresión emocional y otros estados emocionales, con el resultado de redes de asociaciones y cogniciones en los cuales los sentimientos específicos (rabia, miedo), las reacciones físicas (sudoración, dificultad respiratoria, palpitaciones precordiales), las respuestas motoras (escape, ataque), los pensamientos, la memoria y los aprendizajes, están todos ligados entre sí en mayor o en menor grado. 

REISS Y ROTH afirman  que en la agresión y la violencia inciden tres grandes conjuntos de factores: 

-Aquellos relacionados con el desarrollo psicosocial (las condiciones del aprendizaje de conductas y la interpretación de las interacciones con otros).

-Los biológicos (genéticos, defectos cromosómicos, mecanismos hormonales, efectos de los neurotransmisores, alteraciones o lesiones cerebrales).  El desconocimiento sobre las enfermedades mentales, la lesión cerebral causada por el zarandeo, los golpes físicos en la cabeza y los malos tratos psicológicos. Lo que se puede generar al maltratar a una gestante. El maltrato físico al menor que los va inhabilitando física y mentalmente. 

-Los procesos sociales (condiciones económicas, estructura y relaciones familiares, densidad de población, falta de cohesión y otras características de ciertos grupos sociales). 

-Cuando al interior del hogar se da todo tipo de conflictos desde el golpe hasta el incesto, cuando el trato entre personas que se  aman es denigrante. Ese es el patrón de amor y de relación que se transmite de una generación a otra. A menos que los elementos protectores de un individuo sean tan grandes que hagan que este con el tiempo forme un hogar estable y como reacción a su crianza resuelva eliminar el maltrato. Su infancia tiende a moldear la sociedad en que vivirá, la comunidad y la familia que formará. 

-En síntesis, las ciencias del comportamiento se han desplazado desde la agresión vista a partir de lo instintivo hasta el aprendizaje de la agresión como una forma de resolver problemas interpersonales. Las condiciones que más conducen al aprendizaje de la agresión parecen ser aquellas en las cuales el niño es reforzado por su propia agresión, tienen mayores oportunidades de observarla en los otros, además es objeto de ella. Los niños que crecen en tales condiciones asumen la conducta violenta como una norma y por lo tanto, la ven como una respuesta apropiada en muchas situaciones interpersonales. 

La comunicación entre los miembros de las familias maltratantes en el altiplano Cundiboyacense es con improperios, insultos y golpes. Al internarse en historias de vida de personas de este grupo se encuentra un mundo  de sufrimiento y de crueldad. 

El lenguaje en la primera historia intimida a los menores y los hace regir sus actuaciones por el miedo al castigo. En el segundo caso un niño es víctima de los golpes de su padrastro y muestra el interés de este menor por estar pendiente de su madre y de su hermana, de quienes depende, defenderlas de los castigos del padrastro. Se tejen en el ambiente infantil toda  clase de soluciones, igualmente maltratantes para eliminar el sufrimiento de todo el grupo familiar.

El tercer caso muestra cómo en una familia extensa, las padres no son las figuras maltratantes, sino los abuelos y las tías maternas. 

El cuarto caso describe cómo un menor de 14 años al morir sus padres justifica los castigos recibidos diciendo que él se portaba muy mal. Suple su inseguridad de la orfandad cargando un revolver. En este grupo existe una aceptación fatalista del destino fundamentada en lo inmodificable que es variar el rumbo de la vida y en los sentimientos de culpa. 

La familia constituye la organización mínima fundamental tanto de pertenencia como de referencia familiar  y de grupo. Es la base de reconocimiento social. A medida que va creciendo el individuo depende de los modelos de hombre y de mujer que tenga en casa y del tipo de relaciones que allí se establecen. Es en este núcleo en donde se transmite el modelo de maltrato. 

Teniendo en cuenta la miscegenación o mezcla de razas, se encuentran ancestros con antecedentes de violencia y maltrato infantil, para no ir tan lejos en Boyacá, se describe el caso de los Uwa ubicados en el municipio de Cubará. Tienen en la actualidad dos procesos de socialización paralelos, el de sus tradiciones realizadas por los padres y personas de la comunidad y el de la escuela. Chobigua en los menores. En sus diferentes etapas tienen ritos de paso los cuales desde el bautizo van diferenciando status y roles por género. 

Cuando nacen gemelos, son considerados como una enfermedad de orden místico, razón por la cual apenas nacen se deben matar y la madre se debe retirar a un largo ayuno con el propósito de purificarse antes de reintegrarse de nuevo al medio. Esta práctica ha sido rebatida permanentemente por los misioneros. Los cuajos, cargados por sus madres en chivaras, están  en contacto permanente y no acostumbran a llorar mucho. Cuando lloran no los castigan sino que los apaciguan con humo de tabaco. 

Al caminar el niño se desliga de su madre y pasa mucho tiempo con el grupo de mujeres, se le permite el juego, si molesta mucho y no quiere obedecer aparte de fumarle tabaco les empiezan a dar yopo, alucinógeno muy fuerte que los hace llorar inicialmente y posteriormente los calma. 

El castigo a las niñas es mucho más severo porque se considera que ellas deben ser fuertes para poder enfrentar la vida, los padres y principalmente las madres representan la máxima autoridad y son quienes castigan. 

Al niño maltratado se le ubica en el lugar de la víctima, lo cual equivale a considerarle incapaz, sin perder de vista la indefensión que opera en ellos. La protección del niño implica también enseñarle a protegerse, defenderse y desenvolverse en  un medio hostil. 

El maltrato genera una multiplicidad de lesiones; en el campo físico se observan desde lesiones menores hasta la muerte; en el campo psicológico problemas de baja autoestima hasta condiciones  disociativas; en el ámbito  cognoscitivo, las consecuencias van desde problemas de atención y aprendizaje hasta síndrome cerebral y orgánico severo;  en el área del comportamiento, las lesiones van desde problemas simples de relaciones interpersonales hasta la violencia. 

La comprensión de los efectos del maltrato infantil sobre el desarrollo de los niños y adolescentes no es fácil, puesto que no es un suceso singular con el suficiente poder para anular otros hechos e influencias que ocurren dentro del seno de la  familia. 

En general, los malos tratos son acompañados por otras influencias sistemáticas que comparten la responsabilidad de las posibles consecuencias negativas en el desarrollo. Estas incluyen otros sucesos tales como la violencia entre los cónyuges (violencia conyugal e intrafamiliar), separaciones, pobres interacciones parentales, pocas oportunidades de enseñanza o interferencias del contexto ambiental. Desde este punto de vista es evidente que los malos tratos en el desarrollo del niño tienen relación con otras variables familiares y ambientales. 

Las razones por las cuales un niño maltratado está propenso a desarrollar más problemas emocionales y de conducta que los no maltratados; puede deducirse de las relaciones entre las experiencias tempranas y el subsecuente ajuste emocional, como, por ejemplo, un control flexible de los impulsos, el desarrollo de una adecuada autoestima, una ausencia relativa de problemas conductuales y buenas relaciones con los iguales. 

Al educar con normas violentas (si la violencia puede tener normas) se acaba por transmitir una forma específica de relación social. Cuando en su familia el niño recibe castigo violento, no solo aprende simplemente que hay cosas que puede hacer o no hacer. En sustancia, aprende que los actos violentos son una forma de relación legítima; comprueba que el que tiene poder, fuerza y autoridad ejerce la violencia sin límite ni control. Ser violento es ser poderoso y violencia la ejercen los que tienen poder. La empiezan a utilizar a temprana edad con sus hermanos pequeños, con sus compañeros de juego y con sus amigos de escuela. En este proceso el niño ansia llegar a ser adulto para ejercer la dominación por la violencia en  toda su extensión y plenitud. 

No es de extrañar que Colombia posea un alto nivel de violencia. La violencia se expresa como una forma inadecuada de resolución de conflictos y en casos extremos se resuelve  el conflicto por la vía de la eliminación del contendiente. No es vano en el país subsisten las guerras de guerrillas, el paramilitarismo y la violencia común. Las estimaciones hechas han calculados más de treinta mil muertos por causas violentas  en un año. 

Es evidente que los factores que inciden sobre el maltrato y el abuso son múltiples de las interpretaciones de sus causas quedan  cortas para tener una plena comprensión del problema. Pero, el hecho de que tengamos un país en el cual se ha acumulado una deuda social inmensa, consecuencia de varios, siglos de concentración de la riqueza y de los beneficios sociales, no es ajeno al problema. Tal vez es un elemento fundamental. 

De esta combinación, la falta de acceso de los beneficios sociales y la violencia, las principales víctimas son los niños, no sólo en ellos recae principalmente el maltrato, sino que sufren con más rigor las consecuencias de la pobreza. La situación de cerca de diecisiete millones de menores, que están bajo la línea de pobreza y donde se concentra con mayor énfasis el maltrato, representa  en esencia la parte más dura de la violación de los derechos del niño. 

La Constitución Política de nuestro país es precisa al señalar en el artículo 44 consonancia los derechos de los niños coherentemente con el principio del Estado Social de Derecho. En términos generales la responsabilidad sobre los menores debe ser compartida entre la familia la sociedad y el Estado. La atención integral al menor debe ser garantizada. Respecto de lo que la gente dice y mucho de lo que aparece en los medios de comunicación, da la impresión que toda la responsabilidad recae sobre el Estado. Es evidente, que ningún Estado, por sí solo puede satisfacer y responder por todos los derechos de los niños. Si la responsabilidad no es compartida, muy poco puede hacer el Estado, esto, es notorio en los casos de maltrato infantil. La familia debe asumir su responsabilidad en el respecto de los derechos de sus propios hijos. Todo ciudadano debe hacerlo, ya que la Constitución y la ley los obliga, el respeto de los derechos humanos y el de los niños es una obligación que nos compete a todos. 

Al observar la situación de la infancia por estratos socioeconómicos se podría decir que en es estrato bajo, se dan diferentes formas de maltrato, que se han estudiado más y que el maltrato se relaciona con los niveles de pobreza. En los estratos altos se da el maltrato psicológico y aún se conservan formas de maltrato representadas en castigo físico; sin embargo este grupo ha sido el menos estudiando y es en donde menos se expresa el síndrome del maltrato infantil. Para el buen desarrollo del menor es el estrato medio coexisten formas de socialización de los dos estratos anteriores, se conservan tradiciones y  se asimilan nuevos modelos, es  en este grupo en donde a mayor educación y a mayor información disminuye el maltrato. 

Los niños de Tunja, sin importar el estrato en el que se encuentran ubicados, están siendo víctimas de los cambios propios de su familia. El constante trasegar de un grupo familiar a otro, es decir bajo los procesos de separaciones y reestructuraciones de sus progenitores están perdiendo la línea tradicional de afecto y protección. Al mismo tiempo que pierden la figura permanente de uno de sus padres, pierden a su vez las redes familiares y sociales propias de tal unión; se ven forzados entonces a constantes adaptaciones a grupos nuevos sin vínculos de consanguinidad o afinidad y a alteraciones en su vida, propiciadas por los cambios económicos o reacomodaciones familiares. En el estrato bajo esta es una de las  causas del menor trabajador y del menor viviendo en la calle. 

El agregar miembros a la familia, padrastros, por ejemplo, hace que se den casos de abuso sexual de menores, la existencia de pares, personas de la misma edad, que hacen las veces de hermanos marca distinciones fuertes al interior del grupo fraternal y genera a su vez conflicto, abuso y maltrato. Los distintos roles de la mujer hacen que al poco  tiempo que pasa en el hogar, lo deba destinar a su organización y a sancionar a los hijos, lo que a su vez limita el tiempo del afecto y el ocio. La función de los abuelos encargados de pasar tradicionales, apoyar en el afecto y la economía es cada vez más distante, lo cual va en detrimento de las dos etapas: la vejez y la infancia. 

El limitado espacio de la vivienda hace que los conflictos y tensiones se reafirmen. La participación masculina en las tareas del hogar y crianza de los hijos es aún escasa, surge con fuerza cada día más la jefa del hogar. Se caracteriza hoy la familia por la diversidad y coexistencia de tipologías familiares, de allí la necesidad de redes sociales como estrategia de adaptación, como mecanismo de apoyo y protección. 

En Tunja es alto el porcentaje de padres que cree que hay que dominar la voluntad de los hijos y muchos por medio el castigo físico y psicológico. El proceso de formación guiándoles firmemente y con efecto por el camino indicado, proporcionándoles herramientas para una buena adaptación, enseñando y permitiendo la comunicación. Socializarlos es una meta, en pocas palabras, aún no compartida por todos los tunjanos.

Si se quisiera hacer referencia a los distintos tipos de niños maltratados que existen hoy en la ciudad de Tunja, se tendría que ver cada situación implica causas, tratamientos y soluciones deferentes. Todas esas formas encuentran un común denominador en el maltrato que aparece como un rasgo cultural. 

El maltrato infantil es considerado como una de las patologías sociales más cuestionadas. Castigar al menor de tal manera que queden huellas físicas y psicológicas, abandonarlo y desprotegerlo, traspasarle funciones de adulto como la economía y la crianza, abusar del poder y de la autoridad, son prácticas que permanecen muy marcadas en todo el país. Viene de atrás y también es un fenómeno universal, lo que significa que a un grupo de niños y niñas de esta ciudad se les está inculcando, como una pauta de crianza, el maltrato al interior de la familia y la violencia al exterior de ella. Lo que  se reconoce como maltrato varía de una sociedad a otra, pero en todas existe  un consenso sobre lo que es adecuado o socialmente admitido o lo que es reprochable y amerita sanción social o judicial: Se aumenta bajo condiciones especiales, permanece encubierto en distintos tipos de población y es bajo las pautas culturales de crianza que se valida, desvirtúa o se sanciona el maltrato. De allí la dificultad que surge al encontrar prácticas disímiles para sancionar a los menores ante un comportamiento inadecuado o para establecer la condición de maltratante de un adulto. Su definición está ligada definitivamente al desarrollo sociocultural de un país, de una región, de una comunidad, de una familia o de un individuo. 

Si la cultura se transmite de una generación  a otra, se transforma, se aprende en tal sentido se puede decir que el grupo de niños maltratados es objeto de violencia que en sus casas como resolución de conflictos diferentes expresiones de la violencia y el maltrato, que los medio de comunicación transmiten malos tratos exógenos a nuestra cultura y que el país acrecienta poco todas sus manifestaciones violentas el que esos menores en su adultez pueden repetir tales comportamientos. Esa es la cultura que se vive y es por consiguiente la que se transmite en gran parte de la población infantil. 

La investigación realizada, registra como causa del maltrato psicológico, físico, y niños de la calle las necesidades básicas insatisfechas, así mismo, el maltrato físico es una de las más graves problemáticas de la niñez en la ciudad, se encuentra en hacinamiento en la zona urbana. Existe una forma implícita de inculcar el trabajo con ejemplo y en el hogar se hace explícita con el castigo físico. En una estructura tan rígida y machista como la boyacense, hay depravación afectiva entre padres y de estos a los hijos especialmente en sus expresiones. En los datos recogidos no se menciona el incesto, sin embargo en diferentes casos siempre aparecen estos casos. 

Un estudio de psiquiatras presenta el perfil del violento creado en un ambiente de extremas restricciones que no le permiten alcanzar auto expresión ni auto realización, el hijo sometido a un padre despótico y brutal, con una madre martirizada incapaz de darle afecto crece con problemas de difusión de identidad, fuertes sentimientos de agresividad, rabia y protesta reprimida contra las figuras de la autoridad. 

En un momento de disturbio social o familiar en que el orden es revuelto y desaparecen controles externos, la rabia, el miedo, la culpa, inundan al sujeto. 

Reconocer al niño o niña como sujeto pleno de derecho es permitir que el niño sea niño, es admitir que sea un fin  en sí mismo, es decir, un sujeto de la justicia. Aquí radica el principio, el derecho, la garantía de la igualdad, la prevalencia de los derechos del niño  y el interés superior. Corresponde así a la familia, la sociedad y el estado la obligación e asistir y proteger al niño o niña para garantizar su desarrollo armónico e integral y el ejercicio pleno de sus derechos no solo como mandato constitucional sino como el compromiso que se tiene frente a ellos de que sus derechos prevalecen sobre los demás. 

Abordar la problemática del maltrato infantil y el abuso sexual en Tunja refleja  ante todo un compromiso de la sociedad civil, de las instituciones, por coordinar sus acciones  en busca de prevenir, proteger y atender en forma ágil y oportuna estos casos. 

Para concluir y concretar un poco acerca del impacto social del maltrato infantil, a continuación se transcribe la sentencia de la corte constitucional No. C-371 de agosto 25 de 1994, que por si sola se explica: “no es tolerable en una sociedad orientada por normas de tan alta jerarquía axiológica ni compatible con los claros principios de su carta política, que, arguyendo la eficacia educadora de la sanción o la intangibilidad de una falsa autoridad paterna cifrada en el ejercicio de la fuerza, se siga ejerciendo despiadada violencia sobre los menores, menoscabando su dignidad y  engendrando a corto plazo, un ciclo de violencia más devastador aún que el que hemos padecido. Porque la violencia produce inevitables afectos multiplicadores, pues, por una suerte de inercia, cada uno educa según el molde por el que ha sido educado, y el odio engendra aversión y este deseo de  venganza, escamoteado por un discurso falsamente altruista de que todo ha de ser en beneficio de la víctima.  Al proscribir el castigo lo que se está prohibiendo es el uso de la violencia no las censuras o los reproches que, cuando proceden de alguien con verdadera autoridad, a quien se ama y respeta porque ha sabido hacerse digno del amor y del respeto, son más eficaces que los maltratos degradantes (incompatibles con la dignidad del menor y con su frágil condición), eficacia tan solo para encubar aversiones tanto más perturbadoras cuanto más inconscientes. 
 

4.2.5 El Mayor Adulto y La Violencia Intrafamiliar. Las violencias más obvias no son obligatoriamente las más graves y generalizadas, ya que pocas veces nos detenemos a analizar el grado de violencia que se desarrolla en nuestra vida, así por ejemplo: “no conversar con el cónyuge  es violencia, regañar a los hijos en voz alta es violencia; no respetar la personalidad de los demás en el hogar, es violencia; no escuchar, es violencia, el sarcasmo y la ironía es violencia; mentir es violencia; 

Esa es la que llamaremos la violencia de rutina, aquella de la cual ya no nos percatamos por ser de uso común y repetido: la violación continua del espacio personal, los insultos injustificados en la calle, en el trabajo en la casa los gritos a nuestros hijos, las intolerancias de una noche de fiesta para con el vecino, la represalias por supuestas ofensas del cónyuge, los absurdos actos de posesión, entre otros. En Colombia tal como en otros países tercermundistas capitalizados, “el viejo” conforma un rubro de la comunidad que poco o ningún espacio posee; vive con excesiva frecuencia en el abandono y el desinterés de sus conciudadanos. 

Se le abandona en un asilo, en un hogar geriátrico, en un ancianato, se le pega, se le ignora, se le denigra, exaspera y molesta. ¿No es el mayor adulto en fin de cuentas un producto terminal que está en la antesala de la muerte? Este sector poblacional es un prototipo de la violencia intrafamiliar. 

Es importante entender que la vida no se acaba a los sesenta o setenta u ochenta años, muchos son los hombres de bien que hasta su último respiro son personas integrales, activas y productivas desde todos los aspectos. 

La declaración universal de los derechos humanos afirma al respecto  (artículo 25): “Toda persona tiene derecho a un nivel de vida adecuado que le asegure así mismo como a su familia, el bienestar y es especial la alimentación, el vestido, la, vivienda, asistencia médica y los servicios sociales necesarios. En la misma forma tiene derecho al seguro en caso de desempleo, enfermedad, invalidez  y otros casos de pérdida de los medios de subsistencia por circunstancias ajenas a su voluntad”.  
 

A través de los años las poblaciones: de niños, mujeres y ancianos han sido las más afectadas por la violencia intrafamiliar eso no quiere decir, que los hombres no han sido victimas de ella. La búsqueda de estos grupos vulnerados por el respeto a sus derechos y a la paz es un aliciente para que los profesionales en los diferentes campos aporten soluciones desde su área a este problema que afecta al núcleo fundamental de nuestra sociedad. Es indispensable que el comunicador social se sensibilice respecto a este tema y se critico ante los medios creando desde estos un sentido reflexivo, que busque soluciones inmediatas, que repercutirán en la generación actual como en la venidera.

4.2.6 La violencia en los medios masivos de comunicación.  En el curso de los años ha tenido lugar una revolución mundial en el modo de percibir los valores morales, seguida de los cambios profundos en la manera de pensar y actuar de la gente. Los medios de comunicación social han tenido y continúan teniendo un importante papel en este proceso de transformación individual y social, en la medida que reflejan nuevas actitudes y estilos de vida. Uno de los fenómenos alarmantes es el crecimiento difusión de violencia en los medios de comunicación.

Las perspectivas de los sociólogos, sobre cómo las personas se enfrentan selectivamente al contenido de los medios, fijan el escenario para un examen de las teorías de las ciencias sociales sobre los efectos causados por los mensajes de los medios. A pesar de que el problema de los efectos ha dominado en las consideraciones sobre el papel de los medios en nuestra sociedad, los estudiosos de las ciencias sociales no han formulado teorías generales al respecto. En lugar de ello, las teorías sobre los efectos se han desarrollado a partir de ciertas específicas preocupaciones públicas, como la actitud de la gente hacia los candidatos presidenciales, sus sentimientos respecto al enemigo, su voluntad de comprar bonos de guerra, o su disposición a consumir alimentos poco convencionales.

El impacto que la descripción de la violencia en los medios ha causado sobre la conducta del público. Los supuestos centrales de cinco teorías específicas que han generado casi toda la investigación sobre los efectos de la violencia en los medios. Estas son las teorías llamadas de la catarsis, los indicios agresivos, el aprendizaje por la observación, el refuerzo y el cultivo. Cada teoría ha surgido de una o más de las teorías previamente consideradas sobre el encuentro entre personas y medios. 

Los intentos por comprender e identificar cómo son afectados los públicos, particularmente por la programación televisiva de temas violentos, se identificó durante la década de 1960, y comienzos de la de 1970, por un sentido de urgencia sobre las causas de la violencia en el mundo real. La década de 1960 será probablemente recordada por los historiadores como una década de violencia: una época de motines urbanos, cifras crecientes en el crimen violento, protestas colectivas sobre diversos asuntos como la guerra de Vietnam, el racismo institucionalizado o la polución. También fue la década en que se ocasionaron los asesinatos de figuras políticas importantes, como Martin Luther King, Jonh Kennedy y Robert Kennedy. Muchos preocupados observadores de esta escuela social, también políticamente poderosos, no pudieron resistir la formulación de lo que pareció ser un vínculo lógico, entre los incesantes retratos de violencia en los medios, por un lado, y las tasas crecientes en el mundo real, por el otro.

Existen buenos motivos para que la televisión, más que ningún otro medio de masas, provoque la preocupación pública. La historia revela que las protestas públicas contra los efectos judiciales atribuidos a su contenido violento se concentran en el medio de masas más reciente. En la década de 1960 ese medio era la televisión, y los integrantes juveniles de la primera generación de la televisión eran los participantes más visibles de la violencia en la época. La televisión exige muy poco en comparación con la lectura u otras habilidades. Eso la hace singularmente accesible a personas de toda edad y educación. Por otra parte, la violencia es un aspecto muy extendido en la programación de la televisión. En estudios sobre escenas típicas de contenido televisivo, Gerbner y sus colaboradores han establecido que la violencia ocupaba el 70% de la programación en horarios preferenciales y el 92% de la programación infantil en los fines de semana.

Algunas comisiones gubernamentales solicitaron a los científicos sociales que organizaran un trabajo teórico y empírico, para saber qué conclusiones provisionales cabía deducir de los efectos provocados por la violencia televisiva. Otros estudiosos iniciaban a su vez las investigaciones que pudieran aportar nueva información sobre la relación entre los medios y la violencia del mundo real. Los productos finales de estos esfuerzos fueron presentados en amplios informes de las dos comisiones que se ocuparon de tema. Esos informes son los conocidos como: Violence and the Media Task Force Report of the National elementos básicos de las teorías sobre violencia.

Cada una de las cinco teorías específicas sobre los efectos que produce la violencia en los medios permite deducir la actitud a adoptar, sea sobre cuánta violencia debe ser presentada en los medios o sobre cómo debe ser presentada. La teoría de la catarsis supone implicaciones interesantes. Si esa teoría es correcta, las redes de televisión podrían argumentar que, al incluir descripciones de violencia en sus emisiones, están haciendo un servicio público, Lógicamente, según esa opción, deben resistirse esas medidas adoptadas para reducir la suma de programaciones violentas, puesto que eso limitaría las oportunidades para la catarsis. La limitación a su vez, aumentaría la probabilidad de la agresión por parte del público.

Por contraste, el teórico de los efectos de estímulo entiende la violencia televisiva como una fuente de indicios agresivos que probablemente aumenten la conducta agresiva. En lo relativo a la actitud para adoptar, este segundo teórico se inclina a recomendar un extremo cuidado con la forma en que la violencia se presenta en los medios de masas. Si esta teoría es correcta, los escritores, los productores y los directores deberían trazar cuidadosamente sus descripciones de la violencia, incorporando a sus guiones aquellos factores que tiendan a reducir la probabilidad de las respuestas agresivas. Este plan de programas, teóricamente reduciría las tendencias violentas entre los espectadores susceptibles a ellas.

El teórico del aprendizaje por observación recomienda actitudes similares. Las descripciones de la violencia en los medios -sostiene- deberían basarse en una informada comprensión de los principios del aprendizaje, con los cual, aun cuando los públicos aprendan actos violentos, pueden no llegar a ejecutarlos realmente. Los personajes violentos, por ejemplo, no deberían ser recompensados por serlo.

La principal implicación, como actitud a seguir, que surge de la teoría del refuerzo, es que cabe pronosticar el fracaso de los intentos para reducir la violencia del mundo real mediante su reducción en las descripciones de los medios. Estos teóricos se preocupan de la actitud inferida ante los procesos de aprendizaje que tienen lugar en las familias o en grupos de personas semejantes; consideran que cuanto ocurre en los medios es mucho menos importante para la violencia del mundo real.

La teoría del cultivo sugiere que quienes decidan actitudes deben reconocer la transmisión singular de un papel simbólico de los medios, lo cual requiere su seria consideración sobre los mensajes globales que envían, relativos al predominio y la utilidad de la violencia. La consideración seria se justifica —según el teórico del cultivo- porque las personas habrán de incorporar el mundo el mundo violento de los medios a sus construcciones compartidas sobre la realidad, lo cual puede llevar a un miedo difuso y a la alienación. La clara implicación política consiste en un cambio fundamental en el contenido del entretenimiento aportado por los medios, a fin de reducir el predominio de la violencia.

El sostenido y considerable nivel de la violencia en la televisión y en otras presentaciones de los medios es probablemente una consecuencia bastante simple de la lucratividad que supone tal programación. No hace falta suponer que sea un deliberado producto de que el personal de los medios elija como correcta una teoría sobre los efectos. Sin embargo, y en vista de la gran preocupación pública por la violencia en los medios, parece apropiado concluir con la visión general de los que la literatura de investigación pueda o no pueda decirnos sobre la validez de estas teorías específicas. Las consecuencias de las actitudes a adoptar, después de todo, sólo serán tan útiles como las teorías en que se basen.

No se puede negar que la TV de una u otra forma propaga la violencia es por eso necesario implementar espacios que busquen la sociabilizacion de la misma en favor del  bien común, empezando por crear espacios en ella que repelen la violencia y campañas que sensibilicen a no imitar comportamientos violentos si no pacíficos. Es indispensable que el televidente empiece a ser crítico e identificar lo que es bueno y malo en la TV como en los otros medios de comunicación.

4.2.7 Enfoque  De Los Efectos Negativos
, Teoría de los efectos  generalizados. Nacida de una inspiración netamente conductista, la teoría  de los efectos generalizados  es la que con mayor énfasis  ha señalado  una relación causal  entre los medios  de comunicación y la violencia.  La hipótesis  que aglutina  esta manera de ver las cosas  se podría  resumir  de la siguiente manera:  A una mayor  violencia  en los  contenidos de los mensajes  de los medios, corresponde  una mayor violencia  en la sociedad. Lo  uno, pues, es directamente  proporcional a lo otro.  La causa sería los mensajes  con contenidos  de violencia y el efecto, las conductas agresivas  y delincuencias que éstos despiertan  en la población en general.

Las bases de la causalidad.En realidad, se trata de un enfoque  que encontró su marco de referencia  en los dos modelos teóricos de más alto vuelo y funcionalidad  entre sí. Uno: La teoría  hipodérmica, según la cual “cada individuo  es un átomo aislado  que reacciona  por separado  a las órdenes  y sugerencias  de los medios de comunicación”.
 El otro:  La hipótesis  de los efectos en cadena, basada en el presupuesto de que ”cualquier  noticia  (y en general cualquier mensaje) difundida  por los medios  de comunicación de masas  desencadena automáticamente  acontecimientos  de idéntica, análoga  o similar naturaleza”

La metodología  implementada  por la teoría en cuestión, se basa en la aplicación de tests, pero sobre todo  en la experimentación psicológica con ambientes  simulados.  La televisión  es su principal  objeto de investigación. A partir de ella, “se ha medido  la agresión en muchachos  después de ver una película violenta; se han aplicado tests que miden la agresividad, y se han construido experimentos de laboratorio con niños que ven programas de televisión  violentos y se observa su ulterior  comportamiento”.

En otros casos, se han  realizado no pocos seguimientos a informaciones  de prensa que registran  hechos de sangre y de violencia, buscando  la relación directa entre las franjas de tiempo (ya sean  días, semanas o meses) que  las noticias de violencia proporcionan, con el índice de comportamientos delincuenciales ocurridos durante el mismo lapso en sectores expuestos a este tipo de información. Se suele  concluir, en algunos de estos estudios, que los días que la prensa dedica  mayor espacio a la violencia  coinciden con aquellos en que suceden más violaciones, suicidios, asesinatos o actos delictivos.

Lo cierto  es que la formulación  teórica de los efectos generalizados no sólo ha dirigido  su interés  a estudiar la influencia  negativa de los programas, escenas  o mensajes  con dosis de violencia, a medir su proporción y a cuantificar  sus resultados. Su espectro conceptual ha ido más allá, esto es,  se ha ubicado  en el plano de pensar sobre aquello  que permita demostrar  la gran premisa  que preocupa  a sus investigadores: la causalidad  directa entre los medios  de comunicación  y la violencia  en la sociedad. Y para ello, la reflexión encuentra su sustento  en algunos presupuestos  que se  sintetizan así: 

a. Los procesos de comunicación son siempre intencionados y están  destinados a un fin, esto es, a producir efectos. 

b. El lugar desde donde son recibidos  los mensajes (estímulos comunicativos) es siempre individual, es decir, tiene  que ver solamente  con la persona vaciada  de memoria  y de historia colectiva. 

c. Lo único que produce  mediaciones  entre la comunicación masiva y el individuo-receptor es el mensaje. 

d. Los medios de masas son  instrumentos  con un alto poder de persuasión en la población. 

e. La violencia  social corresponde a un determinismo  natural: Todos estamos  cruzados por una patología  agresiva  que en cualquier momento, y ante la exposición  a estímulos  violentos,  se puede disparar. 

Sólo  que tanta seguridad ha quedado  a la mitad del camino. A pesar de los incontables  experimentos  de laboratorio  y a las múltiples  observaciones  mensurables de la investigación en busca de reacciones  pavlovianas (término de Violete  Morin), en la audiencia sometida al poder persuasivo  de los medios, las conclusiones  no han permitido  decir la última palabra sobre la total causalidad  en la relación  violencia-medios de comunicación. Con lo que la reflexión  se ha dirigido hacia otros campos  de preocupación.

4.2.8 Teoría de los efectos limitados. Ante  la falta de una certeza infranqueable que arroje  resultados totalizantes sobre los efectos  que los mensajes  violentos causan  en el individuo,  amplios núcleos de la investigación  en comunicación han replanteado  la manera de conducir  sus preocupaciones. Las inquietudes  han sido trasladadas.  Ya no nombran la  generalidad sino la sectorialidad,  con lo que la hipótesis  aglutinante  del enfoque  de los efectos negativos desplaza su interés a lo siguiente:  A una mayor violencia  en los mensajes  de los medios de comunicación  corresponde, no una mayor  violencia en la sociedad, sino en ciertos sectores  que por su fragilidad  cultural y predisposición psicosocial  son blanco fácil de las conductas agresivas  y delincuenciales  que despiertan  dichos mensajes

Y esos sectores  no son otros que los reseñados  a continuación: 

a. Los niños y los jóvenes, que por su fragilidad  intelectual –no manejo de la cultura letrada- viven en condiciones  de completa pasividad  frente a los mensajes  y sus contenidos  de violencia. 

b. Los individuos con temperamentos  agresivos, que por su misma condición viven la violencia  como una enfermedad  y una desviación que los predispone  a la agresión. 

Y en general aquellos sectores de la población que viven en ambientes  económicos y sociales  desfavorables que los obligan a comportamientos  violentos como una forma  de subsistencia, y entre los cuales  se destacan las clases bajas,  carentes de educación y en constante  fracaso por su imposibilidad  de ascenso  social.

4.2.9 De La “Aguja Hipodérmica” A La “Exposición Selectiva”. Planteada así la  reflexión, el cuerpo teórico que le brinda su razón de ser continúa inamovible. Ya los mensajes no actúan como una aguja hipodérmica  que afecta a todos por igual sino a determinados  grupos, pero que los medios  de comunicación  engendran la violencia, no tiene discusión.  De tal suerte, que se pasa de los métodos  netamente  experimentales  de la psicología  de la conducta, a una confluencia  estadounidense
, pero  eso sí, el modelo  efectista  persiste en su durabilidad.

Para la teoría  de los efectos limitados, los procesos  de comunicación siguen siendo intencionados  (en el emisor) y destinados  a producir efectos. El lugar de  los receptores es su individualidad pero –he ahí  el gran desplazamiento- atravesada  por las influencias  de los grupos de referencia  de los cuales hacen parte.  Mientras que los medios de masa continúan como instrumentos  de persuasión, aunque el poder de sus mensajes  es cuestionado  en la medida en que éstos no logran cambiar  las actitudes allí donde están realmente cimentadas.
 

Así mismo, el telón  de fondo conceptual  que envuelve  a los sectores de la población más vulnerables a los contenidos  violentos  de los mensajes, está en estrecho vínculo con las concepciones de lo social y las funciones que en el sistema  realizan los medios de masas. Según esto, en la sociedad existe una  ley de exposición  selectiva que le da  al individuo  la capacidad de aceptar  o rechazar aquello  que le viene de los medios.  Tanto más nivel cultural tenga, mayor estatus social proyecte y más interacción grupal movilice, mayor será su experiencia  par rechazar, en este caso los contenidos  violentos –y disfuncionales – de los medios. Pero mientras menos nivel cultural posea, menor estatus social proyecte y menos influencia  reciba de su grupo  de referencia (la familia, los amigos, el trabajo), menores  serán sus defensas para distinguir y, por ende, rechazar los estímulos comunicativos  cargados de violencia.

De este modo, pensar la mediación es pensar los mensajes  y los efectos que producen, claro  que con una arandela más, no explícita –aunque  no desconocida- por la teoría anterior: la educación. Para los efectos limitados  la única mediación que se acepta,  fuera del mensaje  manifiesto,  “es  la educación y ésta entendida como acopio de conceptos  y valores que inmunizarán al sujeto contra el maléfico influjo de los medios masivos de comunicación 

Desde esa perspectiva, el armazón metodológico del cual se ha servido la investigación  también ha estado en lo suyo: confirmar  a los investigadores  sus certezas conceptuales.  La mejor forma  de hacerlo es enfocando la reflexión  hacia dos operaciones  del proceso. Una, la exploración de los mensajes. La otra, el registro de las reacciones de las audiencias  antes esos mensajes.  Es lo que se conoce como los métodos  del análisis  de contenido y la encuesta  por muestreo, respectivamente.

Como ya no se trata de emular a Pavlov y sus experimentos  de laboratorio para  llegar a los efectos, lo que ambos métodos proponen son otros caminos menos experimentales  y más sociales, menos empíricos y más científicos, que marchen  hacia la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa  del contenido  manifiesto  de las comunicaciones,
 y hacia un trabajo de campo  que pregunte a las audiencias  los  motivos y reacciones frente  a los estímulos  provocados por los medios en masa.

La  fórmula  es clara: medir  lo que se deja medir y cuantificar  lo que se pueda cuantificar. Nada más adaptable al esquema que medir, por tanto, la violencia de lo manifiesto  en los mensajes  de las balas, las muertes, las peleas y  los actos delictivos,  y buscar las reacciones  directas que ante ello emiten  ciertos sectores de la población, utilizando exhaustivos cuestionarios  que acaban preguntando  lo que el abogado  acusador temía antes de interrogar  al acusado: Demostrar las sospechas  de su culpabilidad. En este caso, confirmar que todos los caminos conducen al terreno  estímulo / respuesta, en el que la posibilidad de ruido, es decir, de otras formas de “leer” tan sólo se vislumbran como una distorsión en la recepción.  Y como tal, apenas si cuenta como “error”.

4.2.10 Investigación sobre los efectos negativos en Colombia. La seducción teórica causada por esos caminos pareciera no dar lugar a dudas entre los sectores de la investigación en comunicación que pugnan  por abrirlo  todo con la llave maestra de los efectos. Ni siquiera el contexto de un país  como Colombia, donde los procesos sociales han generado una cantidad  de conflictos no resueltos  que nombrar de múltiples  formas lo violento, ha permitido a los  investigadores  preocupados por los efectos, replantear  la relación violencia-medios de comunicación, más allá del terreno  estímulo/respuesta. 

A pesar de la precaria sistematización bibliográfica con la que  es necesario toparse a la hora de intentar cualquier  balance al respecto, se pueden advertir dos tendencias  en la discusión. La primera;  es aquella que resuelve la reflexión por medio de la proliferación de comentarios de prensa  elaborados por editorialistas, columnistas,  críticos especializados y, en general, por cualquiera que se sienta con el derecho  suficiente para hablar sobre el influjo pernicioso  de los medios de comunicación, con la televisión a la cabeza.
 La segunda; es una investigación  de campo propiamente  dicha que tiene  en los trabajos de María Josefa Domínguez y Gustavo Castro Caicedo a  sus dos principales representantes
 

4.2.11 El libro rojo: la televisión como “escuela del crimen”. En este se expone  algunas de las bases conceptuales que recorren la investigación. Para comenzar, en él convergen, entre otras, las siguientes preocupaciones principales:

a. El poderoso  influjo que un medio  de comunicación  como la televisión  tiene en vastos sectores  de la población. 

b. La programación de la televisión colombiana  como una  “escuela”  que está   reforzando  y estimulando  en los grupos más vulnerables, conductas  violentas y delincuenciales.

c. La incapacidad  de muchos colombianos  (entre ellos los niños, los pobres y los delincuentes), de ejercer  una actitud  crítica e intelectual frente a los  mensajes televisivos, convirtiéndose  en simples consumidores  pasivos que imitan  lo que aprenden  en la televisión.

d. La concepción de unos medios de comunicación como aparatos tecnomercantiles e ideológicos  que por su “mal” manejo se encuentran incidiendo negativamente  en nuestra sociedad.

f. La visión  de una comunicación  explicable  mediante el esquema:

g. Emisor – mensaje -  receptor – efectos  en el que cada fase es ajena una de la otra, analizables tan sólo por las “estrategias” de que se valen los unos y las “ignorancias” con que reciben los otros.

Asumida  la violencia  desde la noción de delincuencia y criminalidad, y la televisión desde su  programación  recreativa, Gustavo  Castro consigna  en su Libro rojo,  elementos probatorios  que demuestran  de qué manera la televisión  se ha constituido en una “escuela  del crimen” y del desmoronamiento de los valores a lo largo del país. Con una metodología en la que se aprecia la investigación  de campo y la recopilación  bibliográfica de estudios y  comentarios sobre la relación violencia-televisión, el autor presenta  lo que  conforma el libro:  Por un lado,  los reclusos de 15 cárceles  en 13 ciudades  del país, afirmaron, en su gran mayoría, cómo “la televisión  o el cine  influyeron en su comportamiento  delictivo  o violento,  o en el de los demás reclusos”
. Y del otro, el sustento teórico que establece  el nefasto poder del aparato televisivo.

Más allá  de descalificar  este estudio  y su inquietud  por la regulación de una televisión con contenidos  edificantes, lo que cuestionamos  es el determinismo  con que se mueve para enmarcar  la reflexión sobre violencia y medios de comunicación  al interior de tres esquemas fundamentales. 

- Aquel  que ve en la violencia  sólo la delincuencia  y en  la televisión, el sinónimo exclusivo de un poderoso  aparato de persuasión que, como el Rey  Midas, convierte  en efecto  todo lo que toca.

-La idea de que la única relación  posible entre los medios y su público es a través del modelo estímulo/respuesta en donde las preguntas  se dirigen hacia lo que los primeros le hacen a los segundos, sin interrogar siquiera  los códigos culturales  puestos en práctica  en el momento de la recepción,  el lugar que los medios ocupan  en la vida de su público y las demandas  que éstos  le hacen a los primeros.

-La idea  de que toda solución  lleva implícito  el control. 

En ese determinismo con el que no se esta  de acuerdo.  Pues lo que él recalca, es una concepción de comunicación  centrada en el medio –en este caso  la televisión- y no en los procesos, quedando por fuera  del análisis, para decirlo en palabras de Jesús Martín Barbero, “no solo la actividad  que los  sujetos  sociales  -clases,  etnias, regiones, sexos, generaciones- realizan en la apropiación de los mensajes (...) sino las mediaciones  que en Colombia implican el desgaste de las instituciones  políticas y la profunda fragmentación cultural y social que aún  vive el país”.
 

¿Y qué reflexión se efectúa  de esto último, es decir, de los sujetos  sociales y las mediaciones  que pone en juego un medio masivo como la televisión para representar  lo que sucede  en nuestra sociedad? Para lo uno, la validez de una teoría  de la recepción, según la cual, en Colombia la mayoría de los sujetos  forman parte de un grupo  de alto riesgo  fácilmente  manipulable  por los efectos  nocivos de la televisión, definibles bajo la siguiente consideración. 

No solo los niños  y los jóvenes  son vulnerables  a los mensajes de la televisión (...) Hay otros  grupos inmensos,  vulnerables a la influencia negativa  de la televisión,  conformados por adultos sicológicamente inmaduros  o inestables,  los mal nutridos, los desempleados, los analfabetos, los sectores  sociales de muy bajos  ingresos,  quienes tienen  relaciones deficientes  con sus padres, familiares o vecinos, quienes sufren problemas patológicos, enfermedades  mentales, aislamiento  y frustración. Y, en general, quienes tienen desventajas sociales, “propensas” a la violencia y al crimen en sus diferentes manifestaciones.
 

Analizar  la televisión (los medios), se convierte en un asunto de denunciar el peligroso  poderío tecnoideológico  que maneja  el aparato, y  en consecuencia, observar  las reacciones  que los mensajes  le producen a una masa  aislada  de su contexto y su cultura.

La televisión  es un medio tan poderoso  que para captarla sólo basta con tener ojos. Ella está dirigida a  las muchedumbres, pero también a la soledad  del hombre, y es ahí  cuando más peligrosa puede resultar  si el hombre está desesperado, necesitado,  alterado o en ánimo propicio  de delinquir. En las montañas, en los pequeños  pueblos,  en el campo,  en las habitaciones de los hospitales,  en las cárceles, en las casas  humildes, en las mansiones  lujosas  o en los tugurios, en todo el país  está la televisión  con sus mensajes  de odio y de violencia”.

Pero  ¿Cómo  pensar entonces lo anterior  desde una teoría  de los efectos que “olvida” conectar  la reflexión  allí donde ésta  cobra vida, en los procesos y prácticas sociales  a través de los cuales  la gente vive las humillaciones y exclusiones  cotidianas,  la inseguridad ciudadana,  la pérdida del espacio público,  el desarraigo  cultural, las transformaciones  familiares,  la urbanización de la existencia y el ensimismamiento  en lo privado,  que no son  simples  cuadros  estadísticos  ni funcionan como elementos  desconectados  en el análisis  de la incidencia de los medios en una sociedad  y en lo que en ella se toma  significativo o no?. 

4.2.12 “Pantalla Chica”: otra evidencia de su culpabilidad. Ni la Comisión de Estudios  sobre la Violencia, reunida por el gobierno  de Virgilio Barco para realizar  un diagnóstico  sobre las múltiples  violencias que nos cruzan, pudo escapar a la seducción del esquema  en mención. En su capítulo  dedicado al análisis  de Violencia y medios de comunicación, se deja leer el siguiente aporte refiriéndose  al caso concreto de la televisión:

Desafortunadamente, las investigaciones  sobre los efectos de la llamada “pantalla  chica” en el país  no son numerosos, pero sus resultados, aunque  escasos, son preocupantes. Ya es un hecho aceptado  por los investigadores  del medio en el país  aquella conclusión a la que llegó el Instituto de Salud Mental de los Estados Unidos en el sentido de que la violencia  televisada  engendra más violencia.

Tal preocupación encontró su demostración en un hecho alarmante  por demás: 

En resumen, sobre el fenómeno de la violencia en televisión, podemos decir que si en Colombia  no llegamos aún a que un niño antes de cumplir sus catorce años  haya visto por televisión 18.000 asesinatos, como sí sucede  en los Estados Unidos, es porque aquí  tenemos dos canales comerciales.
 

Alguien podría objetar, sin embargo, que planteamientos como los anteriormente señalados son imprescindibles en el momento de reflexionar sobre la responsabilidad  que tienen los medios  de comunicación, en el agrietamiento de factores de convivencia  social tan fundamentales como  el derecho a la vida  y el respeto a la diferencia.  Y tiene toda la razón. Sólo que el problema radica  en confundir  estas pruebas  con conclusiones  absolutas que no dan la posibilidad  de hacer dos tránsitos  en el debate: El de los medios  a otro escenario  donde, su estudio  no se reduzca  a señalar incuestionables  chivos expiatorios en quienes  se descargan  todos nuestros males, llenando de inocencia  a las demás  esferas de lo social  como si fueran menos. Y el de la violencia  a otros campos que desborden su sola contabilidad.

Tampoco  se trata de llenar  de inocencia  esta vez a los medios. Ni negar  la incidencia que éstos tienen en la comunicación y deformación de las imágenes  que nos hacemos  de nosotros y de los otros.  Aquí  el interés  nombra otra  inquietud  en la investigación; articular “el análisis  sobre los medios de comunicación y la violencia,  con el estudio  general de la violencia  en Colombia, evitando hace un estudio  aislado como  si la problemática de la comunicación estuviera por fuera de la problemática  social  general, a un lado  de la historia  y de la conformación de la sociedad civil y el Estado”.
 

Pero si el enfoque  de los efectos  negativos no permite  la pluralidad  en el  análisis, muchos menos lo tolera  su “contrario”, el de los efectos positivos. Enfoque  de los efectos positivos. 

4.2.13 Teoría de la catarsis. Pensada desde una psicología igualmente conductista, y alimentada por argumentaciones antropológicas  y sociológicas, la teoría de la catarsis niega cualquier  efecto nocivo por parte de los mensajes  violentos de los medios. De acuerdo  con los investigadores  que abrazan tal enfoque,  la exposición continúa  de los contenidos de violencia, no sólo no incita a ninguna clase de agresividad, sino que sus efectos son todo lo contrario: remedian las reacciones agresivas de la conducta humana.

Así las cosas, los medios de comunicación dejan de ser  considerados como verdaderos Leviatanes para convertirse  en agentes canalizadores  de comportamientos violentos  y agresivos propios de la naturaleza  humana. La violencia  en ellos, opera cumpliendo una  función social:”Satisfacer, de alguna manera, y canalizar así  tales instintos  violentos reprimidos  de modo que no trasciendan  de cada individuo  y no perturben  la buena marcha de lo social”
 

El  efecto  remedial consiste, entonces, en que gracias a la contemplación de  lo violento  que proviene de los medios,  el individuo  puede desarrollar  en sus fantasías  personales toda la carga  de instintos agresivos de los que está hecho, reduciendo notablemente  de su comportamiento en la vida real, cualquier dosis de violencia. “Con lo cual a las tradicionales  funciones asignadas  a los medios de comunicación (informar, educar, distraer) se añada otra: la función psicoterapéutica”.
 

El  asunto  aquí no es negar la posibilidad  de investigación  a la que ha  dado lugar el nivel de la fantasía, que desde disciplinas  como el psicoanálisis  se ha abordado  en su relación con el inconsciente, lo simbólico y el imaginario social, sino poner  en cuestión la manera cómo  desde un psicologismo conductista  ésta ha sido tratada: Desde la inexorabilidad natural vaciada  de historia y relaciones de cultura.

Catarsis  y Violencia. De suerte que hablar de la catarsis significa  poner a funcionar lo instintivo, aquello que debe ser satisfecho para ser liberado.  Argumento que tiene su trasfondo: A la gente le gusta  lo violento, la sangre, los crímenes, lo morboso, porque esto satisface  sus instintos,  y en la medida en que  lo hace, se libera hasta el próximo momento. El problema  reside en cómo canalizar  esos instintos  de modo que no afecten “la buena  marcha” de la sociedad.

La violencia  supone, pues, aquella tensión que forma parte de la “mitad-bestia” que todos llevamos tras de nosotros. El determinismo  sigue siendo el mismo por el cual aboga  la teoría de los efectos  generalizados: Somos  violentos  porque nuestra naturaleza  es así.  La diferencia  está en que ahora la “bestia” ya no pone en marcha sus instintos  criminales sino que los satisface de otra manera, impidiéndoles  su acción. He aquí  la necesidad de  una aclaración. Cuando se habla de un cuestionamiento al determinismo natural, no se alude a una naturaleza humana fuera del conflicto, la agresión y la contradicción  en las relaciones con uno, con los otros y con  el entorno. 

Si en algo  ha sido oportuno el psicoanálisis  y las modernas teorías de la psiquiatría y la criminología es en replantear  dicho determinismo, pero también su contraparte, esa “visión paraíso” que no pocos buscan emparentarle  a la existencia  humana como condición ideal.
 

De acuerdo con los avances de estas teorías, la violencia  como fenómeno  humano y social  no es la consecuencia  de factores hereditarios  o genéticos  propios  del individuo contra los cuales nada se puede hacer, ni hay  que buscar sus conexiones  sólo en los comportamientos enfermos o sicópatas en el sujeto, como tampoco  obedece  exclusivamente  a lo que está fuera de él, allá en los otros, en lo externo.

Ni su causa única es nuestra naturaleza agresiva –que la  tenemos- ni su remedio es la construcción  de “paraísos” donde vivamos  carentes de conflictos,  repletos de bondad y de armonía. El asunto  de la violencia es más complejo, forma parte de un proceso de interacciones  y relaciones cruzadas  por una historia, una memoria individual  y colectiva, una estructura  social, una organización de poderes, unas maneras de vivir, de mirar las cosas,  de solucionarlas, de concebir el conflicto, la contradicción, de percibirse  uno, de percibir al otro, etc., que requiere de múltiples  visiones tanto internas (en el sujeto) como externas (en la sociedad).

4.2.13.1 Enfoque de los efectos acumulativos

Teoría de los efectos a largo plazo. Nacida en las huestes  de un funcionalismo  más moderno,  la teoría de los efectos  a largo plazo se ha convertido en la nueva tendencia a considerar  por parte de la investigación  que sigue  los parámetros efectistas.
 Aunque  su centro de interés  se encuentra en el campo de la opinión  pública, algunas de sus principales propuestas han caído con fuerza  en el estudio sobre los medios  de comunicación y sus relaciones con la violencia.  Anotando que esto último  el estado  de la reflexión no es de tanta trayectoria  que posibilite, al menos, un mejor  acceso bibliográfico.

A diferencia  de los enfoques  anteriores,  aquí las preguntas giran  en torno a tres presupuestos  primordiales: 

La influencia  de los medios de comunicación no radica en su poder  de persuasión, sino en la capacidad de organizarle a la gente, los temas  sobre los cuales deben pensar.

Los efectos  que los medios generan no operan  sobre la conducta  directa de la audiencia, sino que se dirigen hacia la modificación  de normas y valores.

La imagen  que el público  tiene de la realidad  social no está mediada  sólo  por un mensaje  con efectos a corto plazo, sino fundamentalmente, por un proceso de significación a largo plazo en el que los medios organizan y modifican  opiniones  y creencias.
 

Los  Efectos Son Otros. Ciertamente, son desplazamientos  que han brindado la oportunidad  de asumir los medios de comunicación  como instituciones  socializantes cuya función  social primordial  es la transmisión de normas y actitudes que tienen gran peso e influencia  en la sociedad.

De esta manera, la  relación violencia-medios señala, ya no la causalidad  directa que hace que al  contemplar un mensaje violento se dispare  la agresividad o la catarsis  en el receptor,  modificando paulatinamente sus valores de solidaridad, por los de individualidad, sus normas de moralidad por las de inmoralidad y sus capacidades  de asombrarse  por actitudes  de insensibilidad, etc.,  ocasionando con ello la penetración de valores violentos  en la sociedad.

Algunas investigaciones realizadas  en los Estados Unidos, por ejemplo, recalcan que la exposición a los contenidos  violentos de los medios, no despierta  tanto lo agresivo como sí la intensibilidad en el receptor  frente a los hechos de violencia  ocurridos en la vida  diaria. Otros coinciden  en afirmar  que los efectos negativos  generados  por el mensaje,  no atacan directamente  al receptor volviéndolo  un delincuente  en potencia, sino que, todavía  pero, le llevan  a que funcionalice la  violencia  y la acepte como algo necesario a la hora de resolver  ciertas situaciones, o en el momento de conseguir  determinados fines.

Con todo, se trata de un enfoque  que cada día gana  más en conceptualización. Incluso  sus interrogantes,  que parte de analizar  el significado que los medios de  comunicación tienen  en la construcción  de lo social, guarda una que otra similitud  con otras líneas  de investigación como la de la comunicación y la cultura.  Sólo que el desarrollo  de los mismos  tiende hacia  escenarios  diferentes. 

Matizar  No Cuenta. Por más desplazamientos  en la forma de conducir la investigación en comunicación, lo que las distintas teorías de los efectos no consienten  es repensar, precisamente,  el escenario de su referencia: los efectos. Mirada desde ahí,  la relación violencia-medios siempre enfilará  sus baterías  hacia lo que los medios  le hacen a su público, y por consiguiente,  a la sociedad.  La reflexión se vuelve  un claroscuro que no admite  matiz alguno. Y matizar  en este caso implicaría:

Ubicar a los medios  en el campo de las mediaciones.
.  Es decir,  dejar de pensarlos como  paradigmas  exclusivos  de la comunicación para asumirlos dentro de la complejidad  de los procesos sociales  de significación  y construcción de sentido, que son los que en realidad hacen comprensibles las transformaciones sufridas por los mismos  medios y sus usos.
  Al Igual  que dentro de sus conexiones  con otros espacios  de lo social como las instituciones políticas, religiosas, la escuela, la familia, el trabajo, la calle, el barrio, las relaciones  de amistad  y de vecindad,  las experiencias  colectivas, etc., que no operan como  simples ruedas sueltas en el proceso de indagar  por el papel que los medios masivos cumplen en la edificación  de una comunidad.

Invertir  el estado de las preguntas, de modo  que comunicar no sea síntoma inequívoco  de averiguar  lo que  los medios  le hacen a la gente, sino parte integral  de un proceso a través del cual, lo otro también cuenta, también vale y también  obliga a  pensar  las relaciones  que los medios entablan  con lo social  desde ese lugar otro, “el de las resistencias  y resignificaciones que se ejercen  desde la actividad  de apropiación, desde los usos  que los diferentes  grupos sociales –clases, etnias,  generaciones, sexos, etc.- hacen de los medios y sus productos masivos”.
 

Pasar del estudio  de los efectos lineales  al campo de las mutaciones  culturales (término  de J.M. Barbero). Esto es, ir de la persuasión  individual a la interpelación social, del moldeamiento  medible al intercambio  difuso, de la modificación  en la conducta  a la negociación en el sentido, del influjo  todopoderoso  de los unos a las resignificaciones de los otros y de la reacción puntual a la percepción cultural, mutable y en conflicto. Situación que, a su vez,  requiere  explorar nuevos  terrenos: Ya no cómo los mensajes trabajan  la mente aislada  de los individuos  sino  cómo la mente,  el sistema cultural y el imaginario social, “esa tupida  red de mitos antiguos y modernos de la que estamos hechos, esa trama de imágenes  desde las que trabajamos y deseamos”,
 ordena, codifica y  reelabora  los mensajes, los dota  de sentido y de función. Y con esto:

El problema es de qué modo  cambia la relación de los usuarios  con lo real  y la experiencia  de los hechos por el contacto con la representación. Pero  entonces lo que hay  que interrogar no es un “efecto”, sino la nueva  percepción del mundo que engendra  la espectacularización: esa sensación de llenura  en el vacío, esa reducción de tensión esa sensación de participación que engendra  la satisfacción de ver.
  

4. Mirar  entonces los mensajes   ganando  en el contexto.  Por un lado, desde sus relaciones  de producción: aquello  que les da vida,  las rutinas  que hacen posible  su puesta en escena, los dispositivos  a través de los cuales hablan, las formas como lo hacen, las imágenes  de realidad que recogen, ordenan y reenvían, las propuestas de sociedad que elaboran, los “órdenes sociales” a los que aluden, el imaginario desde donde se “fabrican”, pero  el que también fabrican, en fin, las maneras  de ver  el mundo y entender  el mundo de que están hechos y las visiones  que desde allí proponen.  Por el otro lado,  desde sus relaciones  de recepción: los lugares  sociales desde donde son “leídos” los mensajes,  las maneras de ver el mundo y entender  el  mundo desde donde son recibidas  las propuestas que éstos realizan, las complicidades o resistencias  que allí entran en juego, el cambio en la percepción cultural  que el choque  genera, los nexos,  las tensiones  que se revelan, el imaginario  que permite la identidad  con el mensaje  o que posibilita  su tropiezo, es decir, los procesos  de cultura que el contexto verifica.

Orientar nuevas coordenadas  que habiliten  nombrar la violencia más allá de los mensajes  que sólo  hablan de lo violento-manifiesto para ubicarla como un fenómeno social  de larga duración vinculada  a los procesos de construcción de lo social.
 Lo cual significa desbordar  el análisis que tiene  como eje principal  el recuento de las balas,  las agresiones y las muertes por otro más plural  en el que podamos  preguntar por el orden social  desde el cual  se dice qué es violencia  y qué no lo es, por los modos  de ver y asumir  la realidad  que tienen los distintos  sectores sociales,  por las situaciones  de conflicto y las maneras en que éstos encuentran  mediación, por los procesos que degeneran en relaciones  de fuerza y exclusión, lo mismo que por las  imágenes que como  colectividad hemos  ido construyendo acerca de la violencia, sus lugares, protagonistas, hechos y mecanismos  de solución. Pero en un escenario  donde la única forma posible de relación  comunicante  entre unos medios y unos públicos descansa  en las respuestas  que se deben dar frente  a los estímulos  que hay que recibir, lo diferente  no cuenta. El modelo mismo se encarga de su defunción.

Escenario Conceptual De La Violencia Desde Los Mass Media. Entonces, ¿qué explicaba la violencia? Pensada desde la investigación crítica, el estudio de la violencia  y su relación con los medios de comunicación ha encaminado  sus propuestas  hacia tres frentes esenciales:

La violencia  como un problema estructural de sociedades  injustas, desiguales y dominadas. 

Los mensajes  de los medios  de comunicación como reproductores  de la injusticia,  la desigualdad y la dominación.

Los medios de comunicación como aparatos ideológicos que fomentan  la violencia.

Con una trayectoria  mucho menos intensa  que la del análisis  apegado  a la búsqueda de efectos, la perspectiva  crítica  de la investigación ha logrado,  de este modo,  darle un desplazamiento a la reflexión: lo violento ya no señala las acciones  manifiestas de las balas, las peleas o las muertes; sino los intereses  y penetración de valores ideológicos  que operan detrás de cada uno de estos actos. El centro de análisis  se desplazó  así al desciframiento  de las estructuras  de significación oculta que hacen posible que los “buenos” sean unos y los “malos” otros, que los “defensores” estén de un lado y los “enemigos” del lado opuesto, en   fin, que los “dominadores” sean  éstos y los “dominados” los otros.

Lo violento  adquiere desde esta óptica sentido en la medida en que nombra  la desigualdad que retrasmiten los medios, la alineación y manipulación con que actúan  sus mensajes al igual que la desinformación con que están cargados  sus diferentes contenidos.  El propio Jesús Martín Barbero, en un texto suyo aparecido  a finales de los años setenta, alerta sobre esta otra forma de violencia  en los mensajes afirma:

Se trata entonces de plantear el problema de la prensa de una manera  no exterior  mecanicista o moralista. No que no existan  problemas éticos, de familia, de tribu o de casta. (...).  Ni de olvidar  que la violencia existe, la brutal: la tortura, el exilio, la que controla la palabra asesinando  al que habla.  Pero se trata de ir sacando  a flote esa otra  violencia, ese control que se ejerce desde el discurso  mismo de la prensa, de la dominación que nos trabaja  desde el discurso  de la libertad.
 

Dos vertientes  principales  asumieron la responsabilidad de encontrar esa  otra violencia a través de la cual los mensajes  ejercen su dominación y engaño. Por un lado, aparecieron aquellos estudios  centrados en la violencia  que los medios  de comunicación  consideran como tal y que,  por ende, la trabajan como tema en sus mensajes. Y del otro, los que ubicaron  a los medios  como instituciones  fomentadoras de violencia  por el control y la represión  que desde ellos  se practica.

La violencia como tema de los medios. A diferencia del enfoque de los efectos en que la violencia como tema (crímenes, robos, secuestros,  peleas, balas, etc.), se convierte en el propósito capital para abordar  el análisis, aquí  apenas  es el punto de partida para llegar a él.  Si para los efectos  la lista la encabezan las películas  y los dramatizados  con contenidos  de violencia, aquí es la prensa la que adquiere  relevancia como tema de investigación.

El estudio de prensa de sucesos y la información sobre crónica roja o judicial se convierten  en los pilares de la reflexión.
 El objeto es buscar  los acontecimientos que para el sistema rompen  con la “normalidad” social, los agentes que los materializan, los lugares desde donde lo hacen  y los mecanismos  que los medios informativo utilizan  para volverlos  noticia y llevarlos  a la masa de receptores  por medio de mensajes.

Esta lectura crítica  de la violencia como  tema ha permitido  detectar algunos resortes básicos que actúan sobre  la forma como lo noticioso articula los hechos  violentos con lo social.  Entre ellos podemos  mencionar  los siguientes:
 

Para la prensa  de sucesos, crónica roja o judicial; la violencia  es la expresión de la delincuencia, el terrorismo y la inseguridad.

Lo social en ella se fragmenta e individualiza de tal suerte que queda la sensación que los actos de delincuencia  y terrorismo  obedecen  a móviles  y conflictos  individuales  en que las contradicciones del sistema  no tienen cabida  en la información.

La violencia social  se reduce a un acto sin objeto. O dicho en otras palabras, la información  condenará  la violencia en contra de: el asesinato, el robo, el atraco, el secuestro..., pero  esto nunca se calificará  como violencia institucionalizada, es decir, como violencia propia del sistema social.
 

La responsabilidad  de la violencia  no recaerá, por tanto, en  la organización social  ni en los sectores  dirigentes, sino en los autores  del delito que, de acuerdo con la visión “burguesa” de lo social, no son otros que aquellos  individuos  pertenecientes  a los estratos  subalternos  de la sociedad.  Y con esto, es la crónica roja o judicial la que opera como un espejo  a través del cual los “de abajo” miran lo que han los de su misma clase.
 

Los  mecanismos  para convertir  los hechos en noticia  apelan a explicarlo  todo como resultado  del destino, la mala suerte, la venganza, la maldad, la intriga y el suspenso.

Este tipo de información que habla de una violencia  basada en “sucesos” y clasificada  en la categoría de crónica roja, actúa como un recurso de manipulación y engaño  con el cual la prensa disfraza los niveles de injusticia social, impidiendo  que los “de abajo” tomen conciencia de su opresión controlándolos  para que sigan  viviendo la violencia como un asunto  individual.

Los  medios como instituciones de violencia. Siguiendo un camino paralelo  en la reflexión, se asume que el problema político en los medios se identifica  solamente  con el espacio  de la información.
 Censurar  ciertos temas, deslegitimar  otros,  desequilibrar  “flujos” y desinformar; son las pruebas contundentes  que los señala  como una expresión más de la violencia  del sistema social al cual sirven, al tiempo que los designa  como simples instrumentos  conspirativos  de las élites nacionales y trasnacionales que manejan el poder.

Los medios  son tomados como instituciones de violencia que evitan cualquier  clase de comunicación entre las personas, alimentando  con ello eficaces  controles ideológicos  que, al decir de la  investigadora  Amparo Moreno, fomentan en este orden:

-La soledad y el  aislamiento, ya que se dirigen  al individuo  aislado, impidiendo la relación con los demás propiciando el consumismo, la propiedad privada y el triunfo  de los unos a costa de los otros.

-La pasividad  y no participación en los asuntos sociales.

-La incomprensión de la realidad, puesto que obligan a una lectura  condicionada  del mensaje y, por ende,  a una actuación manipulada frente  a los acontecimientos  de la vida diaria.
 

-La visión apocalíptica  sobre los medios de comunicación a la que esto nos conduce no es para menos. Además  de ser instrumentos al servicio de la impostura y de la violencia  del sistema, se les otorga el máximo derecho de alienar con la máscara  y de indicarle  a la gente el sendero  por donde debe transitar, oír, pensar... entre emisores (los medios) y receptores (la gente), más allá del esquema donimadores-dominados.

-El Claroscuro De La Discusión. Sumergido en un claroscuro, lo que la “lectura  crítica” de la comunicación no permite es superar el esquema  apoyado en la importancia  “militante” de saber si se está de un lado o se está del otro a la hora de trabajar los mensajes.  

-Nuevamente, matizar no cuenta. Y matizar  apunta hacia algunos desplazamientos que es necesario distinguir.

- Desbordar  la visión instrumental  que se tiene de la comunicación y las instancias que laboran con ella. Esto implica dejar de pensar  los medios sólo como instituciones reproductoras de ideología al servicio de la manipulación, para abordarlos en sus complejas  relaciones de mediación social, es decir, como instancias  que procesan y reelaboran  modos de ver y asumir la realidad, lo cual los convierte en fuentes de reconocimiento que actúan no tanto por adoctrinamiento vertical sino por interpelación e identificación  cultural entre los sujetos sociales.

-Esto a su vez conlleva a cuestionar la comunicación como esquema y el trasmitir  información como la principal  función de los medios,  traspasando  el  debate  al escenario  de la significación social. Con lo que analizar  los medios no es asunto  único de develar  los mecanismos  de desinformación y engaño, sino incursionar  en las lógicas, prácticas y  dispositivos  culturales que dan lugar a los distintos  procesos de comunicación y que obran  como marcos  de referencia  en los que se nutren  los medios, nutriendo  también ellos de significado  la vida de la gente y viceversa.

-Ganar  en la pluralidad de las visiones. El problema  no es solamente constatar desde una metodología encerrada en el mensaje  cómo éste  es el causante principal del individualismo, la pérdida de espacios de discusión  colectiva, la manipulación  y la pasividad de los del “otro” lado, sino  explorar las interrelaciones sociales en las cuales él participa.  En otras palabras,  sería preguntar cómo  los medios y sus mensajes  ganan en presencialidad lo que otras esferas  de lo social, como las instituciones  políticas, la familia,  la escuela, la calle o el barrio, pierden  en representatividad, referencialidad o apropiación ciudadana.

-Pasar de una concepción de ideología  cargada hacia la lectura  de los recursos  de manipulación de que sirve el mensaje, para ubicarnos en las lógicas de producción del mismo. Esto es, el lugar social que habla en el mensaje y la puesta en escena  que de él se hace, con sus tramas narrativas, sus rituales  de enunciación, sus modelos de fabricación, sus regiones  de exclusión, el imaginario –colectivo y mercantil- el cual apela, etc. En fin, dejar de pensar la ideología  como un instrumento  y mirarla al interior de los órdenes  sociales, los procesos  históricos y de significación  que hablan en el discurso, la dominación pero también  la resistencia, el consenso  o la complicidad que a su alrededor  se genera.

-Tolerar  otras formas de acercamiento  a lo social  que traspasen  la idea de que el poder es uno  solo y se ejerce siempre por la dominación. Esto sugiere entonces, aproximarnos a la idea  de hegemonía,
 es decir,  de la negociación  y el consenso que  se dan en una formación social entre el Estado y la llamada  sociedad civil,  y entre los diferentes  sectores de esta última, sin que el poder  de la fuerza tenga que intervenir, para que ello  se efectúe.  Lo que a su vez permite observar  el poder desde la vida cotidiana, las maneras de vivir que en ella se verifican  y los “lugares  sociales en donde se dan producciones del consenso (los medios, la escuela), en donde se filtran las expresiones  de la sociedad civil y de las relaciones  que las corroen”.

-Edificar una investigación en comunicación  que no opere como apéndice secundario de otras disciplinas, que la  asocien con el estudio de técnicas y canales, desde donde nada se tiene que aportar  a la comprensión de nuestros procesos, luchas y conflictos. Ni mucho menos, participar en las alternativas que buscan la construcción de una sociedad más digna  y más humana  para todos. 

4.2.14 Principios de la publicidad. Publicidad es una técnica de comunicación masiva, destinada a difundir mensajes a través de los medios con el fin de persuadir a la audiencia meta al consumo. Se define también como un objeto de estudio complejo debido a la cantidad de dimensiones que comprende: la dimensión económica, psicológica, sociológica y técnica.

Publicidad como tal es un hecho comercial porque es una de las variables que debe manejar la empresa para poder hacer conocer los productos y concretar ventas mediante el empleo del método más lógico, eficiente y económico. Desde este punto de vista la publicidad es una herramienta de comercialización.

La publicidad es un hecho técnico profesional, es un hecho económico, es un hecho social, cultural y Comunicacional.

La publicidad en televisión se constituye en el medio más efectivo para la promoción de un producto o idea. La audiencia en TV es superior a la de otros medios y se presenta un marcado impacto entre los telespectadores, los posibles clientes; la información es más limitada predomina la imagen, el sonido y el movimiento. Su efectividad es mayor recuerdo porque queda impreso en la mente del telespectador y lo condiciona consciente o la mas de las veces en forma inconsciente para comprar el producto; crea hábitos percibidos y consigue que el espectador fije su mirada en la pantalla repetidas veces.

Según González y Amaya Ortiz (1995), el análisis del ASP publicitario se enmarca en una “teoría general de los textos capaz de configurarse como una metodología general del análisis textual”. Pero además este texto publicitario es portador de su propia naturaleza de unas características específicas, que surge de lo particular a lo general, esta teoría es de doble dimensión, el saber semiótico integra el texto, pero además debe desbordarlo. El texto publicitario de un ASP se concibe desde tres perspectivas: El texto como tejido de signos (semiótica), el texto como constelación de imagos (teoría del imaginario), y el texto como textura materica (teoría de lo real). La unidad de estas teorías en el texto nos lleva a la universalidad del texto publicitario del ASP.

4.2.14.1 Propaganda: es la difusión de ideas y valores culturales, se diferencia de la publicidad en cuanto a su afán de lucro. La propaganda copia técnicas de la publicidad comercial y la investigación de mercado (imagen pública). Ej. Campañas de educación vial, de sida y políticas por medio de ASPs.

4.2.14.2 Tipos de Publicidad

-Publicidad de marca: la marca alcanza para referenciar el producto en cuestión, esto es solamente para marcas consolidadas, a veces un símbolo o un logo sirve para identificar la marca. 

-Publicidad al detalle o local (minorista). 

-Propaganda política 

-Por Directorio 

-De respuesta directa 

-De negocio a negocio 

-Institucional o corporativa 

-De servicios a la comunidad 

-Otras.

4.2.14.3 Agentes que intervienen en la publicidad. Los anunciantes las agencias, los medios y los receptores. Los medios tienen la capacidad de multiplicar los mensajes que reciben. Los receptores integran y forman parte de grupos, estos modelan la forma de percibir la realidad del mensaje. Es difícil en la comunicación masiva la influencia de nuestro mensaje, porque no existe una lectura lineal. 

4.2.14.4 Funciones de la publicidad según la semiótica. El uso de los medios audiovisuales y la TV generan una sensación de proximidad y veracidad. Esto se logra a través de un lenguaje Comunicacional estructurado en lo semiótico, lingüístico e icónico. 

4.2.14.5 Función enfática: La función enfática hace la diferencia con otras publicidades, engloba la originalidad con la idea de generar alguna diferencia positiva del producto que esta anunciado.

4.2.14.6 La función predicativa: Dice algo sobre el producto, características y atributos.
4.2.14.7 La función implicativa: tiene por objetivo atrapar al perceptor. Los ASP ASP buscarán la proximidad de los receptores y  mostrara personajes en un entorno situacional conocido y argumentos propios del ambiente  Colombiano; el lenguaje semiótico será muy importante ya que reforzara el mensaje que llevara al receptor a sentirse en su contexto.

4.2.14.8 Niveles de los Códigos Visuales

-Subcódigo cromático. Hace referencia a la utilización de los colores

-Subcódigo tipográfico. Hace referencia al tipo de letra o fuente.

-Subcódigo sistema de representación. La fotografía y el dibujo utilizan técnicas para resaltar el objeto mediante la manipulación de la escala.

-Subcódigo morfológico. Se refiere a la construcción de la para que exista el marketing político son: la democracia, un electorado independiente a quien convencer, la aceptación de que el medio principal para la realización de la campaña debe ser la TV y que se puedan lograr votos mediante la adecuación de mensajes, sin apelar a la prebenda o coacción física.

4.2.14.9 Mediación semiótica: Papel central de los instrumentos de mediación en la constitución del psiquismo: herramientas y signos. Las herramientas están orientadas hacia los objetos físicos, mientras que los signos permiten organizar el pensamiento, son herramientas orientadas hacia el interior y el exterior de un sujeto, produciendo cambios en los otros. 

4.2.14.10 Técnicas de persuasión en la publicidad: Aunque los expertos siempre buscan nuevas técnicas de venta, siguen utilizando de un modo preferente los métodos que, a lo largo de los años, han resultado más eficaces. Ante todo se trata de ofrecer mayores niveles de ahorro, un trabajo mejor, seguridad ante problemas de salud o edad, popularidad y prestigio personal, el respeto de los demás, mayores comodidades y mejoras sociales, en general. La publicidad moderna no sólo subraya las ventajas del producto, sino también los beneficios que al adquirirlo obtendrán sus consumidores. Así pues el publicista no vende cosméticos, sino que brinda belleza, atractivo e ilusión. Para atraer al potencial comprador de un automóvil, el vendedor no sólo realzará las características mecánicas del vehículo, sino también la comodidad, la seguridad y el prestigio que ese modelo proporcionará al comprador.

Las múltiples técnicas de persuasión dependen del ingenio de su artífice y sólo están limitadas por los medios de comunicación, algunas restricciones legales y el código deontológico elaborado al efecto por las propias agencias de publicidad. Una de las técnicas elementales, utilizada desde la aparición de la publicidad, se basa en la repetición del mensaje. Por lo común, el publicitario intentará captar la atención del cliente potencial repitiendo sus anuncios. Es frecuente encontrar el mismo anuncio que se puede ver o escuchar en la televisión y la radio, en periódicos y revistas, tanto locales como nacionales e internacionales, además de aparecer en vallas publicitarias, folletos o a la entrada de las tiendas.

Otro instrumento fundamental que ayuda a aumentar las ventas son las marcas registradas. Los productores gastan enormes sumas de dinero en crear y consolidar sus marcas como garantía de fiabilidad y valor. Una marca registrada carecerá de sentido si el productor no garantiza una alta calidad de sus productos. Cuando el consumidor confía en un sello comercial, se puede considerar que éste es, en sí mismo, un anuncio publicitario más, en tanto en cuanto es un medio de garantizar al consumidor que el producto goza de garantías de calidad. La marca registrada muestra su eficacia de una forma concreta cuando el productor quiere introducir en el mercado un nuevo artículo.

El precio es quizá uno de los mejores anuncios publicitarios, por lo que en determinadas estaciones o con motivo de una promoción especial es frecuente el uso de palabras como “rebajas” y “ganga”. Además de estos descuentos suelen hacerse ofertas del tipo “mucho por muy poco”, o “compre uno, llévese dos”, “prueba gratuita” o “pruébelo a mitad de precio”. También se fomentan las ventas brindando a los compradores facilidades de pago.

La publicidad actual reúne multitud de técnicas de persuasión. Entre estas destacan los anuncios televisivos y radiofónicos, la utilización de tintas perfumadas, productos anunciados por personajes famosos, comunicaciones dirigidas a los padres para que proporcionen a sus hijos una vida mejor y les aseguren un mejor futuro, reclamos dirigidos a los hijos para que pidan a su madre que compren determinados cereales para el desayuno, así como la controvertida utilización del miedo. Dado que el miedo es una de las principales debilidades humanas, se suele utilizar en publicidad, a veces de modo encubierto y otras en un lenguaje visual muy explícito. El miedo a la pobreza, a la enfermedad, a la pérdida del rango social o a sufrir una desgracia logra a veces que las personas adquieran productos concretos, ya sea un seguro de vida, un extintor, cosméticos o compuestos vitamínicos.

4.2.15 La importancia de la variación lingüística. Se estudia la influencia de la variación lingüística en la traducción audiovisual. Normalmente se define la primera teniendo en cuenta únicamente los criterios del uso y del usuario. Pero en la traducción audiovisual, la importancia de los elementos extra lingüísticos aumenta, ya que plantean dificultades añadidas a la hora de encontrar una equivalencia válida. Los últimos estudios sobre el tema demuestran que también se debe tener en cuenta a los clientes y a los destinatarios a la hora de establecer la estrategia de traducción. En la traducción audiovisual, el profesional debe ser consciente de la variedad lingüística, de los matices que se derivan de la diferencia de culturas, y de las exigencias propias de cada situación, aspectos que tienden a quedar diluidos en favor de la sincronización entre texto e imágenes.

En el caso concreto del ASP se analizaran las variables de la violencia intrafamiliar en Colombia, pero como ya se mencionaba anteriormente se buscara la universalidad del mensaje.

4.2.16 Relación de los enunciados visuales y sus usuarios. Dentro de una práctica comunicativa, el enunciado audiovisual se nos presenta dotado de una extraordinaria flexibilidad significativa que difícilmente puede admitir las estrechas lindes del análisis semántico convencional. Tradicionalmente, los estudios semióticos sobre comunicación visual han hecho hincapié en el análisis de contenidos dentro de un proceso de codificación, es decir, en función de unos acuerdos convencionales que establecen unas correspondencias entre estímulos y significados y no valoran suficientemente la facultad que tiene el ser humano, como usuario de imágenes, de construir y comprender una cantidad prácticamente infinita de enunciados audiovisuales, incluidos los que nunca ha considerado ni visto anteriormente.

Esta constante mutabilidad del lenguaje implica una complejidad estructural que, como ya advirtió Wittgenstein en la metáfora de la "Ciudad Antigua", no admite su reducción a simples estructuras lógicas.

Es evidente que ciertos discursos visuales de los que habla Wittgenstein, al igual que las calles rectas y perpendiculares del "eixample" moderno son reducibles a estructuras lógicas. Se refiere a los enunciados visuales de estructura convencional y formal, como puede ser un sistema de señales de tráfico, donde la validez y eficacia informativa provienen del hecho de ser impermeables al contexto en que se actualizan, inhibiendo, por tanto, cualquier tipo de interpretación por parte del usuario.

En un sistema formal, la coherencia del sistema y la verdad probada de los axiomas hacen que los elementos que intervienen en la argumentación sean fijos, y que la verdad de la conclusión demostrada se imponga sin posibilidad de interpretación. Pero no es así en el lenguaje ordinario donde el status de los elementos que intervienen en un sistema argumentativo no puede ser ni fijo ni definitivo.

Los enunciados audiovisuales, como formas ordinarias de expresión, constituyen un lenguaje que no puede ser reducido a una lógica matemática sin posibilidades de interpretación. Un discurso audiovisual, como podría ser un ASP televisivo, un filme o un cartel, se modela conforme a un proceso interactivo de reglas, motivaciones e interpretaciones que se resisten a una simple ordenación lógica.

Es más, un discurso audiovisual ha de comportar necesariamente un cierto grado de polisemia y ambigüedad que lo haga interpretable. Es necesario renunciar, según Perelman, a la idea de que las expresiones tienen sentido propio, ya que esto no es otra cosa que una metáfora que ha llegado a ser usual en el lenguaje ordinario. La complejidad intersectiva y las posibilidades interpretativas del discurso audiovisual se evidencian ante la imposibilidad de proceder a su examen a partir de un referente reglamentado que nos llevaría a situarlo en el interior de unas estructuras lógicas. Como nos indica Wittgenstein, es necesario sustituir la univocidad de las estructuras lógicas por analogía entre diferentes situaciones comunicativas y, por tanto, irreductibles a los simples mecanismos unívocos de la lógica. 

La semántica visual, en la medida en que trata las cuestiones referentes a la significación de las imágenes, ha de considerar, además de los significados convencionales que se les otorgan en tanto que signos, aquéllos que provienen de su condición representacional de la realidad y que constituyen una particularidad que las diferencian de los otros códigos sensibles. Nos referimos, evidentemente, a la imagen icónica que, por su referencia analógica a una realidad, está sujeta a juicios de verdad y falsedad que hay que tener en cuenta en un análisis pragmático. Visto así, el análisis de la imagen no puede limitarse a considerar su significado como el resultado de una acción social conseguida o no conseguida, en función de lo que se acepta en el interior del sistema de entendimiento mutuo y, por tanto, no sujeto a la alternativa verdadero/falso. En el caso de la imagen es evidente que su referencialidad analógica con la realidad constituye una particularidad específica en tanto que "re-presenta" una parte del mundo.

Ahora bien, las imágenes, como expresiones elementales y unidades fundamentales y necesarias para elaborar un discurso audiovisual, cumplen unas funciones que van más allá de su reconocimiento y comprensión. La función básica del lenguaje visual es la de reconstruir el sistema de reglas que permita a sus usuarios, comunicativamente competentes, construir expresiones visuales que, debidamente estructuradas, se transformen en otras expresiones. De una manera general se afirma que las imágenes que utilizamos en un discurso representan las condiciones analógicas y de lenguaje que posibilitan la elaboración de unas situaciones de comprensión y de entendimiento en sus usuarios.

Así, la efectividad de un acto comunicativo visual estará condicionada por el grado de competencia de sus actores, es decir, por el grado de interiorización que tienen del sistema de reglas que permiten generar y comprender un número infinito de expresiones diferentes a partir de unas imágenes concretas y reconocibles.

Ser competente es saber lo que se sabe y lo que se puede hacer con este saber. Ser visualmente competente es, pues, tener la capacidad de comprender las imágenes-signo, saber cómo se usan comunicativamente y poderlas utilizar adecuadamente para construir nuevos enunciados. En un ser competente, saber y poder se presuponen: "El saber -señala Wittgenstein (1974:10)- es un depósito y este depósito es un poder latente permanentemente".

Este saber y poder define al individuo como un ser visualmente competente. Es competente en la medida en que participa de la manera que tiene el colectivo social de entender e interpretar adecuadamente la intencionalidad comunicativa que evidencia la ostensión de unas imágenes, y además, sabe cómo y cuándo ha de aplicarlas dentro del sistema de entendimiento social en cuestión.

El ser visualmente competente se sitúa en el interior de un sistema de entendimiento mutuo para poder dotar de sentido a los argumentos que construye y comprender los significados. Ahora bien, la competencia a la referida no queda reducida al simple mecanismo de traducción sistemática de unos conceptos virtuales o abstractos da unas expresiones visuales concretas. La competencia pragmática requiere un conocimiento complejo que va más allá de la aplicación de unas reglas o sistemas para penetrar en la generación de enunciados inéditos. Una competencia que, como constata Chomski, sólo se puede adquirir en un contexto histórico-social y sólo se puede ejercitar en un contexto social, históricamente formado. Fuera de él no existe la posibilidad de producir actos visuales generadores de significado.

Es evidente que una valoración y significación de la imagen en función de su uso  lleva a considerar los actos del lenguaje como una parte de su praxis vital, y dejar en un segundo plano la existencia de un lenguaje visual como la simple aplicación de unas variantes consensuales.

Si el lenguaje funciona en sus usos, entonces no hemos de cuestionarnos sus significaciones sino sus múltiples y variados usos. No hay propiamente un lenguaje sino tantos lenguajes como usos hagamos. Los lenguajes son, de este modo, "formas de vida" o, como los llama Wittgenstein, simples "juegos de lenguaje".

Si referimos el Juego de Lenguaje a los intereses del lenguaje visual diremos que lo que es más primario en este tipo de lenguaje no es la significación, sino el uso. Para entender una imagen no es primordial comprender su significado convencional o lo que se deriva de su iconicidad, sino saber como funciona y conocer las condiciones de uso que le marca el propio "juego de lenguaje".

En la medida en que las condiciones de uso de una expresión audiovisual dependen del juego de lenguaje que da fundamentación y significado a aquello que se está jugando, el juego, en la medida en que establece una relación entre las imágenes y el estado de cosas, se convierte en el "locus del significado".

Por tanto, aquello que decimos con las imágenes no es una consecuencia o una referencia adicional al acto de mostrarlas. Las imágenes tienen sentido en tanto que son una referencia activa a las reglas que rigen el juego de lenguaje que gravita sobre las circunstancias especiales de la ocasión en que la expresión se emite. Así, la interpretación de una expresión audiovisual no es concebible (contrariamente a la hipótesis de Sperber y Wilson), por el solo hecho de mostrarla u ostentarla, sino como equivalente al hecho de realizar una acción legitimada por el propio juego de lenguaje.

Por otro lado, el juego, al legitimar el uso de las expresiones audiovisuales, permite que éstas cumplan diversas funciones en ámbitos de procedimientos y de prácticas dispares. 

Una misma imagen puede cumplir funciones diversas según las reglas que rijan el juego. Ahora bien, estas funciones, aunque estén disciplinadas por las reglas del juego, no nos vienen dadas definitivamente ni de manera fija sino que siempre son susceptibles de cambios e innovaciones. Las reglas del juego de lenguaje no definen "jugadas", del mismo modo que el juego de la imagen no define los discursos visuales susceptibles de ser realizados. El juego de lenguaje sólo posibilita "jugar", y en la medida en que "jugamos" podemos efectuar una infinita variedad de "jugadas" inéditas o, lo que es lo mismo, el juego visual permite construir una infinita cantidad de enunciados audiovisuales.

Esta multiplicidad de posibles propuestas audiovisuales, generadas desde la práctica del juego de lenguaje, proviene del hecho de que el juego constituye una trama de significaciones dependientes de la vida de la que se sirve y, por tanto, se integra necesariamente en la trama real de la vida de sus usuarios.

Muy a menudo tendemos a atribuir a las imágenes icónicas un significado uniforme que proviene de su relación analógica con los objetos que re-presentan y caemos en la trampa de un significado supuestamente ideal e invariable en cualquier circunstancia. Pero el lenguaje, y también evidentemente el lenguaje audiovisual, no es un banco de significados independientes de la vida de aquéllos que lo usan: es -como dice Wittgenstein- una trama integrada con la trama de nuestra vida. Una trama de actividad regida por unas reglas que posibilitan el juego.

En este sentido, un juego de lenguaje es válido y eficaz en la medida en que se integra en las actividades vitales de sus practicantes. El juego de lenguaje, y en nuestro caso el lenguaje visual es, como dice Wittgenstein, un sistema de ruedas: si estas ruedas engranan unas con las otras y con la realidad, el lenguaje se justifica. Pero aunque engranen unas con las otras, si no engranan con la realidad, el lenguaje carece de base.

Así, para participar en un juego de lenguaje y comprender el significado de los elementos en juego es necesario que los participantes sean competentes en cuanto a las normas que rigen. Pero esta condición, aunque es necesaria, no es suficiente: comprender y aprender el significado social de los enunciados audiovisuales, en tanto que jugadas de un juego de lenguaje, pertenece a lo que Wittgenstein llama la "praxis vital". De la misma manera que un niño no aprende que hay libros, que hay sillas, etcétera, sino a leer libros, a sentarse en una silla...nosotros llegamos a ser visualmente competentes por el hecho de experimentar objetos audiovisuales, viendo pinturas y películas o, simplemente, mirando nuestro entorno.

La posibilidad del elaborar enunciados inéditos y, a la vez, comprensibles tiene, en el caso del lenguaje visual, unos condicionantes específicos que hay que tener en cuenta a la hora de referirnos al juego visual. El lenguaje visual se sirve de imágenes que, por su iconicidad, están referidas a unas estructuras del mundo real y al mismo tiempo remiten a unos contenidos convencionalmente codificantes.

La posibilidad de comunicación audiovisual se establece a partir del momento en que podemos situar el enunciado audiovisual en el interior del juego de lenguaje que el propio enunciado manifiesta. El hecho es que partimos de estos condicionantes para continuar. En este proceso, el intérprete de un enunciado audiovisual no se limita a aplicar los saberes sino que "reconstruye el saber intuitivo que tiene": va más allá de la superficie del enunciado simbólico por insuficiente y se esfuerza en adentrarse para descubrir el cuadro de intencionalidades que ha motivado el enunciado interpretativo, siempre dentro del marco del  lenguaje.

En este sentido hay que diferenciar la "validez" de los productos visuales, basada en el cumplimiento de las condiciones de adecuación a su carácter analógico y convencional, del "sentido de validez de ser reconocidos" que, según Habermas, consiste en "ser dignos de ser reconocidos"..." en la garantía de que bajo circunstancias adecuadas estos productos visuales puedan obtener un reconocimiento intersubjetivo". Aquí ya no se trata del "contenido" que todo el mundo correlaciona convencionalmente con una expresión simbólica más o menos consensual, sino de la conciencia intuitiva.

Cada persona en el mundo posee competencias comunicativas que le permiten interpretar los mensajes como desee, es por eso que en la elaboración del ASP es necesario estructurar un discurso audiovisual coherente y basado en el mundo real; el uso del lenguaje debe ser claro, la representación del mundo debe ser interiorizada por los actores para  lograr comunicar lo que se desea. El ASP lograra su objetivo cuando el receptor reconstruya  la idea del discurso audiovisual y hacerla parte de su propio discurso.

4.2.17 La Imagen. Según una etimología antigua, la palabra imagen debería relacionarse con la raíz de imitari.  

Sabemos que los lingüísticos consideran ajena al lenguaje toda comunicación por analogía, desde el de las abejas hasta el por gestos, puestos que esas comunicaciones no poseen una doble articulación, es decir, que no se basan como los fonemas, en una combinación de unidades digitales. Los lingüistas no son los únicos en poner en duda la naturaleza lingüista de la imagen. En cierta medida, también la opinión corriente considera a la imagen como un lugar de resistencia al sentido, en nombre de una cierta idea mítica de la Vida: la imagen es re-presentación, es decir, en definitiva, resurrección, y dentro de esta concepción, lo inteligible resulta antipático a lo vivido. De este modo, por ambos lados se siente a la analogía como un sentido pobre: para unos, la imagen es un sistema muy rudimentario con respecto a la lengua, y para otros, la significación no puede agotar la riqueza inefable de la imagen. 

Ahora bien, aún cuando la imagen sea hasta cierto punto límite de sentido (y sobre todo por ello), ella nos permite volver a una verdadera ontología de la significación. ¿De qué modo la imagen adquiere sentido? ¿Dónde termina el sentido? y si termina, ¿qué hay más allá? Tal lo que quisiéramos plantear aquí, sometiendo la imagen a un análisis espectral de los mensajes que pueda contener. Nos daremos al principio considerable de estudiar  la imagen publicitaria. Ya que  en publicidad la significación de la imagen es sin duda intencional: lo que configura a priori los significados del mensaje publicitario son ciertos atributos del producto, y estos significados deben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, estamos pues seguros que en publicidad esos signos están llenos, formados con vistas a la mejor lectura posible: la imagen publicitaria es franca, o, al menos, enfática.

Hay tres mensajes para analizar en cualquier imagen publicitaria: un mensaje lingüístico, un mensaje icónico codificado y un mensaje icónico no codificado. El mensaje lingüístico puede separarse fácilmente de los otros dos; pero ¿hasta qué punto hay derecho de distinguir uno de otro los dos mensajes que poseen la misma sustancia (icónica)? Es cierto que la distinción de los dos mensajes no se opera espontáneamente a nivel de la lectura corriente: el espectador de la imagen recibe al mismo tiempo el mensaje perceptivo y el mensaje cultural, y veremos más adelante que esta confusión de lectura corresponde a la función de la imagen de masa. La distinción tiene, sin embargo, una validez operatoria, análoga a la que permite distinguir en el signo lingüístico un significante y un significado, aunque de hecho nunca nadie pueda separar la de su sentido, salvo que se recurra al metalenguaje de una definición: si la distinción permite describir la estructura de la imagen de modo coherente y simple y si la descripción así orientada prepara una explicación del papel de la imagen en la sociedad, entonces la consideramos justificada. Es preciso pues, volver a examinar cada tipo de mensaje para explorarlo en su generalidad, sin perder de vista que tratamos de comprender la estructura de la imagen en su conjunto, es decir, la relación final de los tres mensajes entre sí. Sin embargo, ya que no se trata de un análisis sino de una descripción estructural, modificamos ligeramente el orden de los mensajes, invirtiendo el mensaje cultural y el mensaje literal. De los dos mensajes icónicos, el primero está de algún modo impreso sobre el segundo: el mensaje literal aparece como el soporte del mensaje. Se sabe que un sistema que se hace cargo de los signos de otros sistemas para convertirlos en sus significantes, es un sistema de connotación. Se dirá de inmediato que la imagen literal es denotada, y la imagen simbólica connotada. 

La cohesión del mensaje y la imagen es el éxito del ASP ASP, el mensaje debe buscar ser perceptivo y cultural, mientras la imagen debe tener la intencionalidad de sensibilizar. 

4.2.18 La pregnancia semántica como principio de garantía de comunicabilidad. La garantía de comunicabilidad que se establece entre los sujetos que se transfieren información semántica a través de imágenes se fundamenta en el principio de pregnancia semántica. El principio de pregnancia semántica define que para determinar el significado de una imagen o de un conjunto de imágenes se procesará la mayor cantidad de información semántica explicitada con el objetivo de calcular, como resultado, la macroestructura semántica. En la creación del ASP es importante la preganancia de las imágenes ya que estas poseen una semántica es decir un significado que se espera que tenga una significación universal para que así los receptores interpreten el mensaje que se desea decir.  La pregnancia nos dirán como cada mensaje lingüístico, semántico y semiótico del ASP ASP influye en lo que la gente dice. 

4.2.19 Las imágenes como representaciones de actos ostensivos. Una imagen es una representación de un acto ostensivo mediante el cual un sujeto señala a otro una porción de un mundo posible.

Todo acto ostensivo puede desdoblarse en dos tipos de actos enunciativos: un acto de mostrar y un acto de informar.

Un acto ostensivo sobre una porción de un mundo supone siempre un acto enunciativo de mostrar. Si alguien dirige nuestra atención, mediante algún gesto, hacia algún lugar, podemos preguntarnos: ¿qué porción de mundo nos muestra?

En toda imagen figurativa se instaura la representación de un acto presupuesto; mediante este acto un primer sujeto muestra una porción de un mundo posible para que un segundo sujeto mire, identifique y contemple aquello que se le presenta. En este caso, el primer sujeto asume el rol enunciativo de mostrador, mientras que el segundo asume el rol enunciativo de espectador.

Un acto ostensivo sobre una porción de un mundo supone un acto enunciativo de informar. Si alguien dirige nuestra atención, mediante algún gesto, hacia algún lugar, después de identificar la porción de mundo que se nos muestra, podemos preguntarnos: ¿de qué se nos pretende informar mostrándonos tal porción de mundo?

En toda imagen figurativa se instaura la representación de un acto presupuesto mediante el cual un primer sujeto muestra una porción de un mundo posible a un segundo sujeto, y ello con el objetivo de vehicularle alguna información semántica. En este caso, el primer sujeto asume el rol enunciativo de informador, mientras que el segundo asume el rol enunciativo de lector.

Un sujeto no habrá determinado de forma exhaustiva cuál es la información semántica que alguien pretende vehicular mostrando, a través de una imagen, tal porción de mundo, hasta que dicha información no esté representada mentalmente en un formato que implique el menor grado posible de la relación analógica respecto a la porción de mundo mostrada, es decir, hasta que dicha información no esté representada en un formato proposicional.

En el proceso de comprensión del acto ostensivo que supone una imagen, un sujeto generará dos representaciones mentales, una como espectador y otra como lector. La representación mental que el sujeto genera como espectador supone una representación de la porción de mundo que a través de la imagen se muestra. Esta representación tiene una forma de modelo mental y posee un valor referencial. La representación mental que el sujeto genera como lector supone una representación de la información que a través de la imagen se vehicula. Esta representación tiene una forma macroproposicional y posee un valor semántico, este valor es el que debe impregnar a la imagen usada en el ASP; en el caso del mismo Eco dice que para representar un actos ostensivo desde la publicidad es mejor desde un punto introspectivo ya que este busca la imagen desde las masas,  las imágenes usadas deben entenderse con facilidad y poseer un significado social.

4.2.20 Principios del Spot  
 El Spot suele aparecer junto a otros anuncios de las mismas características intrínsecas, formando parte de un bloque establecido por las emisoras y televisoras, aunque pueden aparecer en casos concretos de forma aislada. El Spot de televisión es sin duda, la expresión más espectacular de la publicidad actual y tiene un valor publicitario indudable derivado, fundamentalmente de dos circunstancias. De un lado su carácter audiovisual y en movimiento, lo que le hace susceptible de captar la atención del receptor. Por otro, el hecho de que el medio de difusión sobre el que asienta llega a un elevado numero de receptores, lo que le hace susceptible de lograr un alto grado de cobertura y audiencia dado los elevados índices de exposición a la TV que caracteriza a la población actual.

Pero con todo la fuerza del Spot reside fundamentalmente en la imagen. Las investigaciones al  respecto señalan que el 80 por 100, aproximadamente, de un mensaje publicitario difundido por TV llega al cerebro del receptor a través del ojo y solo un 20 por 100 por el oído. Con todas las interrupciones, además que se suelen producir  en el lugar del hogar donde se encuentra el receptor viendo, este será más propicio a dejarse impresionar por imágenes que por informaciones verbales que las acompañan. Y más aun si esas imágenes se suceden de modo veloz (un Spot medio de televisión suele cambiar de plano cada segundo), con lo que la atención se capta de forma mas inmediata. Por ello dado que las palabras en los Spots son secundarias, algunas investigaciones indican que, generalmente, en un anuncio por TV de 20 segundos no se deben emplear más de 45 palabras. Por consiguiente, en los Spots deben buscarse las palabras clave estrictamente necesarias para acompañar a la imagen. Existen algunos criterios emanados de la práctica profesional encaminados a lograr la mayor efectividad posible de un Spot de televisiones referidas a su elaboración y no a su emplazamiento en el soporte. Así se afirma que los primeros cinco segundos son decisivos y equivalen al titular de un anuncio impreso. El nivel de atención conseguido durante esos primeros segundos es el máximo a obtener, es decir, puede mantenerse o disminuir, pero nunca crecer. Por consiguiente, es ahí sonde ha de residir toda la fuerza de implicación de un Spot. Por otro lado otra máxima profesional es que un anuncio por televisión nunca debe ser complicado, o lo que es lo mismo, no puede obligar a al espectador a descifrar la excesiva originalidad (en términos de la estética informacional es decir, algo difícil de interpretar), puesto que ello provocaría un esfuerzo de comprensión en el receptor que, en la mayoría de los casos nunca realizará. Los Spots de TV están, esencialmente, dirigidos a la recordación (Top of min). En 20 segundos todo el contenido posible de un mensaje publicitario se resume en tres elementos fundamentales: Nombre, Oferta y Demostración.  

Esto es, marca, beneficio que ofrece el producto al consumidor y razón por la que el consumidor debe creer en este beneficio. Tan es así el esquema de funcionamiento  del mensaje dentro del Spot de TV que se estima que uno de duración de 60 segundos dice lo mismo que uno de 20, solo que de forma mas pausada y tal ves con mas detalles. La única diferencia, que puede ser positiva, es la repetición de la argumentación. Por ultimo los TEST publicitarios señalan que el espectador suele recordar un buen Spot en líneas generales pero, con mucha frecuencia, no recuerda la marca que ampara el producto anunciado. El mostrar el producto en la pantalla del TV y pronunciar en: “Off” el nombre de la marca no mes suficiente. Por ello, suele ser recomendable  implantar la marca en la mente del receptor a través de la redundancia verbal, el juego de palabras o cualquier otro recurso retórico y mejor aun, incluirlas sobre impresión de la marca en el Spot formando parte de la imagen. 

4.2.21 Duración y colocación de Spots. Un Spot Comercial dura por lo común de 30 a 60 segundos. Con el incremento de los costos de producción y de los tiempos para la publicidad, se hizo popular el Split-30”, que es cuando dos comerciales de 15” depuración comparten un espacio de treinta. Más Tarde se hizo común, también el anuncio sencillo de 15 segundos. Aunque no es lo más frecuente, uno puede ver ASPs de diez, veinte o noventa segundos, y de dos minutos o más, sobre todo en TV por cable. Los ASP o anuncios de servicio público no pagan por ser trasmitidos, pero suelen ajustarse, principalmente, a los criterios de 30 y 60 segundos. Quedan supeditados a los anuncios comerciales, que si se pagan, y salen al aire sólo cuando las emisoras o televisoras no tienen segmentos vendidos. Por eso las organizaciones no lucrativas que producen los ASP los envían en dos o más versiones. Entre ellas se incluyen las de 10 segundos, para que sus posibilidades de salir al aire aumenten. Los promos de una emisora tienen una duración similar. En su contenido está la identificación de quien trasmite (que consiste en decir las siglas o logo, la ciudad y, en ocasiones una que identifique o promueva el canal o la estación) A veces se coloca junto a un comercial; la identificación se hace en dos segundos y al ASP pagado se le dan ocho.

Muchos guionistas toman una escala de cierto número de palabras para determinar cuantas caben en un segmento dado. Si bien es cierto que ese cálculo, puede resultar preciso  en radio, para la televisión es necesario incluir el material visual, no auditivo, que logre una aproximación semejante. Además, lo que dura una sola palabra, la complejidad de ideas, el énfasis que requieren algunas pausas y variaciones en el rango, más la personalidad del locutor que trasmite el anuncio, son factores que también afectan la cantidad de palabras que se pueden decir de manera efectiva en cierto lapso. Sin embargo, en la generalidad de los casos, un anuncio de 10 segundos contiene cerca de 25 palabras, en uno de 20 segundos caben alrededor de 45 palabras; en el Spot de 30 segundos se lega a 65 palabras; en el de 45 segundos se alcanzan unas 100 palabras; en un anuncio de 60 segundos hay 125 palabras aproximadamente; en el de 90 segundos son cerca de 190palbras; y el Spot de dos minutos pueden contarse alrededor de 250 palabras. La identificación se da en el corte de la franja por lo regular cada 30 minutos; por ejemplo 12:30, 13:30. Otro tipo de anuncios, incluso los comerciales. Los Spot y los promos pueden colocarse en ese instante, depende de cuanto tiempo disponible hay entre un programa y otro. La disponibilidad del tiempo puede ir desde, literalmente, unos pocos segundos, hasta varios minutos. La duración normal de un programa va de media hora a una hora. A veces son de 15 minutos. El tiempo en la TV es mas rígido que en la radio, por lo que es mas fácil la inserción se un Spot en este medio. 

Aunque la mayoría de los  anuncios reconcentran en cortes lógicos, como son el principio y el final de un programa, casi todos los programas comerciales incluyen en su diseño un espacio para cortes comerciales. Algunos, los que duran media hora, los tiene en la mitad, mientras que los de una hora de duración los insertan entre cada tercio del programa. Claro está que los programas que tienen los índices de audiencia más altos trasmiten más comerciales. Las películas por ejemplo tienen interrupciones más frecuentes.

4.2.22 Audiencia. Se denomina Audiencia Bruta cuando se considera al público total que recibe un mensaje comercial a través de uno o más medios o soportes de comunicación una o mas veces, y audiencia neta si hace referencia al número de personas distintas que reciben el mensaje publicitario al menos una sola vez a través de uno o más medios o soportes de comunicación una o más veces, y audiencia neta si hace referencia al numero de personas distintas que reciben un mensaje publicitario al menos una sola vez a través de uno o más medios o soportes de comunicación: por ejemplo, la audiencia neta de dos soportes estaría compuesta por la suma de los receptores de uno de ellos solamente el otro, más los receptores de solamente el otro, más los receptores de los dos al mismo tiempo.  La evaluación de la audiencia sobre los medios, en general, y sobre los soportes, en particular, es de gran utilidad para la planificación de campañas de publicidad ya que, en definitiva, sabiendo el número de personas susceptibles de recibir los mensajes publicitarios, se puede, en primera instancia conocer su potencial difusión a quien teóricamente se dirigen. Para la evaluación cuantitativa de la audiencia se recurre a diversos procedimientos, basados generalmente, en el método de encuesta y divididos en dos grandes categorías, según se tenga en cuenta la permanencia o variabilidad de la muestra elegida. En el primer caso se utiliza un panel o grupo de personas estable que responde de forma regular a su grado de permanencia ante el medio o soporte mediante un diario de escucha que tiene que rellenar o audímetro que registre su comportamiento ante el medio  o soporte. En el segundo caso se realizan sondeos periódicos a distintas personas que responden  a su exposición al medio o soporte bien mediante el recuerdo de ello (generalmente, la víspera de la entrevista) bien de manera coincidental. 

Para la publicidad es más interesante el concepto de audiencia útil, que es aquella parte de la audiencia que coincide con el público objetivo a quien van dirigidos los mensajes publicitarios o el producto que se promociona: mujeres para ropa interior femenina, hombres para una crema de afeitar, El calculo de la audiencia útil exige, naturalmente disponer previamente de la audiencia bruta, y de ahí, utilizando técnicas de segmentación, distinguir los individuos que mejor representan a la población que se quiere alcanzar con la publicidad.  Ello se consigue porque los datos de las investigaciones de audiencia que se realizan suelen presentarse e forma porcentual y agrupados según diferentes criterios, tales como sexo, edad, hábitat, estilos de vida e incluso actitudes. Y motivaciones hacia el consumo, que constituyen lo que se denomina perfil de audiencia  y que, sin duda, es el instrumento más valioso para la planificación de las campañas de publicidad basadas en la audiencia de los medios o soportes que precisa para difundir sus mensajes. Un concepto importante que interesa a la publicidad es el de duplicación de audiencia o numero de personas distintas puestas en contacto por diversos números de un soporte determinado en el que se incluye un cierto numero de inserciones de un mismo anuncio, con lo cual, efectivamente, la audiencia de publicidad sufre un efecto acumulativo, la mayoría de veces de carácter menos que proporcional, hasta llegar a un limite de saturación. 

4.2.23 Campaña de publicidad. La campaña de publicidad es la manifestación más completa del anunciante y la razón de ser de la agencia  de publicidad, ya que, mediante ella, el uno difunde al mercado  sus propuestas de compra de manera planificada  y la otra realiza la actividad  propia que la justifica  y define. 

Una campaña de publicidad es la resultante  de un complejo proceso en el que intervienen, generalmente,  un conjunto de elementos que es preciso  coordinar  adecuadamente  para obtener  un resultado coherente. Independientemente  de las peculiaridades  que cada  anunciante  o agencia de publicidad impriman a ello,  pueden contemplarse  tres grandes  fases que configuran  el proceso de elaboración de una campaña  de publicidad: la fase  de preparación o de planteamiento  de la campaña, la fase  operativa  o de elaboración  propiamente dicha y la fase ejecutiva  o de trabajos necesarios  para  difundir  la campaña y vigilar  el cumplimiento  del plan elaborado para ello.  En cada una  de estas fases, la colaboración entre el anunciante y la  agencia de publicidad  es de una importancia  trascendental,  tanto por los datos  que aquél  ha de suministrar  para que  ésta pueda  establecer la estrategia  publicitaria  más   adecuada  como por su necesaria  y beneficiosa  intervención en la búsqueda  de esa estrategia  o en la selección de los medios de difusión  apropiados. 

La fase  de preparación comienza  con el acopio de datos, primero a través del briefing  y, en el caso  de no ser suficientes, mediante la investigación  comercial en la modalidad  y alcance que se considere  necesario.  Ello constituye  lo que, en la terminología  profesional, se denomina plataforma  de marketing de la  campaña  de  publicidad  y que, en síntesis,  es el conjunto de informaciones  comerciales  y de cualquier otro  tipo  que  se necesita  para apoyar  sobre ellas la determinación  de los objetivos  publicitarios a conseguir mediante  la acción que la empresa  pretende llevar a cabo. 

Determinados  los objetivos, el paso siguiente en la fase de preparación es determinar la orientación  general de la campaña  o idea central que transmitirá  al público acerca del producto o de la marca promocionada,  la cual dependerá de los aspectos   que se deseen resaltar  del producto y del consumidor  a quien se dirige la publicidad  y que es, en definitiva,  el beneficiado  publicitario  a transmitir por la campaña de publicidad. 

Por último,  en el caso de que el anunciante  no lo facilite, la determinación  del presupuesto   de la campaña  de publicidad cierra la fase de  preparación de la misma. 

La fase  operativa implica la elaboración  de la campaña de publicidad y comienza  con las tareas  de creación del mensaje básico,  es decir,  la materialización  de la idea  central de la campaña  en uno o varios anuncios,  aspecto este, sin duda, el más importante de la fase operativa,  ya que su calidad  dependerá  el mayor o menor grado de penetración  de la publicidad  en sus receptores  potenciales. 

De la forma y orientación dada al mensaje básico  se deriva  el siguiente escalón de la fase operativa: la selección de los vehículos que difundirán  los anuncios,  que es lo que  en la terminología  profesional se denomina  planificación de medios  y que abarca  tanto la selección  de los soportes  de difusión como la frecuencia, la intensidad y la rapidez  con que deben y pueden  hacerlo. 

Por último, la fase ejecutiva abarca la realización de las tareas  necesarias  para difundir  la campaña  de publicidad y verificar su cumplimiento. 

La fase ejecutiva comienza por la elaboración de las piezas   resultantes  de la labor  creativa (originales de prensa, filmes publicitarios, cuñas de radio, etc.), con la adaptación de cada una de ellas a los  soportes  seleccionados  y la realización del arte  final necesario para su difusión definitiva. 

Preparadas  las piezas, se procede a continuación a la reserva y compra de espacios  y tiempos en los soportes  donde se ha decidido difundir  la campaña publicitaria y se procede, en una etapa posterior, a la distribución de las piezas  a esos  soportes  con la orden  de publicidad  para su inserción en lugares y fecha concretos. 

La vigilancia  o seguimiento de la difusión  cierra la fase ejecutiva  del proceso que implica la realización de una campaña  de publicidad. 

Otras tareas que lleva implícita  la realización de una campaña de publicidad son  susceptibles de ser englobadas  en una  última fase  de control. Se trata,  fundamentalmente, de trabajos tales como la medición de la eficacia  de la publicidad, el seguimiento  del presupuesto  y otras  que, por su especificidad,  suelen llevarse  a cabo bien a lo largo del desarrollo  de la campaña  para corregir  desviaciones  o bien al finalizar  la misma con el fin de  medir hasta  qué punto  los  objetivos  perseguidos con ella se han cumplido  satisfactoriamente. 

4.2.24 Connotación. En promoción comercial, y singularmente  en la publicidad, puede definirse  la connotación  a partir de su  etimología; cum (con)  y notare (marcar un signo distintivo). Se trata,  pues, de la utilización  de recursos  estilísticos para “marcar” al mensaje  publicitario con una carga emotiva  y evocadora que provoque  en el receptor  un mayor grado de atención, primero, y de persuasión, después.

Según la reflexión anterior, lo connotativo sería la imposición de un sentido  añadido  a la literalidad de lo expresado   en el texto  y en la imagen  publicitaria, que correspondería  a la denotación  que presenta ese texto y esa imagen sin más  aditivos  de estilo o de composición. 

La connotación ha sido objeto de muchos  estudios en la Teoría de la comunicación, sobre todo en el ámbito de los mensajes, y ha  recibido un tratamiento  específico al centrarse en el ámbito  publicitario, donde resulta un elemento básico del llamado discurso persuasivo, en el que resultan  fundamentales las palabras  e imágenes  cargadas de sentido.  Así contemplada la connotación se asemeja a la técnica utilizada en el periodismo que, en la jerga profesional, se denomina slanting,  vocablo que, en español,  significa “inclinado” y que consiste  en utilizar adecuadamente  el lenguaje para “inclinar” al lector  hacia un juicio concreto  aparentando  una plena objetividad  en la narración de los hechos convertidos  en noticias: puede hablarse  de “un terrorista  abatido  por las fuerzas de orden  público” o de “un patriota brutalmente  asesinado  por las fuerzas de represión”. En publicidad, la efectividad que se imprime  a los mensajes  precisa de este tipo de recursos  para “inclinar” al consumidor hacia el producto  promocionado.

Las investigaciones  semióticas  han determinado  gran variedad  de tipos de connotación, de los cuales  algunos son especialmente interesantes para la promoción  comercial en general y la publicidad en particular.

Así, existen connotaciones en las unidades  semánticas  que componen el significado  de acuerdo con las culturas socialmente  imperantes.  Es el caso,  por ejemplo, de definir una  marca de brandy como”el toro” en la cultura mediterránea, donde el significado  de virilidad de este animal  no existe en otros ámbitos culturales. 

Existen también connotaciones  en las definiciones ideológicas, es decir definiciones incompletas  que no son otra cosa que la  manera particular  en que se significa  una cosa: una vodka puede ser “la rusa  en el exilio” o “la bebida  de la estepas rusas”. 

Hay connotaciones  emotivas, quizás  unas de las más utilizadas en publicidad: un tigre  es un animal que tiene su hábitat en la India y en Africa,  pero la connotación  de “fuerza” y “velocidad” hace que  una marca de gasolina  recomiende “meter  un tigre  en el motor”.  

Las connotaciones  de antónimos   suelen ser también muy frecuentes  en el ámbito de la promoción comercial. Así, el  término “esposa” puede connotar  su antónimo  “marido” como cuando en publicidad, se indica que “es el  postre que mejor preparan  las esposas”, en referencia  connotativa   al consumidor  final, que es el marido. 

Finalmente,  las connotaciones  retóricas  se encuentran  profusamente  en el lenguaje  publicitario,  ya que,  con ellas, se transmiten  contenidos ya sabidos de manera distinta a su expresión literal.  La utilización de figuras retóricas  en publicidad  (desde  la metáfora  a la  antítesis  o de la hipérbole  a la sinécdoque) añade una fuerte  carga a  los significados  de sus mensajes  de una eficacia  persuasiva  incuestionable. 

Por otro lado, la connotación cumple en publicidad  un papel  similar al mensaje  estético que contiene  toda información y que es  la que acrecienta  su eficacia  comunicativa. 

En efecto, en toda información se distingue  entre el mensaje  semántico, propio de la denotación, y el mensaje  estético, propio de la connotación.  El mensaje semántico  se refiere al sentido de las palabras y las imágenes  en publicidad y  su característica  fundamental es que reposa sobre un repertorio  de signos conocidos  tanto por el emisor  como por el receptor  de la información  antes del acto  comunicativo  (por ejemplo, el descanso,  el prestigio social,  el éxito,  etcétera). El mensaje estético, en cambio, aparece  como una “sobrecarga” del acto de comunicación  basada en elementos  de percepción  subjetivos, tanto en el emisor como en el receptor  (por ejemplo, el color, la perspectiva,  el atuendo de un modelo publicitario, ciertas palabras expresadas de forma diferente, etc.); en definitiva, la manera más  o menos original (creativa) de presentar el mensaje  semántico. 

Por consiguiente,  el mensaje  semántico  (denotativo) se orienta  a la información para conocer el producto, mientras que el mensaje estético (connotativo) está  encaminado a la persuasión  para comprar el producto. 

4.2.25 Denotación. En promoción comercial, y sobre todo en publicidad,  la denotación es la referencia  inmediata  de la palabra  o de la imagen  a un significado que es comúnmente  aceptado por el destinatario en sus mensajes.  En este sentido,  la denotación es la literalidad  de lo expresado  sin imposición de ningún sentido, caso  este que corresponde a la connotación. 

El problema de la denotación, en general, radica en que resulta muy difícil  encontrar la palabra  o la imagen en su estado puro, es decir, con ausencia de connotación: los casos  del lenguaje  técnico  industrial  o de las imágenes  de los planos de arquitectura  son ejemplos, casi únicos, de denotación  que no hacen sino confirmar  la regla de la casi ausencia de la denotación en la lengua hablada  o en los lenguajes audiovisuales.  Este problema resulta  casi insalvable en promoción comercial, donde la intencionalidad mercantil impregna  de subjetividad lo que se dice, con lo que  la denotación es imposible;  incluso  en la exposición  del precio del producto, que podría resultar  de un cálculo económico racional, la información que la empresa da de él nunca está   exenta  de un cierto  grado de connotación. 

Resulta  importante poner en relación  la denotación con el contexto donde se emite  información, dado que cada  palabra  tiene significados  diferentes según  donde se pronuncie  y en el momento en que se pronuncie.  Así, por ejemplo, “llueve” no significa  lo mismo para un agricultor  que para un habitante  urbano,  ni es igual tras unos años  de sequía que en  tiempos de abundantes  lluvias.  Lo mismo puede señalarse  del contexto cultural, social, económico, etcétera, donde está inmerso el receptor de los mensajes. Por ello,  para la publicidad, el análisis  del contexto donde se emiten  sus mensajes  mediatiza  la denotación del lenguaje  que utiliza. 

La denotación, caso de poder aislarla  de sentidos añadidos,  desempeña  un papel similar  al mensaje  semántico  que  contiene  toda información, es decir, su significado. La característica  fundamental  del mensaje  semántico  es que reposa sobre un repertorio  de palabras e imágenes (“signos” en semiótica) perfectamente  conocidos por el emisor  y el receptor  antes del acto comunicativo (por ejemplo, en publicidad, el descanso, el prestigio  social o el éxito), con  lo  cual el efecto  en el receptor, cuando menos, está  exento de posibles  interpretaciones  dudosas  que dificultarían  la eficacia  del mensaje. 

Es en este sentido cómo la elección, a la hora de elaborar un mensaje  publicitario, de las palabras e imágenes  claramente  denotativas  es el primer escalón  del proceso de persuasión que  favorece  la compra del producto  y que precisa, indefectiblemente, del segundo  escalón, que es donde  rige la connotación. 

4.2.26 Eficacia de la Publicidad. La comprobación de la eficacia  de la publicidad  puede realizarse  bien de forma concreta,  según las intenciones  particulares  que persiguen, bien de forma general, en el sentido  de su éxito  final sobre las variables que determinan  el comportamiento de compra de los individuos. 

El primer problema  que se plantea  a la hora de  intentar  medir el grado de eficacia de la publicidad  es sobre qué elementos  de juicio  ha de medirse, ya que, en la mayoría de los casos,  para un anunciante la publicidad es eficaz  si aumenta las ventas del producto. Pero la relación publicidad-ventas no es directa, ya que en la venta de un producto  influyen multitud de variables, una de las cuales es,  sin duda, la publicidad, y el resto  o bien son controlables  por la empresa  (el precio, el propio producto, etc.) o bien no son controlables  (el consumidor, la competencia, los canales  de distribución, etc.). 

Evidentemente, si la fórmula “ventas = publicidad” fuera cierta,  la medición de la eficacia  de la publicidad  no tendría más problema  que la anotación  del resultado  expresado  en un cifra  de ventas. Pero al ser la fórmula “ventas = Publicidad + factores controlables + factores  incontrolables” hay que acudir  a criterios  indirectos  para comprobar  la eficacia  de la publicidad  que, en general,  se basan en el poder  de comunicación  de los anuncios  y en el impacto  que logran en el receptor.  Y todo ello teniendo como punto obligado  de referencia  los objetivos,  asignados  a la campaña de publicidad  cuya eficacia  se quiere medir,  y  que su cumplimiento es lo que  verdaderamente, permite calificarla  de eficaz.  Por consiguiente,  la enunciación  del concepto  de eficacia  de la publicidad  resulta muy simple: una  campaña  de publicidad es eficaz cuando cumple  los objetivos que se  le han asignado. 

No obstante lo anterior,  existen varios  niveles de eficacia  de la publicidad  que permiten medir sus resultados. En general,  se reconoce  que la publicidad  es eficaz  a dos niveles. 

Un primer nivel  hace referencia  a la capacidad de la publicidad  de establecer  contacto  con el receptor  de los mensajes, puesto, que  para poder comprobar  sus resultados, lo primero  que hay que  conocer es si los anuncios  constitutivos  de la campaña publicitaria  han llegado  a sus destinatarios.  Esta capacidad  no depende tanto  del poder de comunicación  de la publicidad  como de la capacidad  de penetración  de los vehículos  utilizados  para su difusión, los  cuales, por tanto,  son los responsables  de la eficacia  o ineficacia  de  la publicidad en este nivel. Será entonces labor  de la planificación  de medios  el logra  la eficacia  de la publicidad  desde el punto de vista de su capacidad de llegar a los receptores.  Los estudios  de audiencia, cobertura y difusión de los medios y soportes  de comunicación que utiliza  la publicidad son de gran ayuda para asegurar  un elevado grado de su eficacia  desde el punto de vista del contacto que puede lograr en el público  objetivo. 

Un segundo nivel  se refiere a la capacidad comunicativa del mensaje publicitario   y que  es, sin duda, el nivel más comprometido  en lograr que la publicidad  cumpla su objetivo, ya que no es el objetivo final  de la publicidad  establecer contacto con el  receptor,  sino lograr  de él  poder percibido  por parte  del receptor  y además (y fundamental) tiene la capacidad  de ser asimilado  correctamente, esto es,  si la idea transmitida  por el anuncio  es comprendida en  toda su dimensión  por el receptor.  El nivel de recuerdo  de la publicidad es también  un elemento  de valoración de la eficacia  comunicativa de la publicidad  y éste se logra básicamente mediante la repetición de los anuncios durante un tiempo determinado. La eficacia de la publicidad, según su capacidad comunicativa, está en función del grado de creatividad que posea el mensaje, pues ella es la que permite la percepción, la asimilación y el recuerdo del mensaje de la marca más óptima. 

Cualquiera que sea el nivel a que se refiere la eficacia de la publicidad, es necesario establecer los criterios básicos de medición de esa eficacia. Estos criterios se refieren, casi siempre, a la forma en que el mensaje cumple sus distintas funciones y pueden distinguirse tres fundamentales. 

Primero, la notoriedad  de la marca, es decir, un grado de conocimiento  con referencia  al producto  o al servicio  que identifica.  Es un criterio  especialmente  indicado para marcas nuevas  en el mercado y,  a pesar  de su simplicidad, resulta muy útil en la etapa de lanzamiento del producto  o servicio. 

Segundo, el recuerdo de la publicidad,  hecho este al que  ya se ha hecho referencia  anteriormente, pero que interesa  resaltar por su contribución a la asimilación de una idea que desea transmitirse sobre un producto, tanto a nivel general (el uso de adecuado del producto, por ejemplo) como a nivel particular (un uso complementario del producto). 

Y tercero, la penetración del mensaje, es decir, la comprensión del mismo por parte del receptor, que es, en definitiva, lo que puede influir en su comportamiento de compra futura.  Este es, sin duda, el criterio más definitivo para medir la eficacia de la publicidad como forma de comunicación específica que es, ya que toda comunicación bien establecida  mediante un mensaje adecuado provoca un efecto determinado en el receptor. 

En cuanto a las técnicas para medir la eficacia de la publicidad, existe un variado conjunto de ellas, tanto antes de difundirla como al final de su difusión mediante post-test. Aunque suelen realizarse en ocasiones, de forma independiente, lo más adecuado es efectuar ambos tipos de investigación conjuntamente, cada una en un momento, y así disponer de una visión global de la publicidad  cuya eficacia se trata de medir. 

4.2 27 Eslogan. Etimológicamente, la palabra eslogan expresa ya una de las funciones, que es la de atraer  al receptor  hacia el texto que le sigue  e incluso  hacia el producto  anunciado.  En efecto, eslogan viene  de dos palabras gaélicas, sluagh y gairm, que significaban, en la antigua Escocia, “grito de guerra de un clan” mediante el cual reconocían  y atraían los miembros de cada estrato  social ante la defensa o el ataque. Podría interpretarse, pues, que el eslogan  tiende a ser un llamamiento  a la fidelidad del consumidor  según el segmento de la población a quien pertenece.  Más acertada, si cabe, es la expresión inglesa catchword aplicada  al eslogan, pues ésta expresa el “golpetazo” dirigido a la atención  el receptor  con el fin de atraerle  hacia la marca o el producto  que es objeto de la promoción. Aunque esta función suele reservarse  al titular  de su anuncio, el eslogan  la cumple cuando se convierte en un resumen de lo afirmado  en el titular. 

La función básica del eslogan, es la de resumir   en tanto que con el se condensa toda la información que interesa transmitir acerca de un producto, provocando, además, en el receptor la posibilidad de memorizar esa información gracias a la economía de las palabras y, sobre todo, a la cuidadosa elección de las mismas y su unión mediante recursos estilísticos, por ello, suele afirmarse que la fuerza de un eslogan (en sentido de su eficacia comercial) reside más en su forma que en su contenido, es decir, en los elementos lingüísticos de que se compone,  en el sentido de cada uno de ellos y en el ritmo que se les imprima. De aquí las cualidades que se recomiendan en el ámbito profesional para construir un buen eslogan: fácil de recodar, fácil de comprender, muy breve, agradable al oído y, sobre todo persuasivo. Sin olvidar que en publicidad el eslogan ha de ir acompañado de la marca del producto que promociona para lograr plenamente su eficacia. 

La extensión y variedad del eslogan ha hecho que,  desde diversos  puntos de vista se hayan realizado clasificaciones del mismo, tanto según su forma como su contenido, que, aparte  de la utilidad de toda taxonomía para comprender mejor un fenómeno, resultan de interés para su aplicación práctica en el mundo de la creación publicitaria. 

Por su forma, pueden distinguirse, como principales, el eslogan argumento (enunciación clara e inequívoca de una característica esencial del producto: “Omo lava más blanco”), el eslogan imperativo (exhortación directa del emisor al receptor: “venga al sabor de Marlboro”) y el eslogan implicativo (se relaciona directamente al consumidor con el producto o la marca anunciada: “tu Bacardí con limón”). Otras formas serían  aquellas en las que el emisor interroga al receptor: (“¿Cansado?, colchones Numancia”), en los que le afirma algo (“Usted se enamorará de Brown”), en los que el propio producto habla (“Yo, Lloyd’s”) y así en una casi infinita variedad derivada de los recursos emocionales que los creadores publicitarios  ponen en juego a la hora de elaborar el eslogan. 

Por el contenido del eslogan, destacan tres grupos.  En primer lugar, los que incitan a probar el producto (“beba Coca-Cola”). En segundo lugar, los que previenen  contra sustitutos del producto (“Sólo es Seven-up si sabe  a Seven-up) y en tercer lugar, los que describen la principal ventaja del producto (“Nescafé es  café”). Puede hablarse también, en esta clasificación, del eslogan que constata un hecho (“Balay, somos automáticos”), del que casi representa  un contrato  (“Si no queda satisfecho, le devolvemos su dinero”) y del que se convierte en un verdadero futurible (“Esta será su mejor elección”). 

La preocupación por la concesión del eslogan en cuanto al número de palabras que debe componerlo ha llevado a algunos técnicos publicitarios a exigir que el número máximo de vocablos de su eslogan sea de seis, ya que, afirman,  con ello se facilita su memorización.  A tal fin, se aconseja la utilización casi exclusiva de palabras plenas (aquellas que tienen sentido por sí mismas, como los sustantivos, los adjetivos y los verbos) y la eliminación de las palabras accesorias (las que solo sirven para reforzar las palabras plenas, como los artículos, las preposiciones y las conjunciones). La regla no es, en absoluto, universal, puesto que hay y ha habido algún excelente eslogan con gran número de palabras, tanto plenas como accesorias: “Iberia, donde sólo el avión recibe más atenciones que Usted”. 

4.2.28 Iconicidad. La iconicidad  supone una medida de la abstracción de las imágenes  utilizadas en la  promoción de bienes y servicios, sobre todo a través de la publicidad,  dado que mantiene  con ella una relación inversa: cuanto más abstracta  es la imagen utilizada (es decir, cuanto menos se relaciona  directamente con el producto  que representa), menos  icónica  es (es decir, menos representa  al producto  promocionado). 

En el caso de productos conocidos, la abstracción o la iconicidad  es fácil  de determinar, dado que el punto   de referencia  de la imagen es el mismo  producto, del cual el individuo  tiene ya una  experiencia  perceptiva, por lo menos a nivel general. 

Cuando se trata de nuevos productos, la iconicidad es fundamental  para presentarlos  ante los compradores potenciales.

En el caso de productos intangibles, como sucede con los servicios, el problema de la abstracción o iconicidad con que se representan implican un alto grado de aprendizaje en el receptor de las imágenes utilizadas en su  promoción, algunas incorporadas a las pautas de percepción estética aceptadas por la colectividad (Por ejemplo ciertas propiedades de los servicios asociados a animales como la gestión de una cartera de valores bursátiles asimilada a un lince o la amabilidad en el trato de una compañía aérea asociada  a un feliz gato dormitando en el asiento de un avión y otras que implican necesariamente, la participación activa del receptor para asociar la imagen con el servicio buscando su iconicidad máxima. 

La noción de iconicidad parte del concepto  de signo acuñado  por la investigación semiótica y que viene definido  por todo objeto sensible que indica,  expresa o sustituye  a otro objeto  o a un hecho. Si el signo tiene carácter de indicador (como, por ejemplo, las luces de un semáforo) se denomina índice; si expresa  o tiene cierta semejanza con el objeto que se representa, se denomina icono y si sustituye al objeto, no teniendo ningún propiedad de él se denomina símbolo.  Por consiguiente, la iconicidad se relaciona con el concepto de icono en tanto que éste es un signo que originariamente tiene cierta semejanza con el objeto a que se refiere. Y, en tanto que la promoción comercial utiliza índices, por ejemplo, en merchandising y símbolos (por ejemplo en la construcción de marcas), esta clasificación de los signos  resulta especialmente útil para la comprensión de los distintos instrumentos  que el aparato semiótico pone a disposición de los investigadores y los profesionales de la comunicación de marketing. 

En términos de eficacia comercial, la iconicidad también puede contemplarse como la capacidad de una imagen promocional (sea referida al producto directamente o a los beneficios que proporciona) para provocar sensaciones o proyecciones en el receptor de los mensajes comerciales con respecto al bien o servicio  promocionado. 

La iconicidad  admite una gradación, puesto que, por ejemplo,  una fotografía  realista  de una botella  de vino tiene un grado de iconicidad  mayor que un dibujo  de la botella, y éste, a su vez, lo tiene mayor que la marca de esa misma botella, la cual  es más icónica  que el número de referencia  de la botella como un catálogo de venta por correo,  el cual tiene una iconicidad nula. 

El límite inferior, pues, de una hipotética escala para medir la iconicidad  de una  imagen  utilizada en promoción comercial  sería cuando el signo no tiene nada en común con aquello que pretende representar,  y el límite superior, cuando tiene todas las propiedades  de lo que representa, que sólo se cumpliría cuando se trata del objeto mismo, como sería el caso del producto  expuesto en el escaparate de un establecimiento  comercial. A partir de esos dos límites, los grados de iconicidad pueden  ser tantos  como las imágenes utilizadas para representar los productos  o servicio promocionados, y será decisión del creador de las imágenes  comerciales la determinación  del grado  de abstracción o de iconicidad con que quiera que aparezca  ante el receptor, bien el producto, bien los  beneficios que proporciona o bien cualquier otro aspecto que desee  introducir  en la construcción del mensaje. 

4.2.29 Target. El público objetivo viene determinado no sólo por el producto  que se promociona, sino también por los objetivos   específicos  que persigue  la promoción, y en este sentido, mediatiza  tanto las técnicas  promocionales  a utilizar como el contenido  de los mensajes a transmitir  y los medios de comunicación que los difunda.  Una promoción destinada a conseguir socios para un nuevo club de golf, por  ejemplo, puede ir dirigida  a un público objetivo  de alto poder  adquisitivo,  utilizando la técnica del marketing  directo con mensajes  apelativos al prestigio de un deporte  de elite  y vehiculado a través  de un folleto enviado  por correo postal con el objetivo de dar  a conocer la oferta de forma restringida  a la clientela  potencial

Aunque también suele utilizarse el término  “grupo” para designar  a los receptores que constituyen  el objetivo de la acción  promocional,  la palabra público resulta más exacta, dado que,  en líneas  generales, significa el conjunto de miembros de una colectividad que, sin estar  unidos físicamente, reaccionan  ante un estímulo  común o bien se encuentran  unidos mediante vínculos mentales  a un problema o acción determinada. En este sentido,  “público” se diferencia   de muchedumbre  (donde  los miembros  que la componen  aparecen  siempre unidos  físicamente) y de auditorio (donde,  además  de aparecer  unidos físicamente  sus miembros, hay un sentimiento  colectivo de pertenencia  a grupo y, consiguientemente, existen estímulos  personales directos).  El público es, en sí mismo, disperso en el espacio y efímero  ante un estímulo concreto,  aunque puede encontrarse, en un momento determinado, con un sentimiento de pertenencia a un grupo de referencia. En este sentido, las acciones promocionales, a través de sus mensajes, pueden crear ese sentimiento de pertenencia  en un determinado público a un grupo de referencia,  real o ficticio, y constituirlo, así, en público objetivo de la acción programada. 

La determinación del público objetivo de una acción promocional es una tarea que, si se realiza  con criterios  objetivos, produce importantes beneficios  económicos y posee  indudables  ventajas en términos de eficacia  comunicativa.  Por ello, la primera y más importante tarea  consiste en identificar  al grupo de personas que van a ser objeto de la promoción  buscando las variables  que mejor puedan definirle  la relación con el producto que se  va a promocionar (su sexo, su edad, su capacidad  económica, su localización geográfica, sus estilos de vida, su comportamiento  respecto al consumo, sus actitudes, etc.). Posteriormente, ese grupo de personas, ya identificado  por su relación con el producto, se pone  en relación con los objetivos  de la promoción (grandes  consumidores,  colectivos pequeños,  mujeres sólo, hombres sólo, niños, barrios periféricos, poblaciones  medianas, etc.), que es lo que la terminología  profesional denomina  el valor  marketing  del conjunto  de la población y que,  en definitiva,  es el que determina  el público objetivo de una  acción promocional  dada. Es importante señalar que el valor marketing (también llamado “coeficiente  de utilidad”) puede determinar diversos  grados de interés promocional, con lo que la población a dirigir la acción puede ser dividida  en varios públicos  objetivos según el valor marketing  que posea  y llevarla a cabo en fases escalonadas. 

En la determinación del público objetivo de una acción promocional es imprescindible el conocimiento y la forma de utilización de las técnicas estadísticas, sobre todo aquellas que permiten clasificar, aislar y agrupar poblaciones  de individuos.  Esta importancia se evidencia más cuando se enuncia el problema  de la determinación  de un público  objetivo en términos de cálculo: se trata de  averiguar  el comportamiento  de los individuos  en relación con el producto  promocionado  (variable a explicar) buscando aquello que permite  mejor averiguar  ese comportamiento (variables explicativas), dando lugar a grupos de individuos con distinto grado de interés para la empresa (valor marketing). Es un problema, pues, cuya solución correcta sólo pueden darla las técnicas  estadísticas.  

4.2.30 Storyboard.  El storyboard (que podría traducirse por “tablero del argumento”) puede adoptar  diversas formas  y tamaños  (horizontal, vertical, hojas sueltas en forma de cartelones, etc.), pero  lo más habitual  es presentarlo  en un solo soporte  (cartulina o cualquier  otro material) con una  serie de recuadros  dobles.  El superior, generalmente en forma de pantalla de televisión reducida, sirve para presentar, a modo de viñetas ilustradas, la secuencia de escenas  que van a aparecer. El recuadro  lleva mecanografiado  el texto que  corresponde  a cada escena, en su caso. 

Desde el punto de vista  del creador storyboard  le permite plasmar claramente  su idea visual de lo que  será  el ASP una vez rodado  y difundido  por la pantalla  de televisión. Además,  con él puede asegurarse  que la duración del ASP  se mantiene  dentro de los límites de tiempo que se han determinado.  Para el realizador del ASP,  éste es un guión  gráfico de extraordinaria  utilidad,  en el que encuentra  no sólo los encuadres  y escenas  minuciosamente  expresadas, sino todos los aspectos técnicos  que precisa (escenografía,  modelos, voces, etc.). Y, finalmente, para el anunciante es una excelente  forma de comprender  cuál es la plasmación visual  del mensaje  comercial que desea  transmitir a su público objetivo. 

La realización de un storyboard  requiere una cierta especialización, no tanto  por la capacidad  de los ilustradores publicitarios  para materializar en imágenes  visuales la idea de los creadores  como por la anunciante por interpretarlo  sin dificultad.  Ello exige una presentación correcta y evocadora  de lo que será  el ASP  una vez rodado.  Tan importante  es esta función que algunos  creadores de ASP  prefieren  presentar al anunciante  el storyboard  en movimiento, bien utilizando la técnica del animatic, bien rodando las viñetas en vídeo para dar así  mayor realismo  al boceto.  En cualquier caso,  dada la fuerza expresiva  de los anuncios  audiovisuales,  en general no siempre el realizador  publicitario cumple con exactitud  el contenido del storyboard, ya que, durante  el rodaje, pueden surgir nuevas ideas  enriquecedoras. Esto es algo  que debe advertirse  siempre al anunciante y, en su caso,  recabar  su autorización para modificar,  si fuera preciso, el storyboard  cuando se ruede el ASP. 

4.2.31 Teoría del color en las artes visuales. El ASP por ser una herramienta audiovisual debe contener los principios estéticos, psicológicos, semióticos y sociológicos que mantengan la métrica lógica para conseguir los resultados trazados, es por eso muy importante el uso del color. Algunos experimentos han demostrado que el hombre posee una escala de colores propia y que con ella puede expresar su forma de ser, cada color guarda una relación con los centros hormonales del hombre, provocando reacciones distintas, esto lo saben los publicistas y por esto lo usan.

El color. En sí no existe, no es una característica del objeto, es más bien una apreciación subjetiva nuestra. 

Por tanto, podemos definirlo como, una sensación que se produce en respuesta a la estimulación del ojo y de sus mecanismos nerviosos, por la energía luminosa de ciertas longitudes de onda. La superficie de un objeto refleja una parte del espectro de luz blanca que recibe y absorbe las demás. 

La luz blanca está formada por tres colores básicos: 

-rojo intenso 

-verde 

-azul violeta

Por ejemplo, en el caso de objeto de color rojo, éste absorbe el verde y el azul, y refleja el resto de la luz que es interpretado por nuestra retina como color rojo. 

Este fenómeno fue descubierto en 1666 por Isaac Newton, que observó que cuando un haz de luz blanca traspasaba un prisma de cristal, dicho haz se dividía en un espectro de colores idéntico al del arco iris: rojo, anaranjado, amarillo, verde, azul, añil y violeta. 

Los artistas y diseñadores parten de un juego formado por el rojo, el amarillo y el azul. Mezclando pigmentos de éstos colores pueden obtenerse todos los demás tonos. El segundo juego de primarios es el del rojo, verde y el azul: primarios aditivos son los primarios de la luz y se utilizan en el campo de la ciencia o en la formación de imágenes de monitores. Si se mezclan en distintos tantos por ciento, forman otros colores y si lo hacen en cantidades iguales producen la luz blanca. 

El tercer juego: primarios sustractivos magenta,  amarillo y  cyan; son los empleados por los impresores. En imprenta, la separación de colores se realiza utilizando filtros para restar luz de los primarios aditivos, con lo que se obtienen los colores de impresión por proceso sustractivo. 

El Tono: Es el matiz del color, es decir el color en sí mismo, supone su cualidad cromática, es -simplemente- un sinónimo de color. Tonos cálidos (rojo, amarillo y anaranjados). Aquellos que asociamos con la luz solar, el fuego. Tonos fríos (azul y verde). Los colores fríos son aquellos que asociamos con el agua, la luz de la luna.

El Tono: Los términos "cálido" y "frío" se utilizan para calificar a aquellos tonos que connotan dichas cualidades; éstos términos se designan por lo que denominamos "temperatura de color". Las diferencias entre los colores cálidos y los fríos pueden ser muy sutiles. Por ejemplo, el papel blanco puede parecer más cálido o más frío por una leve presencia de rojo o azul. Lo mismo ocurre con el gris y el negro.

Brillo: Es la intensidad, luminosidad o el nivel de energía de un color (su capacidad para reflejar el blanco)...claridad u oscuridad de un tono. Con los tonos puros que tienen un valor más luminoso amarillo, naranja, verde, se consiguen las mejores variantes claras, mientras que los tonos puros que tienen normalmente un valor normalmente menos luminoso (rojo, azul, violeta) ofrecen las mejores variantes oscuras. 

La Saturación: Está relacionada con la pureza cromática o falta de dilución o mezcla  con el blanco. Constituye la pureza del color respecto al gris, y depende de la cantidad de blanco presente. Cuanto más saturado está un color, más puro es y menos mezcla de gris posee.

Armonía Y Contraste: Ningún color puede ser evaluado al margen de su entorno; un mismo color permite innumerables lecturas. Un mismo tono puede parecer diferente cuando se coloca sobre diferentes fondos, y diferentes colores pueden parecer casi el mismo cuando se asocian a distintos fondos. 

Armonizar: Significa coordinar los diferentes valores que el color adquiere en una composición, es decir, cuando en una composición todos los colores poseen una parte común al resto de los colores componentes. La armonía más sencilla es aquella en la que se conjugan tonos de la misma gama o de una misma parte del círculo, aunque puede resultar un tanto carente de vivacidad. 

Contrastar: Se produce cuando en una composición los colores no tienen nada en común. Existen diferentes tipos de contraste: 

Contraste de tono (cuando utilizamos diversos tonos cromáticos). 

Contraste de claro/oscuro (el punto extremo está representado por blanco y negro). 

Contraste de saturación (se produce por la modulación de un tono puro saturado con blanco, con negro, con gris, o con un color complementario). 

Contraste de cantidad (contraposición de lo grande y lo pequeño, de tal manera que ningún color tenga preponderancia sobre otro). 

Contraste simultáneo (se produce por la influencia que cada tono ejerce sobre los demás al yuxtaponerse a ellos en una composición gráfica). 

Contraste entre complementarios (Para lograr algo más armónico conviene que uno de ellos sea un color puro, y el otro esté modulado con blanco o con negro. El tono puro debe ocupar una superficie muy limitada, pues la extensión de un color en una composición debe ser inversamente proporcional a su intensidad).

Contraste entre tonos cálidos y fríos. Por ejemplo, en un contraste de claro/oscuro: hay uno o varios colores más aproximado al blanco y uno o varios colores más aproximados al negro.

El color denotativo: cuando se utiliza como representación de la figura, es decir, incorporado a las imágenes realistas de la fotografía o la ilustración. En el color denotativo podemos distinguir tres categorías: Icónico, saturado y fantasioso, aunque siempre reconociendo la iconicidad de la forma que se presenta. 

El color icónico: La vegetación es verde, los labios rosados y el cielo es azul y en ello el color es un elemento esencial de la imagen realista ya que la forma incolora aporta poca información en el desciframiento inmediato de las imágenes. La adición de un color natural acentúa el efecto de realidad, permitiendo que la identificación sea más rápida. Así el color ejerce una función de realismo que se superpone a la forma de las cosas: una naranja resulta más real si está reproducida en su color natural.

El color saturado: Es un cromatismo exaltado de la realidad, más brillante, más pregnante. Son colores más densos, más puros, más luminosos. Obedece a la necesidad creada por la fuerte competitividad de las imágenes que nos asedian, donde la exageración de los colores forma parte del triunfo de las imágenes como espectáculo visual de nuestro entorno cotidiano. El mundo resulta más atractivo de esta forma. El cine, la fotografía, la ilustración, la televisión, los carteles, los embalajes... ofrecen una imagen cromática exagerada que crea una euforia colorista. 

El color fantasioso: En él, la fantasía o manipulación nace como una nueva forma expresiva. Ej. Las fotografías solarizadas o coloreadas a mano, en las que no se altera la forma, pero sí el color. De esta forma se crea una ambigüedad entre la figura representada y el color expresivo que se le aplica, creando una fantasía de representación. La forma permanece mientras que el color se altera, hasta tal punto que en ocasiones la forma queda semioculta tras la plenitud cromática.

El color connotativo. La connotación es la acción de factores no descriptivos, sino precisamente psicológicos, simbólicos o estéticos, que suscitan un cierto clima y corresponden a amplias subjetividades. Es un componente estético que afecta a las sutilezas perceptivas de la sensibilidad. 

4.2.32 Psicología Del Color

4.2.32.1 El color psicológico: Son las diferentes impresiones que emanan del ambiente creado por el color, que pueden ser de calma, de recogimiento, de plenitud, de alegría, opresión, violencia... La psicología de los colores fue ampliamente estudiada por Goethe, que examinó el efecto del color sobre los individuos:

4.2.32.2 El blanco: como el negro, se hallan en los extremos de la gama de los grises. Tienen un valor límite, frecuentemente extremos de brillo y de saturación, y también un valor neutro (ausencia de color). También es un valor latente capaz de potenciar los otros colores vecinos. El blanco puede expresar paz, soleado, feliz, activo, puro e inocente; crea una impresión luminosa de vacío positivo y de infinito. El blanco es el fondo universal de la comunicación gráfica.

4.2.32.3 El negro: es el símbolo del silencio, del misterio y, en ocasiones, puede significar impuro y maligno. Confiere nobleza y elegancia, sobre todo cuando es brillante.

4.2.32.4 El gris es el centro de todo, pero es un centro neutro y pasivo, que simboliza la indecisión y la ausencia de energía, expresa duda y melancolía.
Simbólicamente, el blanco y el negro, con sus gradaciones de gris, son del color de la lógica y de lo esencial: la forma. Por otra parte, el blanco y el negro junto con el oro y plata, son los colores del prestigio. Los colores metálicos tienen una imagen lustrosa, adoptando las cualidades de los metales que representan. Dan impresión de frialdad metálica, pero también dan sensación de brillantez, lujo, elegancia, por su asociación con la opulencia y los metales preciosos. Una imitación debe evocar la imagen subyacente de valor, puesto que de lo contrario se conseguirá un efecto contraproducente, y dará la impresión de falsificación, de baratija.

4.2.32.5 El amarillo: es el color más luminoso, más cálido, ardiente y expansivo. Es el color del sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo. Suelen interpretarse como animados, joviales, excitantes, afectivos e impulsivos. Está también relacionado con la naturaleza.

4.2.32.6 El naranja: más que el rojo, posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Tiene un carácter acogedor, cálido, estimulante y una cualidad dinámica muy positiva y energética.

4.2.32.7 El rojo: significa la vitalidad, es el color de la sangre, de la pasión, de la fuerza bruta y del fuego. Color fundamental, ligado al principio de la vida, expresa la sensualidad, la virilidad, la energía; es exultante y agresivo. 

El rojo es el símbolo de la pasión ardiente y desbordada, de la sexualidad y el erotismo. En general los rojos suelen ser percibidos como osados, sociables, excitantes, potentes y protectores. Este color puede significar cólera y agresividad. Asimismo se puede relacionar con la guerra, la sangre, la pasión, el amor, el peligro, la fuerza, la energía.

Color cálido, asociado con el sol, el calor, de tal manera que es posible sentirse más acalorado en un ambiente pintado de rojo, aunque objetivamente la temperatura no haya variado.

4.2.32.8 El azul: es el símbolo de la profundidad. Inmaterial y frío, suscita una predisposición favorable. La sensación de placidez que provoca el azul es distinta de la calma o reposo terrestres, propios del verde. Es un color reservado y entra dentro de los colores fríos. Expresa armonía, amistad, fidelidad, serenidad, sosiego... y posee la virtud de crear la ilusión óptica de retroceder. Este color se asocia con el cielo, el mar y el aire. El azul claro puede sugerir optimismo. Cuanto más se clarifica más pierde atracción y se vuelve indiferente y vacío. Cuanto más se oscurece más atrae hacia el infinito.

4.2.32.9 El violeta: (mezcla del rojo y azul) es el color de la templanza, de la lucidez y de la reflexión. Es místico, melancólico y podría representar también la introversión. Cuando el violeta deriva el lila o morado, se aplana y pierde su potencial de concentración positiva. Cuando tiende al púrpura proyecta una sensación de majestad.

4.2.32.10 El verde: es el color más tranquilo y sedante. Evoca la vegetación, el frescor y la naturaleza. Es el color de la calma indiferente: no transmite alegría, tristeza o pasión. Cuando algo reverdece suscita la esperanza de una vida renovada. El verde que tiende al amarillo, cobra fuerza activa y soleada; si en él predomina el azul resulta más sobrio y sofisticado.

4.2.32.11 El marrón: es un color masculino, severo, confortable. Es evocador del ambiente otoñal y da la impresión de gravedad y equilibrio. Color realista, tal vez porque es el color de la tierra que pisamos. Se ven algunas reacciones que producen los colores según nos los describe A. Moles y L. Janiszewski. 

4.2.32.12 Dimensión Del Color  Relacionada Con Una Reacción Diferente

-Cuanto más se satura un color, mayor es la impresión de que el objeto se está moviendo

-Cuanto más brillante es el color, mayor es la impresión de que el objeto está más cerca de lo que en realidad está

-Las tonalidades de la parte alta del espectro (rojos, anaranjados, amarillos) suelen ser percibidas como más enérgicas y extravertidas

-Las de las partes bajas (verdes, azules, púrpuras) suelen parecer más tranquilas e introvertidas. 

-Los verdes y los azules se perciben calmados, relajados y tranquilizantes.

-Los rojos, naranjas, y amarillos son percibidos como colores cálidos

-Los azules, verdes y violetas son considerados colores fríos.

-Las diferentes tonalidades también producen diferentes impresiones de distancia: un objeto azul o verde parece más lejano que un rojo, naranja o marrón.

4.2.33 Simbología Del Color

4.2.33.1 El color simbólico: No es el color por su significado psicológico, sino como una significación simbólica o codificación cultural. Un símbolo es un elemento sensible que está en el lugar de algo ausente, y que no hay entre ambos relación convencional. Las religiones y las civilizaciones han hecho un uso intencionado del color. Por ejemplo, veamos los significados de algunos colores en el catolicismo.

4.2.33.2 Blanco: pureza, luz, expresa la alegría y la inocencia, el triunfo, la gloria y la inmortalidad. Se emplea en las fiestas del Señor, de la Virgen, de los santos ángeles y de los confesores en las ceremonias nupciales.

4.2.33.3 El rojo: simboliza el fuego, la sangre y el amor divino. Se utiliza en las fiestas del Espíritu Santo, iluminando la llama del amor divino, y en las fiestas de los Mártires, en la Pasión, y el Pentecostés.

4.2.33.4 El verde: significa la esperanza, los bienes que han de venir, el deseo de vida eterna. Es el color propio del año eclesiástico y de gran número de fiestas, así como de ciertos domingos antes de Pentecostés.

4.2.33.5 El Negro: representa el luto y se reserva para las misas de difuntos y el Viernes Santo.

4.2.33.6 El Violeta: es emblema  de la penitencia. Se emplea por el Adviento, en Cuaresma, en las Vigilias y Cuatro Tiempos, Septuagésima y Rogaciones. Además de estos cinco colores litúrgicos, se utilizan también el Amarillo, para la fiesta de San José, y el Azul, color del cielo, para las fiestas de los ángeles.

En la iglesia anglicana, los mismos colores significan cosas diferentes de las anteriores: Rojo, caridad, mártires de la fe. Verde: contemplación, bautismo. Azul: esperanza, amor de las obras divinas, sinceridad, piedad, paz, conciencia, prudencia cristiana, amor a lo bello. Amarillo: los confesores. Púrpura: dignidad de la justicia. Oro: gloria, potencia. Gris: Tribulaciones. 

El significado del color puede cambiar en los diferentes países. En China el rojo se asocia con las bodas y representa buena suerte y en la India este color está unido a la caballerosidad. Tradicionalmente se relaciona con los celos, la envidia, la adolescencia, la risa y el placer, e incluso en algunos casos se le denomina como el color de la mala suerte. Un color amarillo suave y cálido incita también a la concentración y el dinamismo. En algunas religiones como en la china, el amarillo es un color Sagrado, sin embargo en otras no significa nada trascendental. El simbolismo de los colores es aplicado al ámbito comercial, publicidad o comunicación de productos. El rojo coca cola se asocia a la euforia, la exaltación y la vitalidad, el amarillo Kodak significa la luz, el azul de Ciba-Geiby evoca la calma y la higiene o el naranja butano significa energía.

El color esquemático: Aquí consideramos el color extraído de su contexto, icónico o denotativo, y considerarlo sólo en cuanto a materia cromática. Se convierte así en una propiedad autónoma, utilizable para los objetos de diseño y los mensajes gráficos. El color esquemático es combinable infinitamente con todos sus tonos y matices, pero siempre color plano.

4.2.34 El Color Esquemático

El color esquemático proviene de la heráldica, donde el color "distintivo" de los escudos permitía identificar a los caballeros entre la multitud. 

Se encuentran éstas simbologías:

-Azul: le lealtad, la justicia, la fidelidad. La buena reputación y la nobleza. 

-Rojo: significa el amor, audacia, valor, coraje, cólera, crueldad. 

-Verde: el honor, la cortesía, el civismo, la esperanza y el vigor. 

-Púrpura: representaba la fe, la devoción, la templanza y la castidad. 

-Negro: luto, la aflicción. 

-Dorado: la sabiduría, el amor, la fe, el amor, las virtudes cristianas y la constancia. 

-Plata o blanco: la prudencia, la inocencia, la verdad, la esperanza y la felicidad. 

-Naranja: inestabilidad, disimulo e hipocresía. 

-Marrón: penitencia, pena, la traición y la humildad.

4.2.35  El Color Emblemático
. Un color que se ha erigido en emblema para su uso social. Los colores de los cinco aros olímpicos son emblemáticos, la cruz roja, las banderas nacionales y los colores institucionalizados de los uniformes.

Se trata de un simbolismo práctico, utilitario, creado bajo el espíritu corporativista, para ayudar a identificar y memorizar, a través del emblema cromático, las organizaciones, los servicios públicos y las instituciones del entorno social. 

El color púrpura es un color mágico. Usado por los emperadores, era símbolo de poder, evoca la gloria y majestad, dignidad y realeza. Asimismo emblemático para todos los fumadores es el color verde que, asociado a cualquier marca o embalaje de tabaco significa mentolado. O el caso de la "etiqueta negra" que designa una cualidad especial en ciertos productos de consumo.

El Color Señalético. La variable señalética saca del color toda su potencia esquemática, para convertirse en la base del repertorio sígnico de un código fuertemente sensitivo: el código señalético.

Se aplica para señalizar, es decir, para incluir señales al mensaje gráfico para centrar la atención en determinados puntos. Marca la presencia y el rol de ellos. Estos colores siguen la señalización utilizada en la circulación rodada, en el código aéreo y marítimo. Se tratan, por tanto, de colores de alta saturación y que son empleados en su condición de "planos", en su grado de mayor esquematización y visibilidad. Los colores de base de seguridad codificados universalmente para la industria son:

- Amarillo: peligro. - Rojo: parada absoluta. Material de incendio. - Verde: vía libre. Puestos de socorro. - Blanco y negro: trazados de recorrido. - Azul: para atraer la atención. 

 4.2.36 La Teoría de aprendizaje social. Para lograr un efectivo resultado en la sensibilización de la violencia intrafamiliar es necesario concretar las teorías de violencia intrafamiliar, teorías de  televisión participativa crítica y las teorías del lenguaje audiovisual en las teorías de aprendizaje social que permiten una verdadera interacción con la población objeto de la investigación. La teoría de aprendizaje social  o teoría  del cognitivo social, es uno de los modelos  más reconocidos en Estados Unidos. Las ideas vertidas en este modelo están influyendo poderosísimamente en grandes proyectos de intervención comunitaria a nivel de medios de comunicación. Se podría decir que ahora mismo es el que ha inspirado la metodología que se utiliza en grandes proyectos de intervención de masas.

Este modelo ayuda a explicar y de comprender el comportamiento de las personas, aunque fundamentalmente es un modelo útil de intervención. La teoría dice:

Persona -------------> Conducta -------------> Resultados
Expectativas........... Expectativas
Auto-eficacia........... Resultados

"Una persona realiza una conducta y observa unos resultados". Según Albert Bandura autor de la teoría, lo que condiciona la iniciación y el mantenimiento de una conducta esta condicionada fundamentalmente por dos variables. Una de ellos, son las expectativas que uno tenga de resultados. A la hora de realizar o no una conducta, la persona va a considerar los incentivos o beneficios que resultarán tras la realización de la conducta. Este es un condicionante muy importante, por lo que siempre deben presentarse los beneficios o ganancias para la persona y no solo los perjuicios que evitara. Es por esto, que al producir los ASPs es necesario materializar la teoría de la violencia intrafamiliar, no mostrando solo, que este comportamiento es un problema social, si no cómo al evitar la violencia están siendo beneficiados el victimario y la víctima, ayudando a restaurar los lasos familiares como una restauración del individuo.

La autoeficacia podría definirse como la percepción que uno tiene de si va a ser capaz o no de realizar esa acción. No solamente es importante que uno piense que si realizar una conducta le va a reportar beneficios sino que también, y casi mas determinante, es si la persona se cree capaz o no de hacerlo. Ya hay suficiente evidencia que establece el valor de la autoeficacia como uno de los mayores determinantes de la conducta. Se ha estudiado en relación con la decisión de cesación del uso del tabaco, en temas de anticoncepción, obesidad, inicio o no de una dieta, ejercicio físico.

No solamente es importante que los receptores del ASP piensen que si dejan de violentar a su familia eso va reportarle unos beneficios, eso es importante, pero el otro factor que puede condicionar a una persona decida o no dejar o no de no maltratar a su familia, es si se siente capaz de conseguirlo o no.

El interés entonces radica en saber si existe alguna manera que podamos influir sobre la confianza que tengan las personas que van a ser capaces a la hora de plantearse hacer una conducta. Existe alguna fórmula de comunicación por el que se trasmitan tanto los beneficios de hacer la conducta, sino también el mensaje de que la población "puede hacerlo". Es necesario saber que cuando una persona es motivada por un ASP o por cualquier campaña publicitaria  ha asumir un  comportamiento, puede desear asumir el comportamiento, pero otra cosa es asumirlo, es decir, una cosa es querer y otra cosa es poder. A pesar de que un medio como el caso del ASP logre el cambio de una persona en su comportamiento, no puede evitar que la persona recaiga, es decir si no una persona se logra sensibilizar del mal que hace a su familia al maltratarla y cambia no quiere decir que no va reincidir mas adelante, es por eso necesario enfocar a las personas afectadas a reconocer que tienen un problema y requieren de ayuda profesional. Para lograr la autoeficacia en los medios de comunicación respecto a sus receptores los teóricos del aprendizaje social recomiendan usar de tres mecanismos fundamentales para potenciar la autoeficacia, estos son:

-Trabajar sobre éxitos (performance appraisal).

Persuasión verbal.

-Modelaje (ver a alguien en condiciones parecidas es capaz de cambiar)

 -La aplicación de estos principios facilita una comunicación efectiva y aporta unos resultados parejos a los obtenidos con grupos de poblaciones.

4.2.37  La Teoría de Acción Razonada. Otro modelo teórico para la predicción y el entendimiento de la conducta humana, el modelo precede que interviene el la conducta del humano, los teóricos de este modelo que se llaman Fishbein y Azjen. Según su teoría, la conducta de las personas está condicionada por su intención. Para entender una conducta primero hay que saber cual es la intención de las personas, si desean o no hacerlo. Y la intención es en una especie de balance entre dos cosas. Por un lado, nuestra actitud, es decir, lo que creemos que debemos hacer. Y por otro lado, lo que los autores llaman la Norma Subjetiva, que es algo parecido a lo que se podría llamar "la presión del grupo", esto es, la percepción que tenemos de lo que los otros piensan que nosotros debemos hacer. En síntesis, la Teoría de Acción Razonada establece que la intención de realizar o no realizar una conducta es una especie de balance entre lo que uno cree que debe hacer y la percepción que tiene de lo que los otros creen que  uno debe hacer.

Este modelo ha sido utilizado para predecir y entender la conducta humana. A efecto de comunicación, este modelo permite identificar posibles mensajes. 

El modelo puede orientar sobre el nivel de actuación en el mensaje de comunicación: bien al nivel de creencias de los individuos o bien sobre la percepción que tienen esas personas de sus influyentes.

La teoría de acción razonada sirve como instrumento de investigación para saber que piensan del tema de la violencia intrafamiliar un grupo objetivo y sobre ese razonamiento colectivo producir el material audiovisual.

4.2.38 Teoría Ecológica de Bronfebrenner: Se puede definir el término ecología como el estudio de las relaciones mutuas de los organismos con su medio ambiente físico y biótico. Este término está ahora mucho más en la conciencia del público porque los seres humanos comienzan a percatarse de algunas malas prácticas ecológicas de la humanidad en el pasado y en la actualidad. Es importante que todos conozcamos y apreciemos los principios de este aspecto de la biología, para que podamos formarnos una opinión inteligente sobre temas como contaminación con insecticidas, detergentes, mercurio, eliminación de desechos, presas para generación de energía eléctrica, y sus defectos sobre la humanidad, sobre la civilización humana y sobre el mundo en que vivimos.

La voz griega oikos significa "casa" o "lugar para vivir", y ecología (oikos logos) es literalmente el estudio de organismos "en su hogar", en su medio ambiente nativo. El término fue propuesto por el biólogo alemán Ernst Haeckel en 1869, pero muchos de los conceptos de ecología son anteriores al término en un siglo o más. La ecología se ocupa de la biología de grupos de organismos y sus relaciones con el medio ambiente. El término autoecología se refiere a estudios de organismos individuales, o de poblaciones de especies aisladas, y sus relaciones con el medio ambiente. El término contrastante, sinecología, designa estudios de grupos de organismos asociados formando una unidad funcional del medio ambiente. Los grupos de organismos pueden estar asociados a tres niveles de organización: poblaciones, comunidades y ecosistemas. En el uso ecológico, una población es un grupo de individuos de cualquier clase de organismo, un grupo de individuos de una sola especie. Una comunidad en el sentido ecológico, una comunidad biótica comprende todas las poblaciones que ocupan un área física definida. La comunidad, junto con el medio ambiente físico no viviente comprende un ecosistema. Así, la sinecología se interesa por las numerosas relaciones entre comunidades y ecosistemas. El ecólogo estudia problemas como quién vive a la sombra de quién, quién devora a quién, quién desempeña un papel en la propagación y dispersión de quién, y cómo fluye la energía de un individuo al siguiente en una cadena alimenticia. El ecólogo trata de definir y analizar aquellas características de las poblaciones distintas de las características de individuos y los factores que determinan la agrupación de poblaciones en comunidades.

4.2.38.1 Teoría ecológica del desarrollo: pone el énfasis en el análisis de los entornos o contextos en los que se produce el desarrollo del ser humano como determinante del mismo.

El desarrollo del ser humano afectado por las relaciones que se producen en los diferentes contextos, los cuales van modificando a lo largo del ciclo vital.

Contextos: son iguales a las estructuras concéntricas:

Microsistema: contexto inmediato de desarrollo: 

Se producen relaciones interpersonales directas (cara a cara)

La persona asume un rol en el microsistema.

Hay patrones de actividad (clase de matemáticas)

Ejemplos: La familia o la escuela, porque se producen relaciones significativas.

De acuerdo con la teoría ecológica de la influencia, cada especie tiene su propio nicho ecológico (condiciones ambientales, determinadas por todos los rasgos del ambiente, dentro de las cuales o en las cuales los miembros de una especie pueden sobrevivir o reproducirse), y la competencia entre las especies evita que una especie se expanda al nicho de especies vecinas.

Poblaciones y sus características

Puede definirse la población como un grupo de organismos de la misma especie que ocupan un área dada. Posee características, función más bien del grupo en su totalidad que de cada uno de los individuos, como densidad de población, frecuencia de nacimientos y defunciones, distribución por edades, ritmo de dispersión, potencial biótico y forma de crecimiento. Si bien los individuos nacen y mueren, los índices de natalidad y mortalidad no son característica del individuo sino de la población global. La ecología moderna trata especialmente de comunidades y poblaciones; el estudio de la organización de una comunidad es un campo particularmente activo en la actualidad. Las relaciones entre población y comunidad son a menudo más importantes para determinar la existencia y supervivencia de organismos en la naturaleza que los efectos directos de los factores físicos en el medio ambiente. 

Uno de sus atributos importantes es la densidad, o sea el número de individuos que habitan en una unidad de superficie o de volumen.

La densidad de población es con frecuencia difícil de medir en función del número de individuos, pero se calcula por medidas indirectas como por ejemplo, los insectos atrapados por una hora en una trampa.

La gráfica en la que se inscribe el número de organismos en función del tiempo es llamada curva de crecimiento de población. Tales curvas son características de las poblaciones, no de especies aisladas, y sorprende su similitud entre las poblaciones de casi todos los organismos desde las bacterias hasta el hombre.

La tasa de nacimientos o natalidad, de una población es simplemente el número de nuevos individuos producidos por unidad de tiempo. La tasa de natalidad máxima es el mayor número de organismos que podrían ser producidos por unidad de tiempo en condiciones ideales, cuando no hay factores limitantes.

La mortalidad se refiere a los individuos que mueren por unidad de tiempo. Hay una mortalidad mínima teórica, la cual es el número de muertes que ocurrirían en condiciones ideales, consecutivas exclusivamente a las alteraciones fisiológicas que acompañan el envejecimiento.

Disponiendo en gráfica el número de supervivientes de una población contra el tiempo se obtiene la curva de supervivencia. De esas curvas puede deducirse el momento en que una especie particular es más vulnerable. Como la mortalidad es más variable y más afectada por los factores ambientales que por la natalidad, estos tienen una enorme 0influencia en la regularización del número de individuos de una población.

Los ecólogos emplean el término potencial biótico o potencial reproductor para expresar la facultad privativa de una población para aumentar el número, cuando sea estable la proporción de edades y óptimas las condiciones ambientales. Cuando el ambiente no llega a ser óptimo, el ritmo de crecimiento de la población es menor, y la diferencia entre la capacidad potencial de una población para crecer y lo que en realidad crece es una medida de la resistencia del ambiente.

4.2.39  El Manifiesto De Sevilla 
 Convencidos  de que es responsabilidad nuestra como investigadores  en diversas disciplinas  llamar la atención sobre las actividades más peligrosas  y más destructivas de  nuestra especie, a saber la violencia y la guerra,  reconociendo  que la ciencia es un producto de la cultura  que no puede tener carácter  definitivo  o abarcar  todas las actividades  humanas; agradecidos por el apoyo que hemos  recibido de las autoridades  de Sevilla y de los representantes  españoles  de la UNESCO; nosotros, los universitarios  abajo firmantes, originarios del mundo entero y representantes  de las disciplinas pertinentes, nos hemos reunido y hemos  logrado el siguiente  manifiesto sobre la violencia. En este manifiesto, impugnamos  cierto número de presuntos descubrimientos  biológicos que han sido  utilizados por personas, incluso en nuestros respectivos  ámbitos, pasa justificar la violencia y la guerra. Puesto que la utilización de estos “descubrimientos” ha creado un clima de pesimismo  en nuestras sociedades, proclamamos  que la denuncia  pública y reflexionada  de tales manipulaciones  constituye  una contribución importante  al Año Internacional de la Paz. 

El mal uso de hechos y teorías  científicas  con el fin de legitimar la violencia  y la guerra, sin ser  un fenómeno  nuevo, está estrechamente  asociado al advenimiento  de la ciencia  moderna.  Por ejemplo,  la teoría  de la evolución  ha sido “utilizada” para justificar  no sólo la guerra, sino también el genocidio, el colonialismo  y la eliminación  del más  débil. 

Explicamos nuestro punto de vista en forma de cinco  proposiciones. Somos  perfectamente conscientes de que, en el marco  de nuestras disciplinas, se  podría hablar de muchas otras  cuestiones que también atañen  a la violencia y la guerra, pero nos ceñiremos  voluntariamente  a lo que consideramos  una primera etapa esencial. 

Primera Proposición. Científicamente  es incorrecto decir que hemos heredado  de nuestros antepasados los animales  una propensión  a hacer la guerra.  Aunque el combate  sea un fenómeno muy expandido  en las especies  animales, en las especies  vivas sólo  se conocen algunos casos  de luchas destructoras  intra-especies entre grupos organizados. Y en ningún caso implican el recurso  a utensilios  usados como armas. El comportamiento  predador que se ejerce  con respecto  a otras especies, comportamiento normal, no puede ser considerado como equivalente  a la violencia  intra-especies.  La guerra  es un fenómeno  específicamente humano que no se encuentra  en los demás animales. 

El hecho de que la guerra  haya cambiado de manera  tan radical a lo largo de los tiempos prueba  claramente que se trata de un producto de la cultura.  La filiación biológica  de la guerra se establece, principalmente, a través del lenguaje que hace posibles la coordinación  entre los grupos, la transmisión de la tecnología y el uso de utensilios. Desde un punto de vista biológico, la guerra es posible  pero no tiene carácter  ineluctable como lo demuestran  las variaciones de lugar y de naturaleza que ha sufrido  en el tiempo y en el espacio. Existen  culturas que desde hace siglos no han hecho la guerra  y otras  que en ciertos períodos  la han hecho con frecuencia  y luego han vivido en paz durante  mucho tiempo. 

Segunda Proposición. Científicamente  es incorrecto decir que la guerra o cualquier otra forma de comportamiento violento está  genéticamente programada  en la naturaleza humana. Aunque  los genes están  implicados a todos los niveles del funcionamiento del sistema nervioso, son la base de un potencial de desarrollo que sólo se realiza  en el  marco del entorno social y ecológico. Aunque  indiscutiblemente varía la predisposición de los individuos a sufrir la huella de  su experiencia, no obstante, sus personalidades son determinadas por la interacción entre su dotación genética y las condiciones de su educación. Con excepción de algunos raros estados patológicos, los genes  no producen  individuos necesariamente  predispuestos  a la violencia. Pero el caso contrario también es cierto. Aunque  los genes  estén  implicados  en nuestro comportamiento, ellos solos no pueden determinarlo totalmente. 

Tercera Proposición. Científicamente es incorrecto decir que a lo largo de la evolución humana  se haya  operado una selección a favor  del comportamiento agresivo sobre otros tipos. En todas las especies  bien estudiadas, la capacidad para cooperar y cumplir funciones sociales adaptadas  a la estructura  de un grupo determina  la posición social de sus miembros. El fenómeno de “dominación” implica lazos  sociales y filiaciones; no resulta sólo de la posesión  y la utilización de una fuerza física superior, aunque pone en juego comportamientos agresivos.  Cuando, por la selección genética, se han creado artificialmente  tales comportamientos en los animales, se ha constatado  la aparición  rápida de individuos  no hiperagresivos; esto permite pensar que en condiciones naturales la presión  a favor de la agresividad  están presentes  en un grupo, o destruyen la estructura social, o son eliminados de ella. La violencia no se inscribe ni en nuestra herencia evolutiva ni en nuestros genes. 

Cuarta  Proposición. Científicamente es incorrecto decir que los hombres tienen “un cerebro violento”; aunque  nuestro  aparato neurológico nos permite actuar con violencia, no se activa  de manera  automática por estímulos internos o externos. Como en los primates  superiores  y contrariamente  a los demás animales, las funciones superiores  neurológicas filtran estos estímulos antes de responder. Nuestros  comportamientos están modelados  por nuestros tipos de condicionamiento y nuestros modos de socialización.  No hay nada  en la fisiología  neurológica  que nos obligue a reaccionar violentamente. 

Quinta  Proposición. Científicamente  es incorrecto decir que la guerra es un fenómeno instintivo  o que responde  a un único móvil. El surgimiento  de la guerra moderna  es el punto final de un recorrido que, comenzando  por factores emocionales, a veces cualidades instintivas, ha desembocado en estos factores cognoscitivos.  La guerra moderna pone  en juego la utilización institucionalizada de una parte de las características  personales tales como la obediencia ciega o el idealismo, y por otra, aptitudes sociales  tales como el lenguaje, finalmente implica  planteamientos racionales tales como la evaluación de los coses, la planificación y el tratamiento de la información. Las tecnologías de la guerra moderna  han acentuado  considerablemente   el fenómeno de la violencia, sea a nivel de la formación de los combatientes  o en la preparación psicológica  a la guerra en la población. Debido a esa ampliación, se tiende a confundir  las causas y las consecuencias. 

Conclusión  Manifiesto De Sevilla. Como conclusión proclamamos  que la biología  no condena  a la humanidad  a la guerra,  al contrario, que la humanidad puede liberarse  de una visión pesimista traída por la biología y, una vez recuperada  su confianza, emprender, en este Año Internacional de la Paz y en los años venideros, las transformaciones  necesarias  de nuestras sociedades.  Aunque esta aplicación depende principalmente de la responsabilidad colectiva, debe basarse también en la conciencia  de individuos, cuyo optimismo o pesimismo  son factores esenciales. Así como “las guerras empiezan en el alma de los hombres”, la paz  también encuentra su origen en nuestra alma. La misma  especie que ha inventado  la guerra también  es capaz de inventar la paz. La responsabilidad  incumbe  a cada uno de nosotros. 
4.3 MARCO CONCEPTUAL

4.3.1 Agresor o victimario. Es el sujeto, que presenta muestras de sufrir alteraciones psicosociales, las que no le permiten relacionarse adecuadamente con su familia, dentro los parámetros de convivencia y respeto. La persona que violenta agrede por medio de la  violencia física,   violencia sicológica, violencia sexual. Cuando el violento agrede a su familia  no se detiene espontáneamente y este tipo de violencia aumenta con el paso del tiempo.  Una vez que el  maltratador a violentado a su familia, se siente con remordi​mientos y trata de hacer las paces con la víctima, mandando rega​los. Atendiéndolos como nunca; quienes, confundidos, perdonan y aceptan. Igual pasa con los hijos quienes de una forma menos es​pontánea aceptan y perdonan el maltrato del abusador.

Aquí se completa el ciclo de victimización, ya que bajo la pro​mesa de que todo va a cambiar y la solicitud de perdón, hechos que, el agredido, quiere creer y trata de variar la realidad ya sea por te​mor o por la tensión en el medio ambiente.

4.3.2 Audiencia: Publico, que de forma regular tiene contacto con un medio o un soporte de comunicación determinado y, por consiguiente, es susceptible de recibir los mensajes de promoción comercial a través de el se difunden. 

4.3.3 Campaña de Publicidad: Conjunto de esfuerzos publicitarios, con Uno o varios mensajes, que están orientados a cubrir un objeto promocional dado utilizado para su difusión una selección de medios y soportes de comunicación durante un periodo de tiempo determinado. 

4.3.4 Connotación de imagen: Es hacer una relación o asociación que una  imagen propicie dentro de un contexto cultural especifico; son las ideas que surgen a partir de lo observado. Es el significado cultural de la imagen que  trasciende.

4.3.5 La Comunicación Es el  proceso de transmisión, recepción e interpretación  de ideas, información y mensajes,  tiene como objetivo primordial el hombre y todas sus formas de interacción. Es una ciencia  que crea a la  par procesos, métodos o sistemas que le permiten al hombre interactuar mejor y así ser y crecer en comunidad; de esta forma  será adoptada en el proyecto, pues concientes de la complejidad de los diferentes lenguajes  de la comunicación moderna a nivel general y específico, se ha determinado abordarla como objeto de  estructuración social, gracias a su esencialidad, influencia, papel formador y articulador  de parámetros de conducta. 

4.3.6 Comercial de Televisión  Es una película rodada con fines netamente lucrativos en donde se pone a disposición del consumidor un producto. Su fin primordial es la divulgación y  venta del mismo. Está compuesto, al igual que la propaganda, por el  video y el sonido. Su duración  oscila entre los 15”, 30” y 60”. Es grabado en una película de 25 fotogramas por segundo.

Para anunciar productos de consumo masivo la televisión es el medio más adecuado, ya que maneja un ritmo rápido y  recurre a planos más cortos que la imagen cinematográfica. Su planeación es extremadamente cuidadosa debido a la limitación del tiempo para trasmitir un mensaje que genere posicionamiento mental en el televidente.

4.3.7 Denotación de imagen: Indica, anuncia y significa, surge de la descripción de aquellos objetos o personas que objetivamente están presentes, todos los elementos que podemos nombrar con sus características.

4.3.8 Dialogo: Conversación entre dos o más personas donde concertan puntos de vista diferentes y manifiestan sus ideas las dos partes retroalimentan la comunicación. El dialogo nace al a ver respeto y tolerancia entre los implicados.

4.3.9 Escaleta (Outline) Paso previo en el proceso de venta del concepto de un programa. En esencia es la narración que menciona a los personajes y la trama. También se llama 

4.3.10 Tratamiento. Es el documento escrito que dice de qué trata el programa, comercial o propaganda, quiénes participan en este,  qué se supone que pasará y la forma en que la audiencia debe observar y escuchar el acontecimiento

4.3. 11 Eslogan: Expresión, generalmente  corta y de fácil  recordación, que resume  un mensaje publicitario. 

4.3.12 Eficacia De La Publicidad. Comprobación de que los mensajes  publicitarios, constitutivos de una campaña  de publicidad consiguen  su objetivo. 

4.3.13 Familia: Entendida como el núcleo fundamental de la sociedad. Se constituye por vínculos naturales y jurídicos por la decisión  libre de  un hombre y una mujer de contraer matrimonio por volunta responsable de conformarla. Esta puede estar  compuesta por Padre, Madre, Hijos, Hermanos, Abuelos, Tíos, Primos, Sobrinos, Suegros, Cuñados o solo por un hombre y una mujer.

4.3.14 Grupo Objetivo “target”  Se refiere al público específico a quien irá dirigido el comercial o la propaganda. 

En publicidad el grupo objetivo se divide en tres:

Grupo objetivo estratégico, el cual lo conforman las personas a las que queremos dirigir fundamentalmente  la publicidad y a quienes aplicamos una demografía. 

El grupo objetivo creativo  que es normalmente, el conjunto en donde se concentra el departamento creativo de la agencia para producir un documento publicitario.

El grupo objetivo de medios es un  grupo amplio cuyos hábitos de consumo de medios conoce el profesional de la comunicación. 

4.3.15 Guión Técnico o Script: En este se ubica la idea principal, está dividido en dos secuencias paralelas y sincronizadas. Por un lado la imagen y por el  otro el audio. Lo elabora la dirección creativa y de redacción. 

4.3.16 Icono: Representación de un símbolo que posee una interpretación universal es decir que posee un significado convencional. Ejemplo: De amor un corazón. De paz una paloma blanca.

4.3.17 Iconicidad: Grado  de coincidencia  entre la imagen  utilizada  en promoción comercial  para representar  un producto y el producto representado.

4.3.18 Imagen: “Soporte de la comunicación visual que materializa un fragmento perceptible” Abraham Moles

4.3.19 Intrafamiliar: (del latín intra: prefijo que indica "dentro de")  Hace referencia al conjunto de aspectos intrínsecos de las relaciones establecidas en el ámbito familiar. Eje: El tipo de relaciones ente los cónyuges o de estos hacia los hijos u otros parientes que conviven bajo el mismo techo y en viceversa. Lo intrafamiliar se construirá positiva o negativamente en forma proporcional a como se haya consolidado la relación en pareja. 

4.3.20 Juegos de Lenguaje: Expresión usada por el teórico Wittgenstein, donde explica que no hay propiamente un lenguaje sino tantos lenguajes como usos hagamos del mismo, el lenguaje depende de las formas de vida que lo usen. Esto no quiere decir que no se le puede dar universalidad al lenguaje si no permite a cualquier hombre llevar al lenguaje a su máxima expresión (metalenguaje).

4.3.21 Eficacia de La Publicidad: Comprobación de que los mensajes  publicitarios, constitutivos de una campaña  de publicidad consiguen  su objetivo. 

4.3.22 Eslogan: Expresión, generalmente  corta y de fácil  recordación, que resume  un mensaje publicitario. El eslogan  es el elemento  del anuncio más conocido y divulgado y su utilización  no se circunscribe sólo al ámbito  comercial, sino que pertenece  al amplio espectro de la comunicación persuasiva, singularmente al ámbito de la propaganda política  y al adoctrinamiento religioso,  distintos en cuanto a su finalidad  pero semejantes en cuanto a sus mecanismos  de actuación. 

4.3.23 Promo: Usualmente usa afianzar y extender la telé audiencia del canal a través de la divulgación y exaltación de sus principios comunicativos, la programación, las innovaciones en la programación, las trasmisiones y espectáculos previstos.

4.3.24 Pregnancia: Cualidad por la cual una forma reimpone al individuo espontáneamente y con fuerza. En promoción comercial, la pregnancia es la capacidad de cualquier elemento que compone el mensaje de favorecer su percepción por parte del receptor: los titulares de un anuncio, los contrastes de color, la forma de ilustración. La pregnancia es un término acuñado por la psicología de la Gestalt para designar aquellas estructuras que se destacan con claridad de un conjunto de simetría, equilibrio y homogeneidad. 

4.3.25 Sentido Crítico: Capacidad individual para identificar los contenidos y mensajes de los diferentes programas emitidos por los medios y calificarlos de positivos y negativos. Analiza los contenidos para saber que aporta a la vida y desecha lo que no sirve.

4.3.26 Spot:   Creación audiovisual, especialmente para TV que promueve el consumo de bienes, productos y servicios con fines mercantiles y tiene una duración entre 10” y 20” también se le conoce como comercial. 

4.3.27 El Spot Anuncio: Creación audiovisual, especialmente para TV que excluyendo información noticiosa, deportiva o de entrenimiento promueve ideas mensajes institucionales comportamientos, valores proyecto o eventos con fines lucrativos. Se divide en dos categorías PROMO O PROMOCIONALY ASP (Anuncio de servicio público) 

4.3.28 ASP: (Anuncio de servicio público) tiene el objetivo esencial de comunicar mensajes con contenido social, ético, filantrópico, motivacional, para promover ideas, mensajes institucionales, comportamientos, valores, proyectos o eventos con fines altruistas y reflexivos.  Es un audiovisual televisivo que busca la difusión de ideas, valores culturales o la sensibilización sobre un tema de interés general para la comunidad, su duración varia de quince segundos a un minuto. 

El ASP es similar al comercial, pero se diferencia en que no vende productos ni servicios, sino que respalda alguna actividad de una organización no lucrativa o puede hablar a favor de una idea o una acción. Lo que busca principalmente, el apoyo para las actividades de una organización, la concientizacion de un valor y promueve una causa.

Usa  técnicas de la publicidad comercial y la investigación a un público objetivo. Esta herramienta de comunicación, constituye un instrumento efectivo para llegar a la población trabajadora, ciudadana, de una manera económica y de fácil multiplicación.  

4.3.29 Storyboard:   Son el conjunto de ilustraciones que muestran cuadro por cuadro, en orden cronológico, las secuencias de audio y video para un programa, comercial o propaganda. Es esencial para preparar, vender o promover productos, y en nuestro caso valores y elucubraciones con respecto a nuestro contexto. Sirve de guía en la parte de producción. Está conformado por dos cuadros de cada escena. El cuadro de arriba representa la parte visual  y en el cuadro  inferior  encontramos la descripción del video y el audio par la secuencia. Su tamaño común es de 4x3 pulgadas. 

4.3.30 Target Group: Termino de publicidad y mercadeo que significa el publico objetivo al que va dirigido la campaña publicitaria, se segmenta por edades o por nichos sociales o económicos.

4.3.31 Victimas de la violencia intrafamiliar: Todas las personas que componen el núcleo familiar pueden ser victimas de un acto de violencia que pueda tener como resultado un daño físico, sexual o psicológico, inclusive las amenazas de tales actos, la coacción o la privación arbitrariedad de la libertad. La violencia intrafamiliar a hombres, mujeres, niños, niñas, ancianos, ancianas, adolescentes. Sin embargo, las victimas más frecuentes son: niños, niñas, mujeres, ancianos y adolescentes. 

4.3.32 Violencia: Se presenta como la negación o limitación forzada de alguno o algunos de los derechos individuales o colectivos, y por tanto, como una amenaza, un riesgo o una destrucción de las condiciones esenciales de la vida humana o de la vida misma, la violencia se presenta de diferentes formas.

4.3.33 Violencia Domestica: Es toda gama de conductas que siendo perpetradas por uno o más miembros de la familia, tienen como resultado el daño de la integridad física o psicológica de cualquiera de los integrantes de la familia. Esto incluye abuso marital, abuso a los niños, maltrato sexual, negligencia, explotación, destrucción de objetos o bienes de la familia entre otros. 

4.3.34 Violencia física. Se realiza mediante actos que afectan directamente el cuerpo y la salud de los integrantes de la familia que los sufren. Producen enfermedad, dolor, heridas, mutilaciones, o muerte.

Todo acto de fuerza que cause daño, dolor o sufrimiento físico en las Personas agredidas cualquiera que sea el medio empleado, y sus consecuencias, sin considerarse el tiempo que se requiera para su recuperación puede tipificarse, de acuerdo a la ley, como violen​cia física.

Esta puede manifestarse en bofetadas, empujones, patadas, y hasta con la utilización de objetos tales como correas, cigarrillos, cuchillos, palos otros.

4.3.35 Violencia Intrafamiliar: Es cualquier acto, acción, omisión, abuso. Ultraje o agresión que implique la fuerza física, psicológica, económica, intimidación o miedo que se utiliza y que se pro​duzca dentro de las relaciones de familia, o en el espacio social que conocemos como "familiar' causando daño físico o emocional a cual​quier otro integrante de la misma.

4.3.36 Violencia en los medios de comunicación: Puede ser entendida como la presentación destinada a excitar instintos humanos fundamentales hacia actos contrarios a la dignidad de la persona y que describe una fuerza física intensa ejercida de manera profundamente ofensiva y a menudo pasional. Los especialistas a veces no están de acuerdo sobre el impacto de este fenómeno y sobre el modo que afecta a los individuos y los grupos aquejados por el mismo, pero las líneas de la cuestión aparecen claras.

4.3.37 Violencia síquica o sicológica. Es la ejercida a través de hechos que afectan la salud mental y la estabilidad emocional, es lo que comúnmente se llama daño moral o espiritual.

Se manifiesta con palabras soeces, amenazas y frases encami​nadas a desconocer el valor y aporte de otras personas; con la ridi​culización como forma habitual de expresión; con el encierro a que se somete a los integrantes de la familia, alejándolos del círculo fa​miliar o los amigos o, por qué no, impidiéndoles el acceso al estudio, al trabajo o a la recreación; con el incumplimiento de las obligaciones económicas, teniendo posibilidad para cumplirlas; con la carga de todo el trabajo a uno solo de los integrantes de la familia, subvalorando y menospreciando su aporte a la economía familiar.

4.3.38 Violencia sexual. Ejercida a través de comportamientos y actitudes que atentan contra la dignidad y la libertad sexual. Consis​te en obligar a alguno de los miembros de la familia (cónyuges, com​pañeros y/o hijos, entre otros) a tener relaciones sexuales utilizando la fuerza, el chantaje o el aporte económico; usando frases dirigidas a menospreciar su honra y dignidad sexual; obligándolas a realizar prácticas sexuales con las cuales no están de acuerdo; imponiendo determinados comportamientos sexuales y al mismo tiempo desco​nociendo sus necesidades y propuestas sexuales.

4.4 MARCO HISTÓRICO
4.4.1 Historia del  de la televisión. La historia del desarrollo de la televisión ha sido en esencia la historia de la búsqueda de un dispositivo adecuado para explorar imágenes. El primero fue el llamado disco Nipkow, patentado por el inventor alemán Paul Gottlieb Nipkow en 1884. Era un disco plano y circular que estaba perforado por una serie de pequeños agujeros dispuestos en forma de espiral partiendo desde el centro. Al hacer girar el disco delante del ojo, el agujero más alejado del centro exploraba una franja en la parte más alta de la imagen y así sucesivamente hasta explorar toda la imagen. Sin embargo, debido a su naturaleza mecánica el disco Nipkow no funcionaba eficazmente con tamaños grandes y altas velocidades de giro para conseguir una mejor definición.

Los primeros dispositivos realmente satisfactorios para captar imágenes fueron el iconoscopio, descrito anteriormente, que fue inventado por el físico estadounidense de origen ruso Vladimir Kosma Zworykin en 1923, y el tubo disector de imágenes, inventado por el ingeniero de radio estadounidense Philo Taylor Farnsworth poco tiempo después. En 1926 el ingeniero escocés John Logie Baird inventó un sistema de televisión que incorporaba los rayos infrarrojos para captar imágenes en la oscuridad. Con la llegada de los tubos, los avances en la transmisión radiofónica y los circuitos electrónicos que se produjeron en los años posteriores a la I Guerra Mundial, los sistemas de televisión se convirtieron en una realidad.

Las primeras emisiones públicas de televisión las efectuó la BBC en Inglaterra en 1927 y la CBS y NBC en Estados Unidos en 1930. En ambos casos se utilizaron sistemas mecánicos y los programas no se emitían con un horario regular. Las emisiones con programación se iniciaron en Inglaterra en 1936, y en Estados Unidos el día 30 de abril de 1939, coincidiendo con la inauguración de la Exposición Universal de Nueva York. Las emisiones programadas se interrumpieron durante la II Guerra Mundial, reanudándose cuando terminó.

En España, se fundó Televisión Española (TVE), hoy incluida en el Ente Público Radiotelevisón Española, en 1952, dependiendo del ministerio de Información y Turismo. Después de un periodo de pruebas se empezó a emitir regularmente en 1956, concretamente el 28 de octubre. Hasta 1960 no hubo conexiones con Eurovisión. La televisión en España ha sido un monopolio del Estado hasta 1988. Por mandato constitucional, los medios de comunicación dependientes del Estado se rigen por un estatuto que fija la gestión de los servicios públicos de la radio y la televisión a un ente autónomo que debe garantizar la pluralidad de los grupos sociales y políticos significativos.

A partir de la década de 1970, con la aparición de la televisión en color, los televisores experimentaron un crecimiento enorme, lo que produjo cambios en el consumo del ocio de los españoles.

A medida que la audiencia televisiva se incrementaba por millones, hubo otros sectores de la industria del ocio que sufrieron drásticos recortes de patrocinio. La industria del cine comenzó su declive con el cierre, de muchos locales.

En México, se habían realizado experimentos en televisión a partir de 1934, pero la puesta en funcionamiento de la primera estación de TV, Canal 5, en la ciudad de México, tuvo lugar en 1946. Al iniciarse la década de 1950 se implantó la televisión comercial y se iniciaron los programas regulares y en 1955 se creó Telesistema mexicano, por la fusión de los tres canales existentes.

Televisa, la empresa privada de televisión más importante de habla hispana, se fundó en 1973 y se ha convertido en uno de los centros emisores y de negocios, en el campo de la comunicación, más grande del mundo, ya que, además de canales y programas de televisión, desarrolla amplias actividades en radio, prensa y ediciones o espectáculos deportivos.

La televisión ha alcanzado una gran expansión en todo el ámbito latinoamericano. En la actualidad existen más de 300 canales de televisión y una audiencia, según el número de aparatos por hogares (más de 60 millones), de más de doscientos millones de personas.

A partir de 1984, la utilización por Televisa del satélite Panamsat para sus transmisiones de alcance mundial, permite que la señal en español cubra la totalidad de los cinco continentes. Hispasat, el satélite español de la década de 1990, cubre también toda Europa y América.

En 1983, en España empezaron a emitir cadenas de televisión privadas: TELE 5, Antena 3 y Canal +. En 1986 había 3,8 habitantes por aparato de televisión, en la actualidad ha bajado a 3,1. A finales de la década de 1980, había en Estados Unidos unas 1.360 emisoras de televisión, incluyendo 305 de carácter educativo, y más del 98% de los hogares de dicho país poseía algún televisor semejante al nivel español. Hay más de 8.500 sistemas ofreciendo el servicio de cable, con una cartera de más de 50 millones de abonados. En la actualidad en todo el mundo, la televisión es el pasatiempo nacional más popular; el 91% de los hogares españoles disponen de un televisor en color y el 42%, de un equipo grabador de vídeo. Los ciudadanos españoles invierten, por término medio, unas 3,5 horas diarias delante del televisor, con una audiencia de tres espectadores por aparato. Durante los años inmediatamente posteriores a la II Guerra Mundial se realizaron diferentes experimentos con distintos sistemas de televisión en algunos países de Europa, incluida Francia y Holanda, pero fue la URSS, que comenzó sus emisiones regulares en Moscú en 1948, el primer país del continente en poner en funcionamiento este servicio público.

Las cámaras de televisión a bordo de las naves espaciales estadounidenses transmiten a la Tierra información espacial hasta ahora inaccesible. Las naves espaciales Mariner, lanzadas por Estados Unidos entre 1965 y 1972, enviaron miles de fotografías de Marte. Las series Ranger y Surveyor retransmitieron miles de fotografías de la superficie lunar para su análisis y elaboración científica antes del alunizaje tripulado (julio de 1969), al tiempo que millones de personas en todo el mundo pudieron contemplar la emisión en color directamente desde la superficie lunar.

Desde 1960 se han venido utilizando también ampliamente las cámaras de televisión en los satélites meteorológicos en órbita. Las cámaras vidicón preparadas en tierra registran imágenes de las nubes y las condiciones meteorológicas durante el día, mientras que las cámaras de infrarrojos captan las imágenes nocturnas. Las imágenes enviadas por los satélites no sólo sirven para predecir el tiempo sino para comprender los sistemas meteorológicos globales. Se han utilizado cámaras vidicón de alta resolución a bordo de los Satélites para la Tecnología de los Recursos Terrestres (ERTS) para realizar estudios de cosechas, así como de recursos minerales y marinos.

El fenómeno Internet también ha llegado a la televisión; se pueden utilizar los receptores para acceder a la red. Las posibilidades van desde la comercialización de máquinas específicamente dedicadas a esta función, tecnología WebTV que permite el acceso a Internet a través del televisor utilizando un módem analógico sobre una línea telefónica, hasta dispositivos de televisión por cable con una conexión específica para dar acceso a Internet. 

4.4.2 Televisión en Colombia. El 13 de junio de 1954, se cumplía el primer aniversario del asenso al poder presidencial del general Rojas Pinilla. Entre seis de la tarde y las diez de la noche, los habitantes de la sabana de Bogotá pudieron ver la emisión de programación viva y de películas por televisión. Era el radio de alcance de un transmisor alemán de un kilovatio de potencia, traído a marchas forzadas para celebrar el aniversario del gobierno. Dieciocho años atrás, el entonces mayor del ejercito Rojas Pinilla había asistido en Berlín, como invitado de los fabricantes de armas alemanes, al lanzamiento de la televisión de ese país, con motivo de la ultima Olimpiada Mundial antes de la segunda guerra mundial.  El futuro presidente quedó  admirado por el despliegue propagandístico exhibido por el régimen del tercer Reich, y manifestó desde entonces su interés de traer a Colombia el invento de la pantalla chica El encargado de los preparativos del montaje fue el director de La Radiodifusora Nacional, Fernando Gómez Agudelo, quien es considerado el iniciador de la televisión, medio al que dedico su vida.  

Cuando se iniciaron las transmisiones por televisión, en Colombia existían sólo 400 receptores importados que cubrían la zona urbana de Bogota. Poco después la señal llegó a Manizales, al alto Magdalena y luego se difundió por las demás zonas del país.

En Colombia la televisión a diferencia de los otros medios de comunicación nace completamente en manos del Estado, es el quien la importa y la administra, pues depende de   directamente de la Presidencia de la República a tal punto que la programación durante este periodo obedeciendo a los intereses del Estado, se oriente de la siguiente forma: programas informativos que daban de parte . Permanente las actividades del gobierno para ensalzarlo, tratando de contrastar las fuertes críticas de la prensa vocero fiel de los grupos políticos y económicos que ya sentían  lesionados por las medidas tomadas por el eje ejecutivo; programas que se clasifican comúnmente dentro de la categoría “cultural” o “educativa” que se esforzaban por crear una imagen favorable al gobierno, además que distraían sobre los problemas políticos.

Un elemento fundamental que condiciona la estructura  y funcionamiento de los medios de comunicación y más exactamente de la televisión Colombiana, es el hecho que se encuentre en manos del sector privado y concentrados en los grupos políticos que ejercen a través de los medios el control, de la mayoría para así imponer sus criterios.
  

Mediante el decreto 1566 de 1.960 la Radiotelevisora Nacional pasa a depender del Ministerio de Comunicaciones y se crea el departamento de Televisión Educativa. De esta manera la televisión se convirtió en un poderoso vehículo de difusión y transmite programación cultural y educativa para escolares y adultos. Esta programación se emitió a partir de 1.962. 

Mediante Decreto 3267 del 20 de Diciembre de 1.963, se creó el Instituto Nacional De Radio y Televisión, como establecimiento pública adscrito al Ministerio de Comunicaciones.

4.4.3 La televisión comercial en Colombia. Mediante el decreto No. 1738 de Julio de 1.964 se crea el Consejo de Programación de Inravisión, para elaborar recomendaciones sobre la orientación de la política de programación comercial en los servicios de televisión y para fomentar la transmisión de programas recreativos y culturales. En 1.965 se arrendó por primera vez el canal local (9) por un término de cinco años, ésta fue la iniciación de lo que sería posteriormente la segunda cadena de televisión, actual Canal A. 

Es así que el gobierno Nacional decide delegar a la empresa TVC (Abreviatura de Televisión Comercial) la explotación de algunos espacios del Canal Nacional.

En 1.967 el Instituto comenzó la renovación de los equipos para los estudios de televisión. Se creó el Fondo de Capacitación Popular, ente adscrito a Inravisión que tenía como objeto desarrollar la capacitación popular. En 1.968 se transmitió la visita del Papa Pablo VI a Bogotá, con ocasión del Congreso Eucarístico. El 20 de Julio de 1.969. Inravisión transmitió en directo la llegada del primer hombre a la luna, en realización conjunta con la televisión venezolana.

En febrero de 1.970 se inaugura el Canal Once, actual Señal Colombia, con programación educativa para adultos. En este año la Televisión colombiana también se incorporo a la Red Mundial de transmisión por Satélite, una vez entró en servicio la estación terrestre de Telecom en Chocontá. 

En 1.980 se autorizó la emisión de comerciales a color, se transmitió por primera vez un remoto a color y se grabó a color en el Estudio Cinco de Inravisión en las instalaciones de San Diego. 

En 1.983 con la promulgación del Decreto 222 sobre contratación administrativa que derogó el decreto 150 de 1.976 se introdujo el concepto de 'Concesión de Espacios de Televisión', en lugar de 'Arrendamiento de Espacios de Televisión' y se dictaron otras disposiciones en materia de televisión. Inravisión mantuvo el registro de empresas concesionarias de espacios de televisión hasta el 31 de Diciembre de 1.997 y a partir de 1.998 este registro pasa a la Comisión Nacional de Televisión. 

Mediante la Ley 182 de 1.995 se reglamenta el servicio de televisión y se reestructuran las entidades del sector. Se crea la Comisión Nacional de Televisión (reemplaza las funciones del Consejo Nacional de Televisión) en cumplimiento de los artículos 76 y 77 de la Constitución Política, entidad que se encargará de dirigir la política general del servicio de televisión y velar por su cumplimiento

Esta Ley elimina la Comisión Nacional para la Vigilancia de la Televisión y transforma la naturaleza jurídica de Inravisión, dándole el carácter de entidad asociativa del orden nacional con carácter de establecimiento público. Para tal fin la Ley en mención que se asocie la nación a través del Ministerio de Comunicaciones, Telecom y Colcultura. Esta Ley crea el Consejo Nacional de Televisión como máximo órgano rector para formular la política general de televisión y regular el servicio público de televisión y crea la Comisión para la Vigilancia de la Televisión. 

Mediante la Ley 14 de 1.991 se dictan normas generales sobre el servicio de televisión y radio difusión oficial, y se determinan los fines del servicio público de televisión, se fijan los objetivos de Inravisión, se establecen las funciones y composición de la Junta Administradora del Consejo Nacional de Televisión y de la Comisión Nacional para la Vigilancia de la Televisión. Para prestar el servicio de Radiodifusión Oficial destinado a programas educativos y culturales y para prestar el servicio público de televisión educativa, programas educativos e informativos y conceder en arrendamiento a particulares espacios en los canales de televisión, los cuales entraron a funcionar a partir de Enero de 1.994. A partir de este año se clasificaron por primera vez los programas de televisión, de acuerdo a su origen, carácter y contenido, se promulgaron los estatutos y se adoptó el reglamento de personal, vigente aun en lo relacionado con las jornadas de trabajo. 

Mediante la Ley 335 de 1996 se modifica la Ley 182 de 1995, se crea la televisión privada, determina que el objeto de Inravisión será la operación del servicio público de Radio Nacional y Televisión, así mismo, corresponde a Inravisión la determinación de la programación, producción, realización, transmisión, emisión y explotación de la televisión cultural y educativa. A la fecha, Inravisión es el encargado de transmitir los Canales Uno y A y de producir, coproducir y transmitir la Señal Colombia en materia de televisión, En lo que corresponde a la radio, la programación de las 4 emisoras de la Radiodifusora Nacional de Colombia, es producido y transmitido directamente por Inravisión. 

En la nueva ley de televisión de 1995, se permitió el montaje y operación de canales nacionales privados; en virtud de esta ley aparecen los canales RCN TV y CARACOL TV.

4.4.4 Historia de la publicidad. Los orígenes de la publicidad se remontan a la antigüedad. Uno de los primeros métodos de publicidad consistía en pintar los anuncios en los muros. Los arqueólogos han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en la antigua Roma y en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya anuncia una taberna situada en otra ciudad.

Durante la edad media se desarrolló una técnica simple pero muy efectiva, que consistía en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que leían noticias en público, o comerciantes que anunciaban sus productos.

Aunque hay anuncios gráficos desde la antigüedad, la publicidad impresa no se desarrolló en realidad hasta la aparición de la imprenta. La marca registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un producto apareció por primera vez en el siglo XVI, cuando los comerciantes y los miembros de los gremios empezaron a disponer estos símbolos a la entrada de sus tiendas. Entre las marcas que han sobrevivido de esta época destaca la barra rayada de los barberos.

Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a partir de finales de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en periódicos y revistas. Delimitaron un gran mercado debido a que era difícil encontrar médicos en las áreas rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenían que automedicarse. Los vendedores de fármacos obtenían beneficios de entre el 80 y el 90%, por lo que podían pagar la publicidad de sus recetas. Entre los primeros anunciantes también figuraban de un modo destacado las empresas de ferrocarriles y de transporte marítimo de Estados Unidos que informaban, además del lujo y la comodidad de sus servicios, de los horarios y las tarifas.

A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marcó un hito en la historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos como el azúcar, el jabón, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, la manteca, las alubias (frijoles), los caramelos y dulces y los alimentos en escabeche se vendían a granel, por lo que los consumidores no habían conocido hasta entonces al productor.

Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pears' y Colgate. Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking Powder, la Quaker Oats y los bolígrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y CocaCola.

Tras la I Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense creció hasta el punto que se convirtió en la marca registrada de los propios Estados Unidos. Este crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnológicos; el crecimiento de la industria estadounidense provocó nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otras industrias.

La aparición de la electricidad contribuyó a la creación de anuncios luminosos; el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresión ayudaron tanto a editores como a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas. La publicidad empezó a contratar a especialistas en relaciones públicas. La aparición de la radio en la década de 1920 estimuló una nueva técnica de venta que utilizaba la voz como reclamo.

El invento más significativo de la posguerra fue la televisión, un medio que forzó a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y sonoros. En la década de 1990 destaca la generalización del uso de reproductores de vídeo y de mandos a distancia para éstos y para las televisiones. Las agencias de publicidad consideran una amenaza esta generalización porque algunos espectadores pueden borrar los anuncios cuando graban programas o pasarlos a alta velocidad cuando ven una cinta grabada; además, la existencia del mando a distancia también es una amenaza porque los espectadores pueden cambiar de cadena o quitar el sonido en tanto se emitan los anuncios. Por ello, las agencias de publicidad han cambiado de técnica y ahora intentan esponsorizar los espacios de la programación. La generalización de redes internacionales de informática, como Internet, compensa estas dificultades al ofrecer un nuevo medio específico para publicar y difundir anuncios.

4.4.5 La Violencia Intrafamiliar. La violencia se presenta como una negación o limitación for​zosa de alguno o algunos de los derechos individuales o colectivos y por tanto como una amenaza, un riesgo o una destrucción de las condiciones esenciales de la vida humana o de la vida misma.

La violencia es una forma de relación en la que se utiliza la fuerza física, psicológica o económica para imponer algo, para reac​cionar contra algo. Desde una posición de superioridad frente a al​guien a quien no se reconoce como igual.

Al irrumpir la violencia, las posibilidades de comunicación se coartan ante el predominio de la imposición y de la dominación. La palabra y el razonamiento se sustituyen por la fuerza, Impidiendo el establecimiento de acuerdos o diálogos.

Son muchos los tipos de violencia seguir las causas y factores que la posibilitan: política, económica, racial, etc. En nuestra inves​tigación nos interesa de modo particular la que se ejerce en contra de la familia.

Este tipo de violencia ha formado parte de la vida social, do​mestica, y de las relaciones entre hombres y mujeres desde tiempo inmemorial llegando a hacernos creer que este modo de comporta​miento es natural.

Frente a ello se responde con una generalizada indiferencia bajo la concepción de que se trata de un problema individual que sólo compete a los implicados y que su solución se encuentra en la esfera de la intimidad, lo que conduce a la complicidad social y a la inoperancia de los mecanismos de protección en un marco de impunidad,  que a su vez perpetúan  la violencia como un modo de rea​cción.

Abolir la creencia de que la violencia familiar es una situación individual y aislada, para visualizarla como un hecho social y relacionado con las formas de poder que se establecen en una sociedad, es el primer paso para encontrar soluciones que permitan unas relaciones basadas en el respeto, la autonomía y la dignidad de hom​bres, mujeres, mayores adultos y niños.

La violencia intrafamiliar ejercida contra la mujer y los niños corresponde a una forma de ejercicio del poder masculino para mantener su dominio y la subordinación del otro. Hecho que se sus​tenta en estructuras culturales autoritarias.

4.4.6 Concepto de violencia intrafamiliar. El término violencia intrafamiliar, (del latín intra: prefijo que indica "dentro de") es cualquier acto, acción, omisión, abuso. ultraje o agresión que implique fuerza, intimidación o miedo y que se pro​duzca dentro de las relaciones de familia, o en el espacio social que conocemos como "familiar' causando daño Físico o emocional a cual​quier otro integrante de Izo misma, impidiendo o dañando su desa​rrollo integral y armónico, rompiendo el clima de paz y armonía que debe prevalecer para posibilitar el desarrollo de relaciones sanas y dignas, así como el del crecimiento integral de sus miembros, como integrantes de una sociedad.

Es de gran importancia señalar que cualquier acto de esta na​turaleza que se realice en contra de cualquier miembro de la familia, no importa el desempeño familiar que éste juegue, su edad, su sexo, su estado civil o su situación, es considerado como violencia intrafamiliar y como tal debe ser sujeto de juzgamiento y sanción.

En síntesis, la violencia familiar se define como todo acto de violencia fue tenga o pueda tener como resultado un daño o sufri​miento físico, sexual o psicológico -inclusive las amenazas de tales actos-, la coacción o la privación arbitraria de la libertad, tanto si se produce en la vida Pública como en la privada. 

4.5  MARCO DEMOGRÁFICO Y GEOGRÁFICO

Tunja, ciudad y capital del departamento de Boyacá, ubicada en una meseta que se extiende en la cordillera Oriental. Situada a una altitud de 2.782 m y con una temperatura fría cuyo promedio es de 13 ºC, la ciudad dista 135 Km de Bogotá.

La ciudad de Tunja, es la capital de la provincia centro. Forman parte de esta  provincia otros 14 municipios, que en orden de importancia demográfica son: Samacá, Ventaquemada, Cómbita, Toca, Sotaquira, Siachoque, Tuta, Motavita, Chiquita, Soraya, Cucaita, Chivatá, Sora y Oicatá. 

Limita al norte con el departamento de Santander y la provincia de Ricaurte, al oriente con las provincias de Márquez y el departamento de Cundinamarca y por el occidente con la provincia de Ricaurte. Tiene una extensión de 1.768 Km. 2, que corresponde al 7,6% del área departamental y posee dos clases de pisos térmicos: el  páramo (31.9%) y el frió (68,1%).

Tunja es conocida en el país por la belleza de sus paisajes, por sus riquezas arquitectónicas y sus atractivos culturales, religiosos e históricos.  

Tunja es una ciudad de tradición burocrática, ya que la mayoría de su población desarrolla cargos de tipo  administrativo y comercial, basado en la producción agrícola rural del departamento controladas en esta ciudad;  según el censo de (1993) su población es de 107.807  habitantes.

La mayor parte de los habitantes tiene mas de 5 años de residencia en Tunja, pero un 9,9% proviene de otros municipios de Boyacá, el 7,9 de otros departamentos y el 0,1 de otros países. Por ello se trata de una población de gran movilidad que no se radica permanentemente en la ciudad, que por lo tanto no compra vivienda y que busca beneficiarse de los servicios sociales que ella ofrece. 

Este hecho confirma por la composición etérea de la población Tunjana, la cual presenta un porcentaje mayor 49,8% del total de la población del total de la población entre 15 y 44 años.

La ciudad viene observando un proceso constante de urbanización, en los últimos 30 años ha crecido en un 158%. Otro aspecto especial predominio de la población femenina sobre la población  masculina se muestra un porcentaje del 53,42%.

La población tunjana tiene un gran legado cultural que se ve en su historia, arquitectura, música, danzas, teatro, y diferentes expresiones que la hacen ser una ciudad culta por excelencia.

Tunja es considerada una de las ciudades con más altos índices de educación primaria, secundaria, y universitaria, un gran porcentaje de sus ciudadanos se dedica al docencia preparando nuevos profesionales tunjanos como  foráneos  en sus aulas.

La capital boyacense ha sufrido una difícil crisis económica y social,  dando como resultado altos índices de desempleo, consecuencia en parte de la mal administración de sus dirigentes; ha esto se suma el arribo de diferentes comerciantes y desempleados que han llegado de otras ciudades como resultado del desplazamiento forzado.

Por su cercanía a la capital el comercio no se ha desarrollado tan fuerte como en poblaciones cercanas, el turismo esta estancado por falta de políticas e interés de la comunidad por este sector.  A pesar de esto Tunja es la capital mas segura de Colombia y de las mas económicas, pero aunque no vive fuertes azotes de violencia por sicariato, guerrillas, autodefensas y narcotraficantes, posee las mas altas estadísticas en violencia intrafamiliar, resultado del machismo arraigado, de la falta de educación sobre el tema y de campañas que lo prevengan.
4.6  MARCO LEGAL Y ÉTICO

4.6.1 Familia. La Constitución Colombiana del 1991, en su Artículo 42  afirma: “La familia es el núcleo fundamental de la sociedad. Se constituye por vínculos naturales o jurídicos, por la decisión libre de un hombre y una mujer de contraer matrimonio por voluntad responsable de conformarla”. 

El estado y la sociedad garantizan la protección integral de la familia.

La ley podrá determinar el patrimonio  familiar inalienable e inembargable.

La honra, la dignidad y la intimidad de la familia son inviolables. Las relaciones familiares se basan en la igualdad de derechos y deberes de la pareja y en el respeto reciproco entre todos sus integrantes.

Cualquier forma de violencia en la familia se considera destrucción de su armonía y unidad, y será sancionada conforme a la ley, los hijos habidos en el matrimonio o fuera de el, adoptados o procesados naturalmente  o con asistencia científica, tienen iguales derechos y deberes.

La ley reglamentara la progenitura responsable. La pareja tiene derecho a decidir libre y responsablemente el número de sus hijos y, deberá sostenerlos y educarlos mientras sea menor o impedido.

Las formas de matrimonio, la edad y capacidad para contraerlo, los deberes y derechos de los cónyuges, su separación y la disolución del vínculo, se rigen por la ley civil. 

Los matrimonios religiosos tendrán efectos civiles en los términos que establezcan la ley.

Los efectos civiles de todo matrimonio cesaran por divorcio con arreglo a la ley civil.

También tendrán efectos civiles las sentencias de la nulidad de los matrimonios religiosos dictadas por las autoridades de la respectiva religión, en los términos que establezcan la ley. 

La ley determinará lo relativo al estado civil de las personas los consiguientes derechos y deberes.

4.6.2 La Constitución Nacional protege al hombre la mujer, al adulto mayor y al niño en los artículos siguientes.   

Articulo 43. La mujer y el hombre tienen iguales derechos y oportunidades. La mujer no podrá ser sometida  a ninguna clase de discriminación. Durante el embarazo y después del parto gozara de especial asistencia y protección del Estado, y recibirá de este subsidio alimentario si estuviere desempleado o desamparada. El estado apoyara de manera especial la mujer cabeza de familia.  

Articulo 44. Son los derechos fundamentales de los niños: La vida, la integridad física, la salud y la seguridad social, la alimentación equilibrada, su nombre y nacionalidad, tener una familia y no ser separados de ella, el cuidado  y amor, la educación y la cultura, la recreación y libre expresión de su opinión. Serán protegidos contra toda forma de abandono, violencia física o moral, secuestro, venta, abuso sexual, explotación laboral o económica y trabajos riesgosos. 

Gozaran también de los demás derechos consagrados en la Constitución, en las leyes y en los tratados internacionales ratificados en Colombia.

La familia, la sociedad y el Estado tienen la obligación de asistir y proteger al niño garantizar su desarrollo armónico e integral y el ejercicio pleno de sus derechos. Cualquier persona puede exigir de la autoridad competente su cumplimiento y la sanción de los infractores. De los derechos de los niños prevalecen sobre los derechos de los demás. 

Art. 46. El Estado, la sociedad, y la familia, concurrirán para la protección y la asistencia de las personas de la tercera edad y promoverán su integración a la vida activa y comunitaria. El estado les garantizara los servicios de seguridad social integral y el subsidio alimentario en caso de indigencia.  

La Constitución Política de Colombia  protege los derechos fundamentales  en su articulado inherentes a la persona humana, a saber:

-A la vida (Art. 11)

-A la salud (Art.49)

-A la Seguridad Social (Art.27)

-A la educación (Art.27) 

-A la recreación (Art.52)

-Al Trabajo (Art.25)

-A la vivienda digna (Art. 51)

-A la paz (Art. 22)
.

4.6.3 Comunicación y publicidad 

4.6.3.1 Responsabilidad del Comunicador. La Constitución de 1991, señala en el Artículo 20: “Se garantiza a toda persona la libertad de expresar su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir información veraz e imparcial y la de fundar medios masivos de comunicación.

Estos son libres y tienen responsabilidad social. Se garantiza el derecho a la rectificación en condiciones de equidad. No habrá censura.

Este articulo, ha sido precisado por la Corte Constitucional en los siguientes términos: “La libertad de información implica el cumplimiento de determinadas cargas u obligaciones, ya que es un derecho – deber, es decir, un derecho no absoluto, pues para su ejercicio no se le abstrae de condicionamientos; por el contrario, tiene unas imposiciones que condicionan su ejecución, tales como que la información  debe ser cierta y objetiva; esto es. La información debe traducir la realidad de las cosas y trasmitir sin ninguna indisposición o aversión hacia las personas  o instituciones a que ella se refiere.” 

4.6.3.2 Ley 182 de 1995. Por  la cual se reglamenta el servicio  de televisión , establece como fines del servicio, los de formar, educar e informar veraz y objetivamente y recrear de manera sana , en busca de finalidades sociales del Estado, promover el respeto de las garantías, deberes y derechos fundamentales y demás libertades, fortalecer la consolidación de la democracia y la paz, y propender por la difusión  de los valores humanos y expresiones culturales de carácter nacional, regional y local.

Que de conformidad con lo previsto por el Acuerdo 09 de septiembre de 1993 de El Instituto Nacional de Radio y Televisión Inravision, Consejo Nacional de Televisión, “Por el cual se modifica parcialmente el Acuerdo No 006 de 1993” Inravision podrá presentar mensajes, promociones o campañas cívicas o institucionales de interés publico  o social, referidos a la cultura y a la saludo que promuevan actividades o campañas de los organismos de seguridad del Estado.

4.6.3.3 Acuerdo 015 marzo 20 de 1997. Por el cual se reglamenta la utilización de los espacios institucionales en el servicio publico de televisión.

Art. 1. El presente acuerdo se aplicara el los Operadores públicos o privados de los Canales de Televisión en el nivel de cubrimiento Nacional, Regional, Local y comunitario.

Art. 2. Espacios institucionales, son aquellos reservados por la Comisión Nacional de Televisión  para la emisión de programas realizados por entidades del Estado, o cuya producción ha sido contratada por terceros, con el fin de informar a la ciudadanía acerca del ejercicio propio de sus funciones, y destinos a la promoción de la unidad familiar, el civismo, la educación, los derechos humanos y, en general orientados a la divulgación de los fines y principios del estado.

Parágrafo: Se considera espacios institucionales, entre otros, aquellos destinados a la transmisión de mensajes de los partidos y movimientos políticos de conformidad a los reglamentos que expidan la Comisión Nacional de Televisión y el Consejo Nacional Electoral;  así como lo dispuesto en la ley, los espacios de televisión asignados actualmente en las Cadenas Uno, A, Señal Colombia. Y en los canales regionales a las asociaciones de consumidores debidamente reconocidas por la ley, se mantendrá de manera permanente, a fin de dichas organizaciones presenten programas institucionales de información a la ciudadanía, relacionados con los derechos y mecanismos de protección. 

Art. 3. Los programas que se trasmiten en los espacios institucionales no podrán utilizar ninguna forma de comercialización, ni presentar las actuaciones de las entidades publicas como obra personal de sus gestores. Así mismo, deberán cumplir los objetivos que justificaron la autorización de su emisión y no serán objeto de facturación por parte de la Comisión Nacional de Televisión, ni por parte de los operadores públicos y privados.

Parágrafo: en casos excepcionales la Comisión Nacional de Televisión se reserva el derecho de autorizar la transmisión de los programas emitidos en espacios institucionales en condiciones diferentes a las previstas en este artículo.

4.6.3.4 Código de autorregulación publicitaria. Los anuncios publicitarios deberán fundamentarse en los principios de decencia, honestidad, veracidad, que constituyen el marco filosófico de autorregulación.

Art. 8. Los anuncios deberán cumplir las normas constitucionales, legales, éticas vigentes y estar acordes con los objetivos del desarrollo económico, cultural y social del país.

Los anuncios deben respetar las normas y principios de la leal competencia. No podrán denigrar, confundir, ni realizar afirmaciones que no correspondan a la verdad en relación, con los productos, marcas o empresas de la competencia, ni atribuir a los productos anuncios, características y calidades objetivas que no sean ciertas y comprobables.

Art. 10. Los anuncios publicitarios deberán respetar la dignidad de las personas, su intimidad, el núcleo familiar, las instituciones y autoridades legítimamente constituidas y los símbolos nacionales.

Art. 12.  La publicidad debe cumplir con responsabilidad social que le corresponde. Como consecuencia, los anuncios publicitarios no pueden enaltecer, inducir, estimular o favorecer actividades criminales o ilegales, ni utilizar el miedo, el temor, la violencia con fines comerciales, ni atentar contra los valores la decencia y la moral aceptable por la generalidad de los consumidores.

Art. 13. Los anuncios no podrán explotar la falta de conocimiento del consumidor ni abusar de su inexperiencia.

Art. 16 Descripciones y argumentaciones del anuncio objetivas. Toda descripción argumentación o afirmación que se haga en el anuncio, relacionada con hechos o datos objetivos, debe ser comprobable.

4.6.3.5 Otras Normas de protección a La Familia

Ley 294 1996 /07 /16. Por la cual se desarrolla el artículo 42 de la constitución política y se dictan normas para prevenir, remediar y sancionar la violencia intrafamiliar.

La normativa nacional vigente dice en  el Código del Menor vigente  que se encarga de reglar lo pertinente sobre el menor infractor, se funda en dos conceptos que van en contravía de la Convención y de la Constitución Política de 1991: 1) El niño es entendido como objeto de protección, es decir el niño se concibe desde lo que no tiene, no sabe, no puede o no es capaz; 2) El niño recibe protección en la medida en que se encuentre en situación irregular, de modo que se centra la protección del Estado en aquellos niños, niñas y jóvenes en abandono, pobres, maltratados, víctimas de abuso y en conflicto con la ley penal.

Con la expedición de la ley 294 de 1996, el legislador señaló mecanismos de defensa judicial para la protección de los derechos fundamentales de aquellas personas que en el contexto de una familia sean o puedan llegar a ser víctimas, en cualquier forma, de daño físico o síquico, amenaza, maltrato, agravio, ofensa, tortura o ultraje, por causa del comportamiento de otro integrante de la unidad familiar. 

Ley 368 de 1997 /05 /5. Por el cual se crea la solidaridad social, el fondo de programas especiales para la paz y el fondo del plan nacional de desarrollo alternativo-fondo plante y se dictan otras disposiciones. (Red solidaridad)

Ley 311. 1996 /08 /11. Por el cual se crea el registro nacional de protección familiar y se dictan otras disposiciones (Protección familiar)

Ley 575. 2000 /02 /09. Por medio de la cual se reforma parcialmente la ley 294/96 (violencia intrafamiliar)

 5. DISEÑO METODOLÓGICO 

 5.1 TIPO DE LA INVESTIGACIÓN 

Este proyecto se desarrolla sobre el modelo de Investigación Aplicada con fines de Producción Audiovisual. 

La investigación aplicada  busca abordar causas de fenómenos y encontrar alternativas par los mismos. Se propone conocer leyes de las ciencias puras y aplicarlas para elaborar posteriormente un plan de desarrollo. Para ello describe unos procesos para llegar al objetivo general del proyecto que es la creación y la realización de los ASPs a través de una estructura generalizada. 

Este tipo de investigación  se apoya en investigaciones que se han realizado del fenómeno, describe unos procesos para llegar al objetivo general del proyecto que es la creación y realización de los ASPs a través de una estructura generalizada.

Para realizar los  tres ASPs  para la prevención de la  violencia intrafamiliar. Es necesario establecer el target (publico objetivo) al que va dirigido, el por que va dirigido  a ese grupo y  cuales son las herramientas comunicativas y publicitarias mas apropiadas para crear el mensaje, definir  los actores y precisar  el contexto.

Es necesario establecer el por que de la violencia intrafamiliar como fenómeno y sobre este resultado plantear la estrategia comunicativa de sensibilización. 

Para lograr concluir la creación y producción del audiovisual es necesario apoyarse en investigaciones sobre “violencia intrafamiliar”, en otras ciencias como la psicología, la sociología, el derecho para examinar el comportamiento de las personas involucradas en este fenómeno y a si tener un resultado positivo en los ASPs. 

5.2 HERRAMIENTAS PARA LA RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN: 

En la realización de este proyecto se utilizaron diferentes fuentes secundarias de investigaciones previas sobre:   violencia intrafamiliar, violencia en los medios, la televisión como medio de difusión participativo y critico, teorías del audiovisual (imagen – lingüística- semiótica – semántica – color – etc.), los principios de publicidad televisiva, y las teorías de aprendizaje social  entre otros. se puede obtener con fuentes secundarias como  revistas, periódicos, cartillas, folletos, enciclopedias;  otras investigaciones sobre el tema por expertos, material bibliográfico e Internet, así mismo se recopilo y analizo los materiales audiovisuales producidos en Colombia para la prevención de la violencia intrafamiliar como los ASP de agencias de publicidad para campañas de la Comisión Nacional de Televisión, como los videos institucionales hechos por empresas de comunicaciones para el Bienestar Familiar y la Defensoría del Pueblo.

La recopilación de los instrumentos y el análisis de los mismos, genero la creación del escrito y de los ASPs. 

 5.3 SECUENCIA DE CREACIÓN 

 5.3.1 Secuencia de Producción. A continuación se describen los pasos que se tuvieron en cuenta para el desarrollo del ASP.

5.3.1.1 Objetivo de Campaña: Producir tres  ASP para la prevención de la violencia intrafamiliar, como una campaña de publicidad social que aporte a la sociedad tunjana, en color, sobre los temas:

La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal

La violencia de  padres hacia  hijos.

La violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación 

5.3.2 Producciones hechas en el pasado: Respecto al tema de prevención de violencia intrafamiliar  se ha desarrollado diferentes campañas televisivas de sensibilización, denuncia, y prevención. Podemos mencionar los ASPs aportados por la Comisión Nacional de Televisión, desde el gobierno del ex presidente Andrés Pastrana ha realizado ASP que buscan el rescate de valores como lo son: el respeto, la paz, la tolerancia, la solidaridad, entre otros, este año  la Comisión Nacional de televisión bajo el gobierno del presidente Álvaro Uribe Vélez renovó los  promocionales institucionales y en el mes de septiembre de 2003 presento en los diferentes canales de televisión nacional un nuevo comercial representado en leones sobre prevención de la violencia intrafamiliar, en el año 2004 se han presentado nuevos ASPs   sobre prevención y sensibilización de la violencia intrafamiliar, entre ellos: violencia representada por sombra de manos, la campaña “Detente” donde se da una iconicidad por medio de una mano, el ASP sobre prostitucion infantil, el ASP la violencia hacia a la mujer representada por una mujer mimo y la campaña de responsabilidad de televisión del ASP para una televisión bien vista, “Vive en tu casa”.

La Comisión Nacional realizo en el año 2002 la convocatoria para: El Programa de investigaciones Académicas sobre Televisión,  un proyecto aprobado por la Junta Directiva de la Comisión y constituye una de las líneas de trabajo inscritas dentro del proyecto de inversión “Educación del televidente y participación ciudadana en la televisión”. 
La gerencia de este proyecto fue asignada a la Oficina de planeación, dependencia que designo un funcionario para coordinar la ejecución de las tareas necesarias para dar cumplimiento a la determinación de la Junta Directiva. 

El Programa tiene como finalidad convocar a la academia a presentar proyectos de investigación con el propósito de apoyar estudios que le permitan a la Comisión Nacional de Televisión diseñar un Programa Formal de Investigación con sus respectivas líneas y proyectos de investigación; campo de trabajo que se encuentra en la orbita de las acciones que debe adelantar la Entidad para el cumplimiento de sus funciones. El proyecto se ha venido desarrollando hasta el presente año, los temas realizados son:

-Educación del televidente.

-Televisión y formación de ciudadanía. 

-Evaluación de la programación de televisión. 

-Efectos de la televisión sobre las audiencias infantil y familiar. 

-Sexo y violencia en televisión. 

-Control social de la televisión: 

-Nuevos modelos de televisión.

Entre las investigaciones seleccionadas por la comisión nacional de televisión, se puede mencionar:

Formación ciudadana y constitucional a través de la Televisión. Una propuesta de jóvenes para jóvenes.

Efectos de un modelo de televisión educativa en la formación académica universitaria.

Propuesta de un modelo pedagógico de competencia televisiva con fines educativos.

Producción, validación y medición del impacto de un nuevo formato de televisión para fomentar el interés y conocimiento de la ciencia y la tecnología en niños de 8 a 14 años.

Los niños y las reglas de la recepción televisiva en el ámbito doméstico.

La televisión en la familia y la familia en la Televisión.

Pantallas reflexivas: diseño participativo de estrategias de convivencia con las pantallas.

Influencia de los programas televisivos que incluyen contenido sexual en el comportamiento de los adolescentes colombianos.

Influencia de la programación de televisión en la formación de valores en la población escolarizada entre 11 y 16 años en los municipios de Quibdo, Tadó e Itsmina.

Practicas culturales en adolescentes, medios masivos de comunicación y diseño cultural.

Análisis de la recepción televisiva en audiencias socioculturamente diferenciadas de Bogotá.  

Los reality show en Colombia sobre la construcción social de valores. 

Hacia un Sistema de Televisión Educativa Pública Regional: un nuevo enfoque y convergencia tecnológica.
Televisión y convergencia digital.Las videocintas grabadas por la defensoria del pueblo y el instituto de bienestar familiar también hacen parte del material promocional que busca dar un discurso de prevención de la violencia intrafamiliar. A pesar de que los aptos son emitidos a nivel nacional, en Tunja como en el país se ve necesario seguir aportando con este tipo de campañas. 

5.3.3 TARGET 

5.3.3.1 Nicho demográfico: 

Remitirse a Delimitación  Demográfica. 

Padres de familia

Mujeres Cabeza de Familia 

Hijos

Docentes

Estudiantes 

Personal  que labora en  los medios masivos de comunicación 

Televidentes en general.

5.3.3.2 Target: ASP “camuflaje”

Esta campaña  está concebida para un público estimado entre los  20 a 30 años, de estrato socio económico, medio y bajo, esposas, mujeres cabezas de familia, esposos y parejas de mujeres cabeza de familia. Este grupo objetivo se caracteriza por sufrir en el núcleo del hogar algún tipo de violencia intrafamiliar. 

5.3.3.3 Target: ASP ¿Escondidas?

Esta campaña  está concebida para un público estimado entre los   20 A 40 años, de estrato socio económico, medio y bajo, dirigido específicamente a padres de familia agresores. Este grupo objetivo se caracteriza por sufrir en el núcleo del hogar algún tipo de violencia intrafamiliar.

5.3.3.4 Target: Sentido Crítico, ¡No! Criticable Sin Sentido

Esta campaña  está concebida multitarget. El primer público, dirigido a individuos con temperamentos agresivos estimado entre los  20 A 35 años.  A si mismo niños y jóvenes de fragilidad intelectual entre estimado entre los 10 a 16 años de estrato socio económico, medio.

Este grupo objetivo se caracteriza por sufrir en el núcleo del hogar algún tipo de violencia intrafamiliar.

 5.3.4 Plan de producción. Los ASPs  serán presentados ante el jurado, en la sustentación del proyecto de grado. 

5.3.4.1 Escaletas. (Mirar Anexo A 1- A2 – A3)

5.3.4.2 Story Board. (Mirar Anexo B1 – B2 – B3)

5.3.4.3 Plan de Rodaje. (Mirar C1 – C2 –C3)

5.3.4.4 Piezas creativas. Video ASPs (Mirar Video)

5.3.4.5 Personal de Producción: El personal esta conformado por Comunicadores Sociales de la Universidad de Boyacá y CREA producciones LTDA. 

Director y Guión: Cristian Fernando Hamón Ovalle

Asistente de Producción: Erica Benavides Páez y Daniel Hamón Ovalle 

Fotografía e iluminación: Mauricio Ochoa 

Diseñador de Set y Arte: Cristian Hamón Ovalle

Sonido y Ambientación: Cristian Fernando Hamón Ovalle

Operador de Video y Cámara: Mauricio Ochoa

Edición y 3D: Mauricio Ochoa

5.3.5 Nivel Probable de audiencia. Inicialmente se pretende que el mensaje masivo sea expuesto en los noticiarios regionales, sin embargo el objetivo es abrirse a los espacios televisivos  familiares y educativos, para mostrar la importancia de prevenir y detener la violencia domestica. El Rating que pueda tener los ASP, podría estar determinado por el espacio que se asignado en  publicidad. Sin embargo el numero de audiencia ésta reforzado por el uso de entes externos de prevención puedan darle, al utilizarlo dentro de sus programas de prevención 

5.3.6 Estrategia de medios en TV en Tunja. 

Telesantiago - Canal 21UHF

Tres comerciales en el Primé Time: (Noticiero Boyacá en 30 minutos) de Lunes a Sábado

El Kanal - Canal 6 Cablecentro

Tres comerciales en el  Day Time (Noticiero Imágenes Boyacá)  de lunes a Sábado

5.4 Presupuesto de producción

Presupuesto de producción

	PRESUPUESTO PARA ASPS ASP



	PRESUPUESTO No. 1 
	PRODUCTOR: LUZ AMERICA OVALLE GARCIA 

	NOMBRE: AGENCIA CREA PODUCCIONES
	DIRECCIÓN DE ARTE: CRISTHIÁN HAMON

	PROPONENTE: UNIBOYACÁ
	DIRECCIÓN DE SONIDO: CRISTHIÁN HAMON

	DURACIÓN: 
	SCRIPT: DANIEL HAMON OVALLE

	DIRECCIÓN: CRISTHIÁN HAMON 
	DIRECCIÓN DE FOTOGRAFÍA: CRISTHIÁN HAMON

	CÁMARA: MAURICIO OCHOA
	EDICIÓN: MAURICIO OCHOA
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6. DESARROLLO DE CAMPAÑA

6.1 GENERALIDADES DE LOS ASP.

La campaña de prevención de la violencia intrafamiliar, esta compuesta por los tres ASP intitulados: Camuflaje, ¿Escondidas?, Sentido Crítico, ¡no! Criticable sin sentido.  Los ASP son de tipo realista, Se trata de un enfoque clásico en el que se dramatiza una fórmula para resolver el problema, el objetivo es lograr que el televidente se identifique con los personajes, hasta el punto que piense: “me siento reflejado en el ASP”, el receptor tiene que observar la violencia intrafamiliar como un problema real, y buscar una solución que se ajuste a ese problema. Es importante crear una historia creíble que manifieste por si misma un conflicto que la audiencia  relacione con su propia vida.

6.1.1 Objetivo de la oferta: Producir tres ASP para la prevención de la violencia intrafamiliar, como una campaña de publicidad social que aporte a la sociedad tunjana. Que contengan un discurso claro de la prevención de Violencia Intrafamiliar, que permita al público objetivo reflexionar, sobre este  problema.  

6.1.2 Descripción audiovisual y estructura interna del ASP. Vease análisis audiovisual. 

6.1.3 Estrategia Creativa ASP 1  “La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal”  

6.1.3.1 Tema  del ASP: “La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal”  El ASP muestra el escape de una mujer violentada por su pareja, por medio del camuflaje y la mimetización de su rostro, este representa la valentía que desea tener el personaje respecto a su agresor. Se maneja un lenguaje visual en el cual se  contextualiza una casa de familiar, que vivencia violencia domestica. El tratamiento de los planos, indica un ambiente familiar  triste y melancólico, los colores marcaran visualmente al receptor ya que están impregnados de simbolismo. La proxémica del personaje mostrara frustración, dolor y miedo. Los efectos sonoros y la cortina acumularan emociones en el receptor. El cambio a cámara lenta   en el clímax del ASP da una sensación en el subconsciente del receptor  de turbación. La voz en Off, optimiza y focaliza el mensaje 

6.1.3.2 Objetivo de Producción del ASP  sobre el tema: “La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal”  Producir un  ASPs de 40 segundos en color, con contexto de hogar, casa de estrato medio, que posea un discurso claro de la prevención de violencia intrafamiliar de hombres hacia mujeres en la relación conyugal, que aporte a la reflexión del agresor y sensibilice a la victima de que no es la única persona que sufre este tipo de violaciones y la  incite a denunciar el atropello.  

Titulo: Camuflaje 

Idea: ASP de tipo reflexivo

Objetivos secundarios:

-Mostrar a la mujer como victima y al hombre violento como agresor sin perder el sentido semiótico del ASP 

-Persuadir al  agresor  a  dejar la violencia intrafamiliar

-Invitar a la victima a denunciar al agresor.

-Resaltar la violencia intrafamiliar como un destructor de hogares y un problema social.

6.1.3.3 Concepto Creativo:

“Muchas mujeres desearían camuflarse cuando sus parejas son violentas”. El camuflaje se usa para ocultarse del enemigo (Agresor), el ASP mostrara a un mujer maltratada por su pareja y su forma de escape es el camuflaje, el vestido camuflado muestra indicios de guerra o milicia, el hogar es un campo de batalla cuando existe violencia intrafamiliar. 

Beneficio:

Contribuir a la comunidad Tunjana con una campaña de prevención y sensibilización que aporte a reducir los índices de violencia intrafamiliar. 

Beneficios secundarios: Por medio de la identificación lograr que la victima denuncie al victimario. 

Slogan: 

El slogan en este ASP también permite la unidad de campaña de los 3 ASPs  

¡Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar!

Target:

Esta campaña  está concebida para un público estimado entre los  20 a 30 años, de estrato socio económico, medio y bajo, esposas, mujeres cabezas de familia, esposos y parejas de mujeres cabeza de familia. Este grupo objetivo se caracteriza por sufrir en el núcleo del hogar algún tipo de violencia intrafamiliar.

Necesidades: 

El público al que va dirigido el ASP aunque evidencia el maltrato intrafamiliar no lo a conceptualiizado para la búsqueda de soluciones. 

En el contexto psicológico  los hombres agresores a quien va dirigido el ASP son personas que presentan muestras de sufrir alteraciones psicosociales, las que no le permiten relacionarse adecuadamente con su familia, dentro los parámetros de convivencia y respeto. Entendiendo de esta forma  que la violencia contra la mujer esposa o compañera es todo acto de violencia basado en la pertenecía al sexo femenino que tenga o pueda  tener como resultado un daño o sufrimiento  físico, sexual o psicológico. 

En Tunja las estadísticas informan que: el 87% de los agresores son hombres y el 90% de las víctimas son mujeres; de los casos de maltrato agudo atendidos el 90% son mujeres. El 35% tienen entre 21 a 30 años y el 80% denuncio como agresor al cónyuge o compañero.

A pesar de que la violencia intrafamiliar no considera  estratos socio económicos, es en los estratos medios y bajos donde hay mayor porcentaje de este tipo de violencia, por esto se ve la necesidad de dirigir el audiovisual a este sector. 

6.1.3.4 Dimensiones técnicas y conceptuales de producción: 

Genero Audiovisual: ASP 

Formato de Comercial TV: Emocional (Crea en el publico sentimientos)

Formato de Grabación: DV 

Formato y Sistema de Edición: Lineal Digital – Adobe Premiere

Duración: 40 segundos

Soportes de Cámara: Trípode 

6.1.4 Estrategia Creativa ASP 2 “La violencia de  padres hacia  hijos.”  

6.1.4.1 Tema  del ASP: “La violencia de  padres hacia  hijos.”  El ASP muestra la evasión de la violencia física de unos niños, por medio del juego de las escondidas este representa el lenguaje de los niños y la puerta de escape de la violencia domestica. Se maneja un lenguaje visual en el cual se  contextualiza una casa de familiar, que experimenta violencia domestica. El tratamiento de los planos, indica un ambiente familiar  triste y melancólico, los colores marcaran visualmente al receptor ya que están impregnados de simbolismo. La proxémica de los  personajes mostrara pánico y miedo. La cámara subjetiva será un recurso vital para la vitalidad del ASP. Los efectos sonoros y la cortina acumularan emociones en el receptor. El cambio a cámara lenta   en el clímax del ASP da una sensación en el subconsciente del receptor  de turbación. La voz en Off, optimiza y focaliza el mensaje. 

6.1.4.2 Objetivo de Producción del ASP sobre el tema: “La violencia de  padres hacia  hijos.”  Producir un  ASPs de 45 segundos en color, con contexto de hogar, casa de estrato medio, que posea un discurso claro de la prevención de violencia intrafamiliar de padres hacia hijos, dirigiendo el mensaje a padres agresores, sensibilizándolos del daño psicológico representado en el  miedo que han forjado en sus hijos al ser agresores y fomentadores de violencia intrafamiliar, mostrándole al agresor por medio de este un reflejo de su realidad familiar y buscando de esta forma un respuesta positiva del mismo. 

Titulo: ¿Escondidas?

Idea: ASP  de tipo reflexivo

Objetivos Secundarios:

-Mostrar al niño(a) hijo (a) como victima y al padre o madre  violento como agresor sin perder el sentido semiótico del ASP 

-Persuadir al  padre agresor  a  dejar la violencia intrafamiliar  contra su hijo 

-Sensibilizar a la comunidad del peligro de este tipo de violencia intrafamiliar. 

-Resaltar la violencia intrafamiliar como un destructor de hogares y un problema social.

6.1.4.3 Concepto Creativo: Un - dos - tres - por ti. Las Escondidas es un juego popular de los niños, que muchas veces se convierte en la alternativa para escapar de la violencia del padre agresor. Que usa del castigo físico generando en el niño una  autoestima y una auto imagen negativa haciéndolo temeroso, silencioso y retraído. 

Beneficio: Contribuir a la comunidad Tunjana con una campaña de prevención y sensibilización que aporte a reducir los índices de violencia intrafamiliar.

Beneficios secundarios: En Tunja es alto el porcentaje de padres que cree que hay que dominar la voluntad de los hijos y muchos por medio el castigo físico y psicológico. El proceso de formación guiándoles firmemente y con efecto por el camino indicado, proporcionándoles herramientas para una buena adaptación, enseñando y permitiendo la comunicación. Socializarlos es una meta, en pocas palabras, aún no compartida por todos los tunjanos.

Slogan: El slogan en este ASP también permite la unidad de campaña de los 3 ASPs ASP 

¡Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar!

Target: Esta campaña  está concebida para un público estimado entre los   20 A 40 años, de estrato socio económico, medio y bajo, dirigido específicamente a padres de familia agresores. Este grupo objetivo se caracteriza por sufrir en el núcleo del hogar algún tipo de violencia intrafamiliar.

Necesidades: El público al que va dirigido el ASP  son padres de familia que aunque evidencia el maltrato físico hacia sus hijos  no lo han conceptualiizado como un problema y menos para la búsqueda de soluciones. 

La violencia hacia el menor ha tomado en nuestro entorno social una dimensión mayor que la violencia hacia el adulto, constituyéndose en un apéndice especial de la violencia, no solo por la connotación social sino por los sujetos que actúan como agresores los padres. El maltrato infantil ha sido estudiado y clasificado desde dos puntos de vista: como violencia física, abandono físico y emocional, maltrato emocional y explotación sexual.

Se tomo El maltrato físico a hijos ya que en Tunja, Boyacá de los casos reportados a la Defensoría de Familia durante este año, el 53% estuvo relacionado con maltrato físico.

El maltrato infantil deja secuelas que se manifiestan a través de comportamientos tales como falta de confianza, ansiedad, abandono del hogar, agresividad, dificultades en el aprendizaje, desórdenes sociales y psicológicos que impiden al niño disfrutar su infancia y relacionarse adecuadamente con los demás. 

6.1.4.5 Dimensiones técnicas y conceptuales de producción: 

Género Audiovisual: ASP 

Formato de Comercial TV: Slice Of Life (pedazo de vida real) 

Formato de Grabación: DV 

Formato y sistema de edición: Lineal Digital – Adobe Premiere

Duración: 45 segundos

Soportes de Cámara: Trípode 

6.1.5  Estrategia Creativa ASP 3  “La  violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación.”  

6.1.5.1 Tema  del  ASP: “La  violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación.”  El ASP muestra la televisión como detonante de la violencia domestica. Se maneja un lenguaje visual en el cual se  contextualiza una casa de familiar, que experimenta cambios en su comportamiento al estar al frente del TV. El tratamiento de los planos, indica un ambiente familiar sumergido y alienado por el medio masivo, los colores marcaran visualmente al receptor ya que están impregnados de simbolismo. La proxémica de los  personajes mostrara ruptura comunicativa, violencia verbal y psicológica.  Los planos secuencia focalizaran el mensaje. Los efectos sonoros y la cortina acumularan emociones en el receptor. La voz en Off, optimiza y focaliza el mensaje. 

6.1.5.2 Objetivo de Producción del ASP sobre el tema: “La violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación.”  Producir un  ASPs  de 54 segundos en color, con contexto de hogar, que posea un discurso claro de prevención de la violencia intrafamiliar como resultado de los medio masivos de comunicación en el caso especifico la televisión como primer medio masivo de comunicación, visualizándolo como detonante de este tipo de violencia, este ASP presentara la influencia de la televisión en la violencia en casa como la responsabilidad del que ve televisión en el núcleo familiar. 

Titulo: sentido critico, ¡no! criticable sin sentido 

Idea: ASP  de tipo reflexivo

Objetivos Secundarios:

Mostrar a la TV (como representante de los medios masivos de comunicación) como detonante de violencia intrafamiliar, mostrándola como reproductor de injusticia, desigualdad, dominación y un aparato ideológico de violencia  

Persuadir al  televidente (Dentro del núcleo familiar)  a ser responsable al ver TV , viendo este medio como un modelo critico y participativo, permitiendo desarrollar el sentido critico del televidente, aprendiendo a escoger la programación que ve y no ser un receptor pasivo.  

Sensibilizar a las personas que laboran en los medios la responsabilidad que tienen a al hora de educar, informar y recrear a las familias que los recepcionan. 

Resaltar la violencia intrafamiliar como un destructor de hogares y un problema social.

6.1.5.3 Concepto Creativo:

“Que tenga sentido critico ver TV y que tu no seas el criticable sin sentido”.

Ser crítico al frente de la TV y cualquier medio de comunicación significa enseñar a comprender la pequeña pantalla a padres e hijos, alumnos y profesores siguiendo el trinomio: ver, mirar y comprender. 

6.1.5.4 Beneficio: Contribuir a la comunidad Tunjana con una campaña de prevención y sensibilización que aporte a reducir los índices de violencia intrafamiliar.

Beneficios secundarios: Usando el medio TV  para propagar valores e incentivar a las familias  a la reconciliación se generando  un espíritu critico en el medio como en las familias evitando la pasividad, ignoración y manipulación acostumbrada. 

6.1.5.5 Slogan: El slogan en este ASP también permite la unidad de campaña de los 3 ASPs.

¡Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar!

6.1.5.6 Target:

Esta campaña  está concebida multitarget. El primer público, dirigido a individuos con temperamentos agresivos estimado entre los  20 A 35 años.  A si mismo niños y jóvenes de fragilidad intelectual entre estimado entre los 10 a 16 años de estrato socio económico, medio y bajo.

Este grupo objetivo se caracteriza por sufrir en el núcleo del hogar algún tipo de violencia intrafamiliar.

6.1.5.7 Necesidades. El público al que va dirigido el ASP a miembros de familia que aunque evidencian la violencia intrafamiliar no la han conceptualiizado como un problema y menos para la búsqueda de soluciones. 

A una mayor violencia en los mensajes de los medios de comunicación corresponde, no una mayor violencia en la sociedad, si no en ciertos sectores que por su fragilidad cultural y predisposición psicosocial son flanco fácil de las conductas agresivas y delincuenciales que despiertan dichos mensajes (Eje: la familia) entre estos encontramos:

a) Los niños y jóvenes, que por su fragilidad intelectual (no manejo de la cultura letrada) viven en condiciones de completa pasividad frente a los mensajes y sus contenidos de violencia.

b) Los individuos con temperamentos agresivos, que por su misma condición viven la violencia como una enfermedad y una desviación que predispone agresión. 

c) Y en general aquello sectores de la población que viven ambientes socioeconómicos desfavorables que los obligan a comportamientos violentos como una forma de subsistencia. Y entre los cuales se destacan las clases bajas, carentes de educación y en constante fracaso por su imposibilidad de asenso social. 

6.1.5.8 Dimensiones técnicas y conceptuales de producción: 

Genero Audiovisual: ASP 

Formato de Comercial TV: Slice Of Life (pedazo de la vida real)  

Formato de Grabación: DV 

Formato y sistema de edición: Lineal Digital – Adobe Premiere

Duración: 54 segundos

Soportes de Cámara: Trípode 

6.1.6 Mezcla de Color y estética de iluminación de los  ASP: Los objetivos de la iluminación audiovisual son iluminar al intérprete, revelar correctamente la forma de todo lo que está en escena, ofrecer la imagen del escenario con una composición de luz que pueda cambiar tanto la percepción del espacio como la del tiempo, inventar espacios y apoyar el desarrollo de la historia proporcionando información y creando una cierta atmósfera. Los ASPs irán iluminados con el principio de  fotografía para interiores: triangular (Luz principal, contraluz y luz de relleno). La luz principal (Key Ligth) ira siempre sobre los personajes; La luz de relleno servirán para contrastar los iconos, signos y símbolos; Los primeros planos estarán muy iluminados  con fondo oscuro (iluminación camacea). Los planos generales usaran luz amplia, y luces de efecto, con un filtro que cumpla con la connotación que se desea según la teoría del color. 

6.1.7 Audio, registro de sonido  de los  ASP: En escena los tres ASPs no necesitaran micrófonos, el sonido será incluido desde la edición digital. 

Los sonidos incluirán: Cortina o fondo, sonidos incidentales o efectos de sonido y voz en Off. La sincronización de audio video, ajusta cada cuadro de video con su respectivo audio. Los factores estéticos del audio son: enfatizar el fondo, combinar los FX, según la imagen. 

6.2 ANÁLISIS AUDIOVISUAL

Los ASPs  para la prevención de la violencia intrafamiliar poseen una macro estructura  afianzada en: lenguaje visual o imagen, lenguaje de la representación, lenguaje sonoro, lenguaje de la palabra escrita. Cada uno de estos lenguajes posee un nivel de análisis, en los que se afianza una creación audiovisual.

6.2.1 Análisis Audiovisual “La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal”, ASP 1.

6.2.1.1 Análisis Lingüístico del ASP sobre el tema: “La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal”, Titulo: Camuflaje 

6.2.1.2 Mensaje lingüístico: Es el lenguaje literal, esta presente en casi todas las imágenes del ASP ASP, mostrando a una mujer  triste y deprimida en el caso exacto por el atropello producido por su cónyuge. 

El Guión basa su  estructura en el drama.

6.2.1.3 Anclaje: El ASP plasma Lo afligido del personaje y su necesidad de buscar un refugio, encontrado y representado en el camuflaje como  salida. 

Relevo: El ASP  muestra a una mujer que busca ocultarse de su victimario.

6.2.1.4 Análisis semiótico del ASP sobre el tema: “La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal”, 

Titulo: Camuflaje 

En el ASP se utiliza como mensaje directo el camuflaje, que evoca inmediatamente la adopción biológica practicada por animales para poseer un aspecto parecido al medio que le rodea con el fin de pasar desapercibido para los posibles depredadores. El camuflaje o cripsis engloba, por lo general, adaptaciones del tamaño, la forma, el color, los dibujos del cuerpo y el comportamiento, y es relativamente común en los animales. 

El color de la piel o del pelo de los animales que se camuflan se confunde con el entorno donde habita el animal, de manera que le ofrece camuflaje y protección frente a los depredadores, en el caso del ASP la victima se prepara para camuflarse de el victimario  con la única diferencia que el uniforme no la va a proteger a de su depredador  ya que ni el entorno, ni el uniforme mimetizan, connotando que en el hogar violento, no hay forma de esconderse del depredador (victimario), ni siquiera camuflado. 

La mujer del ASP usa un uniforme militar diseñado para el ejército,  es un uniforme de camuflaje para impedir su percepción contra determinados fondos lo que representa una curiosa diferencia respecto a los criterios del ASP que  el propósito del uniforme  es hacer perfectamente visibles a la mujer, como un acto de valentía que se ve frustrada al llegar su agresor, por que ni el camuflaje sirve en el núcleo familiar para protegerse del violento. En el contexto colombiano ver a un soldado uniformado es muy común, la denotación corriente de ver tantos uniformados, es que estamos en guerra, en el audiovisual se connota que la violencia en la familia es una batalla diaria, donde las trincheras son el rincones de la morada donde se pueda esconder la victima del agresor. 

6.2.1.5 Mensaje denotativo: Es la descripción de los objetos contenidos en un mensaje visual sin ampliarlos con significaciones y simbolismos. El ASP se desarrolla en una casa de familia que nos denota un hogar. La mujer representada por el actor  muestra aflicción que nos indica preocupación y tristeza;  el quitarse el delantal y al cocer,  exterioriza a una mujer del común o llamada amada de casa,  en el contexto colombiano. El uniforme militar  muestra la preparación de la persona a la batalla, en el contexto la violencia intrafamiliar.  

6.2.1.6  Mensaje connotativo: Da un concepto, carga de valores al producto, el mensaje subliminal puede estar contenido en este plano. 

Entre los elementos intrínsecos o empíricos perceptibles dentro del campo visual del ASP, se puede establecer la significación del contexto, el momento histórico que vive el grupo objetivo y lo que significa un ambiente de diseño. El primer elemento  es el vestido militar como icono social, reflejando el grado de beligerancia de nuestro país, en cierto modo corresponde a una forma de idolatría y fetichismo que se le tiene  a la guerra.

El segundo elemento con el que se contacta el receptor es el contexto de una casa que pertenece a un nivel sociocultural medio bajo. 

El tercer elemento pertenece a la expresión corporal y la gesticulación del personaje indica tristeza 

En la primera secuencia se observa a una mujer con una expresión facial  afligida quitándose el uniforme, el ambiente pequeño, expresa que es algo familiar. La mujer esta vestida con saco y pantalón mostrando que es algo conservadora y recatada al vestirse además inferimos que esta en un clima frió, la mujer posee un mandil o delantal que muestra se dedica a las labores del hogar y al quitárselo da una sensación de tiempo trascurrido donde ella ya termino sus oficios o deberes. Entre los objetos que se pueden visualizar se puede observar un cuadro de una pareja, que nos simboliza a Adán y Eva, (pareja del génesis bíblico, que perdieron el paraíso por desobediencia). 

La secuencia continua con la mujer cociendo, su rostro tiene un ligero cambio a pesar de que la tristeza continua, se muestra con un poco de optimismo en lo que cose, en el cuarto de costura apenas es visible un icono  religioso un referente visual de un sentimiento de necesidad de protección, generado a su vez por la inseguridad personal y la de sentirse dirigido, esto gracias a la falta de liderazgo de nuestra sociedad y en el caso preciso de la cabeza de familia, en la imagen se alcanza apreciar un cuadro de una foto matrimonial, cerca al icono religioso, representando la plegaria por su matrimonio.  También se encuentran algunos elementos básicos para costura, la maquina no es muy moderna, mostrando el estrato socioeconómico de la mujer. 

La secuencia de la descripción del uniforme desde las botas hasta el tórax, da un indicio de preparación a la batalla, cuando se muestra la cabeza del personaje desde la parte de atrás le dan un significado de que algo va acontecer que va a pasar un fuerte cambio. Se aprecia las paredes desgastadas, que dan un significado de trincheras.  

La imagen de la mujer levantando la cabeza, representa el antes y el después, antes de buscar la mascara, antes de ser el ama de casa, para convertirse en una especie de antihéroe; la secuencia continua con una planta que se resalta dando la connotación de lo oculto, de la selva imaginaria que se pierde al abrir el plano, el personaje escondido detrás de la planta muestras signos de turbación,  terror.   

La secuencia de la pierna golpeando violentamente una puerta, constituye el Clímax del ASP, implica la violencia entrando al hogar, la pierna del agresor, del ser maligno, se reconoce la destrucción, simboliza la maldad, el ente de presión, la atadura. 

La secuencia continua con la mujer quedando en posición fetal, representando desde la psicología la búsqueda de protección que expresa el reflejo de amparo que tenemos los humanos desde bebes,  también representa desde la antropología un estado de muerte ya que es la posición en las que algunas culturas aborígenes entierran a sus momias.

La imagen final es la unidad de campaña, las puertas cerrándose. Durante muchos años se han establecido colectivamente, que hay un camino a explorar que no conviene, el camino del mal, el sendero al pasar la puerta,  las puertas son como en el cuento de Alicia en el país de las maravillas, respuestas a impulsos que deben ser controlados y por eso es mejor cerrarlas, evitando que salga el impulso animal. 

6.2.1.7  Análisis y estructura interna del ASP. Desde la perspectiva del lenguaje audiovisual El Plano es el conjunto de imágenes que constituyen una misma toma.

En el ASP intitulado “Camuflaje” los planos encuadrados, general, americanos y detalle, dan la apariencia de la vida real. Los planos son descriptivos al espacio  dramático  que se va realizando a través de la historia, esto con el fin de que el receptor intuya el ambiente familiar que representa el personaje. 

En la primera toma se ve al personaje en  un plano americano los límites inferior y superior de la pantalla coinciden con la cabeza y las rodillas de la persona. Este  Tiene un valor narrativo y dramático. Se da una continuidad de tiempo cortando de plano a plano. 

La segunda toma es un plano medio: corta por la cintura. El plano esta compuesto por el personaje y la maquina de cocer, el trípode esta en ángulo a la mirada humana, da sensación de un tiempo trascurrido. Se dan una condenación de tiempo entre la toma 2 y 3, generando mucha acción en poco tiempo, en este caso el cambio de vestuario del personaje.  

En la tercera toma se realiza un Till up  de tipo descriptivo, dando énfasis en el vestuario del personaje, la angulación es inclinada. No se muestra la cara del personaje generando así  expectativa y drama en el receptor. 

El la cuarta toma continua la sensación de no mostrar el rostro del personaje la cámara corta en los hombros, esta atrás del personaje, el plano es subjetivo, dándole la sensación al espectador que su mirada esta atrás del personaje, elaborando la identificación emisor receptor, con el Target. 

En la quinta toma la cámara esta apoyada en un trípode, en un Primer Plano, el personaje levanta su cara y queda fijamente mirando a la cámara en P.P. el espectador puede distinguir el personaje, solo que estas ves lo observa con su rostro mimetizado, la imagen resultante adquiere un nuevo aspecto y es arte por sí mismo. En esta plano la imagen resalta y  contiene un valor expresivo, psicológico y dramático.

En la sexta toma se da otra condensación de tiempo, en  Picado que muestra a una mujer escondida detrás de una planta  dando una sensación de descubrimiento  donde se muestra una imagen compuesta de personaje y  planta.

En la séptima toma se usa un trípode bajo que muestra un primer plano de una pierna pateando una puerta, generando un valor expresivo, psicológico y dramático. La imagen ira en cámara lenta para dar una expresión cinésica aportando un ritmo visual dramático. 

La octava toma seguirá en cámara lenta, esta irá inclinada en picado para describir al personaje, expresando  inferioridad, humillación y la impresión de pesadez, ruina, fatalidad...

La toma final es un plano general de una portón cerrándose dando referencia al contexto de hogar.  

El personaje principal, es una mujer casada, que sufre en el seno del hogar violencia doméstica o intrafamiliar, maltratada por violencia física, abuso sexual y con acciones verbales y psicológicas 

6.2.1.8 Análisis  del subcódigo tipográfico. El lenguaje escrito representado en los caracteres  al final del ASP  le da un claro refuerzo al mensaje de abandonar la violencia intrafamiliar, el mensaje escrito “Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar “manifiesta la unidad de campaña, y al estar encuadrado en el centro de la pantalla, permite que el ojo tenga un solo objeto de visión, la letra. 

6.2.1.9 Análisis  del subcódigo cromático. La distinción entre blanco y negro y color ha marcado la historia visual y cultural de los siglos pasados. La generación de hombres y mujeres que asumirá papeles protagónicos en el actual milenio ha sido marcada visualmente por un entorno mediático repleto de color. El color ha dado identidad a los mensajes masivos que forman el ecosistema cultural de la modernidad y de la contemporaneidad, los ha determinado y ha influido decisivamente sobre la percepción de la vida cotidiana con toda su riqueza y variedad. Para la generación anterior, nacida bajo las maravillas de la televisión y la fotografía en blanco y negro, el tránsito entre uno y otro constituyó una revolución que ha signado nuestros códigos visuales y con ellos nuestra actividad semiótica y social. El color es hoy signo y símbolo, entretenimiento y orden, y así una cultura del color permea toda la vida social contemporánea, desde la estética hasta las relaciones étnicas, desde la política al comercio, pasado por el deporte y la religión. Algunos experimentos han demostrado que el hombre posee una escala de colores propia y que con ella puede expresar su forma de ser, cada color guarda una relación con los centros hormonales del hombre, provocando reacciones distintas, esto lo saben los publicistas y por esto lo usan. El uso de una luz principal, de relleno, efecto o decorado en la producción audiovisual no es caprichosa posee un significado, muchas veces los virados de luz, de tonos o de color tienen implícito un significado. 

El ASP  “camuflaje” corresponde a una tendencia tradicional de lo  emocional, maneja colores calidos que dan sensación familiar. 

En la primera secuencia se aprecia una iluminación ambiente que permite visualizar los colores de la ropa del personaje. El saco es rosado este color  representa la feminidad. El azul es un color reservado y entra dentro de los colores fríos lo encontramos en  el delantal.

Las paredes son de un amarillo quemado este color es violento, intenso y agudo. La pared muestra indicios de desgaste, que se aprecia gracias al blanco que  representa la ausencia de color. 

En la segunda secuencia la iluminación esta bandereada por un color azul y uno rojo, el azul cae en el personaje suscita una predisposición favorable. Mientras el rojo irradia a la imagen de la virgen y del cuadro matrimonial, la combinación de este color con la vela, permite un matiz religioso y algo sagrado, el rojo simboliza en este plano simboliza el fuego y el amor divino. 

El fondo es verde dando un sentido de contemplación y esperanza en la actividad realizada. 

En la tercera secuencia se aprecia un filtro azul suave que nos connota que la actividad se realiza de noche, el azul claro sugiere optimismo. En este cuadro se aprecia un uniforme militar, el verde camuflado  evoca la vegetación, el frescor y la naturaleza. Es el color de la calma indiferente: no transmite alegría, tristeza o pasión. Cuando algo reverdece suscita la esperanza de una vida renovada.

En la cuarta secuencia El color vira un poco con el fondo ya que se ve una pared de un rojo que muestra  cólera y agresividad. 

En la quinta secuencia la Iluminación azul permite ver el rostro del personaje mimetizado, el verde, con café y negro, nos evoca vegetación, esperanza y vigor.

La iluminación en la sexta secuencia tiene un cambio total el filtro es verde, provocando una ambientación selvática 

En la séptima y octava secuencia la iluminación roja es un indicio de fuerza bruta de peligro,  agresividad. Se puede relacionar con la guerra, la sangre, la pasión, el amor, la fuerza, la energía. Este color produce calor en la imagen y mezclado con la planta da una sensación de riesgo. El zapato es negro símbolo del silencio, de lo impuro y maligno

La novena toma se ve una puerta verde, color de la esperanza, en la oscuridad, en el fondo se aprecia una luz brillante, que connota la relación con los impulsos, su luminosidad calida representa a la familia y se pierde al cerrarse las puertas, evitando que entre las tinieblas al hogar. 

6.2.1.10 Análisis Auditivo. La música y los efectos sonoros hacen parte del  lenguaje audiovisual, se incorpora con fines emotivos.  Se suele poner después de haber hecho el montaje final del ASP con la finalidad de lograr una sincronización perfecta entre la acción y la música. 

En el ASP intitulado camuflaje. La música se escucha de fondo es Adul Swim del juego Age Of Mitology  la música al pertenecer a un juego de rol, lleva consigo una sensación de suspenso con el que se produce un impresión de expectativa y alerta en el receptor. La intro del tema musical viene acompañada de piano,  streengss, y una percusión eléctrica, fusionados con vientos hindúes que trasmiten una sensación de selva.

La Cortina musical desde los conceptos sicológicos de la emotividad, generan un ambiente, en la escena dos mientras el personaje cocee.

En la escena prosigue con el fondo, entrando un efecto de latido de corazón, creando un dramatismo simbólico en  los receptores. 

La música de la escena cinco y seis es acompañada por la voz del locutor de campaña con el mensaje: “Muchas mujeres desearían camuflarse, cuando sus parejas son violentas”. Este mensaje es un refuerzo auditivo inmediato en el ASP.

 La escena 8  continúa con un efecto de puerta golpeada, mezclada de un efecto sonoro de bomba, que genera la tensión sicológica y aporta al clímax de la escena. Los sonidos incidentales son asincrónicos.

La música final es el intro de la canción Roswell de Dido, su fusión de  streengss y un grito digital,   fusionan   con leit motiv del ASP que es una puerta cerrándose, quedando al final un silencio que posee una connotación de tensión emocional. Esta música es la unidad de campaña del ASP y  busca  un Top Of Mind en la mente del televidente. 

6.2.2 Análisis Audiovisual “La violencia de  padres hacia  hijos.”   

6.2.2.1 Análisis Lingüístico del ASP sobre el tema: “La violencia de  padres hacia  hijos.”   Titulo: ¿Escondidas?

6.2.2.2 Mensaje lingüístico: En el lenguaje del ASP, Se muestra unos niños que despiertan de su sueño para esconderse. 

El Guión basa su  estructura en el drama.

6.2.2.3 Anclaje: Lo que parece un juego de niños es el mecanismo de escape a la violencia domestica.

6.2.2.4 Relevo: El ASP muestra a los personajes despertase abruptamente  para esconderse y  no sufrir la violencia física del agresor

6.2.2.5 Análisis Semiótico del ASP sobre el tema: “La violencia de  padres hacia  hijos.” Titulo: ¿Escondidas?

El ASP utiliza como mensaje directo el juego de las escondidas, que nos remonta a los albores de la historia de lo seres humanos, donde el juego siempre a existido como una expresión recreativa y cultural. En la actualidad se sabe que el juego en los niños no es una actividad de perdida de tiempo, si no una inversión de trabajo físico y mental, que ayuda a desarrollar habilidades en el menor, el juego es un proyecto de vida adulta anticipada en el niño y por eso es algo serio: posee a veces reglas severas y a veces comporta fatiga y produce agotamiento. 

El juego permite al niño entrar en un mundo propio, en el que puede crear, sin coacciones del adulto; en el ASP los personajes buscan huir de la realidad violenta, por medio de un juego, que a pesar de no ser divertido les permita escapar de su agresor. 

A pesar de que el niño no puede trasformar la realidad, se vale del juego para hacerlo,  en la historia del ASP  a pesar  de desarrollarse en un juego, el niño no puede cambiar el comportamiento del violento. 

El juego rescata los espontáneo del niño y por lo tanto da libertad, pero cuando el juego es la puerta de escape a la  violencia domestica, no solo transgrede la libertad, acaba con la magia y el gozo del juego. 

El sueño es importante para el desarrollo humano y más para el menor ya que es un estado de reposo uniforme de un organismo. Se caracteriza por los bajos niveles de actividad fisiológica (presión sanguínea, respiración, latidos del corazón) y por una respuesta menor ante estímulos externos.  A medida que el niño se desarrolla, cambian tanto la distribución como las necesidades totales de sueño durante un periodo de 24 horas, entre 10 y 12 horas a los cuatro años y a menos de 10 horas a los diez años. 

Cuando es interrumpido abruptamente puede causar daños sicológicos y físicos, esta  interrupción es muy común cuando en el hogar existe violencia domestica. El ASP también denota esta situación.  

6.2.2.6 Mensaje denotativo: El ASP se desarrolla en una pieza dentro de una casa  que nos denota un hogar. Los niños  exteriorizan su miedo cuado sienten al agresor llegar a la casa; la cama, cobijas, ropa de los personajes muestran un estrato social medio bajo.

6.2.2.7 Mensaje connotativo: Entre los elementos intrínsecos o empíricos perceptibles dentro del campo visual del  ASP, se puede establecer:

El primer elemento  es el juego de las escondidas, como un lenguaje infantil e icono social, en nuestro país. También representa la popular historia del gato y el ratón, el gato como agresor y el ratón como victima. 

El segundo elemento con el que se contacta el receptor es el sueño, en cierta forma representa  la ilusión de poder cambiar el destino, de ese mágico mundo, donde no hay límites y el bien siembre gana, a su vez representa la vida diaria como una pesadilla, donde el sueño es la única forma de escapar.  

En la primera secuencia se observa una cama sencilla donde duermen los tres personajes, indicándonos que son familiares, también nos señala que su nivel sociocultural es medio bajo, ya que son dos niñas y una niño en una cama. El ambiente pequeño, expresa que es algo familiar. El vestuario de los personajes no refuerza la idea de su nivel sociocultural, en el cuadro se ven algunos juguetes. Se puede visualizar elementos de gran simbología, tales como una ruana, reforzando el  ambiente frió, y el contexto boyacense. También la cobija  con la bandera colombiana emblema de nuestro entorno social. Y los juguetes 2 muñecas y un carro viejos que refuerzan la idea infantil del ASP y fortifican el nivel económico.

La segunda, tercera y cuarta secuencia muestran la expresión de los ojos al escuchar el ruido, dándonos una connotación lo escalofriante y macabra afianzado con un FX de sonido de una puerta abierta con violencia, haciendo referencia  a las películas de  Alfred Hitchcock, utilizando la mirada de los niños como elemento psicológico y  de gran impacto visual.

La secuencia continúa con un carácter, que dice: un.  Cohesión al juego y a la connotación de  cuentos infantiles. (Principio)

La secuencia de los pies corriendo, le da una perspectiva al receptor del ASP que esta siendo perseguido, a través de la mirada se observan los pies del personaje 1, elaborando una identificación entre las sensaciones que el personaje experimenta, elaborando una identificación emisor- receptor con el Target.  Esta imagen se repite  después de cada carácter en los tres personajes, generando, acción y dramatismo.  

La secuencia muestra la cama, destendida, representando el desorden en el sueño y es un indicio de que a comenzado el juego, las piernas del personaje 1 debajo de la cama nos connota las trincheras, o barracas donde se esconde el soldado del enemigo. 

La secuencia continua con la cara del personaje que muestra signos de miedo, y sus ojos irritados casi llorosos. 

La secuencia sigue con un carácter, que dice: Dos.  Cohesión al juego y a la connotación de  cuentos infantiles. (Nudo)

La imagen con el personaje 2 abriendo el closet nos indica que se quiere esconder, ya que la acción la realiza con sigilo.  Se muestra el personaje 2 dentro del closet y solo se le ven los ojos dándole cohesión con las imágenes de la segunda, tercera y cuarta secuencia. Los ojos en las rendijas del closet dan una sensación de cárcel. 

La secuencia sigue con un carácter, que dice: tres.  Cohesión al juego y a la connotación de  cuentos infantiles. (Nudo)

El personaje 3 aparece corriendo la cortina, da la sensación de continuar el juego, la cortina representa un escudo,  a penas este personaje mueve su rostro, queda congelado y paralizado, expresando que vio algo aterrador. 

La secuencia sigue con un carácter, que dice: por ti.  Cohesión al juego y a la connotación de  cuentos infantiles. (Desenlace)

La secuencia de la mano con la correa, constituye el Clímax del ASP ASP, implica la violencia entrando al hogar, el arma del agresor, el gato atrapa al ratón, del ser maligno, se reconoce la destrucción, simboliza la maldad, el ente de presión, la atadura. 

La secuencia sigue con el carácter, que dice: “La violencia con tus hijos no es un juego”.  Es refuerzo inmediato a la estructura del ASP. 

La imagen final es la unidad de campaña, las puertas cerrándose. Durante muchos años se han establecido colectivamente, que hay un camino a explorar que no conviene, el camino del mal, el sendero al pasar la puerta,  las puertas son como en el cuento de Alicia en el país de las maravillas, respuestas a impulsos que deben ser controlados y por eso es mejor cerrarlas, evitando que salga el impulso animal. 

6.2.2.8 Análisis y estructura interna del ASP. Desde la perspectiva del lenguaje audiovisual El Plano es el conjunto de imágenes que constituyen una misma toma.

En el ASP intitulado “Escondidas” los planos encuadrados, general, americanos y detalle, dan la apariencia de la vida real. Los planos son descriptivos al espacio  dramático  que se va realizando a través de la historia, esto con el fin de que el receptor intuya el ambiente familiar que representa el personaje. 

En la primera toma se aprecia una cama donde se encuentran los tres personajes, la cámara esta en Picado, haciendo un Plano General  este permite mostrar a los  personajes dentro de un determinado ambiente. Ocupa entre una 1/3 y una 1/4 parte del encuadre. Tiene un valor descriptivo. La Cámara inclinada hacia la cama. Sirve para describir el grupo de personajes, expresa la inferioridad o la humillación de un sujeto, o la impresión de pesadez, ruina, fatalidad...

La segunda, tercera y cuarta  toma es un collage de close up de los personajes,  este plano muestra una parte del rostro, la expresión visual. Potencia los valores del primer plano, se exponen los ojos con elementos sicológicos.

La quinta toma, es un carácter, que dice: un. La letra es de un color blanco, en un fondo negro, las letras aparecen y desaparecen en un fade in – fade out.

En la toma un till up se observa un plano subjetivo de los pies del personaje 1, Saltando de la cama, se crea una sensación de que el personaje escapa de algo. 

En la toma séptima se hace un Till Down desde la cama mostrando que ya ninguno de los personajes se encuentran en la cama, y se inclina  hacia el piso de la cama enfocando unos pies del personaje 1, la toma octava le continua con la cámara en el piso mostrando un primer plano de la cara de personaje 1. Este plano posee un valor descriptivo, simbólico y dramático.

La novena toma continúa con un carácter, que dice: Dos.  La letra es de un color blanco, en un fondo negro, las letras aparecen y desaparecen en un fade in – fade out.

En la toma décima  la cámara juega de nuevo con el plano subjetivo, esta vez con los pies del personaje 2, este plano identifica al espectador, del ASP como ente de acción, hace sentir que la mirada de este (Subjetivo cámara) esta siguiendo al personaje, la sensación de persecución la experimenta el receptor. El plano subjetivo, identifica al espectador como principal ente de acción. 

La toma once es un plano americano del personaje 2 mientras abre un closet Los límites inferior y superior de la pantalla coinciden con la cabeza y las rodillas de la persona. 

Tiene un valor narrativo y dramático. La toma doce continua con un primer plano de los ojos del personaje 2 en las rendijas del closet,  este     plano tiene un valor expresivo, psicológico y conmovedor. 

La toma trece, es un carácter, que dice: tres. La letra es de un color blanco, en un fondo negro, las letras aparecen y desaparecen en un fade in – fade out.

La toma catorce abre con el plano subjetivo de los pies del personaje 3. La toma se describe igual que en la toma sexta. 

En la toma quince el personaje 3, se muestra en un plano medio corto, la cámara esta en un trípode y el personaje la mira directamente, dando una sensación de un susto que deja inmóvil al personaje. La cámara es lenta para incrementar la tensión. 

La toma dieciséis, es un carácter, que dice: Por ti. La letra es de un color blanco, que se convierte en rojo, en un fondo negro, las letras aparecen y desaparecen en un fade in – fade out.

La toma diecisiete es un primer plano de una mano con una correa, generando una sensación en el receptor, de Tiene un valor expresivo, psicológico y dramático. La cámara esta ligeramente angulada en contrapicado para expresar, superioridad y altivez, La imagen ira en cámara lenta para dar una expresión cinésica aportando un ritmo visual dramático.

La toma dieciocho, es un carácter, que dice: la violencia con tus hijos no es un juego. La letra es de un color blanco, menos las palabras violencia y juego que están en rojo, en un fondo negro, las letras aparecen y desaparecen en un fade in – fade out.

La toma final es un plano general de una portón cerrándose dando referencia al contexto de hogar.  

El personaje 1 descrito como una niña de escasos recursos entre los 9 y 10 años.

El personaje 2 descrito como un niño de escasos recursos entre los 6 y 7 años.

El personaje 3 descrito como una niña de escasos recursos entre los 4 y 5 años.

La relación entre los personajes es que son hermanos. 

Que sufren en el seno del hogar violencia doméstica o intrafamiliar, maltratados por violencia física y violencia psicológica. 

6.2.2.9 Análisis  del subcódigo tipográfico. El lenguaje escrito representado en los caracteres, le dan la connotación grafica de un cuento, los caracteres con el mensaje: Un, Dos Tres, representa la etapa del juego, así mismo generan la sensación de principio y nudo.

 El carácter: Por ti representa el desenlace su cambio de color blanco es una excitación luminosa de vacío positivo y de infinito, que expresa paz, lo, puro e inocente se trasforma en un  rojo significando  la fuerza bruta, el peligro del fuego lo agresivo generando una recordación sicológica en el receptor. Este mismo principio lo usa el carácter: La violencia con tus hijos no es un juego, donde se resaltan las palabras violencia y juego, logrando de esta manera una conexión entre el mensaje literal con el semiótico. Este mensaje refuerza el contenido visual del comercial.  

Finalmente  el ASP le da la unidad de campaña con, el mensaje escrito “Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar “.

El encuadre  en el centro de la pantalla de todos los caracteres, permite que el ojo tenga un solo objeto de visión, la letra. 

6.2.2.10 Análisis  del subcódigo cromático.

El ASP escondidas corresponde  a la tendencia tradicional, abrazada en el ambiente familiar, la gama de colores son suaves y marcan un lenguaje semiótico importante.

La primera secuencia del ASP  se ve unja iluminación azul suave generando una sensación de placidez que provoca  calma o reposo, propios del sueño. Expresa armonía, amistad, fidelidad, serenidad, sosiego... y posee la virtud de crear la ilusión óptica de retroceder. La ruana y la cobija con el tricolor colombiano, reflejan el color azul, dando la sensación nocturna. 

La secuencia continua con el close up de ojos que se iluminan con un filtro azul, generando un choque entre calma y agitación.

La secuencia de los pies saltando esta acompañada del rojo, que representa agresor que ha llegado al juego. El rojo significa la vitalidad, fuerza bruta.  Color fundamental, ligado al principio de la vida, expresa la sensualidad, la virilidad, la pasión, y el peligro,  este color puede significar cólera y agresividad. Las secuencia de los personajes corriendo en plano subjetivo se visualizan rojas, lo mismo las de los personajes escondiéndose.

En la secuencia once y doce del personaje dos entrando en el closet, se usa el filtro rojo, pero dentro del closet se hace una iluminación con luces frías blancas que representan la paz que se genera al estar en ese ambiente y al ser un color neutro potencia la iluminación roja.

La secuencia quince y dieciséis en la cortina, el filtro es el rojo, el color de la cortina es café un color realista, de la tierra que pisamos. Color masculino, severo que combina de una forma intensa con el rojo. 

La secuencia del cinturón es de color  rojo acercando más al agresor al lenguaje cromático del audiovisual. Esta iluminación es más intensa en la secuencia del cinturón. Este es negro  símbolo del silencio,  significado de lo impuro y maligno. La combinación de negro y rojo en un fondo café hace más agresivo y hostil la ambientación. 

La ultima secuencia se ve una puerta verde, color de la esperanza, en la oscuridad, en el fondo se aprecia una luz brillante, que connota la relación con los impulsos, su luminosidad calida representa a la familia y se pierde al cerrarse las puertas, evitando que entre las tinieblas al hogar. 

6.2.2.11  Análisis Auditivo.  En el ASP intitulado ¿Escondidas? La música se escucha de fondo es Hoping for real beterness del juego Age Of Mitology  la música al pertenecer a un juego de rol, lleva consigo una sensación de suspenso con el que se produce un impresión de expectativa y alerta en el receptor. Además al concernir a un juego de video aporta al concepto de juego del ASP.

La intro del tema musical viene acompañada de un xilófono digital,  piano,  streengss, y una percusión eléctrica latina, fusionados con percusión y cuerdas árabes. 

La música empieza con un sonido que se repite dos veces, que produce el ritmo diástole y sístole del corazón

De la escena dos a la cuatro se produce una auricularización interna de los personajes con un efecto de sonido (FX) de una puerta abriéndose con violencia. Este efecto es asincrónico ya que no se ve en la escena, pero el receptor lo escucha, generando una identidad con el personaje. 

En la escena seis se introduce un sonido incidental de corazón para reforzar al instrumento que mantiene el ritmo y de esta forma generar más tensión en el receptor. Este efecto representa la sensación de miedo de los personajes y cada vez se va acelerando más y más. Hasta llegar al clímax, donde se escucha un latigazo que crea un dramatismo simbólico

La música final es el intro de la canción Roswell de Dido, su fusión de  streengss y un grito digital,   fusionan   con leit motiv del ASP que es una puerta cerrándose, quedando al final un silencio que posee una connotación de tensión emocional. Esta música es la unidad de campaña del ASP y  busca  un Top Of Mind en la mente del televidente. 

6.2.3 Análisis Audiovisual “La  violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación.” ASP 3

6.2.3.1 Análisis Lingüístico del ASP sobre el tema: “La  violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación.”  Titulo: sentido critico, ¡no! criticable sin sentido

6.2.3.2 Mensaje lingüístico: En el lenguaje del ASP, Se muestra una familia de clase media, al frente de un TV y que al cambiar de canal, tiene ciertos comportamientos.

El Guión basa su  estructura en el drama.

6.2.3.3 Anclaje: Lo que parece un simple programa de TV, es el  detonante de violencia domestica de tipo  psicológico en el seno del hogar. 

6.2.3.4 Relevo: El ASP muestra a personajes que en la pasividad de la recreación televisiva, son motivados a comportamientos asóciales. Se refleja la falta de “Lectura Crítica” de los mensajes televisivos, mostrando a un receptor desprevenido.  

6.2.3.5 Análisis Semiótico del ASP sobre el tema: “La  violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación.” Titulo: ¿sentido critico, ¡no! criticable sin sentido?

El ASP se enfoca en  el televisor como medio de recreación en el núcleo de un hogar. Su estructura se basa en una familia que se enfrenta selectivamente al contenido de violencia televisiva. 

La TV exige muy poco en comparación con la lectura u otras habilidades. Eso la hace singularmente accesible a personas de toda edad y educación. Por otra parte, la violencia es un aspecto muy extendido en la programación de la televisión. 

En el ASP el Televisor es una herramienta que no tiene una finalidad moral sino instrumental sus efectos positivos y negativos dependerá del uso que se haga de ella. Es por esto que las reacciones de los personajes son exageradas pero no fuera de la realidad, ya que la TV muestra lo real e irreal conjuntamente, a tal punto que un receptor muchas veces no hace diferencia de la misma. 

El ASP marca su mensaje en la TV como detonante de violencia, pero hace hincapié en los mensajes que son violentos, no se pretende satanizar a la TV más bien se quiere estimular el sentido critico de los receptores y su responsabilidad a la hora de escoger un programa, más cuando este es para recrear. El reto del ASP es enseñar a comprender la pantalla chica siguiendo este trinomio: ver, mirar y comprender.

El ASP muestra la violencia emitida ideológicamente desde la auricularización del receptor así los mensajes emitidos por la TV solo se escucharan, en la imagen se hará hincapié en los comportamientos del personaje, alienado por el medio entorno a la realidad familiar.

La manipulación del medio ligada a la pasividad y a la ignorancia del receptor será la esencia del ASP, mostrando a los personajes reaccionando distinto según los efectos y tipos del mensaje violento. El niño representante de la inocencia y la fragilidad de seguir al héroe; la adolescente como representante del inconformismo y la ansiedad; la madre como representante del sentimentalismo y la frustración; el padre como un hombre obsesivo y agresivo, todos individuos con temperamentos agresivos, que por la misma condición viven violencia domestica, que en el fondo solo necesita un detonante para salir a flote, en este caso la TV. 

6.2.3.6 Mensaje denotativo: El ASP se desarrolla en la sala de una casa, las actividades se desarrollan delante de un televisor, detonando a la típica familia americana, alrededor del medio globalizado.  El televisor no va ser de última generación, el entorno de la sala, como el vestuario de los personajes, pertenece a un estrato socioeconómico medio.  Los comportamientos exteriorizados por los personajes irán a la par con el mensaje emitido por el medio. 

6.2.3.7 Mensaje connotativo: Entre los elementos intrínsecos o empíricos perceptibles dentro del campo visual del ASP, se puede establecer:

El primer elemento  es el entorno, relacionado TV familia, en la mayoría de series norteamericanas y latinoamericanas, se representa a las familias de estrato medio, con el TV en la sala. Esta ubicación representa el nuevo “modelo comunicativo“, que gira alrededor del electrodoméstico, como un circulo vicioso que impide una buena  comunicación intrafamiliar. El televisor es un emisor unidireccional con  miles de receptores que no van a tener capacidad de intervenir; además al estar en frente de la familia, implica algo de idolatría hacia este medio.  

El segundo elemento con el que se contacta el receptor es el  zappging como un método de escape, que se convierte en un vicio, un desenfreno que es difícil de controlar, la idea de tener cientos de opciones televisivas, que impiden los lazos comunicativos en la familia y que alejan a la persona de otras opciones de crecimiento como: la lectura, el deporte, el estudio. El zappging puede descontrolar tanto que una persona puede llegar a tomar reacciones violentas en contra de la persona que tiene el control remoto. 

El tercer elemento es la alienación del medio en el círculo familiar, el rostro y las expresiones cinesicas al frente de la pantalla, muestran el control del medio sobre el receptor y no del receptor con el medio. La música muestra las facetas de alienación en los diferentes personajes y expresan la invasión del medio en el espacio familiar.

En la primera secuencia se observa al personaje 1 el cual es  un niño mirando televisión, la imagen esta compuesta por el televisor y el niño en la sala, el sonido que se escucha es el de el TV prendiendo, como llevando al niño a una realidad diferente, la auricularización interna traslada al receptor a otra dimensión la televisiva. El niño sonríe mostrando  la importancia que el aparato tiene para el, la imagen connota que lo que ve es para recrearse. 

La segunda, secuencia muestra al niño observando el TV  con un sombrero vaquero y disparando hacia la pantalla, con un secador, se denota que ve un programa de vaqueros y se connota que la inocencia del niño le hace creer que es el héroe del programa, la imaginación del niño es representada con el secador que la convierte en arma, esta imaginación esta mal encaminada por la influencia del TV. En esta secuencia también se aprecia al niño viste con uniforme denotando que esta en el colegio y  una maleta que nos infiere que el personaje no ha realizado sus deberes. 

La secuencia continúa con el personaje 1 peleando con el personaje 2 que es una adolescente, la pelea es por el control remoto, este representa el poder. 

La secuencia sigue con el personaje dos, con el control apuntándolo a la pantalla, su cara muestra alineación, significado el poder del TV ante el personaje. La imagen denota el zappging. Connota el control que tiene el medio ante el receptor

La secuencia muestra al personaje 2 mordiéndose las uñas, muestra signos de ansiedad y miedo, la auricularización nos denota una película de terror, expresando lo oculto. El personaje 1 se encuentra en el extremo del sofá botando la maleta, representación de ira, la imagen en conjunto nos muestra separación familiar. 

La imagen con el personaje 3 exhortando a los personajes 1y 2 contextualiza el conflicto en el hogar, la pelea de poder es la representación visual de la inseguridad personal, que tiene los personajes, por la falta de liderazgo en el hogar, este liderazgo lo tiene un objeto inerte, el Televisor. El lenguaje no verbal connota la falta de comunicación al estar el TV encendido,  dando prioridad al TV que la conversación familiar. La imagen se refuerza con el personaje tres imponiéndose  y no buscando el dialogo. 

La secuencia sigue con el personaje tres, con el control apuntándolo a la pantalla, su cara muestra sorpresa al sentir el poder, algo que le es muy ajeno.  La imagen denota el zappging. Connota el control que tiene el medio ante el receptor. En esta imagen el medio otra vez controla al receptor. 

El personaje tres que es la madre de los anteriores personajes, se ve llorando indicio de frustración, la auricularización es una novela. El personaje 3 se siente identificado con la imagen de TV, el sentimentalismo  y drama de la novela permite un  mecanismo de proyección de su conflicto emocional. El personaje 1 y 2 miran de mal genio a al personaje 3, mostrando signos de inconformismo. El personaje 4 viste con un delantal y ropa conservadora, manifestando que es ama de casa. 

La secuencia sigue con el arribo del personaje 4, Los personajes lo voltean a ver con abatimiento, el personaje  tiene en su mano una cerveza,  indicio de que viene de  consumir alcohol, el vestuario del personaje infiere que es un aficionado al fútbol, la camiseta  es negra y tiene un jaguar muy agresivo. Se puede inferir que  vera en TV un partido de fútbol.  El personaje 4 quita el control al personaje 3 como muestra de poder, los personajes, 1, 2, 3 muestra en su expresión corporal y gesticulación  el inconformismo que sienten. Se puede visualizar es un icono  religioso un cuadro del sagrado corazón,  un referente visual de un sentimiento de necesidad de protección, generado a su vez por la inseguridad personal y la de sentirse dirigido, esto gracias a la falta de liderazgo de nuestra sociedad y en el caso preciso de la cabeza de familia. 

La secuencia continua con el personaje cuatro, con el control apuntándolo a la pantalla, su cara muestra ansiedad por ver el programa, no se le visualiza feliz por tener el poder, ya que el personaje posee la sensación de que el representa el poder.  La imagen denota el zapping. Connota el control que tiene el medio ante el receptor. En esta imagen el medio otra vez controla al receptor. 

El personaje 4 en esta secuencia se le ve rasgos de agresividad en su rostro, se infiere que discute con lo que se muestra en la pantalla del TV ya que discute con esta, denotando que es un aficionado al fútbol, connotando que es un hombre obsesivo. La discusión con el TV refleja el comportamiento de muchos receptores al estar sumergidos con el medio, implícitamente se ve la agresión del personaje por el mensaje emitido por el medio. El personaje 4 se siente reflejado con lo jugadores, como una necesidad de identificación  para mejorar la autoestima, ya que ni física, ni mentalmente se encuentra en las condiciones del deportista. Los otros personajes observan al personaje 4 con ira, representando la desunión y falta de comunicación en el núcleo familiar. La imagen se refuerza con la auricularización del personaje 4 escuchando el televisor, trasmitiendo el partido de fútbol. . 

La imagen continúa con los personajes viendo el televisor, mientras se trasmite el partido, la luz se va, la televisión  se apaga y todo queda en tinieblas, el espectador hace una relación entre un mundo sin tecnología, como un retroceso en el tiempo, hacia los primeros hombres, que usaba la oscuridad para fomentar la tradición oral y los lasos comunicativos y el hombre actual que sin luz se siente desconectado al mundo moderno. La luz apagada representa la no sabiduría, en el caso del ASP, la falta de sabiduría por parte de la familia al usar e televisor. La secuencia sigue con el regreso de la luz, al prender el televisor, se representa al TV como el medio de iluminación (sabiduría) para esta familia, representando el fetichismo y posición jerárquica de la televisión en el contexto de esta familia. Permitiendo al receptor reflexionar sobre si  lo creado (TV) es más importante que el creador (humano).

La imagen continúa con el televisor sin señal, del cual aparece un carácter: Que tenga sentido crítico ver Televisión.  Refuerzo inmediato a la estructura del ASP. El televisor sin señal, es un signo de la búsqueda de recepción, por parte de los televidentes. 

La secuencia continúa con la familia discutiendo dentro del televisor, esta macroestructura de la imagen, tiene como objetivo mostrar una familia influenciada por la televisión que término siendo parte de esta misma. La imagen tiene un componente ideológico en el OFF: Y que tú no seas el criticable sin sentido. Exponiendo a la familia discutiendo reforzamos el mensaje y al apagarse el televisor se muestra la decisión del televidente ante el medio. 

La imagen final es la unidad de campaña, las puertas cerrándose. Durante muchos años se han establecido colectivamente, que hay un camino a explorar que no conviene, el camino del mal, el sendero al pasar la puerta,  las puertas son como en el cuento de Alicia en el país de las maravillas, respuestas a impulsos que deben ser controlados y por eso es mejor cerrarlas, evitando que salga el impulso animal. 

6.2.3.8 Análisis y estructura interna del ASP. Desde la perspectiva del lenguaje audiovisual El Plano es el conjunto de imágenes que constituyen una misma toma.

En el ASP intitulado “¿sentido crítico, ¡no! criticable sin sentido?” los planos encuadrados, general, americanos y detalle, dan la apariencia de la vida real. Los planos secuencia forman parte de una misma unidad narrativa con el fin de desarrollar diferentes actividades dramáticas en un mismo contexto. 

En la primera toma se aprecia un Plano Conjunto del personaje 1 viendo TV, este plano muestra a un   personaje inmerso en un lugar abraza un ambiente determinado en este caso el sala de la casa, compuesta por TV y sofá. Este plano se Interesa la acción de ver TV. Tiene un valor descriptivo, narrativo o dramático. La cámara expone al televisor  como primer objeto de la perspectiva del plano, señalando que electrodoméstico tendrá una gran influencia en el desarrollo del ASP.

La toma corta a un plano general del personaje 1 sentado en el sillón, muestra al personaje dentro del  ambiente familiar, se incorpora la persona, y ocupa entre una 1/3 y una 1/4 parte del encuadre. Tiene un valor descriptivo.

El plano continuo igual, en una secuencia  que forma parte de una misma unidad narrativa. Se muestra al personaje 1 disparando hacia el televisor. La secuencia continúa con los personajes 1 y 2 discutiendo por el control, la aparición del personaje 2 se da agilidad al comercial y refuerza el concepto de una familia televisiva. La cámara esta en un trípode al frente de los personajes, como si fuera el televisor, en  un solo plano, en una única toma y que conserva las unidades espaciales y temporales.

La toma cuarta se observa un plano medio del personaje 2 cambiando de canal, el control se vera como primer objeto, de la perspectiva del plano, este cambio de P.G. a P.M. destaca la supremacía del medio en frente al hombre. El plano medio tiene el valor  de idea, en el ASP el personaje  desea cambiar de canal 

La toma sexta es un plano general del personaje 1 y 2 mirando el TV, solo que esta vez alcanza a visualizar la  luz en el piso, de esta forma se ve la iluminación emanada del TV;  el plano tiene un valor descriptivo y narrativo, la cámara representa el televisor.  Ocupa entre una 1/3 y una 1/4 parte del encuadre. Se da una continuidad con un plano-secuencia  de los personajes 1 y 2 discutiendo por el control y la entrada del personaje 3 quitándoles el control, se conserva las unidades espaciales y temporales.

La toma séptima es un plano medio tiene el valor  de idea, en el ASP el personaje  3 desea cambiar de canal, el control se vera como primer objeto, de la perspectiva del plano.

En la toma octava se hace un plano general que forma parte de una misma unidad narrativa. Se ve al personaje 3 llorando mientras observa el TV y a los personajes 1 y 2 de mal genio. 

En la toma novena se hace un Till Down que permite observar un cuadro de un icono religioso. Aparece el  personaje 4 en escena quitando el control,  acompañado de los otros personajes. Se visualiza otra vez el ambiente de sala de casa, compuesta por el TV y sofá. Este plano se interesa la acción de ver TV. Tiene un valor descriptivo, narrativo o dramático. La cámara expone al televisor  como primer objeto de la perspectiva del plano, señalando al televisor como eje central, de las miradas de los personajes. 

La toma décima  es un plano medio tiene el valor  de idea, en el ASP el personaje  4 desea cambiar de canal, el control se vera como primer objeto, de la perspectiva del plano.

Continua un plano general de los cuatro personajes, observando el televisor, el personaje 4 discute, contra el televisor. 

En la toma doce se aprecia un contraplano, subjetivo de la espalda de los personajes, este plano identifica al espectador, del ASP como ente de acción, hace que el receptor visualice lo que están observando los personajes, y da una sensación vivencial, cuando la luz se va, generando en el  dramatismo y curiosidad por saber que va acontecer. Se continúa la acción con un plano secuencia, que permite la llegada de la luz, la cámara sigue en estática en el mismo plano, para mantener el mismo tiempo. 

La toma catorce es un primer plano del televisor, este le da un valor psicológico y dramático. La cámara hace un plano subjetivo de los personajes hacia el televisor, ocularización de la mirada de los personajes hacia el TV.   Aparece un carácter sobre el televisor que dice: Que tenga sentido crítico ver TV. La letra es de un color naranja, en un fondo sin señal, las letras aparecen y desaparecen en un fade in – fade out. La imagen continúa con un Plano General de la familia discutiendo dentro del televisor. Se visualiza el control remoto  en cámara subjetiva, mostrando al control en primer objeto y el TV como segundo apagándose, dando la sensación de que finaliza la unidad temporal.

 La toma final es un plano general de una portón cerrándose dando referencia al contexto de hogar.  

El personaje 1 descrito como un niño de primaria (hijo)  entre los 8 y 9 años.

El personaje 2 descrito como una pre- adolescente entre los (hija) 12 y 13 años.

El personaje 3 descrito como una mujer adulta (madre) entre 30  y 35 años.

La relación entre los personajes es que son una familia entre 30  y 35 años.

Que sufren en el seno del hogar violencia doméstica o intrafamiliar, detonada por el Televisor, como medio que propaga la violencia. 

6.2.3.9 Análisis  del subcódigo tipográfico. El lenguaje escrito representado en los caracteres: Que tenga sentido crítico ver TV. Tiene un fin de refuerzo en el mensaje conceptual del ASP, están dentro del televisor, para mostrar que el medio también educa, y que sirve muchas veces como herramienta reflexiva. 

El color naranja posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Tiene un carácter acogedor, cálido, estimulante y una cualidad dinámica muy positiva y energética. Se tomo este color, porque es visible en el fondo y por su característica señalectica, para incluir señales al mensaje gráfico para centrar la atención en el televisor, como una advertencia positiva. 

Finalmente  el ASP le da la unidad de campaña con, el mensaje escrito “Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar “.Este mensaje refuerza el contenido visual de la campaña preventiva.   

El encuadre  en el centro de la pantalla de todos los caracteres, permite que el ojo tenga un solo objeto de visión, la letra. 

6.2.3.10 Análisis  del subcódigo cromático.

El ASP Sentido critico y no criticable sin sentido, corresponde a la tendencia tradicional, sus colores fríos ocupan espacialmente a un lugar espacial de la casa como la sala, generando una sensación familiar. 

En la primera secuencia se recrea  el color que emana el televisor por medio de un  filtro azul, unos tubos fríos en el piso permite reflejar un color blanco en el personaje que le dan la sensación de tranquilidad. La combinación del blanco y azul suave genera un símbolo de la profundidad inmaterial, suscita una predisposición favorable y la sensación de placidez q. El uniforme del personaje es azul para complementar la sensación de armonía y serenidad.

En la segunda secuencia la iluminación es igual pero se visualiza elementos con colores complementarios al mensaje, el sombrero es de un color café que representa lo masculino; un secador de color negro como elemento negativo de maldad. El control es de color gris así es mas visible, se escogió gris ya que este color es el centro de todo, pero es un centro neutro y pasivo, que simboliza la indecisión y la ausencia de energía, expresa duda y melancolía.

La tercera secuencia mantiene los colores, el personaje 2 viste con una blusa rosada color de feminidad. 

La cuarta secuencia mantiene la iluminación pero se aprecia los cambios de luz al cambiar de canal. 

En la quita secuencia se sigue el matiz azul blanco. Pero se ve un gran reflejo de luz en el piso como en los pies de los personajes. Este color blanco tiene un valor de un limite que se esta sobrepasando se crea una impresión luminosa de vacío positivo y de infinito.

En la sexta Secuencia la iluminación se mantiene, teniendo trascendencia el gris del control símbolo de  indecisión y la ausencia de energía, expresión de duda y melancolía.

En la séptima secuencia se ve al personaje 3 con un saco rosado color de la feminidad, con un delantal azul que se mezcla con el color del ambiente da la sensación de placidez, creando una la ilusión óptica de retroceder. Se visualiza en las gafas del personaje un color verde que representa el TV este color da una sensación sedante. 

La iluminación continúa igual con la combinación del verde en el reflejo de las gafas del personaje 3, los verdes y  azules se perciben calmados, relajados y tranquilizantes.

En la secuencia novena la iluminación se hace mas clara, para poder mostrar el cuadro religioso, el personaje viste con un camisa negra, combinada con naranja, representación de lo negativo, la camisa posee un grafico de un jaguar amarillo este color representa impulsos negativos.  La cerveza es blanca así es mas visible y refleja la luz emitida por el TV. 

En la décima secuencia se puede ver los cambios de iluminación al cambiar de canal. 

En el contraplano la iluminación se hace más difusa para que se resalte la iluminación provocada por el TV, cuando la luz desaparece se ve negra la imagen, el negro es el símbolo del silencio, del misterio y, en ocasiones, puede significar impuro y maligno. El regreso de la luz con algunos virados blancos representa el triunfo. Tienen un valor límite, frecuentemente extremos de brillo y de saturación, y también es un valor latente capaz de potenciar a los colores verdes y  azules que son los  filtros que representa el color de TV. 

 Los primeros planos del TV se hacen con un filtro azul oscuro, para que muestre con nitidez la pantalla, la imagen que se muestra en la pantalla es de la familia discutiendo, esta posee un poco de rojo, representando la agresión de los personajes. 

 La ultima secuencia se ve una puerta verde, color de la esperanza, en la oscuridad, en el fondo se aprecia una luz brillante, que connota la relación con los impulsos, su luminosidad calida representa a la familia y se pierde al cerrarse las puertas, evitando que entre las tinieblas al hogar. 

6.2.3.11 Análisis Auditivo.  En el ASP intitulado Sentido Critico y ¡No! criticable sin sentido, la música juega un papel fundamental, ya que la estructura del ASP se basa en la auricularización tanto de los personajes como el de los receptores. La música esta en primer plano de tal forma que no se puede escuchar lo que dicen los actores, de esta forma se muestra como el televisora, en este contexto rompe los lasos comunicativos. 

En  la primera escena se escucha un sonido de control remoto, este da la sensación de cambio de realidad, como si se cambiara de dimensión. 

De la primera  a la tercera escena, se escucha música de vaqueros que contextualiza el programa que el personaje uno esta viendo.

 El sonido es asincrónico y representa al TV, este va acompañado de FX descritos como  disparos y un OFF  de un personaje televisivo con acento vaquero, con la frase: “Apuntale a sus piernas, matalo no lo dejes vivir”. Denotando de esta forma un lenguaje violento, del medio de comunicación.

En la escena cuarta se escucha otra vez el sonido del control, como si este fuera un elemento que trasladara a otra realidad. 

La escena abre con música de dimensión desconocida, y gritos, que denotan una película de  terror. En la misma escena se escucha las voces de personajes televisivos con las frases: “Te voy a chupar la sangre”, “Jenny donde estas Jenny”, estas voces tienen un efecto de rever que mezclados con los gritos, produce un ambiente de suspenso. 

La escena siete continúa con el sonido del control, como si este fuera un elemento que trasladara a otra realidad. El fondo que entra es de banda sonora de novela, que representa  tristeza, en esta escena se escucha a los personajes televisivos con acento mexicano  con las frases: “Porque me abandonas Rodrigo Mauricio” “Porque ya no te quiero Guadalupe”, estas voces mezcladas con el efecto de llanto de una mujer, trasmiten frustración.

En la escena nueve se repite el incidental del control, y este abre un ambiente sonoro de estadio, y se escucha la voz de un locutor deportivo, “¡le va pegar!, y le pegan falta clarísima señores”, Este ambiente se mantiene hasta que entra un silencio que representa la ida de la luz, esta ausencia de sonido representa un cambio en el ASP.

La escena catorce abre con un efecto que da la sensación de que llega la luz, a este le da continuidad un efecto de un televisor sin señal, con este se escucha la voz de el locutor de campaña con la frase: “¡Que tenga sentido critico ver Televisión, y que tú, no seas el criticable sin sentido!”. Este OFF refuerza el mensaje y aclara al receptor que significado tiene el ASP. 

La música final es el intro de la canción Roswell de Dido, su fusión de  streengss y un grito digital,   fusionan   con Leit Motiv del ASP que es una puerta cerrándose, quedando al final un silencio que posee una connotación de tensión emocional. Esta música es la unidad de campaña del ASP y  busca  un Top Of Mind en la mente del televidente. 

6.2.4 Análisis formal, iconológico. El estudio de los iconos culturales de la sociedad actual y sus tendencias representadas en el Publico Objetivo y reconocidas en los ASPs ASP y que se enmarcadas por un  fenómeno de conexión principal: la Violencia Intrafamiliar.  

La forma de los ASPs, tienen una forma realista tiene su objetivo en presentar historias reales (slice of life) que pudiera vivir los personajes y el tipo de violencia del cual pudiera ser objeto.  Intrínsicamente se plantea un conflicto dentro de un marco determinado y se plantea una advertencia o recomendación que no altera el contexto general.

Las experiencias cotidiana, son representadas para cierto tipos de personas que en el contexto familiar sufren la violencia domestica.  Ambientes populares, tipos de personas comunes en el contexto familiar. La ambientación toca las referencias culturales del grupo que se quiere llegar, por corresponder a un ambiente tan común, el objetivo es que el receptor se sienta identificado y referenciado por elementos que en la imagen visual se plantea. 

6.2.5 Televisión como modelo crítico y participativo. La televisión esta presente en la vida de la humanidad, siendo la herramienta más ventajosa en la globalización. La televisión no tiene una finalidad moral sino instrumental sus efectos positivos y negativos dependerá del uso que se haga de ella.

La TV en primer lugar informa y hoy día los ciudadanos conocen lo que pasa en el mundo a través de este medio masivo. En segundo lugar la televisión entretiene y gracias a ella se puede disfrutar de: Cine, deporte, música, tertulias, debates, etc. En tercer lugar la televisión educa, no solo con los programas educativos, si no con su capacidad y posibilidad de ayudar a entender el mundo en que vivimos, pues la televisión tiene un papel socializador y la socialización no es otra cosa que prepararse en el ámbito social que en la actualidad tiene un perfil universal y que MCLuhan ha calificado de “Aldea Global” En cuarto lugar la televisión permite estimular el sentido critico.

Existen diferentes formas de ver la televisión. Algunas consisten en recepcionar de forma pasiva los contenidos los contenidos y mensajes de los diferentes programas pero afortunadamente  también es cierto que la televisión ayuda  a pensar, favorece la creatividad e incluso tiene potencialmente una enorme capacidad para propiciar la participación a través de mecanismos interactivos que pertenecen al futuro inmediato que al presente.

Es necesario aprender a mirar la TV de otra forma, generando propuestas alternativas a la recepción pasiva y crítica. De esta idea  se deduce una mayor vinculación entre televisión y educación. Aprender a comprender la pequeña pantalla es un reto que pueden realizar padres e hijos, alumnos y profesores siguiendo este trinomio: ver, mirar y comprender.

En una sociedad como la que vivimos, todos podemos ser manipulados pero esta manipulación esta ligada a la pasividad y a la ignorancia. 

Si la sociedad se limita hacer solo receptor de lo que ofrece la TV, seremos víctimas propicias. En otras palabras lo peor de la TV, como de otros medios es no saber nada sobre ellos, ni de su capacidad, ni de su funcionamiento, ni de su influencia en nosotros, un ejemplo de esto: es un anuncio de 15 – 20  segundos, ese anuncio nos toma desprevenidos mientras nos lavamos las manos, estamos comiendo o cambiando impresiones con alguien de nuestra familia. Sin embargo nos impacta ¿Por qué? Ese anuncio a sido cuidadosamente preparado por expertos en publicidad y comunicación durante varios días e incluso semanas, se a grabado y se ha pensado cuidadosamente en la música, los interiores o exteriores el atuendo de los personajes y el eslogan persuasivo, buscando además buscarlos cogernos desprevenidos. Por tanto es importante saber que hay detrás de la televisión, este medio esta sujeto a normas que rigen el proceso global de la comunicación aunque tiene ciertas características específicas. En el proceso de comunicación interviene un Emisor, un Receptor, un Mensaje, un Código y un Medio.

Lo primero que debemos poner de manifiesto es que la televisión es unidireccional, en este medio el emisor intercambia con cientos de miles de receptores que no van a tener capacidad de intervenir, por lo menos hasta que no se desarrollen mas los métodos que posibiliten una participación real de los receptores o telespectadores en la actualidad disponemos de mecanismos de escape: el zappging y desde luego apagar la televisión ya que este medio no se tiene que ver obligatoriamente.

La televisión como emisor público del mercado no es neutral, la televisión no sólo es ajena al mercado sino que es una característica de una sociedad de mercado. El emisor o bien es un poder publico o una empresa privada con interese que necesiten financiación y que recurre a la publicidad como instrumento fundamental para dicha financiación, este medio no solo tiene intereses comerciales sino también ideológicos, políticos y de otra índole.

Por esto es necesario defender un control social de la TV, contando con los propietarios de las cadenas las administraciones publicas y las organizaciones ciudadanas, buscando con ello mas la autorregulación que la sanción legal y el consenso en ves de la penalización, logrando una sociedad mas activa ante el fenómeno televisivo que no sólo lo controle sino que brinde ideas para programas nuevos y campañas que persuadan al buen funcionamiento de la sociedad.

MCLuhan cuya galaxia  de Guttemberg es un texto sobre  el medio y sus entresijos, expone que el medio es el mensaje aunque también afirma que el medio es masaje. La importancia del medio es tanta y la del mensaje muchas veces tan escasa que para muchas personas aparecer en la pantalla chica se ha convertido en un fin en sí mismo.

Se ha hablado del emisor receptor medio y mensaje entendiendo por mensaje el contenido de las diversas informaciones de todo tipo que se transmiten. Para que el receptor asimile el mensaje es necesario que se disponga de un código y que esté en condiciones de decodificar (ejemplo para los colombianos nuestro idioma es el castellano).

El medio televisivo consta de una serie de mecanismos técnicas he instrumentos que es preciso conocer para interpretar y entender cabalmente los mensajes. Es decir, para realizar una descodificación critica.

La TV informa entretiene, educa y forma pero sus funciones no terminan ahí la televisión posee una capacidad de despertar el sentido critico si como sociedad sabemos decodificar e interpretar los mensajes e integrar los nuevos datos dentro de nuestra red de conocimientos. La TV es un espacio para el ejercicio y el aprendizaje de la actitud critica esta vendría a actuar como un eje transversal las informaciones transformadas o inconexas generan confusión pero organizadas y estructuradas dan sentido a la realidad y permiten abordar los problemas con conocimiento de causa para integrar cada dato nuevo en nuestro almacén personal de información contextualizándole y dándole un nuevo valor. Se Debe aspirar a ese sentido critico para prevenir  los efectos engañosos de la publicidad maliciosa, para inferenciar la violencia y el sexo como ingredientes de la vida y de las relaciones sociales y lo que puede ser aun mas importante, para diferenciar la publicidad positiva de información veras, así la televisión contribuirá a comunicar siendo un instrumento para la cohesión familiar mejorando la información, proporcionando esparcimiento, contribuyendo a una mejor formación y favoreciendo el espíritu critico.

Esto será posible si las familias anteponen su convivencia y sus relaciones a la dependencia del televisor, pero en el caso actual la siniestra es la familia y no el televisor.

Si podemos entender el medio televisivo como un instrumento comunicativo que apela nuestras emociones y sentimientos y que nos seduce a través de ellos la educación para aprender a ver y a producir televisión a de proponerse como objetivo.

Los peores apocalípticos no son ya ni quienes abominan la televisión convirtiéndola en un conglomerado de males, sino quienes ignoran  la necesidad de contrarrestar sus efectos mediante la opción de instrumentos críticos teóricos y prácticos. 

La academia resulta un lugar indiscutible para abordar la educación desde los medios, y al mismo tiempo enriquecer el resto de su actividad incorporando instrumentos recursos y técnicas audiovisuales.

Ante la televisión el ámbito familiar cumple un papel complementario al de la escuela y necesario para que la educación resulte productiva, para cumplir esta función necesitamos un aprendizaje previo a través de una formación activa como la citada por MCLuhan entre familia y televisión.

La comunicación es en donde el ser humano se expresa. Jesús Martín Barbero, evidencia que la comunicación es el campo en donde las estrategias se enfocan a pensar y trasformar la sociedad. En el nuevo milenio, la trasformación de los compromisos mediáticos  de la TV  y de la trasmisión de mensajes se han enmarcado en los adelantos tecnológicos. Lo que propone Barbero, es vincular las técnicas productivas competitivas, el análisis del receptor y las exigencias sociales puestas en escena a través de un discurso social, complementado con las herramientas del marketing. 

La TV y la comunicación publicitaria deben retomar su mirada al campo de interpelación y resolución de conflictos, trasformando y induciendo a los receptores a la no violencia, sensibilizando y persuadiendo al dialogo. Logrando unos receptores con sentido crítico que aporten a la sociedad.

La generación actual es conocida como la generación de  la crítica, es por eso que los profesionales que pertenecen a ella deben procurar una crítica constructiva que busque cambios que resulten en un bien colectivo. 

PRESUPUESTO
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CONCLUSIONES

La violencia intrafamiliar, es una realidad creciente en nuestro país, contribuir con  campañas de bien social, como los: Anuncios de Servicio Publico (ASP) es una iniciativa comunicacional, para alcanzar aquellas comunidades que son de difícil acceso.

Es necesario exponer masivamente el problema de la violencia intrafamiliar y presentar discursos coherentes con las problemáticas actuales que también encierran otros conflictos sociales, haciendo uso de herramientas, como en este caso de la TV que puedan establecer cierta influencia en el núcleo familiar. Además de ser una alerta para que las familias refuercen sus  valores como  grupos en donde se gestan los futuros padres de familia. 

Ante la televisión el ámbito familiar cumple un papel complementario al de la escuela y necesario para que la educación resulte productiva, a fin de cumplir esta función se hace necesario un aprendizaje previo a través de una formación activa entre familia y televisión. 

Para realizar campañas de prevención en violencia intrafamiliar, los medios masivos de comunicación deben incorporar investigaciones concienzudas y profundas, que faciliten instrumentos que sensibilicen y denuncien este mal social.   

El aporte de este proyecto dependerá en una gran forma del sentido critico de la comunidad televidente frente a los  ASP,  ya que este material audiovisual busca que el receptor observe, mire y comprenda la importancia de aprender a comunicarse, interactuar, respetar, valorar y cuidar a los miembros de su familia.

 El ASP es una herramienta comunicativa con el fin de llegar a un grupo objetivo, con un discurso estratégicamente planeado. Su utilidad está en el reconocimiento, en la percepción y en un estimulo en el mensaje que se desea comunicar, el sujeto critico debe convertirse en el foco de estrategias creativas que lo vincule cotidianamente. El discurso publicitario de los ASP debe llevar, como objetivo principal, a los medios masivos a ser objetos  de un fin social. 

RECOMENDACIONES

El reconocimiento de la violencia domestica como un fenómeno destructor de la familia, por parte  de los comunicadores sociales, debe producir, proyectos que manifiesten soluciones prácticas a este fenómeno, vinculándose como un motor educativo, que prevenga y persuada la comunidad. 

El circulo de violencia intrafamiliar se amplia cuando los que ahora son padres  fueron parte de una familia desestructurada o disfuncional e hijos de  padres agresores. Lo que no se ha examinado a profundidad, es que nadie es educado para ser padre y que por esto se ignora las normas elementales de crianza, por eso una de las formas de intervenir en este fenómeno social, es la rehabilitación de procesos formativos. 

Es una necesidad que los Medios departamentales, vinculen dentro de sus franjas, programas y promocionales inherentes a los problemas familiares, cotidianos. 

La universidad debe incentivar y propiciar trabajos de investigación que asuman funcionalmente los problemas del entorno, que sirvan de base para estructurar políticas en el campo indagado.   

La universidad debe apoyar financieramente los proyectos de investigación, ya que contribuyen  a la proyección social de la misma, como a sus procesos de acreditación.  

Esta investigación puede ser una guía para próximas producciones audiovisuales sobre el tema de violencia domestica y otros temas relacionados.  
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ANEXOS

Anexo A. 1

Estructura del ASP 

Tema del ASP: “La violencia intrafamiliar de hombres a mujeres en la relación conyugal”

Título: Camuflaje

	Imagen

1

Interior Casa (Los Muiscas)

Plano Americano de personaje que se quita un delantal.

2

Plano Medio de personaje cociendo con maquina de cocer.

3

Till up a personaje, la cámara describe verticalmente de botas (pies) hasta el tórax.

4

Plano medio corto de personaje, que se pinta el rostro.

5.

Primer Plano de cara personaje

6.

Picado de planta y personaje

7.

Primer Plano Pierna de hombre, pateando una puerta

8.

Picado de mujer agachándose quedando en posición fetal.  

9.

Plano General de puerta cerrándose 


	Audio

Música de fondo descrita como: CD 2 track 4 Adult  Swim

Prosigue música de fondo.

Prosigue música de fondo.

Prosigue música de fondo.

Prosigue música de fondo.

Prosigue música de fondo. FX Corazón.

OFF: Muchas mujeres desearían camuflarse, Fondo mix FX Bomba.

OFF: Cuando sus parejas son violentas. 

Entra Música CD 5 track 8 Dido Roswell, mix Leit Motiv 
	Observaciones

1

La música se ira sucediendo a medida que se va desarrollando el relato. 

2 

El FX solo entrara en este cuadro.  

3

El personaje se va abotonando la camisa.

4

Cámara por detrás del personaje a la altura de su hombro. 

5.

El personaje levanta la cara y  mira directamente a la cámara mientras actúa.

6.

El personaje esa temblando y asustada, se encuentra escondida detrás de la planta. 

7.

El FX se describe como una bomba, Sonara muy subjetivo.

La imagen 7 ira en slow. 

8.

La imagen 7 y 8 irán en slow (cámara lenta)

9.

Aparece caracteres sobre puerta: Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar 


Anexo A. 2. Escaleta

Tema del ASP ASP: “La violencia de  padres hacia  hijos.”Título: ¿Escondidas?

	Imagen

1

Interior Casa (Los Muiscas)

-cama- 

Picado: Plano General de 3 personajes durmiendo en una cama. Los personajes despiertan al escuchar el ruido de una puerta abrirse, y abren los ojos  

2

Close Up De los ojos del personaje 1. 

3.

Close Up De los ojos del personaje 2. 

4.

Close Up De los ojos del personaje 3. 

5.

Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: Un …

6.

Plano subjetivo de pies personaje  1 Saltando.

7.

Till Down a personaje 1, la cámara describe verticalmente de arriba de la  cama  a debajo de la cama.

8.

Primer Plano rostro del personaje 1. 

9.

Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: Dos …

-closet-

10.

Plano subjetivo de pies personaje  2.

11.

Plano Americano de personaje 2 abriendo un closet


	Audio

Música de fondo descrita como: CD 3 track 1- Hopping For Real Betternes         

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como puerta que se abre con violencia.

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como puerta que se abre con violencia.

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como puerta que se abre con violencia

Prosigue música de fondo.

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón. 

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón. 

Prosigue música de fondo.

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón. 

10.

Prosigue música de fondo.

11.

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón. 


	Observaciones

1

Los personajes duermen 2 arriba y uno abajo.

El ruido se escucha pero no se ve, ocularización interna de Personajes.  

2

La imagen le prosigue 2 cuadros en colage de los ojos de los otros 2 personajes. 

5.

La letras aparecen y desaparecen con un fade. 

6.

La cámara hace un till contrapicado.

7.

La imagen esta precedida por un corte a la toma 8. 

8.

El personaje 1 se encuentra debajo de la cama y miraron miedo directamente a la cámara. 

9.

La letras aparecen y desaparecen con un fade.

10.

La cámara va siguiendo al personaje mientras este corre

11.

El personaje se comporta sigilosamente. La imagen esta precedida por un corte inmediato a la toma 10.




	Imagen

12.

Primer plano ojos de personaje 2 entre las rendijas del closet. 

13.

Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: Tres…

-cortina-

14.

Plano subjetivo de pies personaje  

15.

Plano Medio Corto de personaje 3, moviendo el rostro (asustado)

16.

Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: Por Ti …

17.

Primer Plano mano con correa. 

18..

Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: La violencia con tus hijos no es un juego …

19.

Plano General de puerta cerrándose 


	Audio

Prosigue música de fondo.

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón, se va acelerando. 

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón, se va acelerando más y más. 

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón, se va acelerando. 

Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón, se va acelerando hasta el máximo. 

Entra FX descrito como látigo.

Entra Música CD 5 track 8 Dido Roswell, mix Leit Motiv.
	Observaciones

12.

Los ojos están bien abiertos. Recomendación buena luz.

13.

La letras aparecen y desaparecen con un fade. 

14.

La cámara va siguiendo al personaje mientras este corre

15.

Al voltear el rostro el personaje 3 

Queda paralizado y con cara de susto. (cámara lenta)

16.

La letras aparecen y desaparecen con un fade. 

17.

Solo se ve el brazo, mano corea pero no el personaje no se ve.  

(cámara lenta)

18.

La letras aparecen y desaparecen con un fade. 

19.

Aparece caracteres sobre puerta: Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar


Anexo A. 3. Escaleta

Tema del ASP ASP: “La  violencia en la familia como resultado de la influencia de la televisión como medio masivo de comunicación.”  Título: sentido critico, ¡no! criticable sin sentido

	Imagen

1

Interior Casa (Surinama)

-Sala de TV- 

Plano Conjunto  de personaje  1 viendo televisión.

2

Plano General del personaje 1, sentado en el sillón, viendo TV, disparando al mismo. 

3

Plano Secuencia de personaje 1 y 2, discutiendo por un control remoto. 

4.

Plano Medio de personaje 2 cambiando de Canal. 

5.

Plano General del personaje 1 y 2, sentado en el sillón, viendo TV,  

6.

Plano Secuencia de personaje 1 y 2, discutiendo por un control remoto, entra personaje 3 y le quitan el control. 

7.

Plano Medio de personaje 3 cambiando de Canal. 

8.

Plano General de personaje 3, llorando mientras observa el TV los personajes 1 y 2, observan al personaje 3 de mal genio. 

9.

Plano Conjunto, Personaje 4  aparece y quita el control a personaje 3, personajes 1 y 2 ponen cara de tristeza. 
	Audio

Música de fondo descrita como:   

 Vaquera  CD 7 La casita de los niños, va combinada con FX de TV encendido.        

Prosigue música de fondo, mezclada con FX de TV descrito como balas, ambiente  y diálogos de vaqueros. (Dispara a su pierna)

Prosigue música de fondo, mezclada con FX.

Se escucha FX de control, cambiando de canal. 

Música de Dimensión desconocida CD 9, FX de terror, ambiente y diálogos de miedo. (Muere Vampiro)

Prosigue música de fondo, mezclada con FX.

Se escucha FX de control, cambiando de canal. 

Música Titanic CD  11y FX, ambiente y diálogos de Novela. (Te voy a matar Rodrigo Mauricio) 

Prosigue música de fondo, mezclada con FX.


	Observaciones

1

La cámara muestra el televisor por detrás, y  a un niño con el control, sintonizando el programa.

2

El personaje 1 aparece con un sombrero vaquero y porta un secador, que usa como pistola. 

3

Los personajes discuten pero, solo se  ve la mímica, no audio. 

4.

El control se vera como primer objeto, de la perspectiva del plano.

5.

Los personajes aparecen sentados a los extremos del sillón, El personaje 2 se muerde ansiosamente las manos.  

6.

Los personajes discuten pero, solo se  ve la mímica, no audio. 

7.

El control se vera como primer objeto, de la perspectiva del plano.

8.

Los personajes 2 y 1 están sentados en el extremo del sillón,  el personaje 3 en el otro extremo llorando, con un pañuelo. 

9.

La cámara muestra el televisor por detrás y la familia en su conjunto, el personaje 4 viste con uniforme de fútbol y tiene una cerveza


	Imagen

10

Plano Medio de personaje 4 cambiando de Canal. 

11.

Plano General de los personajes en el sillón, el personaje 4 discute contra el TV.

12.

Contraplano  de televisor y familia, se va la luz. 

13 

Plano secuencia TV y familia, vuelve la luz. 

14. 

Primer Plano TV, sin señal. 

15.

 Primer Plano, de TV, se visualiza a la familia en la pantalla. 

16.

Plano Secuencia de mano con control apagando el TV. 

17.

Plano General de puerta cerrándose 


	Audio

Se escucha FX de control, cambiando de canal. 

11.

Se escucha FX y ambiente  de estadio, Se escucha al narrador. (no eso es falta señores).

12.

FX descrito, como irse la luz. 

FX descrito, llega  luz y prende el TV. 

Música de refuerzo, con OFF: Que tenga sentido critico ver TV 

15.

Música de refuerzo, con OFF: Y que tú no seas el criticable sin sentido. 

FX TV apagado. 

Entra Música CD 5 track 8 Dido Roswell, mix Leit Motiv.
	Observaciones

10

El control se vera como primer objeto, de la perspectiva del plano.

11.

El personaje 4 manotea y hace la mímica de discutir, los personajes 1, 2, 3 lo miran de mal genio. 

12.

Los personajes ven el partido y se apagan las luces.

13.

El personaje se rasca la cabeza, la cámara esta detrás del sillón. 

14.

El  carácter se aplica  en edición. 

Que tenga sentido crítico ver TV.

15.

La cámara es subjetiva, en edición se añade un wait de familia peleando, los padres discutiendo y los hijos pelando por el control. 

16.

Cámara subjetiva, donde se vea el control, como primer objeto y el TV como segundo apagándose. 

17.

Aparece caracteres sobre puerta: Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar


Anexo B.1.  Story Board. Título: Camuflaje

  IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 

	[image: image13.png]




	5”
	Comienza con un fade in de negro. La primera imagen que se observa es un, Plano Americano de personaje que se quita un delantal.


	Entra música descrita como: CD 2 track 4 Adult  Swim
	Imagen a color. 

	
	5”
	Plano Medio de personaje cociendo con maquina de cocer.


	Continúa la música mezclada.. 


	El FX solo entrara en este cuadro. 

Imagen a color.

	
	5”
	Till up a personaje, la cámara describe verticalmente de botas (pies) hasta el tórax. El personaje se va abotonando la camisa.


	Prosigue música de fondo.
	Imagen a color.


IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 

[image: image14.png]



	
	5”
	Plano medio corto de personaje, que se pinta el rostro.


	Prosigue música de fondo.


	Imagen a color. Cámara por detrás del personaje a la altura de su hombro. 



	
	5”
	Primer Plano de cara personaje. El personaje levanta la cara y  mira directamente a la cámara mientras actúa.


	Prosigue música de fondo.


	Imagen a color.

	
	5”
	Picado de planta y personaje

El personaje esta temblando y asustada, se encuentra escondida detrás de la planta. 


	OFF: Muchas mujeres desearían camuflarse.

Prosigue música de fondo. Con FX de corazón palpitando 
	Imagen a color.


IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES
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	3”
	Primer Plano Pierna de hombre, pateando una puerta.


	OFF: Cuando sus parejas son violentas

y FX corazón palpitando.


	Imagen a color. 

El FX se describe como una bomba, Sonara muy subjetivo.

La imagen 7 ira en Slow. 



	[image: image16.png]




	3”
	Picado de mujer agachándose quedando en posición fetal.  


	Prosigue Fondo FX Bomba.
	Imagen a color.

Slow Motion. 

	
	4”
	Plano General de puerta cerrándose Aparece caracteres sobre puerta: Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar 

Funde a negro, Fade out.


	Entra Música CD 5 track 8 Dido Roswell, mix Leit Motiv.
	Edición Inserto de títulos  de crédito.


Anexo B.2.  Story Board. Título: ¿Escondidas?

  IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 

	[image: image17.png]




	3”
	Comienza con un fade in de negro. 

Picado: Plano General de 3 personajes durmiendo en una cama. Los personajes despiertan al escuchar el ruido de una puerta abrirse, y abren los ojos  


	Entra música descrita como: CD 3 track 1- Hopping For Real Betternes.         

Mezclada con FX descrito como puerta que se abre con violencia.
	Imagen a color. Los personajes duermen 2 arriba y uno abajo.



	
	1”
	Entrelaza con ojos de personaje 1, Close Up de ojos. 


	Prosigue música de fondo con FX. 
	El ruido se escucha pero no se ve, ocularización interna de Personajes.  



	
	1”
	Entrelaza con ojos de personaje 2, Close Up de ojos. 


	Prosigue música de fondo con FX.
	Imagen a color.


 IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	1”
	Entrelaza con ojos de personaje 3, Close Up de ojos. 


	Prosigue música de fondo con FX.
	Imagen a color. 



	
	3”
	Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: Un …


	Prosigue música de fondo.

 
	La letras aparecen y desaparecen con un fade. Edición Inserto de títulos  de crédito.



	
	2”
	Pies de Personaje 1 Saltando, Contrapicado.


	Prosigue música de fondo mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón. 


	Imagen a color. La cámara va siguiendo al personaje mientras este salta.




IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	2”
	Till Down a personaje 1, la cámara describe verticalmente de arriba de la  cama  a debajo de la cama.


	Prosigue música de fondo con FX.
	Imagen a color. 



	
	3”
	Primer Plano rostro del personaje 1. 


	Prosigue música de fondo con FX.
	El personaje 1 se encuentra debajo de la cama y miraron miedo directamente a la cámara. 



	[image: image21.png]Cierrale la puerta a la
violencia intrafamiliar






	3”
	Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: Dos …


	Prosigue música de fondo. 


	La letras aparecen y desaparecen con un fade. Edición Inserto de títulos  de crédito.




IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	2”
	Pies de Personaje 2 corriendo, Plano subjetivo.


	Prosigue música de fondo con FX. descrito como el palpitar de un corazón.
	Imagen a color. La cámara va siguiendo al personaje mientras este corre



	
	4”
	Plano Americano de personaje 2 abriendo un closet


	Prosigue música de fondo con FX.
	El personaje se comporta sigiloso. 



	
	3”
	Entrelaza, Primer plano ojos de personaje 2 entre las rendijas del closet. 


	Prosigue música de fondo. 


	Los ojos están bien abiertos. Colores Naturales.




IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	3”
	Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: Tres…
	Prosigue música de fondo. 
	La letras aparecen y desaparecen con un fade. Edición Inserto de títulos  de crédito.



	
	2”
	Pies de Personaje 3 corriendo, Plano subjetivo.


	Prosigue música de fondo. descrito como el palpitar de un corazón.
	Imagen a color. La cámara va siguiendo al personaje mientras este corre.




IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	1”
	Plano Medio Corto de personaje 3, moviendo el rostro (asustado)
	Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón, se va acelerando


	Al voltear el rostro el personaje 3 

Queda paralizado y con cara de susto. (cámara lenta)
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	2”
	Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: Por Ti …
	Prosigue música de fondo.
	La letras aparecen y desaparecen con un fade. Edición Inserto de títulos  de crédito.



	
	2”
	Primer Plano mano con correa. Solo se ve el brazo, mano corea pero no el personaje no se ve.  

(cámara lenta)


	Prosigue música de fondo, mezclada con FX descrito como el palpitar de un corazón, se va acelerando
	Imagen con filtro rojo


IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	3”
	Aparece caracteres blancos  en un fundido negro: La violencia con tus hijos no es un juego


	Prosigue música de fondo
	La letras aparecen y desaparecen con un fade. Edición inserto de títulos  de crédito.



	
	4”


	Plano General de puerta cerrándose Aparece caracteres sobre puerta: Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar 

Funde a negro, Fade out.


	Entra Música CD 5 track 8 Dido Roswell, mix Leit Motiv.
	Edición inserto de títulos  de crédito.


Anexo B. 3.  Story Board. Título: ¿sentido critico, ¡no! criticable sin sentido?

  IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	3”
	Comienza con un fade in de negro. 

Plano Conjunto  de personaje  1 prendiendo el TV. 


	Entra música descrita como: 

Vaquera  CD 7 La casita de los niños, va combinada con FX de TV encendido.        


	La cámara muestra el televisor por detrás, y  a un niño con el control, sintonizando el programa.



	
	3”
	Plano General del personaje 1, sentado en el sillón, viendo TV, disparando al mismo. 


	Prosigue música de fondo con FX. de TV descrito como balas, ambiente  y diálogos de vaqueros. (Dispara a su pierna)
	El personaje 1 aparece con un sombrero vaquero y porta un secador, que usa como pistola. 



	
	3”
	Plano Secuencia de personaje 1 y 2, discutiendo por un control remoto. 


	Prosigue música de fondo con FX.
	Imagen a color. Los personajes discuten pero, solo se  ve la mímica, no audio. 




IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 

[image: image30.png]



	
	2”
	Plano Medio de personaje 2 cambiando de Canal. 


	Se escucha FX de control, cambiando de canal. 


	El control se vera como primer objeto, de la perspectiva del plano.



	
	3”
	Plano General del personaje 1 y 2, sentado en el sillón, viendo TV,  


	Música de Dimensión desconocida CD 9, FX de terror, ambiente y diálogos de miedo. (Muere Vampiro)


	Los personajes aparecen sentados a los extremos del sillón, El personaje 2 se muerde ansiosamente las manos.  

	
	4”
	 Plano Secuencia de personaje 1 y 2, discutiendo por un control remoto, entra personaje 3 y le quitan el control. 


	Prosigue música de fondo con FX.
	Imagen a color. Los personajes discuten pero, solo se  ve la mímica, no audio. 




  IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 

[image: image31.png]



	
	3”
	Plano Medio de personaje 3 cambiando de Canal. 


	Se escucha FX de control, cambiando de canal. 


	El control se vera como primer objeto, de la perspectiva del plano.



	
	4”
	Plano General de personaje 3, llorando mientras observa el TV los personajes 1 y 2, observan al personaje 3 de mal genio. 


	Música Titanic CD  11y FX, ambiente y diálogos de Novela. (Te voy a matar Rodrigo Mauricio) 


	Los personajes 2 y 1 están sentados en el extremo del sillón,  el personaje 3 en el otro extremo llorando, con un pañuelo. 



	
	5”
	Till Down, Personaje 4  aparece y quita el control a personaje 3, personajes 1 y 2 ponen cara de tristeza.
	Prosigue música de fondo con FX.
	La cámara muestra el televisor por detrás y la familia en su conjunto, el personaje 4 viste con uniforme de fútbol y tiene una cerveza


IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	3”
	Plano Medio de personaje 4 cambiando de Canal. 


	Se escucha FX de control, cambiando de canal. 


	El control se vera como primer objeto, de la perspectiva del plano.



	
	4”
	Plano General de los personajes en el sillón, el personaje 4 discute contra el TV.


	Se escucha FX y ambiente  de estadio, Se escucha al narrador. (no eso es falta señores).


	El personaje 4 manotea y hace la mímica de discutir, los personajes 1, 2, 3 lo miran de mal genio. 



	
	4”
	Contraplano,  se va la luz. 


	FX descrito, como irse la luz. 


	Los personajes ven el partido y se apagan las luces.




IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	2”
	Plano secuencia TV y familia, vuelve la luz. 


	FX descrito, llega  luz y prende el TV. 


	El personaje se rasca la cabeza, la cámara esta detrás del sillón. 



	
	3”
	Primer Plano TV, sin señal. 


	Música de refuerzo, con OFF: Que tenga sentido critico ver TV 


	El  carácter se aplica  en edición. 

Que tenga sentido crítico ver TV.



	
	3”
	Primer Plano, de TV, se visualiza a la familia en la pantalla. 


	Música de refuerzo, con OFF: Y que tú no seas el criticable sin sentido. 


	La cámara es subjetiva, en edición se añade un wait de familia peleando, los padres discutiendo y los hijos pelando por el control. 




IMAGEN                       DURACIÓN                      DESCRIPCIÓN                     AUDIO                        OBSERVACIONES 
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	2”
	Plano Secuencia de mano con control apagando el TV. 


	FX TV apagado.
	Cámara subjetiva, donde se vea el control, como primer objeto y el TV como segundo apagándose. 



	
	4”
	Plano General de puerta cerrándose Aparece caracteres sobre puerta: Cierrale la puerta a la violencia intrafamiliar 

Funde a negro, Fade out.


	Entra Música CD 5 track 8 Dido Roswell, mix Leit Motiv.
	Edición inserto de títulos  de crédito.


Anexo C. 1.  Plan de Rodaje. Título: Camuflaje. 

	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABACIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUI
LLAJE Y VESTUA
RIO
	OSERVACIONES
	UTILERIA 

	1
	
	Casa Muiscas.
	1 Hora
	Mujer
	Make: Pálida.

Saco, pantalón.
	Filtro Amarillo.
	Delantal, 

	2
	
	Casa Jimena Centro.
	40 min.
	Mujer
	Make: Pálida.

Ama de Casa, saco y pantalón.
	Filtros bandereado, rojo y azul.
	Maquina de cocer. Estatua religiosa. Utensilios de cocer. cuadro matrimonial.  

	3
	
	Casa Muiscas.
	20 min. 
	Mujer
	Uniforme Militar
	Filtro Azul
	Camuflado Botas.

	4
	
	Casa Muiscas.
	20 min.
	Mujer
	Uniforme Militar
	Filtro Azul.
	Camuflado Botas.

	5
	
	Casa Muiscas.
	20 min.
	Mujer
	mimetizada
	Contraplano.
	Camuflado


	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABACIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUILLAJE Y VESTUA
RIO
	OSERVACIONES
	UTILERIA 

	6
	
	Casa Muiscas.
	30 min.
	Mujer
	Make: Mimetizada. Uniforme Militar
	Filtro Verde.
	Planta y uniforme.

	7
	
	Puerta Apto 

Cris, Muiscas.
	20 min.
	Hombre
	
	Filtro Rojo.
	Zapatos negros, pantalón negro.

	8
	
	Casa Muiscas.
	30 min. 
	Mujer
	Uniforme Militar, cara mimetizada.
	Filtro Rojo.
	Planta y uniforme.

	9
	
	I. C. F.
	20 min.
	
	
	ASP Light fondo.
	Alambre puertas.


Anexo C. 2.  Plan de Rodaje. Título: ¿Escondidas?

	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABA
CIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUILLA
JE Y VESTUARIO
	OSERVACIONES
	UTILERIA 

	1
	
	Apto Muiscas.
	1 Hora
	Niña1.

Niño  2.

Niña 3.
	Make: Pálidos. Despeinados. Sacos – camisas – pantaloneta – pijamas.


	2 niñas duermen arriba y una abajo. Filtro Azul
	Carro. Muñeca. 

2 cobijas y una ruana, almohadas, cama.

	2
	
	Apto Muiscas.
	10 min.
	Niña 1.

9 – 10 años.
	Make: Pálido, Ojos llorosos.
	Filtro Azul
	

	3
	
	Apto Muiscas
	10 min.
	Niño 2.

7 – 8 años
	Make: Pálido, Ojos llorosos.
	Filtro Azul
	

	4
	
	Apto Muiscas.
	10 min.
	Niña 3.

4 – 6 años.
	Make: Pálido, Ojos llorosos.
	Filtro Azul
	

	5
	
	
	
	
	
	Edición
	


	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABA
CIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUILLA
JE Y VESTUARIO
	OSERVACIONES
	UTILERIA 

	6
	
	Apto Muiscas.
	15 Minutos.
	Niña1.


	Make: Pálidos. Despeinados. Pijamas.


	Filtro Azul.

Personaje pies descalzos.
	

	7
	
	Apto Muiscas.
	40 Min.
	Niña 1.

9 – 10 años.
	Make: Pálidos. Despeinados. Pijamas.
	Filtro Rojo. Grúa


	Cama distendida, juguetes, cobija de Colombia.

	8
	
	Apto Muiscas
	30 min.
	Niña 1.

9 – 10 años.
	Make: Pálido, Ojos llorosos - despeinado.
	Filtro Rojo
	

	9
	
	
	
	
	
	Edición
	

	10
	
	Apto Muiscas

(Corredor)
	40 min.
	Niño 2.

6 -7 años
	Pijama.
	Filtro Rojo, pies descalzos
	


	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABA
CIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUILLA
JE Y VESTUARIO
	OSERVA
CIONES
	UTILERIA 

	11
	
	Apto Muiscas.
	30 Minutos.
	Niño 2.

6 - 7 años


	Make: Pálidos. Despeinados. Pijama.

Ojos llorosos.
	Filtro Rojo.
	

	12.
	
	Apto Muiscas.

(Closet)
	30 Min.
	Niño 2.

6 - 7 años
	Make: Pálidos. Despeinados. Pijamas.
	Filtro Rojo Y ojos llorosos.
	Rendijas closet desocupado.

	13.
	
	
	
	
	
	Edición
	

	14.
	
	Apto Muiscas

(Corredor)
	20 min.
	Niña 3.

4 – 5 años.
	Make: Pálidos. Despeinados. Pijamas.
	Filtro Rojo, pies descalzos
	


	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABA
CIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUILLA
JE Y VESTUARIO
	OSERVA
CIONES
	UTILERIA 

	15
	
	Apto Muiscas.

(sala)
	30 Minutos.
	Niña 3.

4 – 5 años.
	Make: Pálidos. Despeinados. Pijama.

Ojos llorosos.
	Filtro Rojo.

Slow Motion.
	

	16
	
	
	
	
	Edición.
	
	

	17
	
	Apto Muiscas.

(sala)
	30 Minutos.
	Mano.
	
	Filtro Rojo
	Correa

	18
	
	
	
	
	Edición.
	
	

	19
	
	I. C. F.
	20 min.
	
	
	ASP Light fondo.
	Alambre puertas.


Anexo C. 3.  Plan de Rodaje. Título: ¿sentido critico, ¡no! criticable sin sentido?

	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABA
CIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUILLA
JE Y VESTUARIO
	OSERVA
CIONES
	UTILERIA 

	1
	
	Casa Surinama 
	40 Minutos.


	Niño 
	Uniforme de Colegio 


	Luz de efecto, Filtro azul – kit de 3 luces
	Maleta, control, sombrero, sofá, secador. 

	2
	
	Casa Surinama
	30 minutos
	Niño
	Uniforme de Colegio 


	Luz de efecto, Filtro azul – kit de 3 luces
	Maleta, control, sombrero, sofá, secador

	3
	
	Casa Surinama
	30 minutos
	Niño   

Niña        
	Uniforme de Colegio.

Ropa casual

Make: Para chica.
	Luz de efecto, Filtro azul – kit de 3 luces
	Maleta, control, sombrero, sofá, secador


	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABA
CIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUILLA
JE Y VESTUARIO
	OSERVACIONES
	UTILERIA 

	4
	
	Casa Surinama 
	20 Minutos.


	Niña       
	Ropa casual

Make: Para chica.
	El control se ve como primer objeto de la perspectiva del plano. 
	control

	5
	
	Casa Surinama
	20 Minutos.


	Niño

Niña        
	Uniforme de Colegio.

Ropa casual

Make: Para chica.
	Sentados uno en cada extremo del sillón.
	Maleta, control, sombrero, sofá, secador

	6
	
	Casa Surinama
	20 Minutos.


	Niño

Niña

Madre        
	Uniforme de Colegio.

Ropa casual.

Delantal, Pantalón, saco, gafas.


	Luz de efecto, Filtro azul – kit de 3 luces
	control, sombrero, sofá, secador


	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABA
CIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUILLA
JE Y VESTUARIO
	OSERVACIONES
	UTILERIA 

	7
	
	Casa Surinama 
	20 Minutos.


	Madre        
	Delantal, Pantalón, saco, gafas.


	El control se ve como primer objeto de la perspectiva del plano. 
	control

	8
	
	Casa Surinama
	20 Minutos.


	Niño

Niña

Madre        
	Uniforme de Colegio.

Ropa casual. Delantal, Pantalón, saco, gafas.
	Gotas para FX de madre llorando.
	Control, pañuelo.

	9
	
	Casa Surinama
	20 Minutos.


	Niño

Niña

Madre 

Padre       
	Uniforme.

Ropa casual. Delantal, pantalón, saco, gafas.

Camiseta de fútbol, cerveza 
	Luz de efecto, Filtro azul – kit de 3 luces
	Control, cerveza, camiseta.

	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABACIÓN 
	PERSONAJES 
	MAQUILLAJE Y VESTUARIO
	OSERVACIONES
	UTILERIA 

	10
	
	Casa Surinama 
	15 Minutos.


	Padre        
	Camiseta de fútbol, cerveza
	El control se ve como primer objeto de la perspectiva del plano. 
	control

	11
	
	Casa Surinama
	20 Minutos.


	 Niño

Niña

Madre 

Padre       
	Uniforme.

Ropa casual. Delantal, Pantalón, saco, gafas.

Camiseta de fútbol, cerveza
	Luz de efecto, Filtro azul – kit de 3 luces
	Control, cerveza, camiseta.

	12
	
	Casa Surinama
	20 Minutos.


	Niño

Niña

Madre 

Padre       
	Uniforme.

Ropa casual. Delantal, pantalón, saco, gafas.

Camiseta de fútbol, cerveza 
	Contraplano, se apagan las luces y el TV. 
	

	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABA
CIÓN 
	PERSONA
JES 
	MAQUILLA
JE Y VESTUARIO
	OSERVACIONES
	UTILERIA 

	13
	
	Casa Surinama 
	20 Minutos.


	   Niño

Niña

Madre 

Padre       
	Uniforme.

Ropa casual. Delantal, pantalón, saco, gafas.

Camiseta de fútbol, cerveza
	Contraplano vuelven luces y prende el TV.
	

	14
	
	Casa Surinama
	20 Minutos.


	TV 
	
	TV sin señal, añadir caracteres en edición.
	

	15 A 
	
	Casa Surinama
	20 Minutos.


	Niño

Niña

Madre 

Padre       
	Uniforme.

Ropa casual. Delantal, Pantalón, saco, gafas.

Camiseta de fútbol, cerveza 
	 Personajes discuten. Cuadro fuera de espacio para wait.


	


	ESCENA
	FECHA

Y HORA 
	LOCACIÓN
	TIEMPO DE GRABACIÓN 
	PERSONAJES 
	MAQUILLAJE Y VESTUARIO
	OSERVACIONES
	UTILERIA 

	15 B
	
	Estudio
	10 Minutos.


	TV       
	
	Toma del TV 
	

	16
	
	Estudio
	20 Minutos.


	Padre
	
	Control apaga el TV. 
	2 controles, original- utilería

	17
	
	I. C. F.
	20 min.
	
	
	ASP Light fondo.
	Alambre puertas.
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La Violencia con tus hijos no es un juego
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