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1. Introduccion

Desde sus inicios, la publicidad ha actuado como una herramienta importante para
toda marca en funcién de darse a conocer, tener presencia en el mercado y, como fin
ultimo, incrementar las ventas de productos o servicios. Dada su condicién, su efectividad
es medida en cuanto a su capacidad de aumentar los ingresos monetarios para empresas,
dejando de lado, muchas veces, la valoracion de los elementos que la componen y la

transforman en mucho mas que una simple herramienta de mercadeo.

Quizis la publicidad no debe ser vista como mas gue eso. Pensar en evaluarla como
arte, considerar los elementos que hacen a una pieza especial, diferente, original, quizas
pareceria absurdo considerando que, en términos practicos ¢l fin de la publicidad es vender.
Sin embargo, viendo a la publicidad desde otro punto de vista estos aspectos se hacen
mucho mds importantes, independientemente de la capacidad que haya tenido determinada

pieza de cumplir un objetivo de mercadeo.

Por ello, se han creado festivales como Cannes Lions y ANDA, que se encargan de
evaluar y darle importancia a esta nueva forma de ver la publicidad. Se centran en darle

mas relevancia a los elementos artisticos, comunicacionales y creativos de la publicidad.

Sin embargo, ;qué hace que determinada pieza publicitaria sea premiada?, ;qué
elementos permiten justificar que una pieza se abra paso en la historia de la publicidad

como original, creativa y diferente?

Precisamente esas preguntas, fueron las que dieron origen a este trabajo de grado. El
proposito es hallar elementos estructurales, comunicacionales y creativos que compartan
piezas ganadoras de estos festivales y asi, poder establecer parametros que puedan indicar
qué debe contener una pieza publicitaria para ser considerada exitosa a nivel de ser
merecedora de un premio como el Grand Prix de Cannes Lions. Asi, se podrad crear una
“receta” y tomarla para conjugar correctamente los clementos necesarios, ponerlos en

practica a la hora de disefiar y crear piezas publicitarias exitosas en el futuro.

En afios anteriores, se realizaron investigaciones similares, tratando de responder

este tipo de preguntas. Sin embargo, fueron enfocadas tnicamente hacia piezas publicitarias



en medios impresos. Dichos trabajos seran tomados en cuenta como referencias y

antecedentes a esta investigacion.

En este caso el estudio se centrard especificamente en piezas audiovisuales
publicitarias, ya que sus medios de transmision, sean web o a través de la television,
ofrecen multiples opciones, extensa capacidad de segmentacién y gran campo para aplicar

técnicas creativas e innovadoras.
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CAPITULO

1. Planteamiento del problema

La publicidad es imprescindible para empresas, agencias y particulares. Gracias a
ella, se logra transmitir gran cantidad de informacion en pocos segundos sobre marcas,
productos ¢ ideas a numerosas personas. Sin embargo, puede ocurrir que Ia audiencia se vea
saturada, especialmente cuando se trata de medios tan diversos en contenido como la

television y paginas web.

Dado esto, los anunciantes se encuentran en una bisqueda constante de formas més
originales de comunicarse con su publico objetivo para asi sobresalir y hacer llegar su
mensaje de forma més efectiva. Gracias a estos esfuerzos se producen trabajos publicitarios
con altos niveles de creatividad, que no solo son exitosos en el cumplimiento de objetivos
de mercadeo, medios y comunicacion; sino que los trascienden y logran tener éxito como

una forma de expresion artistica.

Sin embargo, esto no ocurre con todas las piezas publicitarias. S6lo algunas fogran
alcanzar dicho mérnito. Y es sobre este punto donde se origina la pregunta central de la
investigacion: j;Como se¢ conjugan los elementos simbolicos y estructurales en piczas

publicitarias audiovisuales exitosas?

Para dar respuesta a dicha pregunta, se analizardn cinco piezas ganadoras del premio
Grand Prix del Festival Cannes Lions, el cual se celebra anualmente en la ciudad de
Cannes, Francia. En éste participan numerosas agencias publicitarias de todo el mundo,
presentando trabajos creativos de television, prensa, radio, publicidad exterior, publicidad
interactiva y marketing directo. Existen diversas categorias de evaluacion pertinentes a cada

medio y tipo de publicidad.
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2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Definir un patron de elementos simbélicos y estructurales para la elaboracion de

piezas audiovisuales publicitarias exitosas.
2.2 Objetivos especificos

a. Elaborar categorias de anilisis para piezas audiovisuales publicitarias partir de
modelos teoricos.

b. Analizar las cinco piezas audiovisuales seleccionadas de acuerdo a las categorias

elabora

c. Identificar clementos estructurales, simbolicos y comunicacionales comunes entre
las cinco piezas analizadas.

d. Proponer recomendaciones para la creacion de futuras piezas audiovisuales

publicitarias que aspiren ganar en el Festivales Cannes Lions.

3. Justificacion

La realizacién de este proyecto intentara dar respuesta a las incognitas que se
presentan a menudo a la hora de realizar un trabajo publicitario con calidad creativa y
efectividad comunicacional. Frecuentemente escuchamos decir que “para la creatividad no
existen formulas™ y, a pesar de que este trabajo de grado no pretende hacer de la creatividad
una ecuacidn matematica, se desean hallar clementos simbdlicos, estructurales y
comunicacionales que, a través de la creatividad, permitan elaborar parametros que sirvan
como guias a la hora de realizar una pieza publicitaria que pueda ser considerada exitosa

independientemente de sus objetivos de mercadeo alcanzados.

Gracias a los resultados obtenidos, agencias de publicidad y creativos, se veran
beneficiados al poseer recursos que les permitan realizar propuestas publicitarias de calidad

y eficientes. Al igual que se veran beneficiados profesores y alumnos, al poder identificar y

12



estudiar los elementos que hacen de una pieza publicitaria una pieza exitosa, mds allj de los

objetivos de mercadeo buscados y alcanzados.

Por ello, se podria entrever un valor afiadido a los resultados de esta investigacion,
Al estudiar las piezas desde otro punto de vista, se alienta a ver la publicidad como mucho
mas que un instrumento de mercadeo, valorandola asi, desde otra perspectiva que es capaz
de motivar a los creadores a realizar trabajos publicitarios con un nivel de composicién mas

complejo que abra los espacios a formas més creativas ¢ innovadoras de publicidad.

Este estudio permitira afinar la capacidad de analisis critico que todo comunicador
publicitario debe poseer para crear, desarrollar y evaluar, desde estrategias hasta piezas de

una campafia.

4. Delimitacién de la investigacion

Segin Morles, Victor (1979) la delimitacion de la investigacion “Nos permite
reducir nuestro problema inicial a dimensiones practicas dentro de las cuales es posible
efectuar los estudios correspondientes. En otras palabras, delimitar un tema significa
enfocar en términos concretos nuestras areas de interés, especificar sus alcances, delimitar

sus limites” (p. 1).

La delimitacién de este proyecto de investigacién estd considerada por los

siguientes indicadores:

La investigacion serd realizada en Caracas, Venezuela, durante el periodo de ocho
meses a comenzar en el mes de octubre de 2010, por lo cual su finalizacién sera para el mes

de junio det afio 2011.

Para el estudio se utilizarén como referencia cinco piezas audiovisuales publicitarias

ganadoras del Festivales Cannes Lions en cinco afios consecutivos, Estas piezas son:

13



¢ Pieza para Body wash marca Old Spice. Realizado para Estados Unidos, por la
agencia Wieden+Kennedy, Portland. Ganador del premio Grand Prix de la categoria
Film Lions, en ¢l afio 2010. Titulado “The man your man could smell like”.

e Pieza para televisor marca Phillips. Realizado para Holanda, por la agencia Tribal
DDB Amsterdam. Ganador del premio Grand Prix de 1a categoria Film Lions, en el
afio 2009, Titulado “Carousel”.

¢ Pieza para el chocolate Cadbury Dairy Milk. Realizado para el Reino Unido, por la
agencia Fallon London. Ganador del premio Grand Prix de la categoria Film Lions,
en ¢l afio 2008. Titulado “Gorilla™.

e Picza para Dove. Realizado para Canadd, por la agencia Ogilvy & Mather, Toronto.
Ganador del premio Grand Prix de la categoria Film Lions, en ¢l afio 2007. Titulado
“Evolution”.

e Picza para cerveza Guiness. Realizado para ¢l Reino Unido, por Abbott Mead
Vickers. BBDO. Ganador del premio Grand Prix de la categoria Film Lions, en el
afio 2006. Titulado “Noitulove™.

3. Limitaciones

Dada la diversidad de las piezas audiovisuales seleccionadas, tanto en categoria de
producto como pais para el que fueron realizadas, se pretende que este trabajo de grado
cuente con grandes posibilidades de generalizacion de los resultados a diferentes regiones y

dreas de aplicacion.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

Existen numerosas teorias que han intentado, a través de sus planteamientos,
explicar fenomenos publicitarios. A pesar de que la mayoria de ellas no fueron concebidas
con dicho propdsito o necesidad, sus supuestos son completamente aplicables a la hora de
buscar explicaciones intrinsecas en propuestas publicitarias de todos los tiempos. En este
sentido, s¢ tomaran en cuenta las siguientes teorias para luego ser aplicadas en el analisis de

las piezas publicitarias andiovisuales seleccionadas.

1. Denotaciony connotacion

J. M Pérez Tornero (1982) citando a Roland Barthes, sefiala que existen dos niveles
de lenguaje: el literal o denotado, cuando “la relacién significante/significado se establece
casi automéaticamente” y el simbdlico o connotado que es “el fruto del acoplamiento de un

segundo lenguaje (el de 1o codificado y cultural) al primer lenguaje denotado” (p. 38).

Imagen denotada y connotada actiian de modo diverso. Tienen un estatus diferente.
Lo denotado parece formar parte de un nivel natura/ del lenguaje mientras que lo

connotado parece ser siempre fruto de la cultura (J.M Pérez Tornero, 1982; 38).

Segliin Roland Barthes (1976), la denotacioén es el primer nivel de lectura de la
imagen, mientras que la connotacion es el segundo nivel e implica un proceso mas

completo en el que intervienen la cultura y la experiencia del lector

A partir de un sistema primario (...) la sociedad desarrola sin cesar sistemas de
sentidos secundarios {...), elaboracidn, ora manifiesta, ora enmascarada,
racionalizada (...) Por ser ella misma un sistema, la connotacién comprende

significantes, significados y el proceso que une unos con otros (significacion) (...)
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Los significantes de connotacién, que llamaremos connotadores, estan
constituidos por sigrnos (significantes y significados reunidos) del sistema
denotado. (...) Las unidades del sistema connotado no tienen necesariamente las
mismas dimensiones que las del sistema denotado; extensos fragmentos de
discurso denotado pueden consttuir una sola unidad del sistema connotado {...)
Por su parte, el significado de connotacion tiene al mismo tiempo, un caricter
general, global y difuso; es, si se quiere, un fragmento de ideologia (...); estos
significados mantienen vna estrecha relacion con la cultura, el saber, la historia
{...) La ideologia seria, en suma la forma (...) de los significados de connotacion,
mientras que la retorica seria la forma de los connotadores (Barthes, 1976 63 y
64).

2. Teoria de los marcos o frames (minificcion)

Ofra teoria cuyos propuestos son fundamentales para la realizacion de este anélisis,
es la teoria del Uso de Cuadros o frames. Dicha teoria centra sus estudios en la estructura

de [os mensajes en lugar de la interrelacidn de sus elementos.

Cuando se habla de publicidad, se habla de la trasmision de un mensaje lo mds
concreto posible en tiempo reducido para mantener la atencién de los receptores. Por ello,
el uso de cuadros es fundamental en materia de publicidad. Violeta Rojo (1996: 69) sefiala
el uso de “minificcidn” como forma de comunicacién efectiva y breve a través de la

aplicacion de cuadros o marcos (frames).

La minificcién, como estructura narrativa, se relaciona con las piezas audiovisuales

por sus caracteristicas. Violeta Rojo seiiala las siguientes como fundamentales:

a) Brevedad: La minificcion es muy breve, no llegan por lo comiin a las dos
paginas impresas, aunque lo mds frecuente es que tengan una sola pagina. Al
igual que los mensajes audiovisuales de muy poca duracién para mantener la
atencion de los espectadores.

b) Argumento: La minificcion puede o no tener un argumento definido.
Cuando no lo tienen es porque el argumento estd implicito y necesita la

intervencion del lector para completarse. Actualmente, la tendencia al
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d)

momento de realizar piezas publicitarias s buscar la interactividad con el
publico, de¢ manera que se busca crear mensajes que requieran de Iz
participacion activa de este y hacerlo mucho més que un espectador.
Estructura proteica: Suelen poseer 1o que se llama “estructura proteica”, ya
que su forma, como la de Proteo, es cambiante. Esto es, los minicuentos
pueden participar de las caracteristicas del ensayo, de la poesia, del cuento
mds tradicional y de una gran cantidad de otras formas literarias como
herramienta para renovarse. Por ello, da la impresion de ser un texto des-
generado, ya que a los minicuentos se les ha prestado tan poca atencion que
ni siquiera poseen un género definido. Al igual que la minificcion, las piezas
publicitarias se valen de diferentes recursos, formas, efectos especiales,
herramientas y técnicas para comunicar su mensaje con la mayor
efectividad posible. La publicidad puede valerse de herramientas de
diferentes géneros en funcién del concepto creativo para hacerse mas
atractiva y diferenciarse de otras piezas.

Lenguaje: Como cuarta caracteristica de la minificcion, Rojo explica que
siempre exhiben un cuidado extremo en el lenguaje. Al tener que utilizar un
nimero escaso de palabras, describir situaciones rapidamente, definir
situaciones en pocas pero justas pinceladas, el escritor debe utilizar palabras
exactas, precisas, que signifiquen exactamente 1o que se quiere decir. De la
misma forma, la publicidad compite con un gran nimero de estimuios que
pueden desviar la atencién de su piblico, ademds de contar con tiempo muy
reducido para transmitir la informacién. Por ello, debe optar por la
utilizacidn de mensajes ¢ imagenes concretas que comuniquen ¢on precision
y originalidad lo que asi se desee.

Frame: Y, por tltimo, es importante resaltar que ambos, tanto minificcién
como piezas publicitarias audiovisuales, se valen de la utilizacion de los
cuadros o frames. Debido a la brevedad de espacio y a la condensacion de la
anécdota, €l autor debe encontrar un tema conocido, o dar referencias
comunes para no tener que explicar sityaciones ni ubicar largamente al

lector:
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Un cuadro es una estructura de datos que sirve para representar una situacion
estereotipada {...) Cada frame incluye cierta cantidad de informaciones. Algunas
se refieren a lo que alguien puede esperar que ocurra a continuacién. Otras se
refieren a lo que se debe hacer si esas expectativas no se confirman (Minsky,
citado por Violeta Rojo, 1996: 69)

Van Dijk {citado por Rojo, 1996: 70), también define los cuadros como elementos de
conocimiento compartido y “representaciones sobre el mundo, que nos permiten realizar
actos cognitivos fundamentales tales como percepciones, comprension lingiiistica y

acciones”.

Se entiende entonces, que un cuadro es una forma de relatar un acontecimiento o
transmitir una informacién de manera concisa, con pocas palabras y pocas explicaciones,
basandose en las referencias mentales, sociales y culturales que el receptor tenga sobre el
tema que se desea tratar. Este es un recurso utilizado muy frecuentemente por la publicidad
ya que siempre existe la necesidad de transmitir la informacién rapidamente para mantener
la atencién de los consumidores potenciales. Ademas es una herramienta muy eficaz a nivel
creativo. Se puede remitir a una anécdota (“situacién estereotipada™) y luego darle un giro
inesperado (expectativas no confirmadas) y asi, lograr presentar una informacién nueva

valiéndose de informaciones ya ancladas en la mente de los receptores.

Debido a la brevedad y a la condensacién de la anécdota, el autor debe conseguir un tema
tan conocido que no tenga que dar largas explicaciones, ni deba perder tiempo ubicando
al lector (Rojo, 1996: 73)

Los recuerdos de dichos temas que deben ser conocidos previamente por el receptor
para poder realizar la comunicacion con brevedad, son incitados a través de signos, que son

“estimulos (...) cuya imagen mental estd asociada en nuestro espiritu a la imagen de otro
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estimulo que ese signo tiene por funcion evocar con €l objeto de establecer una
comunicacion” {Umberto Eco, s.f., p. 33)

3. Funcion de los signos

Partiendo de la teoria propuesta por Thwaites, Davis & Mules (1994) en su libro Tools
Jor Cultural Studies se propone elaborar un modelo semiético que incorpora elementos
sociales, culturales y contextuales para definir las funciones del signo. A diferencia de las

seis funciones propuestas por Roman Jakobson, dichos autores establecen siete:

FUNCTIONS GF
SIGNIFICANCE

referential
(content)

metalingual
{cade)

formal
{form)

expressive phatic conative
{addrcsser) fcomact} (addressee)

FUNCTIONS OF ADDRESS

contextual
(situation)

Figura 1.1 Funcion de los signos segan Thwaites, Davis & Mules
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Segin dicha teoria todas las funciones son necesarias para que pueda Hevarse a cabo la
significacidn. Puede ocurrir que algunas predominen sobre otras, que se produzca un
solapamiento e inclusive una cooperaciéon o neutralizacidn entre funciones. Las siete

funciones propuestas por Thwaites ef al, (1994) son las siguientes:

o Funcién referencial: La funcién referencial consiste en aquellos signos que se

hacen pasar por otro diferente a ellos mismos, refiriéndose a algo en la “realidad”.

o Funcién fatica: La funcién fatica es aquélla que establece un lugar comin entre
emisor y receptor a través de sefializacion de un grupo al cual ambos pertenecen. Es
decir, son las maneras a través de las cales se construye una relacion entre el

destinatario y el remitente,

Lo fatico es lo que une al remitente y al destinatario en el acte de intercambio
de signos. Asimismo, lo fatico también excluye a quienes no forman parte de
dicho intercambio. La funcion fatica funciona en ambos términos de inclusién

y exclusion. (Traduccion propia. Original en anexos)

e Funcidn expresiva y funcién conativa: La funcién expresiva indica la
construccién de un remitente, mientras la funcién conativa se refiere a la

construccion de un destinatario. Afirman Thwaites ef al. (p.15) que:

En sus funciones expresivas y conativas, el signo delinea 2 un grupo
incluyendo, tanto a remitente como destinatario: el efecto fatico de esto es
marcar un intercambio de comunicacién en el que ocurre un intercambio de

signos.

Por ejempio, en el caso de la funcién conativa, a pesar de que una mujer lea la
revista Playboy, los signos incluidos en dicha publicacion afiin estén dirigidos a una
audiencia masculina. Por otro lado, la funcidn expresiva no hace referencia directa a quien
envia el signo. Por gjemplo, un anuncio de una locién corporal puede ser enviade por una

agencia de publicidad, sin embargo presentar a un laboratorio dermatolégico como el
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emisor. (Consultado en linea a través de http:/french.chass.utoronto.ca el 17 de junio de
2011).

o Funcién formal: La funcién formal indica como debe ser leido un texto. El disefio
de la letra, el fondo musical de una pelicula, 1 otras cosas relacionadas al aspecte
de un texto dan sentido a este aspecto. En el caso de este trabajo de grado la
funcién forma! seré representada por todos aquéllos recursos utilizados en cada

pieza en funcién del concepto creativo y mensaje a comunicar.

¢ Funcién metalingilistica: Finalmente los autores proponen la funcién
metalingiiistica. Es aquella que le indica al receptor qué codigos debe utilizar para
feer la comunicacién. Si el espectador se encuentra en presencia de un video

musical eso pautara ciertas expectativas para ser, o no satisfechas.

o Funcién contextual: Se refiere a la situacion social donde existe el signo.

4. Retdrica de la Imagen

La teoria Retdrica de la Imagen (1964: 43) de Roland Barthes, concentra su estudio
especificamente en la imagen. Como lo indica J M. Pérez Tornero, esta teoria “constituye
una de las primeras disecciones semioldgicas de un anuncio publicitario. De ahi su
importancia”. Barthes identifica tres tipos de mensaje dentro de un anuncio publicitario:

lingiiistico, iconico simbdlico € icénico literal.

El mensaje lingiiistico se refiere a “los componentes textuales (‘lenguaje articulado
escrito’)”. En cuanto al mensaje icOnico simbolico o iconico decodificado, se entiende por
aquel que “estd formado por agrupaciones de determinados elementos de la figura que
producen significacion al activar o actualizar ciertos ‘saberes’ culturales”. Es decir, la
interpretacion de esta clase de mensajes tiene una relacion directa con la cultura en la que
se encuentre. Y, por ultimo, el tercer tipo de mensaje identificado por Barthes se refiere a
los mensajes icénicos literales 0 mensajes icénicos no codificados. Son aquellos que “estan

compuestos por signos discontinuos cuyos significados son los “objetos reales de 1a escena’
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y los significantes ‘estos mismos objetos fotografiados’. (Roland Barthes citado por JM
Pérez Tomero, 1982: 35).

Es importante sefialar que el analisis propuesto por Barthes estd orientado,
originalmente, hacia anuncios fotograficos impresos. Sin embargo, sus supuestos son
aplicables a cualquier pieza publicitania, mas especificamente, al material audiovisual,

centro de estudio de este trabajo de grado.

La interrelacion de estos tres tipos de mensaje, conforma la estructura de la

publicidad. Barthes (1964: 36) propone diversas formas de relacién mutua:

A) El mensaje lingiiistico se relaciona globalmente con la imagen. Puede cumplir dos
funciones: 1a de anclaje del sentido o 1a de relevo de la imagen. La funcién de
anclaje se refiere a una diferencia semidtica entre la naturaleza de la imagen y la
naturaleza del texto. Esta funcidn propone que, a través de la imagen se presentan
una serie de elementos muy variados, mientras que a través del texto (en el caso de
analisis de Barthes), se presenta un mensaje mucho mds concreto. De esta forma la
imagen podra tener multiples decodificaciones si es observada de forma individual,

mientras que € texto resultara practicamente univoco:

El anclgje tiene un valor ideologico de primera importancia. La imagen por su
propia polisemia y por la incertidumbre con que se percibe funciona en realidad
como si estuviera al margen de cualquier sistema de pensamiento o de ideas. Por
esta razon es el texto el que aporta una ‘moral’ y una ‘ideologia’. Opera un fuerte
control sobre las facultades de interpretacién y acaba por fijar unas pautas
adecuadas 2 la ideologia de! productor del mensaje (J.M. Pérez Tornero, 1982:
3N

B) La segunda funcién del mensaje lingiistico en relacién con la imagen a la que hace
referencia Barthes, es la funcion de “relevo”. En este caso el mensaje lingiiistico no
cumple la funcidn de elucidar ef sentido de la imagen, sino que se incorpora a ella
como un elemento més del sintagma icénico. En este caso, no es el texto el que da

sentido a la imagen, sino lo contrario, es “lo icénico que envuelve a lo verbal”
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Barthes viene a decir que en los casos de anclaje ¢l peso informativo del
conjunto del mensaje reside en la imagen, puesto que el texto sélo opera como
una simple guia {...) En el relevo, en cambio, la informacién viene producida
fundamentalmente por el texto (J M Pérez Torero, 1982: 37).

A partir de estos puntos de Retérica de la Imagen de Roland Barthes, se
¢stablecerdan algunos de los parametros de evaluacion de las piezas audiovisuales
seleccionadas, para su postertor andlisis. Dicha teorfa serd de gran utilidad al momento de
explicar la relacion que existe entre la imagen y el texto, en estos casos, copy, y como dichs

relacidn afecta la efectividad y posterior éxito de los comerciales escogidos.
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CAPITULO III

MARCO CONCEPTUAL

1. Publicidad

Segin William F. Arens (2004) la publicidad “es una forma de comunicacion
estructurada y compuesta, no personalizada, de la informacién que generalmente pagan
patrocinadores identificados, que es de indole persuasiva, se refiere a productos (bienes,

servicios e ideas) y se difunde a través de diversos medios™. (p. 7)

Siguiendo un poco la linea de funcionalidad y objetivo de la publicidad, Moles y

Costa la definen como:

Un sistema de comunicacion de masas que utiliza todos los canales de los mass
media aplicando un conjunto de técnicas de la psicologia y de la sociologia con
un fin utilitario (generalmente la venta) y, por eso, tendiendo a la aceleracion del

circuito econdmico produccidn-consumo (p. 13)

Sin embatgo, otros autores como MacRury y McCracken (2009: 77) consideran que
la publicidad no debe definirse de forma aislada, como un ente individual, sino que deber

ser enmarcada dentro de la cultura en la que se realice:

La publicidad funciona como un método potencial de transferencia de
significado Hevandole al consumidor una representacion del mundo
constituido culturalinente dentro de los pardmetros de una publicidad
particular. El director creativo de una agencia busca entrelazar estos dos
elementos de una forma que el espectador/lector visualice una similitud entre
ellos (Traduccién propia, ver anexo 1°)
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Sobre esta misma idea de la publicidad como un ente que funciona dentro de Ia
cultura, Bonta y Farber (1994) la definen desde un punto de vista sociolégico en ¢l cual, se

entiende, que ia publicidad no puede funcionar sin que sea compartida por varias personas:

Es hacer publico un mensaje sobre 2lgo o alguien. Dar a publicidad es lo
opuesto a mantener en secreto; el discurso que hay detrds de toda publicidad
motiva a la gente a adherir a algo conocido por todos, alge piblico. El valor
comercial que tiene la publicidad como factor de influencia se basa no solo
en hacer conocer las caracteristicas v las cualidades de determinado producto

o servicio sino en que este conocimiento sea compartido por otros {p. 109}

2. Creatividad

“La creatividad consiste en descubrir soluciones imaginativas para problemas
relacionados con el trabajo, utilizando siempre alternativas a las formas cldsicas de
actuacion”, asi define la creatividad Rodrigo Vazquez (2005: 139), entendiéndola como
una herramienta funcional en el trabajo cotidiano, (Consultado orlire a través de

http://books.google.co.ve/ el 17 de octabre de 2010}

Manteniéndose en la misma linea de la creatividad como método para solucionar

problemas, a través de diversos ejemplos, Ponti (2001) afirma;

Sucede que, muchas veces, la 16gica es insuficiente. Entonces es necesaria una
buena dosis de pensamiento creativo, que n0s permita ver las cosas como una
perspectiva inusitada, original, distinta. La mente creativa es aquella capaz de
buscar métodos diferentes de abordaje de la realidad (un problema, un nuevo

producto, una nueva estrategia...). {p. 26)
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Tomando un punto de vista mas subjetivo sobre lo que significa la creatividad,
Thorne (2008) ia define como

Desorden, libertad, pensamientos revueltos, hechos y palabras luchando entre
si por hacerse con un lugar en mi cabeza, y la capacidad de decidir si dedico mi
escaso tiempo a escribir, dibujar, pintar, ir 2 la playa con una cdmara, salir a

cotres, poner mi casa patas arriba para darle un nuevo aspecto (...) (p. 23)

Tratando de liegar a un concepto mas general y menos personal sobre lo que ¢s la

creatividad, Andrés F. Romero (2005) presenta la siguiente definicion:

La creatividad es, simplemente, la capacidad de crear. Al nivel més simple, es
hacer surgir algo que no existia antes. No debe ser algo obvie ni facil, sino
exclusivo y raro, algo nuevo, que afiade valor, que es sorprendente e

inesperado. (p. 5)

3. Arte

Segun 1o define Wladyslaw Tatarkiewicz en Historia de seis ideas (1996: 37), “¢cl
arte es una actividad humana consciente capaz de reproducir cosas, construir formas, o
expresar una experiencia, si ¢l producto de esta reproduccion, construccion, o €xpresion
puede deleitar, emocionar o producir un choque”. (Consultado en linea a través de
hitp://books.google.co.ve, €l 10 de octubre de 2010)

Viendo ¢l arte como una forma de comunicacién méds que como una forma de
expresion o representacion, Ana Mercedes Gonzélez Kreysa (s.f) la define como *“un
instrumento eficiente de comunicacion, un lenguaje que expresa determinados aspectos
sociales ¢ ideoldgicos. Nos habla del ser humano, de técnicas, de sentimientos, de belleza™.

(p- 3). (Consultado en linea a través de http://books.google.co.ve/ el 10 de octubre de 2010)
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Inclindndose hacia el funcionalismo del arte, Thomas Hoving (2001), la define
como “todo aquello que resulta cuando alguien en ¢l mundo toma cualquier clase de

material y produce con €] una manifestacion deliberada”. (p. 12)

Con una postura un tanto mas radical, Goodman (1977) asegura que la pregunta
“ique es el arte?” no es la pregunta correcta y que la basqueda de su respuesta siempre
acabara en frustracidn. Por ¢llo propone plantearse otra incégnita: “;cuando es arte?”. Su

respuesta ¢s:

Que del mismo modo que un objeto puede funcionar come simbolo (..) en
determinados momentos pero no en otros, también puede ser una obra de arte en
determinados momentos pero no en otros (...} La piedra no es una obra de arte
mientras esté en la autopista. Alli no cumple, por lo comin, funcién simbolica

alguna. En el museo, ejemplifica algunas de sus propiedades. (p. 7)

Sin embargo, todas estas definiciones se quedan cortas al momento de buscar una
relacion entre arte y publicidad. Juan Carlos Pérez Gauli (1998) hace referencia al tema

resaltando las diferencias en cuanto a la finalidad del arte y la publicidad:

El arte es un lenguaje que podriamos denominar centripeto, ya que tiende a ser un
medio en si mismo, mientras que la publicidad (...} seria un lenguaje centrifugo,
donde la finalidad no esta en la imagen pldstica sino en el efecto comercial que esa
tmagen produce (Gauli, p. 2, 1998)

Aun asi, Gauli (1998) propone una semejanza entre ambas formas de comunicacion,
tomando como factor principal el paso del tiempo: “las imégenes publicitarias con el paso de
los afios pierden su funcién (...) en tanto que la oferta que hacen esta ya caduca, y se
transforman en imagenes cuya Unica funcion es exclusivamente icoénica”. En este momento

las iméagenes publicitarias comienzan a cumplir el mismo papel que las nimagenes artisticas.
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Sin embargo, este trabajo de grado propone una nueva vision. Quizas no sea
necesario que pasen los afios para que una pieza publicitaria pueda ser apreciada por su valor
iconico. Es posible separar la funcidn comercial y considerar 1a pieza, en el presente, por su

valor artistico.

4. Cultura

Kluckhohn (1962, consultado a través de http://books.google.co.ve) se refiere a la cultura

como.

Tipo de comportamiento aprendido que, en sus aspectos especificos, es comin
para tode un grupo humano, transmitido por la generacioén mayor a las nuevas, o
transmitido en alguna porcidn por cualquier miembro de un grupo 2 un miembro
o miembros de otro grupo (p. 23)

Desde otra perspectiva, Franz Boas (1990) a diferencia de Kluckhohn, define la

cultura més como una forma de interaccién que como una forma de aprendizaje:

La cultura puede ser definida como la totalidad de reacciones fisicas y mentales
y actividades que caracterizan el comportamiento de individuos que componen
un grupo social colectiva ¢ individualmente en relacién con su ambiente natural,
a otros grupos, miembros del grupo mismo y cada uno de los individuos.
(Traduccion propia, ver anexo 2°)

Sin embargo, haciendo referencia a diferentes concepciones sobre la definicién de
cultura, Marvin Harris (2004) coincide con Kluckhohn al definirla como “el modo
socialmente aprendido de vida que se encuentra en las sociedades bumanas y que abarca

todos los aspectos de la vida social, incluidos el pensamiento y el comportamiento” ( p. 17)
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CAPITULO IV

MARCO REFERENCIAL

1. Festival Cannes Lions

El Festival Internacional de Creatividad Cannes Lions, es la celebracion mas grande
de creatividad en comunicaciones del mundo. Siendo la mas prestigiosa forma de premios
en el ambito publicitario, mas de 24.000 postulantes son presentados y juzgados en el
Festival. Los ganadores reciben el muy codiciado trofeo del Leén, después de cuatro
ceremonias distribuidas durante una semana. (tomado de la pagina de Leon de Cannes,

http://www.canneslions.com, octubre 2010)

Este Festival también es centro de reunién para agencias de publicidad y
profesionales en la comunicacién de todo el mundo. Més de 8.000 delegados de 90 paises
asisten a talleres, exhibiciones, presentaciones y seminarios, durante los siete dias de su
duracion. El Festival Cannes Lions es el evento mas concurrido por cualquiera que esté

involucrado en comunicaciones publicitarias.

Existen diferentes categorias y premios en el Festival. Entre ellas, la categoria Film
Lions. En ella se premian contenidos audiovisuales disefiados para ser transmitidos en cine
o television. Dicha categoria posee una subcategoria especial denominada Grand Prix,

siendo el titulo mas prestigioso a obtener dentro de fa categoria Film Lions.
2. Categorias
Segiin tipo de pieza

El Festival de Cannes premia las categorias comerciales de TV, anuncios impresos,
publicidad exterior, mercadeo directo, medios, publicidad en Intermet, radio, jovenes

creativos y premios especiales.
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Segun tipo de producto

El Festival de Camnes divide a los anunciantes en las siguientes categorias:
alimentos, alimentos dulces, aparatos ¢lectronicos y audiovisuales, artefactos y muebles del
hogar, automoviles, banca, inversiones y seguros, bebidas alcoholicas, bebidas no
alcohoélicas, cosméticos y belleza, cuidado de la salud y medicamentos con prescripeién,
enfretenimiento y oclo, equipos y servicios de negocios, hogar, imagen corporativa,
mensajes de concientizacidn, miscelaneos, otros de empresa a empresa, otros vehiculos,
auto partes y servicios, publicaciones y medios, publicidad y medios, recoleccion de
fondos, restaurantes y comida ripida, ropa, calzado y accesorios; salud y seguridad puablica,
servicios publicos comerciales, tiendas al detal, tocador y medicamentos sin prescripcidn,
viajes, transporte y turismo. (Tomado de la Lista de nominados (“shorlist™),

http://www.canneslions.com/winners/index.cfim, octubre, 2010)

3. Premios

Los anuncios ganadores son premiados, respectivamente con el Ledn de Oro, Ledn
de Plata y Ledn de Bronce. Adicionalmente, al mejor anuncio premiado con el Ledn de
Oro, también se le otorga el Grand Prix, premio mds prestigioso del Festival. Otros
reconocimientos incluyen Agencia del Afio, Anunciante del Afio, Persona de Medios del
Afio, Palma de Oro, Agencia de Mercadeo Directo del Afio, Agencia Interactiva del Afio y

premio de Titanium.

4. Criterios de escogencia

Los aspectos que evalta el jurado en ¢l Festival de Cannes Lions son, en primer
lugar, si el anuncio es fresco ¢ innovador; en segundo lugar, su relevancia para el
consumidor y la relacién que pueda establecer con éste. También se toman en cuenta los

valores de produccién y post-produccion.
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5. Trabagjos de grado

Los trabajos previos que guardan relacion con el desarrollo de este proyecto, se

describen a continuacion:

Rosalinda Serfaty y Pilar Verdés Casas, realizaron un trabajo de grado titulado
ANALISIS SEMIOLOGICO DE CONTENIDO DE UN MENSAJE PUBLICITARIO
AUDIOVISUAL DE T.V. en la Universidad Catolica Andrés Bello. Este trabajo consiste

en analizar mensajes desde tres puntos de vista:

1. El mensaje como parte del proceso comunicacional de masas.

2. La publicidad como fenémeno econémico, psicoldgico y social cuyo andlisis
permite un acercamiento a la estructura social.

3. Lasemiologia como herramienta de analisis, que permite una aproximacién, tanto

al contenido ideoldgico como al contenido formal.

El objetivo principal de la investigacion citada, fue observar como se estructura un
mensaje publicitario dentro de proceso informacional del emisor, a partir de codigos

simbdlicos inherentes al individuo y la colectividad.

Tuvo como objetivos secundarios descubrir las ordenaciones del significado, que
son el resultado de unos aprioris ideolégicos y por tanto de unos determinados intereses de
persuasién; observar la manipulacién de simbolos, mediante las diferentes categorfas de

analisis y aproximarse al sistema que imponen los “mass-media”.

Adicionalmente, Fabiola Otero y Patricia Romero, realizaron un trabajo de grado
titulado DEFINICION DE UN PATRON DE ELEMENTOS SEMIOTICOS
COMUNES EN ANUNCIONS PUBLICITARIOS PREMIADOS: CASO FESTIVAL
DE CANNES, en la Universidad Catolica Andrés Bello.

El objetivo general de dicha investigacién fue definir un patrén de elementos
semidticos comunes en anuncios publicitarios ganadores (Grand Prix y Ledn de Oro, Plata
o Bronce) en las categorias de “hogar” y “artefactos y muebles del hogar” del Festival de
Cannes en los tltimos dos afios (2004-2005).
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Tuvo como objetivos secundarios:

a) Elaborar un modelo de analisis para anuncios publicitarios a partir de modelos
tedricos;

b) Analizar los anuncios publicitarios que se encuentren entre los ganadores del
festival entre el 2004 y 2005 de las categorias de “hogar” y “artefactos y muebles
del hogar™.

c) Identificar patrones de elementos semidticos comunes para determinar cuales son
las tendencias contemporaneas en ¢l discurso publicitario.

d) Elaborar una recomendacion para futuros anuncios publicitarios gue deseen ganar

en Cannes estas categorias.

Otro trabajo de grado que guarda relacion con el presente estudio, es ¢l realizado
por Kellvin Aponte en la Universidad Catolica Andrés Bello, Dicho trabajo se titula
AMOR Y SOCIALISMO: ANALISIS DE LA PROPAGANDA OFICIALISTA
DURANTE TRES CAMPANAS ELECTORALES.

Su objetivo general fue analizar y comparar la presencia de los términos amor y
socialismo en el discurso presidencial a través de las piezas graficas de la propaganda
electoral oficialista correspondiente a los comicios del 3 diciembre de 2006, 2 de diciembre
de 2007 y 15 de febrero de 2009.

Tuvo como objetivos especificos:

¢ Determinar los elementos asociados con las palabras amor y socialismo
presentes en las piezas de propaganda.

» Identificar las posturas tedricas sobre las cuales se sustentar la investigacion y
que serviran para la obtencidén y comprensién de resultados.

e Identificar las condiciones del contexto histérico que enmarcan a los procesos
electorales.

¢ [Identificar la presencia y uso de los términos amor y socialismo, explicita o
implicitamente, en las piczas de propaganda.

¢ Identificar las caracteristicas y simbolos presentes en la propaganda, asi como

la manifestacion de los atributos que definen las Lovermarks.
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¢ Identificar el estilo de comunicacion predominante en las campaiias estudiadas,

considerando todos los elementos que integran las piezas.

Estos trabajos de grado son tomados como antecedentes, ya que al centrar su estudio
en la misma area que esta investigacion, aportaran lineamientos y precedentes importantes

a tomar en cuenta.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

1. Modalidad

Este trabajo de grado corresponde a la modalidad V: Andlisis de medios y mensajes,
la cual consiste en la “aplicacién de diferentes concepciones metodologicas (...} al estudio
de distintos tipos de mensaje (desde ¢l analisis de contenido hasta las diferentes corrientes

que se han desprendido de la semidtica o la semiologia)...”

Se estudiardn y analizardn ¢l contenido de mensajes producidos para medios
audiovisuales. Esta investigacion busca realizar un analisis extenso y profundo de cinco
piezas publicitarias, utilizando las teorias que abarcan el dambito comunicacional, simbdlico
y estructural para comprender los elementos que los componen y responder diferentes
preguntas que puedan surgir, asociadas directamente hacia la utilizacién de determinados
recursos pare este medio tan complejo y lograr, no solo mensajes efectivos, sino originales
y creativos que puedan ocupar un lugar importante en la historia de la publicidad

audiovisual.

2. Tipo de investigacion y disefio

Este trabajo de grado se ubica dentro del tipo de investigaciéon exploratoria-

descriptiva. Sobre la exploracion exploratoria;

Es aquella que se efectiia sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado,

por lo que sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es

decir, un nivel superficial de conocimiento. Este tipo de investigacion. (Sellriz,
1980, consultado en linea a través de www.buenastareas.com el 20
de octubre de 2010)
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A pesar de que existen teorias sobre la imagen, los simbolos, signos y sus
significados, estas nunca se han llevado a explicar aspectos fundamentales de comerciales
exitosos de television a nivel de calidad artistica y simbélica, que permitan generalizar
sobre elementos especificos que los hayan llevado a alcanzar el reconocimiento que poseen,

y traspolarlos a la realizacién de nuevos mensajes.

Por ello, se aplicaran teorias para lograr alcanzar una generalizacion y, a través de

ella, deducir afirmaciones que expliquen y den respuesta a la pregunta planteada.

También, se sefiala que esta investigacion corresponde al tipo descriptiva, ya que se
desea, partiendo de un hecho, establecer pardmetros que definan elementos particulares que
debe contener un comercial de television para ser considerado exitoso. Segun Sabino

{1974) 1a investigacién descriptiva se refiere a:

1a caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, ¢on el fin de
establecer s estructura o comportamiento. Los resultados de cste tipo de

investigacion se ubican con un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los

conocimientos se refiere (s.p)

En cuanto al disefio de la investigacion, este trabajo de grado corresponde al tipo de
disefio no experimental, también llamada investigacion ex post facto, ya que se tratardn,
como s¢ menciond anteriormente, hechos que ya ocurrieron. Segun Kerlinger (1983,

consultado en linea a través de http://www.monografias.com el 20 de octubre de 2010):

La investigacién Ex Post Facto es un tipo de investigacién sistematica en la que el

st ki

investigador no tiene control sobre las variables independientes porque ya

ocurrieron los hechos o porque son intrinsecamente manipulables (p.269)
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3. Operacionalizacién de variables

El analisis de las cinco piezas audiovisuales seleccionadas se realizara a partir de

las teorias scleccionadas y explicadas anteriormente. Ademés, se especificardn datos

importantes de cada pieza,

Picza: para efectos de este trabajo de grado se analizaran cinco comerciales
audiovisuales. Cada uno de ellos serz identificado de acuerdo al nombre otorgado
por la agencia responsable de su realizacién.

Mareca: cada pieza fue realizada para una marca de producto especifica, lo cual ha
de tomarse en consideracion a la hora de realizar conclusiones que puedan adaptarse
a cualquier clase de producto y marca.

Agencia: se especificara la agencia de publicidad responsable por la realizacién de
cada uno de los comerciales.

Pais: cada uno de estos films fue producido para un pais en particular. Dicha
especificacion es importante a tomar en cuenta, dados los factores culturales que
influyen en su realizacién ¢ interpretacion.

Afio: cada uno de los comerciales a ser analizado fue ganador del premio Grand
Prix en el festival Cannes Lions en afios diferentes a partir del 2006. Dato a tomar
en cuenta al momento de analizar la tendencia entre cada uno de los ganadores a
través de los afios.

Categoria del producto: es importante especificar este dato, ya que cada uno de los
comerciales pertenece a una categoria de producto diferente. Sin embargo, todos
son ganadores de 1a misma categoria del festival.

Denotacién: descripcion detallada de la pieza publicitaria a analizar. Se incluirdn
aspectos como duracion, textos, imagenes y misica.

Connotacién: se esclarecerd el significado de la pieza en cuanto a qué desea
comunicar.

Teoria de frames: se tomarén en cuenta las caracteristicas fundamentales de los

“mini cuentos”, tratando de identificar estereotipos, referencias culturales, sociales y
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mentales en cada uno de los comerciales. De esta forma se identificara si su
estructura cumple 0 no con los parametros de esta teoria.

e Funcién de los signos: se tomaran como referencia las seis funciones de los signos
propuestas por Thwaites, Davis & Mules, buscando su referencia en ¢l mensaje
transmitido en cada uno de los cinco comerciales.

o Retérica de la imagen (funcién metalingiiistica): el texto puede cumplir
diferentes funciones dentro de la comunicacién del mensaje. Se identificardn esas
funciones tomando como referencia las sefialadas por Roland Barthes en su teoria
del mensaje linguistico, dada la importante parte que desempefian los copys en las

piezas publicitarias seleccionadas.

4. Poblacion

La poblacién esta definida como “el conjunto de todos los individuos (objetos,
personas, eventos, etc.) en los que se desea estudiar el fendmeno. Estos deben reunir las

caracteristicas de lo que es objeto de estudio” (Latorre, Rincon y Arnal, 2003).

Para este trabajo de grado se tomarid como poblacién a las piezas publicitarias
audiovisuales ganadores de! premio Grand Prix del Festivales de Cannes Lions. Tratidndose

de un Festival de caracter mundial, las piezas corresponden a cinco paises diferentes.

5. Muestra

Para efectos de practicidad, se seleccionard una muestra a partir de la

poblacién sefialada. El Diccionario de la Lengua Espafiola define la muestra, en su

segunda acepcidn, como “parte o porcion extraida de un comjunto por métodos que

permiten consideraria como representativa de é{”.

Tomés Garcia Mufioz (2005) sefiala que “salvo en el caso de poblaciones pequeiias,
pocas veces en una investigacion se cuenta con el tiempo, los recursos y los medios para

estudiar una poblacidon completa”.
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Por ello, en este estudio, la muestra incluye cinco piezas publicitarias audiovisuales
ganadores del premio Grand Prix en el Festival de Cannes Lions en los afios 2006, 2007,
2008, 2009 y 2010. Se consideré dicho tamafio de la muestra, ya que dada la naturaleza y

origen de cada pieza las posibilidades de generalizacion de los resultados son muy amplias.

Es decir, cada pieza seleccionada fue creada y producida para un pais en particular y
ademds, el mensaje de cada una de ellas gira en torno a productos muy diferentes. Se tienen
segmentos de mercado muy variados que abarcan el sector alimenticio, bebidas

alcohélicas, higiene personal, tecnologia y servicios.

Asi, al tratarse de una muestra tan variada, el analisis de cinco piezas publicitarias
ganadoras del Grand Prix tiene la capacidad de ofrecer resultados aplicables a una

poblacion completa.
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CAPITULO V

ANALISIS PIEZAS

1. Pieza I (Ver anexo 5°)

Comercial: The man your man could smell like
Marca: Old Spice

Agencia: Wieden + Kennedy

Pais: Estados Unidos

e Aiio: 2010

o Categoria de producto/servicio: jabén corporal

¢ & @

2. Denotacion y connotacion

2.1 Denotacion

El comercial tiene un duracion de treinta segundos. Transcurre en una toma
ininterrumpida que muestra a un hombre afro-americano a través de diferentes escenarios
que cambian a su espalda a medida que éste presenta un monélogo.

La pieza inicia mostrando al protagonista en un bafio. Alli, el hombre dice las
signientes lineas en inglés y muestra el producto en su mano:

- Hola, sefioritas. Miren a su hombre, ahora a mi, ahora a su hombre, ahora a mi.
Tristemente, €l no soy yo. Pero pudiera si dejara de usar ese jabon perfumado a
mujer y se cambiara a Old Spice, pudiera oler como yo.

Al finalizar las palabras, el escenario a su espalda se eleva y cambia al de un yate en el
océano, donde el hombre dice las siguientes palabras:

- ¢Ddnde estas? Estas en un barco con el hombre que huele como pudiera hacerlo el
tuyo.

- (Qué hay en tu mano? Mirame a mi, tengo una ostra con dos boletos para ese
evento que amas. Mira otra vez: ahora los boletos son diamantes.

En esta escena, comienza a emerger el producto de los diamantes que sostiene el
hombre en su mano y se realiza un acercamiento y dice:
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- Todo es posible si tu hombre huele a Old Spice y no a mujer. Estoy sobre un
caballo.

Se realiza un alejamiento de la cdmara y se observa al hombre montado sobre un
caballo blanco en la playa al mismo tiempo que aparece el copy que lee en inglés: huele a
como un hombre, hombre. Old Spice

2.2 Connotacion

En este comercial se presenta a un hombre que posee rasgos fisicos atractivos y
cumple con todas ias expectativas y suefios de su pareja. Es un hombre seguro de si mismo,
que se traslada con elegancia a través de todas las situaciones presentadas, convirtiéndose

en todo aquello deseado por Ias mujeres y aquel hombre gue otros desean imitar.

Adicional a ello, los escenarios entre los cuales de desarrolla la travesia del
protagonista en el comercial, son paisajes de ensuefio llenos de colores vividos, que se
traducen como simbolos de frescura, belleza v deseo. Es decir, no solo es deseado el

hombre ideal, sino también compartirlo con destinos maravillosos.

El propésito de la presentaciéon de un personaje y escenarios con dichas
caracteristicas es trasladarlas al producto. Es decir, se insinia que el jabon de bafio O/d
Spice posee el aroma fresco y delicioso de playas y mares paradisiacos; y que ademas si un

hombre lo utiliza, se convertird en atractivo, tendra dinero y sera exitoso con las mujeres.

Adicionalmente, el comercial presenta cierto sentido de urgencia a los hombres por
adquirir el producto, ya que el protagonista dirige su discurso de forma explicita a las
mujeres, sugiriendo, de forma implicita que éstas preferirdn a aquellos hombres que huelan

a Old Spice y no a fragancias de jabones femeninos.

En la ultima escena del comercial se muestra el siguiente copy “smell like a man,
man. Old Spice” Luego de las imagenes presentadas a lo largo del comercial el texto al
final cumple con una funcién de relevo ya que no busca esclarecer el sentido del comercial,
sino reforzar la comunicacién complementindose con las imigenes y mensajes

presentados.
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3. Minificcion
3.1 Brevedad

El mensaje de este comercial es transmitido en un tiempo de treinta segundos.
Recordando los fundamentos de la teoria de los “cuadros”, una de sus caracteristicas
principales es la transmisién de un mensaje con mayor brevedad posible. En esta pieza se

transmite un mensaje claro y completo en un tiempo extremadamente breve.
3.2 Argumento

Esta pieza posee un argumento muy claramente definido y expresado. Gracias a la
conjuncion del monologo con las imégenes presentadas se descnben situaciones que

expresan de forma muy concreta la idea que se desea transmitir.

Todos los mensajes expuestos por el protagonista se dirigen a la misma direccidn y
tienen €l mismo proposito: resaltar las cualidades del producto y lo que puede hacer por el

espectador.
3.3 Estructura proteica

La estructura de esta pieza viene pautada por ¢l monologo de su protagonista. Sus
lineas son las que guian ¢l ritmo y el desarrollo del comercial. Es decir, la pieza gira en
torno a ellas y conjugandolas con los cambios de escenografia y ¢l rodaje sm
interrupciones, el comercial posee un ritmo rdpido que no solo capta la atencién del

espectador, sino que la mantiene a 1o largo de su desarrollo.

Asi, los efectos especiales y de produccién juegan un papel de suma importancia en
esta pieza, ya que le otorgan un valor agregado. Al valerse de una técnica de rodaje corrido,
el comercial gana un impacto visual muy atractivo ¢ importante: la pieza se hace unica y
sumamente interesante. Es probable que el encanto no hubiera sido el mismo si la técnica
de produccion se trata de un rodaje comiin y corriente con cortes de escena cuando fuera

necesario.

41



3.4 Lenguaje

El lenguaje utilizado en este comercial es muy claro y preciso. Al tratarse de una
pieza de tan corta duracidn, es necesario recurrir a palabras concisas que expresen con

claridad el mensaje que se desea transmitir,

Adicionalmente, es un lenguaje sencillo que no requiere de interpretaciones y
tampoco tiene sentidos secundarios. Afiadido a elio, el protagonista de la picza las reparte
con ritmo v claridad, lo cual no solo facilita su compresion, sino que le otorga valor a la

pieza.
3.5 Frames

En este comercial se toma como ¢je de la comunicacion ef estereotipo del “hombre
perfecto” enalteciendo la masculinidad, el éxito y el atractivo que ambas caracteristicas

presentan al sexo opuesto como deseadas y a los hombres como modelo a seguir.

Se trata de un hombre seguro de si mismo, exitoso a mivel monetario, romantico y
atractivo para las mujeres. A pesar de ser un estereotipo utilizado muy comunmente ¢n
anuncios publicitarios de todo tipo, se le da un giro creativo con la utilizacién de diferentes
recursos de produccion y deja de ser un cliché, convirtiéndose en una pieza que da un
tratamiento original 2 uma situacién comln. Asi, se comunica muy eficientemente ¢l

mensaje en poco tiempo.

4. Funcion de los signos
4.1 Funcion referencial

En el caso de este comercial, se busca resaltar una relacién “creada™ por el
anunciante para vender la marca y el producto. Especificamente se relaciona al producto
con masculinidad y éxito a través del uso de mensajes orientados a ello. Es decir se utilizan
signos como ¢l hombre y la escenografia en general para hacer referencia a significados
como €l éxito, la frescura y el deseo.
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4.2 Funcion expresiva y funcion conativa

A través de los mensajes planteados en el desarrollo del comercial, se pretende
otorgar personalidad a la marca Old Spice por medio de una pieza audiovisual publicitaria
que posee como audiencia principal a los hombres. Esto inclusive tomando en cuenta que ¢l
monologo interpretado por el protagonista del comercial va dirigido a mujeres. A pesar de
ello, el mensaje tiene como objetivo alcanzar al farget de género masculino, quienes

conforman el grupo de potenciales y Gltimos usuarios del producto presentado.
4.3 Funcion formal

En esta pieza se utilizan los efectos especiales y el mondlogo del protagonista como
recursos para presentar el mensaje. Es decir, la forma en que el protagonista se traslada de
un escenario a otro v, a la vez, interpreta sus lineas van de la mano al concepto creativo
propuesto en la pieza. Todos estos elementos en conjunto crean el ambiente de la pieza. Es
decir, los colores utilizados, los escenarios y hasta el aspecto fisico del protagonista
proporcionan un nivel de lectura particular que indica el camino a seguir para que los

espectadores logren alcanzar la connotacion deseada por el emisor.
4.4 Funcion fatica

La funcién fatica en el caso de este comercial viene dada por la habil utilizacion de
efectos especiales, ya que le otorgan a la pieza un aspecto fascinante e innovador para los
espectadores. Dicho uso le proporciona aiin més originatidad al concepto creativo haciendo

a la pieza mucho mas interesante.
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1. Pieza 2 (Ver anexo 6°):

1) Comercia: Carousel

2) Marca: Phillips

3) Agencia: TRIBAL DDB + AMSTERDAM
4) Pais: Holanda

5) Aiio: 2009

6) Categoria de produeto / servicio: televisor Phillips Cinema 21:9

2. Denotacion y connotacion
2.1 Denotacién

El comercial tiene una duracién de 139 segundos. Transcurre en una Unica escena,
filmada en travelling, es decir, un plano de seguimiento continuo de una escena congelada,
que narra el momento en el que un robo sale mal, y se produce una trifulca armada entre

ladrones y policias en las instalaciones de un hospital

La pieza inicia con la imagen de un oficial de la policia de rodillas sobre un
automévil policial, sefialando hacia el caos que se produce lejos de él. A partir de alli, la
camara comienza a viajar por la escena. Se observa una explosién, numerosos agentes
policiales, de los cuales dos se encuentran involucrados en un tiroteo con un delincuente

que lleva una mascara de payaso.

Posteriormente, la camara entra en el hospital a la zona de recepcion. Alli, se estd
produciendo una situacién de caos total. Un delincuente enmascarado patea a un oficial a
través de un cristal, 1a camara sigue ¢l movimiento y comienza a subir al siguiente piso,
dénde otro delincuente y un policia caen desde el balcon. Una vez en la segunda planta, la
cédmara se desplaza a través de una explosion entrando a un pasillo del hospital, repleto de
enmascarados, policias y civiles. Llega a una habitacién donde se encuentran un equipo de
oficiales, un hombre despojado de su vestimenta y un disfraz de payaso tirado en el suelo

junto a una ventana abierta. La cédmara sale, volviendo al nivel del suelo donde enfoca
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nuevamente al oficial del inicio del comercial que oculta una mascara de payaso y un saco
de dinero en efectivo, revelando asi, que es uno de los criminales. Posteriormente, 12 pieza

inicia de nuevo.

Es ambientada de principio a fin con la musica de Michael Fakesh “Carousel” y fue
concebida para ser transmitida a través de la web en un minisite creado expresamente para
el comercial. Alli, los usuarios podian desplazarse a lo largo de la pieza, para descubrir

nuevos detalles y contenidos.
2.1 Connotacion

En el desarrollo de esta pieza publicitaria no se presenta en ningtin momento copy o
texto que busque dilucidar su propésito o significado. Por ello, todo el compromiso recae
sobre las imdagenes y ¢l espectador, quien sera el Gltimo responsable de dar sentido al
comercial a través de su interés ¢ interpretacion personal. Por ello, requiere de un nivel de

compromiso mucho mayor por parte del receptor.

Siendo una pieza web orientada a despertar la curiosidad del pablico, las conexiones
necesarias para comprender €l mensaje no son explicitas, sino que deben ocurrir en la
mente de cada individuo. Por ello, cada espectador tenia la oportunidad de interactuar
personalmente con la pieza. Al finalizar su recorrido, no solo habian dedicado mas tiempo
del que tomaria Unicamente observar la pieza, sino que descubrian contenidos que quizas

no habrian tomado en cuenta siendo solo espectadores.

Ademas, al concebir y transmitir esta pieza a través de Internet, se insintian aspectos
importantes en cuando a la calidad de imagen de los nuevos televisores. A través de la
presentacion de una pieza visual unica, de la cual se puede inferir, demands altos costos de
produccion; se entiende que puede vivirse ain mejor la experiencia a través de uno de los
nuevos televisores Phillips dado que la web no es el medio iddneo para observar la pieza.
Asi, tras la conjuncion de todos estos aspectos se insinta que aqguellos que deseen vivir la
experiencia plenamente y disfrutar de los detalies como nunca antes, deben adquinir un

nuevo televisor.,
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Afiadido a esto, la decision de transmitir el mensaje Gnicamente a través de
iméagenes Hevan al publico a la conclusién de que a través de Phillips vivirdn la experiencia

cinematografica como nunca la habia vivido antes.

Sin embargo, para que se puedan dar dichas conexiones y llegar a la connotacion
final, el individuo debe participar de forma activa junto a la pieza. Asi podra entender su

significado y se dara la comunicacion efectivamente.

Gracias a esta metodologia original para comunicarse, Phiflips logra crear empatia

con su publico objetivo.

3. Minificcion
3.1 Brevedad

Tomando en consideracién los estidndares regulares de duracion de las piezas
audiovisuales publicitarias, este comercial sale del esquema. Tiene una duracion de 139
segundos, 1o cual es bastante inusual. Sin embargo, dada la naturaleza del medio para ¢l que
fue concebido y su propésito, dicha extension se justifica, haciéndolo en realidad, bastante

breve.
3.2 Argumento

La pieza Carousel posee un argumento muy bien definido. Sin embargo, es
necesaria la participacion comprometida del espectador para que tome sentido. Desde el
inicio de Ia pieza se entiende con claridad la situacion, que es presentada de forma muy
explicita. A pesar de ¢llo, el argumento da un gire al final, se vuelve implicito y no serd
captado por el espectador si no ha prestado la atencién suficiente. Adicionalmente, no se

presenta ninglin tipo de texto que ayude al publico a completar y comprender €l mensaje.

Dada dicha linea, la pieza cumple a plenitud con la caracteristica argumental de la
minificcion: si el argumento no es explicito, requerird de la intervencion del lector para

completarse.

46



3.3 Estructura proteica

A primera vista este comercial posee una estructura muy similar a la del cuento
clasico: inicio, desarrollo y desenlace. Sin embargo, posee dos giros creativos importantes
en su estructura tanto argumental como narrativa. Al inicio de la pieza, se observa la
imagen del oficial de la policia. Posteriormente, ocurre el desarroilo, durante el cual se
presenta toda la situacién que se estd dando en el momento del robo y, finalmente un
desenlace que revela la verdadera identidad del oficial. En este punto, se da un giro
inesperado y ocurre una revelacion a nivel de historia. Por otro lado, la pieza en realidad no
finaliza con esta escena. Posterior a dicha imagen, la historia se inicia de nuevo velviendo a

Ia primera toma del oficial sobre ¢l carro de policia.

Dicha caracteristica corresponde a la estructura circular literaria. Se recurre 2 ella
cuando se¢ desea otorgar cierta atemporalidad a la historia y cuando se desean destacar
elementos especificos de 1a narracién. En el caso de esta pieza, s¢ inicia y se cierra con la
imagen del oficial corrupto sobre el carro de policia ya que se desea que el espectador lo
observe con mayor atencién que 2 los otros personajes de la historia. Al valerse de este
recurso, el policia con doble identidad se destaca del ambiente que lo rodea. Sin palabras ni
sefales explicitas se le indica al espectador que este personaje juega un papel importante

dentro de 1a historia.

Adicionalmente la pieza consta de una Gnica gran escena congelada valiéndose de la
técnica llamada bullet time o tiempo bala. A través de ella es posible una extrema
ralentizacion del tiempo, lo cual permite ver movimientos o sucesos muy veloces con
perfecto detalle, tales como el recorrido de una bala. La utilizacién de dicha técnica
también permite crear atmosferas dramaticas, como sucede en el caso de la pieza analizada.
El concepto de bullet time comenzoé a tomar popularidad gracias a videojuegos y peliculas
como Mairix. Sin embargo, sus inicios 1 a 1995 cuando Michael Gondry 1a utiliz6 en el
videoclip “Like A Rolling Stone” y, posteriormente fue utilizada en una publicidad de
Smirnoff en 1997,

Con numerosos efectos especiales, 1a habilidosa utilizacién de técnicas como la

descrita, y los altos niveles de produccién y post produccidn, la pieza tiene el propésito de
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diferenciarse de otras y causar un mayor impacto en la audiencia. Y, tratandose de una
compaiiia creadora de tecnologia, un comercial elaborado de esta forma infiere con claridad
que Phillips cuenta con grandes avances en su irea y se mantiene como empresa

vanguardista.

Asi, valiéndose de tan variados recursos tanto narrativos como de produccion, se
pretende comunicar ¢l mensaje de forma mas efectiva, de forma que el espectador sienta el
impulso de compartir su experiencia con otros, cumpliendo asi con el objetivo de su

difusion,
3.4 Lenguaje

La ausencia de palabras en esta pieza es una forma de lenguaje, ya que hace
referencia inmediata a que la comunicacién se origina a partir de la conexién creada en la
mente del espectador a traveés de las imdgenes. Es decir, las imagenes fueron seleccionadas
con tanta precision y son tan concretas, que no se¢ hacen necesarias las palabras para

esclarecer su significado y lograr la comunicacion.

Adicionalmente, la escena es presentada de una forma tan original, gracias al uso de
imégenes congeladas, que logran mantener la atencion del espectador y lograr prescindir de

las palabras para realizar una comunicacién efectiva.
3.5 Frames

El frame o cuadro central utilizado en esta pieza audiovisual publicitaria es notable
desde su inicio: la lucha entre €l bien y el mal. Se presenta una situacion en la que los
protagonistas de un robo frustrado se enfrentan cara a cara a I justicia. La lucha entre
enmascarados y policias se observa desde el inicio de la pieza. Sin embargo, ¢l giro

inesperado o creativo, es que se coloca un frame dentro de otro.

En el desenlace de la pieza se puede identificar otro frame: el estereotipo de policia
corrupto, sumado al del bandido astuto. Aquel que tiene doble identidad y se inclina a una u
otra dependiendo de la ganancias o beneficios que pueda obtener y siempre tiene un plan 3,
un as bajo la manga y logra salirse con la suya. Y, dado que el propésito de la pieza no es
comunicar los beneficios fisicos del nuevo televisor Phillips, 1a presentacion inesperada de
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dicho estereotipo, sorprende al espectador v encaja de forma ideal con la intencién de

relacionar la marca con una experiencia nueva y unica.

También se identifica un frame con el uso de mascaras por parte de los miembros de
la banda delictiva. Usos como este se ponen de moda gracias a la industria cinematografica
con films como Dead Presidents en 1995, en el cual los protagonistas utilizan mascaras de
ex presidentes de los Estados Unidos para cometer robos a bancos. Posterior a dicho film,

numerosas peliculas y series han utilizado el mismo argumento.

Es notable como en esta pieza publicitaria se utilizan numerosos estereotipos
clasicos surgidos en muchos filmes a través de los afios. Frames que casi cualquier persona

puede identificar con claridad al instante de observar el comercial.

4. Funcion de los signos
4.1 Funcion referencial

La funcién referencial en esta pieza, viene dada por la relacion que se crea enire la
marca y el mensaje. Se presenta a Phiflips como una marca innovadora y vanguardista en
cuanto a tecnologia de televisores. A través de la utilizacion de signos como los efectos

especiales empleados, se induce a la connotacion deseada.
4.2 Funcion expresiva y funcién conativa

Al tratarse de una compafiia dedicada a producir tecnologias, Phillips debe
mantenerse a la vanguardia en todo momento. Por ello, a través de esta pieza se presentan a
s mismos como tnicos ¢ innovadores. A través de un comercial cargado de originalidad,
creatividad y muy altos niveles de produccién, la marca se posiciona a si misma como

vanguardista y excelente en su 4rea de desempefio, logrando asi, una construccion exitosa
del remitente.

A su vez, dicha comunicacion va dirigida expresamente a un publico conocedor y
apasionado de la tecnologia que apreciari y valorara los esfuerzos involucrados en la

realizacion de esta pieza audiovisual publicitaria.
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4.3 Funcion formal

En primer lugar, la utilizacién de la técnica bullet time proporciona un aspecto
unico a la pieza. Afiadido a ello, en funcién del concepto creativo se sumaron detalles como
las méscaras de los delincuentes, la tradicional vestimenta de los policias, 1a musicalizaciéon
y la utilizacién de tonalidades de colores especificas. En torno a dichos detalles se crea un
ambiente muy particular que permite a los espectadores ubicarse en el contexto de la pieza

¢ interpretarla de forma correcta.
4.4 Funcion fatica

Dada la naturaleza de esta picza publicitaria, su propdsito va mucho mas allé de ia
transmisién efectiva del mensaje. Al ser concebida para su transmision en medios web,
pretende realizar una comunicacion mucho mas prolongada gracias a su interactividad con
¢l espectador que, en este caso, se transforma en usuario. La eleccién de dicho medio como
canal para la transmisién del mensaje permite establecer un lugar de encuentro entre emisor

y receptor.

Ademés, la construccidn téenica de la pieza la hace sumamente atractiva y
fascinante 2 los ojos del publico. Sumado a ello, la temdtica de lucha entre el bien y el mal,
policias y ladrones, proporciona un lugar comun para establecer contacto entre remitente y
destinatario.
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1. Pieza 3 (Ver anexo 7°):

e Comercial: Gorilla

¢  Marca: Dairy Milk

e Agencia: Fallon London

o Pais: Reino Unido

s Aifio: 2008

e Categoria de producto/servicio: dulces y pasapalos

2. Denotaciény Connotacion

2.1 Denotacion

El comercial tiene una duracién de noventa segundos. Inicia con un primerisimo
primer plano del rostro de un gorila adulto y se escucha el fondo instrumental de una
cancion. Luego, la camara s¢ aleja y se abre el plano ain observando al gorila.
Simultaneamente comienza a escucharse la letra de la musica. Se trata de Ia cancion “In the
Air tonight” de Phill Collins.

Durante los segundos siguientes, la toma continiia enfocando al gorila, quien se
muestra, a través de diversas expresiones faciales y corporales, profundamente inspirado y
afectado por la musica que escucha. Poco a poco, la toma comienza a alejarse y se observa
que ¢l gorila se encuentra sentado detrds una baterfa y justo en ese momento la cancidn
alcanza su climax y el gorila comienza a tocar, muy enérgicamente la bateria. Luego, la

toma se aleja poco a poco mientras el gorila sigue tocando.

Finalmente, cambia la escena a un fondo color morado donde aparece un chocolate
Cadbury en su empaque con ¢l logo, y se lee el siguiente texto en inglés: un vaso y medio

repletos de alegria.
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2.2 Connotacién

Al final de la pieza se lee el texto que tiene el propdsito de hacer mas claro el
mensaje para los espectadores. Es decir, el copy cierra ¢l circulo terminando de dar sentido

a lo observado en las imé4genes presentadas.

El logo de la marca Cadbury esta formado por un vaso y medio de leche que, al
caer, se unen y forman una tableta de chocolate, insinuando que éstos estan elaborados casi
en su totalidad con leche. Sin embargo, a través del texto se trasladé dicha imagen a una

sensacion.

Al antropomorfizar al gorila tocando la bateria y experimentando una cantidad de
sentimientos y sensaciones que se traducen en satisfaccion y placer, la pieza tiene dos
significados. En primer lugar pretende entretener a quien la observa, convirtiéndola en una
pequeifia pieza de disfrute. Lo que conlleva a su segundo significado, que es extrapolar
dicha experiencia a la satisfaccién de comer un chocolate de leche Cadbury. Es decir, se
relaciona la experiencia de satisfaccion del gorila tocando la bateria con el placer mismo de

comer un chocolate de esta marca y viceversa.

Adicionalmente, 1a cancién seleccionada fue uno de los éxitos m4s grandes del
famoso gran musico inglés Phill Collins, quien es también reconocido por sus habilidades

como baterista.

Al compaginar todos estos elementos, se crea empatia con el piblico a través de un

tratamiento original y un giro creative inesperado por la audiencia.

El texto presentado al final de la pieza cumple con la funcién de anclaje, ya que su

proposito es esclarecer el significado de las imagenes dispuestas a lo largo del comercial.,
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3. Minificcion
3.1 Brevedad

Si bien esta pieza tiene una duracion de 90 segundos, 1o cual pudiera considerarse
extenso; permanece dentro de los parmetros regulares de tiempo de duracidén para
comerciales de television, sin sobrepasar los dos minutos. Cumpliendo asi con la primera

caracteristica de la Minificcion.
3.2 Argumento

El argumento de esta pieza esta definido muy claramente desde su inicio. Ademas
cuenta con diversos recursos a nivel de produccion que completan el mensaje, como la
musicalizacion y el copy. Asimismo, la decision de que la pieza sea protagonizada por un
gorila antropomorfizado, le otorga un caracter de originalidad que logra captar y mantener

la atencion del espectador.

Dichas decisiones de produccién van de acuerdo al propésito y argumento central

de la pieza.
3.3 Estructura proteica

La estructura de esta pieza publicitaria viene dictada por su musicalizacién. El ritmo
de 1a melodia es el que marca la pauta en ¢l desarrollo de este comercial, haciendo asi de la
musica un protagonista mas. Ademas, la utilizacion de la misica como recurso principal le
otorga un aspecto particular a la pieza: la hace lucir mas como un video musical que como
una pieza publicitaria, fo cual va de la mano a la idea original del emisor de crear un

pequefio video de entretenimiento.

Siguiendo dicha linea de accién los sentimientos del gorila van en compas con la
cancion, aumentando su intensidad justo en ¢l momento en el que ésta alcanza su climax y

el protagonista procede a interpretar la famosa secuencia de bateria de la cancion.
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El calmado inicic de la cancién introduce al personaje y sus sentimientos,
posteriormente cuando ésta alcanza su climax, también lo hace el gorila y el comercial en

si. Finalmente, la cancion se va desvaneciendo y se presenta el copy que cierra la pieza.

3.4 Lenguaje

El copy al final de la pieza se relaciona directamente con las imagenes presentadas
anteriormente y con la marca. A través de un lenguaje claro y concreto, ¢l texto hace
relacidn entre la satisfaccion del gorila al tocar la baterfa con la satisfaccién de comer un
chocolate de leche Cadbury, Las palabras seleccionadas con extremo cuidado, hacen

alusion directa al logo de la marca y completan el mensaje.
3.5 Frames

Uno de los estereotipos utilizados en esta pieza corresponde al del musico
apasionado. Aquel que cuando se encuentra tocando un instrumento se sumerge en un
mundo personal, inspirado en la melodia que esta creando y experimenta una cantidad
enorme de sentimientos.

Sin embargo, en ¢l caso de este comercial el estereotipo toma un giro inesperado en
¢l cual ya no se trata de un ser humano sino de un gorila. Dicho giro creativo le otorga un
valor afiadido al estereotipo, ya que abre una grieta en la informacién contenida en la mente
de los espectadores. Esto ocasiona que la atencion se atraiga y se mantenga de una forma
mucho mas eficiente y original.

Mas atin al tener en cuenta la concepcidn que se tiene sobre ¢l gorila. Se trata de un
animal, fuerte, grande, peludo, instintivo y, sobre todo, violento. Todas estas, caracteristicas
que se pueden traducir en fuerza bruta. Sin embargo, paraddjicamente esta especie es la que
se considera mas parecida al ser humano. Por ello, existen constantes intentos cientificos y
experimentos para medir su inteligencia, compararlos con ¢l ser humano e identificar

patrones evolutivos que puedan indicar que algin dia sean como ¢l hombre.

Asi, a partir de dicho frame, esta pieza presenta un Gorila que ha sido amaestrado
nada més y nada menos que gracias al chocolate de leche Cadbury. Se insinta que el

chocolate es de tan buena calidad que puede humanizar exitosamente a un gorila.
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Haciéndolo sentir y vivir experiencias iguales a las del ser humano. En este caso ¢l grade
de humanizacién del gorila gracias al chocolate es tan grande que éste logra experimentar

algo tan profundo y personal como el disfrute de una melodia.

Por ello, Ia cancién seleccionada para este comercial es de suma importancia, ya que
al tratarse de una melodia interpretada por un musico inglés que obtuvo tanto
reconocimiento en los afios ochenta, produce un sentimiento de identificacién y empatia

con el publico al cual estuvo dirigida la pieza.

4. Funcion de los signos
4.1 Funcion referencial

A través de esta pieza audiovisual publicitaria, se pretende crear una concepcion
favorable hacia la marca de chocolates. Conjugando signos que refieren al disfrute del
personaje al tocar la bateria, con el texto al final de la pieza, se crea una relacién que
insinia que al comer un chocolate de leche Cadbury, el consumidor sentird la misma
satisfaccion y felicidad que el protagonista. Es decir, se transfieren las cualidades del

comercizal al producto en si.
4.2 Funcion expresiva y funcion conativa

Al presentar un comercial que se define como una pequefia y corta pieza de
entretenimiento, se crea una relacion directa con la marca. Haciéndose ver a si misma como
aquella que busca la satisfaccion de sus clientes mucho mas alla que al momento de
consumir su producto, logra diferenciarse de otras y crear una relaciéon més profunda con
sus usuarios. De esta forma, a través de este mensaje, Cadbury como remitente se refleja

original, creativa y entretenedora.

Dicha intencién va de la mano con la audiencia a quienes fue dirigida la pieza. El
destinatario de este comercial tiene expectativas particulares en cuanto a la publicidad.
Probablemente sea una audiencia que espera mucho mas por parte de un anunciante que el

simple mensaje que invite a la compra de un producto. Ademas, los signos contenidos en la
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pieza son de alto nivel cultural inglés, lo cual infiere que dicha sociedad conforma del

grupo destinario del mensaje.
4.3 Funcion formal

A través de la originalidad en su tratamiento, incluyendo a la figura del gorila como
protagonista y la musicalizacion seleccionada, esta pieza posee aspecto muy particular,
mucho mas similar a un video clip que a un anuncio publicitario. Ademas, es importante
notar que la utilizacién de los colores en la habitacién donde se encuentra el gorila, son los
colores representativos de Cadbury, lo cual otorga contexto a la pieza sin necesidad de

mencionar o mosirar ¢l nombre de ia marca.

Asimismo, la musicalizacion seleccionada interpreta un papel muy importante,

otorgando contexto histdrico, social y cultural a la pieza.
4.4 Funcion fatica

Este comercial se vale de su caracter de pieza de entretenimiento para realizar la
comunicacion con. el receptor. Asi, busca establecer ¢l contacto con éste y comunicar
efectivamente el mensaje. A través del lenguaje de la musica y las imégenes del gorila
tocando la bateria, la picza gana cierta peculiaridad que llama la atencidén y mantiene el

contacto con ¢l espectador.

Especialmente el tema musical seleccionado es mejor conocido por determinado
grupo de individuos de cierta edad. Por ello, al escuchar la melodia se sienten atraidos y s¢
mantienen en la pieza ya que el sonido les es familiar: hace contacto con el espectador y
puede llegar a mvocar recuerdos de juventud que disfrutan y se termina de crear una

asociacion positiva con el comercial y 1la marca.
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1. Pieza 4 (Ver anexo 8°):

¢ Comercial: Evolution

e Marca: Dove

e Agencia; Ogilvy & Mather
e Pais: Canada

o Aiio: 2007

e Categoria del producte: Fundacion de autoestima Dove

2. Denotacion y connotacion

2.1 Denotacion

El comercial tiene una duracion de setenta y cinco segundos y transcurre, €n si
mayoria con el efecto de time lapse, técnica a través de la cual la velocidad mediante la cual
se capturan las imagenes es mucho mayor a la regular. En su desatrollo se presenta, en
primer plano, la transformacion fisica por la cual pasa una mujer, bella pero comun, para

ser 1a imagen modelo de un producto.

Inicia con una corta secuencia de créditos que presentan el titulo de la pieza y el
nombre de la marca Dove. Posteriormente, se observa a una muyjer en su estado natural, sin
magquillaje, ni peinados que transformen su imagen real. Luego, se documenta ¢l proceso de
cambio al cual es sometida: grandes cantidades de maquillaje, pestafias postizas,
extensiones y productos para el cabello e iluminacién especial. Al terminar estos ajustes
fisicos, se realiza una sesion fotografica, de la cuai es seleccionada una fotografia que pasa
a la manipulacién digital para modificar el rostro de la mujer. Se estiliza el cuello, se

agrandan los ojos, los labios y se perfilan los rasgos de forma general.

La imagen resultante de la mujer es la seleccionada para la valla en la cual serd
promocionado el producto. En la escena siguiente, sobre fondo negro se lee el siguiente

texto:

- Con razén nuestra percepcion de la belleza estd distorsionada
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- Inscribete en el Taller de la Belleza Real de Dove

Y, finalmente en la ultima escena, en fondo blanco se lee: Fundacién de Autoestima

Dove, acompaiiado del logo de la marca.

El comercial es ambientado con ¢l remix de Passage D, cancion a la cual fueron
afiadidos sonidos de voces en velocidad aumentada y se eliminaron los sonidos de la

bateria.

La pieza fue concebida originalmente para web, sin embargo dado su éxito se tomé la

decision de transmitirla por televisién.
2.2 Connotacion

El comercial inicia con la presentacién de la palabra “evolucién”, la cual, de forma
objetiva indica el paso del tiempo, el cambio que dicho lapso conlleva, y que de alguna
forma, tiene una evocacion positiva. Sin embargo, dada la naturaleza de las imégenes que
se muestran a continuacion, la palabra gana un significado nuevo: distorsién. Dicho
significado es elucidado para el espectador al finalizar la pieza con el texto “con razén

nuestra percepeion de la belleza esta distorsionada”.

El uso de imagenes que relatan la transformacion de una mujer para convertirse en
la modelo 1deal, se complementa con la utilizacion de textos que dilucidan su sentido. Sin
las palabras que acompaiian la filmacion, el mensaje no quedaria lo suficientemente claro:

seria un circulo incompleto.

Por ello, es necesaria la introduccién del texto. Que si bien tiene de por si un
significado establecido, no sera ¢l mismo al conjugario con las imigenes. La palabra
evolucién esta definida por el diccionario de La Real Academia Espafiola como “desarrollo
de las cosas o de los organismos, por medio del cual pasan gradualmente de un estado a
otro”. La mujer protagonista en el comercial de Dove sufre una evolucion forzada, en la

cual pasa de belleza natural a belleza ficticia: belleza distorsionada.

Con el mensaje final del comercial se esclarece ¢l nuevo significado de evolucién:

ya no s un proceso natural que contleva a cambios positivos; es un proceso forzado que
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distorsiona la realidad y tiene una connotacién negativa. Dove insinda, a través de esta

pieza que lo natural es lo realmente belto.

E! texto presentado al final del comercial lee: “con razén nuestra percepcion de la
belleza esta distorsionada”. En este caso, dicho mensaje cumple la funcién de anclaje, ya

que termina por dar sentido a la secuencia de imagenes presentadas a lo largo de la pieza.

3. Minificcion
3.1 Brevedad

El comercial tiene una breve duracion de 30 segundos en los cuales transmite un
mensaje completo, siendo la brevedad una de las principales caracteristica de la teoria de
cuadros. Ademas de ser de suma importancia en un medio tan congestionado como lo es la

television.
3.2 Argumento

El mensaje de Dove en este comercial esta definido muy claramente de principio a
fin. Adicionalmente, el comercial se vale de ciertos efectos audiovisuales con el proposito
de captar y mantener la atencion de receptor, ya que este se encuentra rodeado de

innumerables estimulos que compiten por su atencion.
3.3 Estructura proteica

También existe una seleccidn muy precisa y cuidadosa de las escenas y situaciones
que se presentan para poder transmitir ¢l mensaje de la forma més precisa posible, en ¢l
corto tiempo del cual se dispone. No se divaga en ningln momento y se definen las
situaciones en pocas pero justas imagenes, siguiendo un hilo conductor muy preciso a lo

largo de la pieza.

Adicionalmente la utilizacién de la técnica cinematogréfica de time lapse le otorga
impacto visual a la pieza, lo cual la hace mucho mas atractiva ¢ interesante para el

espectador. Gracias a su utilizacion se presentan los acontecimientos de una forma nueva
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para el ojo de la audiencia y permite condensar, en pocos segundos, lo que probablemente
fueron horas de filmacién. Sin su utilizacion, es posible que el concepto creativo de la pieza

hubiese sido completamente diferente.

Asi, se comprucba la importacion de incluir técnicas como esta que pueden
presentar la resolucién de un problema creativo. El uso de time lapse en esta circunstancia
va de la mano y en consonancia perfecta con la intencién comunicacional y el concepto
creativo de la pieza. Permite presentar habilmente la situacién alrededor de la cual gir6 Ia
campafia de Dove. Y, ademés de funcionar como una herramienta técnica, también cumple
el propdsito de hacer a la pieza mucho mas atractiva y original, diferencidndola de otras y

logrando captar y mantener la atencién de la audiencia.

3.4 Frames

Asi, es de suma importancia identificar el uso de los cuadros. Debido a la brevedad
disponible para comunicarse, Dove se vale de un tema muy conocido por su publico, con
referencias comunes culturales, para no tener la necesidad de dar extensas explicaciones y

asi, realizar una comunicacién mucho mas eficiente.

Es este caso, se tomé el estereotipo sefialado anteriormente de la mujer “perfecta” y
se deconstruyd. Culturalmente se ha llegado a la tendencia de presentar en la publicidad a
mujeres libres de imperfecciones y fallas, mostrindolas como el objetivo final, la meta que
los hombres desean ganar y a la que las mujeres deben llegar. Por ello, inconscientemente
cuando se observa una pieza publicitaria protagonizada por una mujer, se espera de ella, no

menos, que ¢l éxito y la perfeccion.

Dove se valié de dicho estereotipo y decidié acabar con €l. Se presenta a una mujer
comum al inicio del comercial y durante su desarrollo, se lleva al publico a través de la
transformacién que debe sufrir la modelo para ser imagen de un producto. A través de dicha
situacidn, Dove explica a su audiencia que eso es 1o que ocurre en la vida real: se

distorsiona la belleza natural de las mujeres. Asi, se vale de un estereotipo para lograr
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comunicarse con su piblico objetivo y diferenciarse de otras marcas a través de la empatia

que origina el mensaje.

4. Funcion de los signos
4.1 Funcion referencial

La funcién referencial se cumple con la relacion creada entre Dove y la belleza. Se
propone que Dove es la tnica que presenta la belleza real. Es una marca honesta y sincera,
que no se vale de tendencias, modas ni prejuicios para entender y saber apreciar la belleza
verdadera de cada mujer. A través de la utilizacion de signos como la mujer en su estado
natural y, posteriormente la mujer transformada, se infiere que Dove valora la realidad y no

las modificaciones forzadas.
4.2 Funcion expresiva y funcion conativa

La concepcion de belleza femenina hoy en dia se encuentra atada a una serie de
prejuicios y estereotipos. En los medios de comunicacién se presentan, constantemente,
mujeres consideradas perfectas, exitosas y, por ende, deseadas. Por ello, dicha imagen es
utilizada para comunicar y vender cualquier tipo de producto o servicio, convirtiéndolo en

el medio ideal para alcanzar la perfeccion femenina.

Asti, esta tendencia termina por crear una enorme presion social y cultural sobre las
mujeres “comunes” por alcanzar el ideal presentado a través de los medios. Sin embargo,
en este comercial, Dove se construye como remitente valiéndose de dicha situacion para
presentarse a si misma como la marca que comprende a la mujer comun, entiende la presion
que se ha originado sobre ella, identificindose con sus sentimientos y le hace ver que no
hay necesidad de esforzarse con maguillaje y tecnologias para alcanzar la belleza ideal. La
marca Dove y ¢l mensaje presentado en este comercial, se valen de argumentos que se

relacionan a nivel completamente emocional con su publico.

Dicho publico estda conformado por todas las mujeres del mundo que se sienten

presionadas social y culturalmente para ser diferentes a quienes son en realidad y desean
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encontrar un medio en el cual puedan ser reconocidas por su naturaleza como individuos

con caracteristicas reales, rasgos particulares y diferentes.
4.3 Funcion formal

La utilizacion de la técnica de time lapse le otorga a esta pieza originalidad en su
presentacion. Hace que, lo que puede verse como una situacién comun, sea revalorado y
visto de un modo original. Ademads, la seleccion de la misica le proporciona ritmo y
ambiente al comercial. Igualmente, se observa una gama de colores neutros como grises,
blancos y plateados, 1o cual refuerzan toda la creacion del ambiente. Dichos elementos van
en funcién del concepto creativo y el tono de la comunicacién ayudando a la audiencia a

contextualizar y adoptar la actitud apropiada para la interpretacion de la pieza.
4.4 Funcién fatica

Gracias al insight descubierto por Dove sobre las mujeres y su percepcion de la
belleza, la marca logra comunicarse con su audiencia de una forma en la que no se habia
logrado antes. Se crea un puente, un lugar comun que identifica a destinatarios con
remitente. A través de un mensaje cargado de originalidad y frescura, se apela a la
autoestima de las mujeres, buscando enaltecer en ellas sentimientos de seguridad y
confianza en si mismas, que a la vez se trasladan directamente a la identidad y personalidad

de marea.

Asimismo, para comunicar dicho mensaje se utiliza la técnica de time lapse en la
pieza para Hamar la atencién. Esto ocasiona que, cuando los espectadores hagan su primer

contacto con la pieza se mantengan en ella y declinen 1a opcidn de obviarla.

Finalmente para cerrar la pieza se hace un llamado a prolongar la comunicacion a
través de los Talleres de la Belleza Real de Dove, a los cuales se invita & participar al final
del comercial. Una forma de comprobar el éxito de la comunicacion es con el nimero de

participantes inscritos en dicha actividad.
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1. Pieza 5 (Ver anexo 9):

¢ Comercial: Noitulove

¢ Marca: Guinness

» Agencia: Abbot Mead Vickers. BBDO
e Pais: Reino Unido

e Afio: 2006

o Producto/servicio: bebidas alcohélicas

2. Denotacion y Connotacion

2.1 Denotacion

El comercial tiene una duracion de cincuenta segundos. Inicia con la imagen de tres
hombres tomando el primer sorbo de una cerveza Guinness en un bar en Londres. De fondo
se¢ escucha la cancion “The Rhythm of Life” de Sammy Davis Jr., y comienza una
secuencia en reversa de la evolucidén de los tres hombres, que inicia en el momento del bar

y termina en el inicio de los hombres cuando solo eran lagartijas.

Luego de que se muestra a los tres hombres bebiendo y disfrutando su cerveza en el
bar, comienza la secuencia en reversa y con el efecto de time lapse, que lleva a estos tres
individuos a través de diferentes épocas en el tiempo. Iniciando con un paso a través del
periodo eduardiano, cambia su vestimenta y la escena a su alrededor. Luego las luces se
transforman, los edificios comienzan a desaparecer y una toma abierta muestra la

transformacion regresiva de la ciudad hacia el pasado.

Asi, se introduce la nueva escena en la cual se observan a los tres hombres, cuyas
ropas y peinados se adaptan a la edad de bronce. Posteriormente, un primer plano del rostro
de uno de ellos muestra cémo sus facciones cambian a las de un hombre prehistérico y el

trio es congelado en un glaciar de la edad de hielo.

Los hombres emergen del glaciar como hominidos primitivos y contintan

caminando hacia atris, hasta que se transforman en chimpancés. A partir de esta escena, los
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tres hombres se transforman rapidamente en diferentes especies, mientras el ambiente a su
alrededor cambia a la misma velocidad ensefiando miles de afios de transformaciones

geoldgicas en pocos segundos.

Finalmente, los tres hombres se convierten en lagartijas alrededor de un charco de

aguas marrones de la cual uno de ellos bebe y hace un gesto de asco luego de tragar.

La pieza finaliza con una transicion en la que se muestran tres vasos de cerveza
Guinness y se lee el siguiente texto en inglés: La cosas buenas llegan a aquellos que

esperan,
2.2 Connotacion

A través de esta pieza publicitaria, se desea comunicar que la cerveza Guinness es la
mejor bebida del mundo y que no importa cuanto tiempo haya que esperar © o que se tenga

que hacer para liegar a ella, siempre valdra la pena.

Se transmite dicho mensaje al presentar una situacion exagerada que posee un foque
humoristico y provoca sorpresa en ¢l espectador. De esta forma, se crea una relacion de
empatia entre la marca y la audiencia, diferencidndola de otras gracias al giro creativo que

dieron a un escenario comun.

Adicionalmente, con la metafora del paso del tiempo y la evolucidon de la bebida
desde agua, hasta transformarse en cerveza Guinness s¢ insinan aspectos importantes
sobre su calidad. Es decir, se pretende comunicar que la cerveza es tan buena porque ha
sufrido un proceso de evolucion y mejoria a través del tiempo. La bebida alcanza su calidad
maxima y extraordinaria cuando el hombre estd completamente evolucionado y puede
apreciarla. Asi, se concluye que es un producto maduro, complejo y especial. Aspectos a
los que se les hace énfasis resaltando €l color oscuro de la cerveza, ¢l cual infiere

masculinidad, seriedad y trayectoria.

Ademas es un producto elaborado por el hombre, lo cual le infiere un caracter de
orgullo importante. Es una bebida que origina placer y es expresion maxima de una técnica

perfeccionada por el ser humano.
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El texto al final de la pieza dice en inglés “la cosas buenas llegan a aquetlos que
esperan”. En este caso dicho copy cumple con ¢l fin de esclarecer el sentido de las

imagenes observadas. Por ello, el texto cumple la funcion de anclaje.

3. Minificcion
3.1 Brevedad

Con una duracion de cincuenta segundos el comercial s¢ mantiene dentro de los
estandares de tiempo regulares para una pieza publicitaria de televisidn. Durante este
tiempo se narra una corta historia de principio a fin, trasmitiendo un mensaie claro y

CONCiso.
3.2 Argumento

Esta pieza publicitaria mantiene un argumento definido claramente. Sin embargo, s
necesario que el espectador se mantenga atento a su desarrollo para asi poder comprender el
mensaje. Se relaciona con claridad el producte con €l comercial, a través de las imagenes

utilizadas, su organizacion y el complemento en el copy.

El argumento es implicito durante la mayor parte de la pieza. Sin embargo, al
finalizar da un giro y se esclarece el mensaje gracias al texto. Por ello, es necesaria la

participacion permanente del espectador para poder comprender.
3.3 Estructura proteica

Con introduccién, desarrollo y desenlace, la estructura de esta pieza es muy similar
a la del cuento tradicional. Sin embargo, valiéndose de ciertos recursos a nivel de

produccion, se le otorga un giro original y un nuevo tratamiento.

Se inicia con la presentacion de la marca y los tres personajes protagonistas, quienes
son el centro de atencién de la pieza desde su inicio hasta su fin. Luego, en el desarrollo del
comercial, dichos personajes son presentados en diferentes situaciones a través del tiempo

y, finalmente, se cierra la pieza con la presentacion del copy.
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Valiéndose de efectos especiales se la da un valor afiadido a la pieza haciéndola
mucho mas atractiva para el espectador, de forma que se capta y se mantiene su atencién
mucho mejor. La técnica de time lapse presentando la evolucion en reversa le da a la pieza
un aspecto inusual y humoristico, lo cual la hace tnica y diferente a los ojos de quienes la

observan.
3.4 Lenguaje

El lenguaje exhibido a través del copy a finalizar la pieza es claro y conciso. En
pocas palabras se expresa con claridad el mensaje necesario para cerrar ¢l circulo del
comercial y esclarecer su sentido. Hay una relacion directa con las imigenes presentadas y
con la marca. Adicionalmente, es un mensaje concreto que va en sintonia con ¢l argumento

de la pieza.
3.5 Frames

En la picza se envia el mensaje a través de la presentacion de dos situaciones que
pueden resultar muy familiares para el grueso de las personas. En el caso de la utilizacién
del proceso evolutivo como argumento central de la pieza, corresponde a un conocimiento
compartido que pretende ubicar rapidamente al espectador en una situacién determinada
para asi comunicar ¢l mensaje. Nada mds basta con mencionar la palabra evolucion para
que arriben una cantidad de imdgenes mentales asociadas con el proceso. Tales como el
famoso afiche que muestra como ¢l hombre ha cambiado y se ha erguido a través del

tiempo, desde un hominido hasta homo sapiens.

Asi lo recuerda la teoria de la evolucién propuesta por Charles Darwin, que postula
como todas las especies de seres vivos han evolucionado con ¢l paso del tismpo a partir de
un antepasado comun. Actualmente, y desde 1930 su teoria constituye la explicacién
primaria del proceso evolutivo y a partir de ella se ideé €l concepto creativo que pauta el

desarrollo de esta pieza.

Asi, se narra la historia de los tres personajes protagonistas a través de la evolucion
del hombre y ¢l mundo. Valiéndose de las referencias mentales asociadas a dicha transicion

s¢ presentan imagenes de rapida comprension para ¢l espectador. Sin embargo, se le da un
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giro creativo a esta presentacién narrando la historia en reversa, lo cual cambia la forma en

la que se concibe €l proceso evolutivo.

Una vez captada la atencidn del espectador con la utilizacion de dicho recurso, se
cierra el comercial con la presentacion de una idea muy comin como lo es que las mejores
cosas de la vida se hacen esperar. A pesar de ser una frase un tanto cliché, al utilizaria
posterior a una secuencia de iméagenes tan atractiva y relacionarla directamente con la

evolucién del hombre, su significado se revalora.

4. Funcion de los signos
4.1 Funcion referencial

La funcidn referencial se da con la relacién creada entre la cerveza Guinness y el
concepto de buema calidad. A través del mensaje propuesto se insinia que la cerveza
Guinness es tan buena que hace valer cualquier espera y adversidad que se pueda presentar
para legar a ella. Se infiere que es la mejor cerveza de todas. A través de la utilizacion de
signos como la evolucién y el paso del tiempo se pretende representar que la cerveza es

madura y seria, lo cual la hace especial y diferente a las demés cervezas del mundo.
4.2 Funcion expresiva y funcion conativa

En la pieza se ven reflejadas la construccién del remitente a través de inferencia de
que Guinness es la cerveza de mejor calidad; argumento que se presenta con claridad en la
pieza. Por otro lado, se deduce que la comunicacion va dirigida a aquellas personas que son
fieles a la marca, es decir aquellos quienes son bebedores de esta cerveza en particular. Se
resalta la fidelidad de los clientes con la marca, quienes estan dispuestos a esperar y hacer
lo que sea por ella gracias a sus altos estandares de calidad. Asi, Guinness logra su

posicionamiento.
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4.3 Funcion formal

Siendo el proposito de toda comunicacién provocar una reacciéon en el receptor, un
comercial con niveles tan altos de produccion y abundantes efectos especiales, pretende
cautivar al espectador, captando su atencién y, a su vez, causar asombro. Se utiliza la
técnica de time lapse y la presentacion de la secuencia de imagenes en reversa para resaltar
el concepto creativo. Mismo fin cumple la musicalizacién que crea un ambiente divertido,

da un ritmo rapido a la pieza y la hace mucho mas atractiva.
4.4 Funcion fatica

La utilizaciéon de numerosos recursos audiovisuales, el mensaje presentado al
finalizar la pieza y su toque humoristico crean empatia con los espectadores. La técnica
utilizada logra diferenciar a la pieza y sacarla de lugares comunes a los que la audiencia
puede estar acostumbrada. Los efectos especiales la hacen inusual, fantdstica y
extraordinaria, aspectos que hacen contacto con la saturada audiencia y la mantienen
a la pieza. Asi, gracias al tratamiento original del mensaje, Guinness logra comunicarse y

se ¢rea una relacidn positiva entre destinatario y remitente.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. Conclusiones

Al realizar ¢l andlisis a través de diferentes teorias a cinco piezas ganadoras del
Grand Prix en el Festival de Cannes Lions, se detectaron similitudes en ¢l tratamiento de su
estructura, tematica y forma de comunicarse con su audiencia. Dichas similitudes apuntan a

tendencias durante los altimos cinco afios al momento de hacer publicidad audiovisual.

Es decir, al ser identificadas, dichas semgjanzas pueden otorgar las directrices
necesarias a seguir para crear una picza audiovisual publicitaria merecedora de premios tan
prestigiosos en ¢l mundo de Ia publicidad como lo es el Grand Prix. Tomando en cuenta los
elementos que unen a estas cinco piezas ganadoras, s¢ pueden tener a mano las
herramientas necesarias para realizar una comunicacién original, en consonancia perfecta

con la marca que representa y, por ende, exitosa.

Se pueden identificar tres grandes aspectos globales que unen a estas cinco piezas y

conforman la clave para la realizacién de futuras piezas.
1.1 Connotacion empadtica e identidad de marca

En las cinco piczas analizadas se hallan elementos connotadores que tienen como
objetivo final crear identidad de marca. A través de una pieza que establece empatia con
los espectadores, gracias a la originalidad en su fratamiento, existe un proposito concreto y
claro en su elaboracton: crear relacion entre lo que se¢ comunica y ¢l objeto de la

comunicacidn, es decir, entre el mensaje y la marca.

Asi, en cada una de las piezas analizadas se utilizan diferentes elementos para crear
significados en la mente de los espectadores. Dichos significados se infieren gracias a la
consonancia habilidosa de los elementos que conforman las piezas: textos, imagenes y
sonidos. Su conjugacion guia a la audiencia a la connotacion correcta y deseada por ¢l

remitente en cada caso.
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El resultado sera que cada pieza otorgue a la marca que representa una identidad
especifica y diferenciadora. Asi, el aspecto connotador representa la razon de ser de estas
piezas audiovisuales. Es decir, no hay sentido en un esfuerzo comunicacional que no posee

un mensaje claro y bien definido.

Luego de poseer un mensaje estructurado, se guia a los espectadores a través de la
pieza, de forma que al observarla, todos lleguen al mismo significado. Sin embargo, esto no
es sindénimo de que el mensaje sea explicito. En muchos casos, si no en todos, es necesaria
la participacion activa de la audiencia para cemar el circulo y completarlo para llegar al

significado planteado.

Especificamente en ¢l caso de la pieza nimero dos, Carouse! de Phillips, el nivel de
compromiso del espectador debe ser mucho mayor que en cualquier otra. En cuanto a las
otras cuatro piczas analizadas, al final se presenta al espectador con un fexto o copy que
cumple con la finalidad de guiarlo y limitar su linea de pensamiento para inducirie hacia la
connotacion deseada por el anunciante. Asi se garantiza el éxito de la comunicacion. Sin
embargo, al no valerse de dicho recurso, la forma en que se decide comunicar el mensaje
debe ser mucho mas explicita e interactiva para lograr su cometido, tal cual como lo hace

Carousel.

Adicionalmente, es importante sefialar que cada una de estas piezas fue disefiada
para una cultura particular. Entendiendo que cada una posee sus creencias, costumbres,
valores y principios, cada una de estas piezas también. Uno de los casos mas evidentes es el
de la pieza nimero tres, Gorilla de Cadbury. Siendo una pieza creada y dirigida para ¢l
Reino Unido, s¢ valieron de elementos culturales que tuvieran consonancia con su publico
principal para asi relacionarlos con la marca y darle un significado mucho mas relevante
para su audiencia. Tomando como musica guiadora de la pieza una cancién tan importante
para esta cultura come /n The Air Tonight de un gran y reconocido intérprete inglés como
lo es Phill Collins, s¢ comunican con su publico objetivo 2 un nivel mucho mas personal
que como lo pueden hacer, a través de esta misma pieza, con una persona de cualquier otra

cultura.
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Asi, queda en evidencia cémo el significado de cada pieza esta cuidadosamente
tratado vy planteado de tal forma que pueda ser comprendido por todo su publico. El
propésito de crear connotaciones para cada producto o marca cumple con el fin de originar
una comunicacién duradera a largo plazo. Es decir, al comprender el significado de cada
picza y asimilar el mensaje, se espera gue el publico se convierta en consumidor y se cree

una relacion, prolongando asi, la comunicacion.
En resumidas palabras lo que se infiere de cada una de estas piezas es lo siguiente:

e Old Spice — masculinidad

o Phillips — experiencias unicas

o Cadbury = satisfaccion y felicidad
¢ Dove = comprende 2 la mujer

¢ Guinness — la mejor bebida en la historia

En el momento en ¢l que el espectador se hace participante activo de la pieza, y
capta el mensaje, entra en consonancia directa con la inteligencia y propésito creativo del
emisor. Es decir, al poseer una alta y fuerte presencia de elementos connotativos, conlleva
directamente a una alta correlacion entre los elementos faticos y conativos. El éxito de la
transmision del mensaje deseado a través de la interpretacion comrecta de los significados
(funcién conativa), la permanencia de dicho mensaje en la mente del espectador y su
posible prolongacidn (funcidn fatica) dependen directamente de la inteligencia y capacidad
de interpretacién del piblico. De ahi que las piezas analizadas contengan altos niveles de

contenido implicito a ser descifrado por el espectador.

Asimismo, las cinco piezas también cuentan con un Gltimo recurso como guia final
para hacer llegar al piliblico a la interpretacién descada del mensaje: el texto o copy. Como
herramienta para hacer énfasis en la intencién de la comunicacion, todas las piezas poseen,
como forma de cierre, una “punchline” o frase a clave. Esta se presenta al final de cada
secuencia de imagenes con €l fin de recalcar y esclarecer el mensaje, a la vez que sorprende

a la audiencia.
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El recurso de la frase clave se hace de suma utilidad como herramienta para afiadir
ain mas originalidad a un mensaje. Una vez alzadas las expectativas de la audiencia, la

punchline actia como ¢l climax de la pieza publicitaria.

Dicha funcién del copy fue explicada con precisién a través de la teoria de la
Retérica de la Imagen de Barthes utilizada en el andlisis. Gracias a la funcién de anclaje del
texto es posible terminar de disipar cualquier tipo de duda que pueda existir con respecto a
la interpretacién del mensaje. Una vez mas s¢ hace evidente como cada una de las piezas

analizadas posce un mensaje claro y conciso qué comunicar a su pablico.

1.2 Ruptura de frames en funcion del juego creativo

Sin embargo, no es suficiente ¢l planteamiento de un mensaje claro y correctamente
definido. También se hace necesario hallar la forma apropiada de comunicarlo.
Actualmente existe el problema de la sobrecarga de informacién. Las personas en general
se encuentran recibiendo estimulos de innumerables medios de comunicacion que las
rodean dia a dia. Por ello, la tendencia es la de descartar informacidn considerada poco o

nada relevante.

Dado este problema, muchas veces la publicidad choca contra un gran muro que le
impide si quiera iniciar la comunicacion con su publico objetivo, ya que este se encuentra
predispuesto a rechazar automaticamente informacidn considerada innecesaria vy

abrumadora.

Por ello, como resultado de este andlisis se identifica que la tendencia actual se
inclina al envio de mensajes, no solo concretos y breves, sino gue también poscan
referencias comunes de conocimiento compartido para condensar la informacion y no tener
que dar largas y tediosas explicaciones a los espectadores. Valiéndose de 1a inteligencia de
su audiencia, los anunciantes apelan a situaciones estereotipadas que se encuentran
ancladas en la mente de las personas como saberes culturales para comunicar el mensaje
deseado de forma mucho més eficiente. De esta forma se logra crear mensajes mas concisos

gue no abrumen a los espectadores.
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Ademas, la utilizacién de los cuadros o frames en las cinco piezas audiovisuales
publicitarias analizadas permite originar empatia con la audiencia. Al utilizar una situacién
estereotipada y darle un tratamiento diferente u original, se logra captar la atenciéon del
espectador. Una vez presentada la ruptura del estereotipo o el giro creativo, se produce una
reaccion en el receptor, que puede ser asombro, sorpresa o complicidad. Todos estos, son
sentimientos que tienen como resultado la empatia entre emisor y receptor, marca y pablico

objetivo.

Uno de los gjemplos mas evidentes es €l caso de la pieza de Dove. Valiéndose de
uno de los estereotipos mds anclados en el mundo sobre la mujer y las concepciones de
belleza actuales, se le presenta al espectador una situacién muy familiar. Sin embargo, en ¢l
cierre de la pieza se introducen imagenes y un texto que, en conjunto, cumplen la funcién
de romper con ¢l estereotipo. Se le da un giro inesperado a la pieza, un giro creativo, Y

todo esto ocurte en escasos treinta segundos de duracion.

A través de la ruptura o reformulacion del estereotipo, se crea una especie de juego
con el publico que observa la pieza. Se produce una relacion entre el mensaje y el receptor
cuando este termina por convertirse en complice al observar, procesar y comprender el giro
que da la pieza. Al no cumplirse sus expectativas sobre lo que debia seguir a continuacion
de acuerdo a sus referencias mentales en cuanto al estereotipo presentado; viene la ruptura
y en este momento, cuando el espectador comprende el nuevo mensaje, se siente aliado y se

convierte participante activo, se hace complice.

Ademas, todas las piezas analizadas poseen un tratamiento particular en su
estructura, ya que se valen de recursos audiovisuales que las hacen diferentes a los ojos de
la audiencia y complen con el objetivo de captar su atencién. Valiéndose de una de las
principales caracteristicas de la minificcion como lo es el caracter proteico, las cinco piezas
cuentan con diferentes recursos narrativos y estructurales para hacer el mensaje mucho mas

atractivo.

Por ejemplo en ¢l caso de Ia pieza de Old Spice se tomo la decision de filmar el
comercial en una toma corrida, es decir, una Unica escena sin ningn tipo de cortes. Para

logarlo, los escenarios cambian constantemente a las espaldas del protagonista, quien, a su
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vez interactia con el espacio a su alrededor. Esto, sumado al recurso narrativo del
mondlogo por parte del protagonista, le otorga a la pieza un ritmo rapido, dinamico y

novedoso. Gracias a los efectos especiales su estructura se hace tnica.

Asi, a través de la utilizacién de las caracteristicas fundamentales y basicas de la
teoria de la minificcién, las cinco piezas analizadas se comunican con su audiencia en
tiempos muy breves, con informacién condensada en pocos segundos que permite una
comunicacion exitosa gracias a la utilizacion de estereotipos y conocimientos compartidos
que ubican rapidamente al espectador, presentados de forma novedosa gracias a efectos
especiales y diferentes recursos de produccioén. Finalmente, con la utilizacion de un breve
texto o imagen de cierre, no se hacen necesarias largas y tediosas explicaciones que
consuman tiempo valioso del pablico que puede, facilmente, optar por descartar la

informacion.

1.3 Los signos en funcion del concepto creativo

Es importante resaltar que la utilizacién de los efectos especiales no es caprichosa y
tampoco tiene fines ostentosos. En todos los casos cumple la funcién formal de los signos
descrita por Thwaites, Davis & Mules, en la cual se entiende que la técnica va en funcion
de lo creative. Es decir, el concepto creativo es lo fundamental en todas las piezas
analizadas y las herramientas y técnicas utilizadas en cada uno de ellos pretenden hacer

énfasis para comunicar de forma mas efectiva el mensaje propuesto.

Asimismo, gracias a la utilizacion de dichos recursos se logra crear una relacion con
los espectadores. El uso de los efectos especiales, que les proporcionan singularidad y
distincion a las piezas, logra hacer contacto con la audiencia y crear lugares de encuentro
entre emisor y receptor, manteniendo la atencion del pablico durante del desarrollo de cada

pieza.
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2. Recomendaciones

Al realizar una pieza audiovisual publicitaria se presentan dos grandes problemas
que se encuentran estrechamente atados. En primer lugar definir con precision qué es lo que
se desea comunicar. En segundo lugar, una vez que se ticne claro el mensaje, se debe crear
una comunicacién original que sea capaz de diferenciarse de otras, resaltar y ocupar un
lugar en la mente del espectador. Un lugar donde perdure en ¢l tiempo y no sea descartada

comp irrelevante.

Por ¢llo, es de suma importancia la utilizacién de la creatividad como método para
solucionar dicho problema comunicacional. Aqui es cuando deben entrar en participacion

los aspectos considerados como fundamentales a partir del analisis realizado.

En la creacidn de futuras piezas publicitarias tomar como pardmetros o lineas guias
que el comercial posea caracteres connotadores, elementos de conocimiento compartido y
originalidad en su estructura, pueden otorgar la formula perfecta o ideal para obtener como
resultado final una pieza audiovisual publicitaria merecedora del premio Grand Prix en el

Festival de Cannes Lions.

Los elementos connotadores no solo deben estar presentes, sino que deben estar
muy marcados, los frames o estereotipos no deben aparecer Gnicamente en su estado
naturai, sino que debe existir una ruptura y la técnica siempre debe ir de la mano 2 la

creatividad, siendo ésta lo primordial.

La invitacién reside en tener definido con claridad el mensaje que se desea
transmitir, esto como primer paso. Luego, para continuar por el camin0 correcto,
profundizar en la cultura, los ideales, principios y valores del publico objetivo para utilizar
referencias comunes que permitan comunicar el mensaje con brevedad (funcién conativa).
Una vez obtenido el estereotipo o referencia, se debe profundizar en él para conocerlo
realmente y lograr originar un mensaje que produzca la ruptura del mismo. Asi, se logrard

la sorpresa en el receptor.

Una vez definidos estos elementos se puede recurrir a la utilizacién de recursos de

produccion y técnicas en funcidn del concepto que le otorguen un valor afiadido a la pieza,

75

——— .

g

Swpon  SOwDn

I Y YN

PR O PR S

e Takde Chaatse mi



logrande captar, mantener y por ende, prolongar la comunicacion con el piblico. Es decir,
la técnica, el uso de efectos especiales y diferentes recursos de post-produccién, son
fundamentales en una pieza de éxito. Sin embarge, es importante entender que no se trata
de un uso caprichoso de la tecnologia. Todo lo contrario, se trata de valerse de recursos

especiales en funcion del concepto creativo y conativo del mensaje.

A través de la conjugacion de estas herramientas puestas en practica se tendri la
formula perfecta para la elaboracion de una pieza audiovisual exitosa que alcance la

trascendencia en la historia de la publicidad.
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1.

ANEXOS

1° ANEXO

Advertising works as a potential method of meaning transfer by bringing the

consumer good and a representation of the culturally constituted world together within the

frame of a particular advertissment. The creative director of an agency seeks to conjoin

these two elements in such a way that the viewer/reader glimpses an essential similarity
between them (McCracken 1990. P, 77)

2.

2° ANEXO

Culture may be defined as the totality of the mental and physical reactions and

activities that characterize the behavior of the individuals composing a social group

collectively and individually in relation to their natural environment, to other groups, to

members of the groups itself and of each individual to himself (p. 159)

3.

3°ANEXO

the referential function through which a sign stands for something other than
itself by referring to something in ‘reality’.

the metalingual function — that tells us which codes we should use to read the
communication. If we, for example, know that a text is 2 music video this will mean
that we have certain expectations to be (or not to be) fulfilled.

the formal function which also tells us how a text should be read. The layout of a
letter, the background music of a film, or other things related to the looks of a text
all carry this function into effect.

the expressive function by which the addresser of a sign is constructed. This is
not the same as the actual sender of the sign. An ad for body lotion can be sent out
by a commercial company, but still construct ‘a dermatological laboratory’ as its
addresser.

the conative function by which the addressee of a sign is constructed. This is not
the same as the actual receiver of the sign. A woman may read Playboy, but the
signs in that magazine still address a male target audience.
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[ the phatic function — that (through functions d and ¢) establishes common ground
between addresser and addressee by pointing out a group to which they both belong.

g the contextual function — which refers to the social situation where a sign exists.
The sign ‘Beverly Hills 90210 on the back of an envelope means a postal address.
The same sign in the TV listings means a television series. In the words of Jakobson
himself: “If {...] the word is deprived of any prompting context, either verbal or
nonverbal, it can be recognized by the listener only through its
soundshape’ (Jakobson, 1956/1990, p. 243)

4. 4° ANEXO

In its expressive and conative functions, the sign delineates a group including both
addresser and addressee: the phatic effect of this is to mark out a sort of community of

communication within which the exchange of signs is taking place.

The phatic is what binds addresser and addressee together in the act of the exchange of
signs. Conversely, though, in marking out a group like this, the phatic also excludes those
who are not part of it. The phatic function works in terms of both inclusion and exclusion.

It constructs social insiders and outsiders.
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3. 5° ANEXO Imdgenes “The man your man could smell like”
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6. 6° ANEXO Imdgenes “Carousel”
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8. 8° ANEXO Imdgenes “Evolution”
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9. 9°ANEXO Imdgenes “Noitulove”



