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RESUMEN

El objetivo de la investigacion era definir un patrén de
elementos semidticos en anuncios publicitarios ganadores en todas
las categorias del Festival ANDA del afio 2007, para el cual fue
necesario aplicar una matriz de analisis para identificar los
elementos semidticos comunes y hacer una recomendacién para la

elaboracion de futuros anuncios.

El método aplicado a través de la teoria del semidtico Roland
Barthes “Retorica de la Imagen” (1972), a partir de la cual se aplico
una matriz de analisis desarrollada en el trabajo de grado de Otero, F
y Romero P, elaborado el 2006, la cual respetaba las categorias que
propone el autor como lo son el mensaje lingtistico, icénico codificado

y no codificado.

Después de aplicar la matriz se comprobd que si existen
elementos y patrones comunes semidticos en los anuncios
publicitarios. Los elementos persistentes en los anuncios estan
presentes en la imagen y el texto. Con respecto a la imagen, se
observd armonia y atraccion visual por el uso de la seccion aurea, asi
como también asemejar la realidad en cuanto al color, escala y
angulos. En cuanto al texto, su funcién de anclaje, busca guiar al

lector, tienden a ser breves y sencillos.

Ademas predomina la luz, la posicion del logotipo y producto

que suelen aparecer en las esquinas inferiores izquierdas del anuncio.

Todas las piezas comunican claramente el beneficio del
producto, los patrones encontrados son mas aplicados en forma que
en esencia. Lo Uinico que interesa en los anuncios es la creatividad y

la originalidad.
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ABSTRACT

The objective of the investigation was to define a semiotics
landlord of elements announcements advertising winners in all the
categories of the ANDA Festival of 2007, for which it was necessary to
apply an analyze matrix to identify the common semiotics elements
and to make a recommendation for the elaboration of future

announcements.

The method applied through the theory of the semiotics Roland
Barthes “Rhetoric of the Image” (1972), from which it was applied a
matrix of analyze developed in the work of degree of Otero, F and
Romero P, elaborated in 2006, which respected the categories that the
author proposes as they are the message: linguistic, coded iconic and

non coded .

After applying the matrix it was verified that common semiotics
elements and landlords exist in the advertising announcements. The
persistent elements in the announcements are present in the image
and the text. With respect to the image, harmony was observed and
visual attraction by the use of the golden section, as well as to
resemble the reality as far as the color, scales and angles. As far as
the text, its function of anchorage looks for to guide the reader, tend

to be brief and simple.

In addition the light predominates, the position of the logo and
product that usually appear in the inferiors left corners of the
announcement. All the pieces communicate clearly the benefit of the
product, the found landlords more are applied in form than in
essence. The unique thing that interests in the announcements is the

creativity and the originality.
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INTRODUCCION

En la actualidad, para cualquier persona que pertenezca o no al
medio publicitario, no es un secreto el auge que ha despertado en

estos ultimos afios la publicidad en el mercado venezolano.

Es evidente el paso agigantado que hoy en dia ha dado dicha
industria, al punto de convertirse en un negocio solido en Venezuela
asi como a nivel mundial y el interés que ha despertado en personas

que pertenecen al gremio de la comunicacion.

La Asociacién Nacional de Anunciantes, mejor conocida por sus
siglas ANDA, se formo6 hace cincuenta afnos. Esta organizacion premia
la labor, esfuerzo y dedicacion de los anunciantes, las agencias, y
especialmente a la creatividad de aquellas personas que trabajan dia
a dia para mostrar al publico sus ideas y talento. Esta asociaciéon en
sus 50 afios de existencia ha marcado pauta en la industria a través
de sus reconocimientos, ya que existe una marcada relacion entre las

campanas publicitarias premiadas y su aceptacion dentro del publico.

Por tal razén se ha considerado interesante evaluar las piezas
ganadoras para detectar la existencia de patrones entre ellas que
pudiesen ser seguidos en la elaboracion de futuros anuncios
publicitarios, a través de la teoria del semiético Roland Barthes, quien
estudia el significado y cémo se hace inteligible o significativo lo
cotidiano, Barthes en sus analisis semidticos habla de la existencia de
tres mensajes: el linglistico, el iconico codificado y el icoénico no

codificado, aplicado en la publicidad.

En el proyecto “no se pretende definir una ‘buena idea’ y

diferenciarla de una ‘mala idea’, ni desarrollar una ‘receta’ porque
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seria utépico”, (Otero, F., y Romero, P. (2006). Pag.14). No es valido y
sincero tratar de implantar un patréon como tal para obtener un

premio en algun festival.

La presente investigacion busca plantear una guia con base en
una matriz de analisis, de forma similar y siguiendo los pasos del
trabajo de grado de Otero, F., y Romero, P. elaborado el 2006 quienes

defendian el siguiente principio:

...puede que no se resuelva este problema, pero si se logra
resolver, se obtendria como resultado una especie de guia
modelo tedrica aplicable a los mensajes publicitarios que
podria ser utilizada por las agencias de publicidad,
personas que trabajen en esta area o en la semidtica.

(pagl4).

Por medio de esa matriz sefialar los elementos claves del texto

y la imagen que transmiten dichas piezas.

De esta manera, este modelo pudiese ser utilizado por las
empresas venezolanas para elaborar sus piezas publicitarias con
garantia de una aceptacion por parte del publico y eventualmente
obtener un galardon ANDA, con el valor agregado que significa en
Venezuela dicho premio, que realza los valores culturales del
venezolano y estimulan un mejor desempeno profesional de estas

empresas que pertenecen al gremio de la publicidad.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1. Descripcion

Analizar piezas publicitarias impresas que ganaron en el festival
ANDA del ano 2007, para determinar cuéales son los elementos
semioticos y conocer si existe algiin patrén comun en cada uno de los

anuncios.

2. Formulacion del problema y terminologia basica

¢Cual es el patron de elementos semioticos comunes en
anuncios publicitarios ganadores en todas las categorias del Festival

ANDA del afio 20077

3. Objetivo General

Definir un patréon de elementos semidticos comunes ern
anuncios publicitarios ganadores (Oro, Plata y Bronce) en todas las

categorias del Festival ANDA en el afio 2007.

17




4. Objetivos Especificos

a)

b)

d)

Elaborar un modelo de analisis para anuncios publicitarios
a partir de modelos teéricos.

Analizar los anuncios publicitarios que ganaron Oro.
Comparar las piezas que ganaron Oro con las ganadoras
de Plata y Bronce de todas las categorias del festival.
Identificar patrones de elementos semibticos comunes para
determinar cuales son las tendencias contemporaneas en el
discurso publicitario.

Elaborar una recomendacion para futuros anuncios

publicitarios que deseen ganar Oro en ANDA.

5. Justificacion

La realizacion del proyecto es importante porque por medio del

analisis semiético y la aplicacion de una matriz de analisis basada en
la teoria de Barthes, es posible identificar los cédigos y patrones que
estan presentes en los anuncios publicitarios ganadores de los
premios ANDA de 2007.

De esta manera es posible producir un aporte teédrico, el cual

puede ser Util para personas que estén interesadas en la semidtica y

puede ser de interés para las agencias publicitarias.

Analizar los mensajes y coédigos que fueron aplicados en las

piezas publicitarias seran posible realizarlos por medio de recursos

materiales, como: fuentes bibliograficas, y utilizando como guia y/o

18




referencia al trabajo de grado realizado por Otero, Fabiola y Romero,
Patricia: Definicion de un patrén de elementos semiéticos comunes en

anuncios premiados: Caso Festival de Cannes.

6. Delimitacion

La delimitacién del proyecto se presentarda a través de los
Premios ANDA que se realizaron el dia 18 de octubre de 2007 en la

ciudad de Caracas.

En el cual se aplicara un analisis semiético a las treinta y un
(31) piezas publicitarias que ganaron Oro, Plata y Bronce. Para
definir algiin patron de elementos semidticos que se puedan presentar

en cada uno de los anuncios, estudiandolos por medio de la matriz.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

1. Semioética

La semiética para Saussure (1916) puede ser definida como
“Una ciencia que estudia la vida de los signos en el marco de la vida
social, forma parte de la psicologia social y, por consiguiente de la

psicologia general” (pag.43).

De acuerdo con Pierce (1916): “Una accion, una influencia que
sea, 0 suponga, una cooperaciéon de tres sujetos, como, por ejemplo,
un signo, su sujeto y su interpretante, influencia tri relativa que en

ningun caso puede acabar en una accién entre parejas” (pag. 45).

No obstante, Umberto Eco (1985) senala que la “semiética es la
ciencia que estudia los sistemas de signos: lenguas, codigos,
sefializaciones, etc. De acuerdo con esta definicién, la lengua seria
una parte de la semiologia” (pag.7). Igualmente Eco afirma que al
lenguaje se le da un lugar privilegiado y auténomo de la semiologia
que €l define como “el estudio de los sistemas de signos no

linguisticos” (pag.7).

Segun Beuchot, Mauricio (2004) define la semit6tica como “la
ciencia que estudia el signo en general; todos los signos que formen

lenguajes o sistemas”. (pag.7).

De acuerdo con los conceptos antes citados de semiobtica, se
distinguen los diferentes puntos de vistas de los autores, donde
Saussure y Pierce definen a la semié6tica como parte de la sociedad en
comun senalando tres (3) elementos fundamentales que son: el signo,
el syjeto y el interprete, los cuales hacen que la accién o influencia de
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la semiética sea efectiva. Mientras que Eco y Beuchot la definen como

una ciencia que estudia el signo en general y lo sistematiza.

1.2 El Signo

El signo puede ser definido como cualquier cosa que represente
a otra (objeto) y ésta genera un nuevo signo (intérprete o
razonamiento). Para San Agustin, en Beuchot (2004): “un signo es la
cosa que, ademas de la especie (0o imagen) que introduce en los

sentidos, hace pasar al pensamiento de otra cosa distinta” (Pag.19).

Sin embargo Pierre (1976) lo define como “un estimulo-es decir
una sustancia sensible- cuya imagen mental esta asociada en nuestro
espiritu a la imagen de otro estimulo que ese signo tiene por funcion

evocar con el objeto de establecer una comunicacion”. (pag.33).

No obstante, los autores Beuchot (2004) y Barthes (1990),
coinciden en que el signo es una cosa que representa a otra y sus

componentes son el significado y significante.

1.3 Significado

Barthes (1990), el significado: “No es “una cosa” sino una
representacion psiquica de la “cosa”... no puede ser definido mas que
en el interior del proceso de significacion... es ese “algo” que el que

emplea el signo entiende por €I’ (pag.42).

El Diccionario de la Real Academia Espafola, significado es

“contenido semantico de cualquier tipo de signo, condicionado por el
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sistema y por el contexto” (tomado de http: //buscon.rae.es/drael/.
02 de abril de 2009).

1.4 Significante

Barthes (1990), “Sugiere aproximadamente, la mismas
observaciones que la del significado. La tunica diferencia es que el
significante es un mediador: la materia le es necesaria... y la
sustancia del significante siempre es material (sonidos, objetos,

imagenes)” (pag. 495).

1.5 Significacion

De acuerdo con Barthes en Coleccién Comunicaciones (1972) “es
el acto que une el significado y el significante, acto cuyo producto es

el signo” (pag. 38).

1.6 Sintagma y Paradigma de Saussure

Segiin Saussure en Barthes (1990), habla que las relaciones
que unen los términos linglisticos pueden desarrollarse en dos

planos.

El primer plano (sintagmas), se refiere a una “combinaciéon de
signos, que tiene como base la extension en el lenguaje articulado,
esta extension es lineal e irreversible (cadena hablada)”. “Dos signos

no pueden ser pronunciados al mismo tiempo, cada término adquiere
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aqui su valor por su oposicion a lo que precede y a lo que sigue” (pag.
53).

El segundo plano es el de las asociaciones (paradigmas o plano
sistematico); “las unidades que tienen entre si algo en comun se
asocian en la memoria y forman de esa manera grupos en los que

reinan las relaciones mas diversas” (pag. 53).

“El plano sintagmatico y el plano asociativo estan en estrecha
relacion, el plano asociativo esta evidentemente ligado a la lengua en
cuanto al sistema, en tanto que el sintagma esta mas cerca del habla”
(pag. 53-54).

Sin embargo Jackobson (Barthes recopilado por Colecciéon
Comunicaciones, 1976) los aplica a lenguas no linguisticas. Aplica la
oposicion de la metafora (orden del sistema) y de la metonimia (orden
del sintagma) donde habia “discursos” de tipo metaforicos y discursos
de tipo metonimico, cada tipo no implica evidentemente el recurso
exclusivo a uno de los dos modelos, puesto que el sintagma y el

sistema son necesarios para cualquier discurso” (pag. 54).

1.7 Denotacion y Connotacion

Humberto Eco (1976) define que la connotacion “se establece a
partir de un codigo precedente y que no puede transmitirse antes de

que se haya denotado el contenido primario” (pag. 111).

Recopilado de Pierre (1976) “La denotacion esta constituida por
el significado concebido objetivamente y la connotaciéon expresa
valores subjetivos atribuidos al signo debido a su forma y a su

funcion” (pag. 40).
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Segun el diccionario El Pequefio Larousse Ilustrado (2004). “La
denotacion es la relacion existente entre un signo y un objeto real
concreto perteneciente a la clase de objetos designada por aquel” (pag.
323).

Connotacion de acuerdo con el diccionario El Pequeiio Larousse
Hustrado. (2004), “accion y efecto de connotar”. Connotar “Sugerir
una palabra otra significacion, ademas de la primera: “Leon” denota

al animal de este nombre y connota ‘valentia’ ” (pag. 278).

Pero de acuerdo con Barthes en Coleccion Comunicaciones
(1972), senala que la denotacion es el primer nivel de lectura de la
imagen, mientras que el segundo nivel es la connotaciéon el cual su
lectura es mas compleja porque intervienen en ella la cultura y la

experiencia del lector.

1.8 Retorica e Ideologia

Para poder comprender como interviene el proceso de lectura en
una imagen (cultura y experiencia), seria preciso conocer los

conceptos de retorica e ideologia.

Andrada y Bonetto (2000): “la retérica se preocupa por el estudio
de las estrategias textuales del discurso publicitario, para facilitar la
creencia de otras personas con el fin de persuadir, para que cambien
o refuercen su actitud. Las estrategias de seduccion y persuasion
requieren determinados modos de produccion tanto de texto como del

aspecto iconico” (pag. 37).
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Para Aristételes (cp. Granero, 1951), la retorica es “la facultad de

conocer en cada caso aquello que puede ser apto para persuadir”
(pag.56).

Sin embargo Marroquin (1935), explica que son principios que
estan presentes en la naturaleza del hombre. Estos principios son los
que enserian lo que se debe hacer y evitar a la hora de hablar y

escribir, dependiendo al fin propuesto.

1.9 Analisis de Barthes

Como serialan Otero, F., y Romero, P (2006) “De acuerdo a

Beuchot (2004) Barthes hizo realidad el suefio de Saussure:

. una semiologia que fuera el estudio del signo en
general, mas alla de la linghistica... Barthes estudia el
significado. Y ademas, estudia cémo hacemos
inteligible o significativo lo cotidiano. Cémo hacemos
significante lo insignificante. Por eso analiza sobre
todo lo no dicho, o lo que queda implicito o atematico,
(pag. 163).

Barthes, en la retérica de la imagen (1972) realiza una lectura
de un anuncio publicitario (de alimentos italianos Panzani) pare
aplicarle un analisis semiético. El habla sobre la existencia de tres

mensajes:
1. El lingtistico.
2. El icénico codificado.

3. Eliconico no codificado (connotado o simbélico).
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Igualmente, detect6 signos, los cuales no correspondian
necesariamente a cada objeto; sino que podian corresponder a un
grupo de éstos y a cada uno de ellos le otorgo significados producto de
la connotacion. Por ejemplo, toma tonalidades amarillo, verde y rojo

del anuncio como un signo que remite al significado de “italianidad”.

Barthes encontré cuatro signos y significados en este analisis;
pero alega que pueden existir mas de acuerdo con la lectura que se le
dé y de los diferentes “sabores” utilizados. De esta manera reconoce
que hay un grado de subjetividad dentro de su analisis. Asimismo
Beuchet (2004) menciona que Barthes en sus obras “favorece la

lectura del lector, atin a riesgo de subjetividad” (pagl63).

El analisis semiologico de anuncios, como afirma Barthes
recopilado en Pérez (1982), “es una enumeracion de elementos; la
descripcion estructural pretende aprehender la relacién entre estos
elementos en virtud del principio de solidaridad de los términos de

una estructura: si un término cambia, los otros también” (pag.35).

Es por ello que se habla de una unidad de la historia, ya que
hay autores que proponen una observacion en conjunto de todos los
elementos, como si todo formara parte de una sola historia, de un

solo relato.

Barthes (1976) trata el tema del relato, sefialando que éste
“puede ser soportado por el lenguaje articulado, oral o escrito, la
imagen, fija o moévil, por el gesto y por la combinacion ordenada de

todas estas sustancias” (pag. 9).
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CAPITULO III: MARCO CONCEPTUAL

1. Publicidad

La publicidad es expresada como una técnica o herramienta
pagada por patrocinadores para la venta de productos y servicios a
una o varias personas con un objetivo muy puntual que es
persuadirlas para atraerlas y convertirlas en consumidores. Como lo

senalan los siguientes autores:

Lane, Russell, Whitehill, (2005}, “Consiste en anuncios pagados
por patrocinadores identificados, que se ofrece normalmente a través

de los medios de comunicacién” (pag.37).

Andrada y Bonetto (2000), “es un conjunto de técnicas
utilizadas por parte de las empresas con el fin de tomar, desarrollar,

mantener y obtener nuevos clientes para sus productos”.

Mientras que Erickson (1989) y Willam (1999) coinciden al
decir que la publicidad es estructurada y compuesta por la existencia
de un emisor (el anunciante) del mensaje publicitario y un receptor (el
puablico) del mensaje el cual se difunde a través de diversos medios,
siendo estos los componentes esenciales por los cuales se debe basar
toda publicidad. Del mismo modo Erickson (1989) indica que “Esa
comunicacion tiene que ser breve y lo suficientemente atractiva como

para captar la atencion del consumidor en un instante” (pag.10).
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1.2 Discurso y Lenguaje publicitario

Partiendo del concepto de publicidad citado anteriormente, un
discurso y lenguaje publicitario es esa persuasion que hace que se
atraigan nuevos clientes para cualquier producto o servicio. Alegando
Pérez, Miguel (1996) que el lenguaje combina sus expresiones con dos
componentes: el cédigo verbal (texto) y el cédigo iconico (imagen), los

cuales forman un lenguaje visual escrito.

De igual forma Pérez (1996), también cita a Jean Cloutier,
quien senala que “un lenguaje escrito-visual, parte del sentido de que
conjuga las palabras, la escritura (un lenguaje lineal, diacrénico) con
la imagen (un lenguaje sincroénico). Incluso la escritura la dota de

formas nuevas, variando tamano, familias, cuerpos de letras, etc.”
(pag.135).

Ademas Barthes (1986) expresa que un mensaje publicitario

debe tener ciertas caracteristicas:

. en publicidad la significacidon de la imagen es
puramente intencional: son ciertos atributos del
producto los que forman a priori los significados del
mensaje publicitario y sus significados deben ser
transmitidos tan claramente como sea posible; si la
imagen contiene signos estamos seguros de que, en
publicidad, dichos signos estan llenos, formados con
vistas a la mejor lectura: la imagen publicitaria es

franca, o, cuando menos, enfatica, (pag. 30).
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1.3 El texto publicitario

El texto puede ser definido como el cuerpo fundamental de una
obra manuscrita o impresa, en publicidad este elemento es
transcendente por el rol que cumple al momento del disefio de una

pieza. Es asi como lo explican los siguientes autores.

Para Desiato (1998), los textos publicitarios son artefactos
cognitivos donde lo real puede ser manejado de manera facil por el
hombre, es decir, “los textos son representaciones simboélicas de la
realidad” (pag.223), lo cual es de gran significacion para facilitar la
transmision del mensaje al publico, Desiato en su definicion refleja la

semidtica que existe en los textos.

Complementando esta definicion Erickson (1989) destaca que el
texto publicitario, “consiste en reflejar por escrito el mensaje que se
transmitira por diversos medios (...)” (pag.129). Este puede variar sus
caracteristicas al igual que su extensién dependiendo del medio para

el que fue creado.

De igual forma Guinn, et al. (1999) definen como texto
publicitario “la parte verbal o escrita de un mensaje. El texto incluye
encabezados y todas las descripciones verbales para comunicar
informacién a un receptor” (pag. 275), siendo el receptor un elemento

fundamental para toda comunicacién.

Asimismo Wells, Burnett, Moriarty (1996), también hacen

énfasis en que los textos publicitarios estan estructurados por
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encabezados, subtitulos, cuerpo del texto, leyenda, frases

publicitarias y a un final llamado pies de texto (pag. 531).

1.4 La imagen publicitaria

Beltran (1984) dice que la imagen es un componente importante
del anuncio, pueda que en algunos casos sea todo el anuncio, en
otros la imagen pueda que se muestre como un apoyo a la

informacion o como un elemento para resaltar.

De acuerdo con Andrada y Bonetto (2000), “la imagen es un
conjunto de percepciones, creencias y asociaciones que los receptores
de la publicidad crean a partir de personas, servicios, productos,
marcas, empresas” (pag.51). Asimismo, sefialan que la publicidad usa
la imagen como un factor sustancial para producir los mensajes, ya

sea de un producto o un servicio.

La imagen publicitaria segin Guinn, et al. (1999), “en el
contexto de la publicidad impresa, es el dibujo, pintura, fotografia o
arte generado por computadora que constituye la parte grafica de un

anuncio” (pag. 324).
Desiato (1998) asegura que

Cuando se construyen imagenes con el fin de
representar algo, abandonamos el terreno de la imagen
perceptiva y entramos en el ambito de la imagen
material. Si en la primera el elemento cultural se
combina con una estructura natural, en la segunda el
artificio asume un rol protagénico. Con él, todo
acercamiento neutral e inocente a la realidad se torna

imposible: lo real pasa a ser parte de un constructo de
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manera tal que las imagenes que lo representan dejan

de ser ‘transparentes’ para volverse significativas.
Desiato (1998) también alega sobre las funciones de la imagen:

. una de sus funciones mas importantes es de
servir como intermediaria entre el individuo y la
realidad. Aqui pueden destacarse tres maneras de
concebir la imagen {(...): como representaciéon de las
cosas concretas, (...} como simbolo para referirse a
algo abstracto y cuya validez radica en su
aceptacion social y, (...) como signo, cuando
representa un contenido cuyos caracteres no
refleja visualmente (por ejemplo, las sefales de
transito). Asi las imagenes cumplen funciones
simbélicas, informativas y estéticas: en los tres
casos apuntan a descubrir lo visual y a canalizarlo

en cierta direccion (pag. 233).

Ademas Andrada y Bonetto (2000), definen a la imagen como
“una construcciéon donde influyen las creencias y la cosmovision que
cada uno aporta. La percepcion y la asociacion son dos elementos
fundamentales en la produccién de las ideas, que elaboran una

concepcion de objetos reales y simbolicos” (pag.53).

1.5 La campana publicitaria

De acuerdo con Wells, et al (1996) conciben la campana publicitaria
como “un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes,
pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo

especifico” (pag. 749).

Asimismo Erickson (1989) coincide con Andrada y Bonetto (2000),
quienes definen la campafa publicitaria como acciones comunicativas que
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comprenden de varios motivos: €l primero es el lanzamiento de un producto
nuevo, €l segundo la renovacién de una publicidad que ha dejado de ser
eficaz, el tercero posicionar o reposicionar productos ya instalados, el

cuarto crear imagen de empresa o de marca.

1.6 El anuncio publicitario impreso

Erickson (1989) senala: “esta clase de publicidad abarca los
anuncios que aparecen en periodicos y revistas, carteles o vallas. Esto
significa que la ilustracion tiene tanta importancia como el texto,
aunque, por e€jemplo, en la valla predomine la imagen sobre la
palabra” (pag.131).

Segiin Andrada y Bonetto (2000), el anuncio grafico “es el medio
mas utilizado para la comunicacion publicitaria, implica conquistar el
aspecto visual del hombre a través de multiples mensajes” (pag. 126)

tales como afiches, folletos, revistas, periédicos y diarios.

También Andrada y Bonetto (2000) senalan que los medios
impresos tienen mayor ventaja en comparacion con los otros medios
publicitarios; porque poseen un gran alcance con un grado de
selectividad en el publico al cual se le transmite el mensaje. Ademas
tienen una mayor permanencia en el tiempo, en vista de que los
periodicos y las revistas mantienen vigencia un largo periodo en el

hogar del publico lector.
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CAPITULO IV: MARCO REFERENCIAL

1. Festival Anda

La Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA)

..Tiene como propuesta esencial agrupar y vincular a
las empresas anunciantes en Venezuela, para la
defensa y mejoramiento profesional de sus actividades
comunicacionales con el fin de hacer eficiente la
inversién, asegurandole una conducta imparcial,
transparente y eficiente, enmarcada dentro de las
normas éticas y juridicas de la libre empresa y la
economia de mercado. (http://www.andaven.org/,

recuperado el 07 de junio de 2008).

“ANDA es miembro de la Federacién Mundial de Anunciantes
(World Federation of Advertisers -WFA, y del Capitulo
Latinoamericano de Anunciantes. Representante oficial en Venezuela
de The New York Festival's, miembro de Cedice, de Fedecamaras y de
la Comision de Medios del organismo cupula empresarial del pais”

(http:/ /www.andaven.org/. recuperado el 7 de junio de 2008).

1.1 Objetivo

“Premiar toda aquella comunicacién comercial o
institucional en razén a los valores de creatividad,
calidad de produccién técnica e innovaciéon de
contenidos tanto en el desarrollo de sus mensajes e
imagenes, estrategias publicitarias como en el
manejo de los medios o recursos empleados para
su divulgacién”  Asociacién Nacional de
Anunciantes (ANDA, 2007).
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Defender y mantener el derecho de los Anunciantes
establecido en la Constitucién de la Republica para el

libre ejercicio de la publicidad.

Proteger los intereses comunes de sus miembros, como
generadores, inversionistas y usuarios de la
publicidad.

Representar a los Anunciantes venezolanos en
actividades nacionales ¢ internacionales relacionadas

con la publicidad.

Promover, desarrollar, patrocinar y participar en todas
aquellas actividades que contribuyan a aumentar y
afianzar el prestigio de la actividad publicitaria,
realizando los actos y obras que considere oportunos
para elevar el nivel ético, cultural y técnico de la

actividad publicitaria y de sus profesionales.

Crear, fomentar y contribuir al mantenimiento de toda
suerte de servicios comunes € informaciones
profesionales y estadisticas, que permitan la mejor
orientacibn de la publicidad y el mas amplio
aprovechamiento de las inversiones en el ramo.
Asesorar a los organismos oficiales en la elaboracién y
redaccion de leyes, reglamentos y acuerdos que afecten
los intereses de la publicidad y contribuir al estudio y
perfeccionamiento de los instrumentos legales ya
existentes.

Procurar la solucibn adecuada y justa de las
diferencias que se susciten entre los miembros e
intervenir, como arbitro, en los conflictos que tengan
lugar entre éstos y terceros.

Vigilar el fiel cumplimiento de los principios éticos
entre los Anunciantes, particularmente entre sus
asociados y procurar la unificacién de las normas en
un Sistema de Autorregulacién, comun a los distintos
sectores publicitarios.

Destacar el alcance, el valor y la trascendencia de la
publicidad en el desarrollo del pais, y como recurso

para garantizar la libertad de la informacion, de la
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iniciativa y de la competencia de mercado, en
consonancia con el sistema econémico y social vigente

en Venezuela.

(http: / /www.andaven.org/nuevo/Indexicl.asp#Objetiv
0s. 7 de junio de 2008).

1.2 Condicion de admision

El Comité Organizador del Premio se reserva el derecho de
admision de aquella pieza que no esté apegada a la normativa vigente

contemplada en el Cédigo de Etica ANDA-FEVAP.

1.3 Participacion

“Pueden inscribirse anunciantes, agencias de
publicidad, medios de comunicacion, empresas de
mercadeo directo, desarrolladores Web,
productoras de cine y video, post-productoras,
casas de artes graficas, estudios de sonido,
musicos, fotografos especialistas en propuestas
BTL y todo aquel profesional independiente que
haya creado o participado en una produccion
publicitaria” (ANDA, 2007).

1.4 Jurado

El jurado esta conformado por cuarenta profesionales:
19 participantes corresponde a FEVAP.
1 participante de la Camara del Cine y Video.

3 participantes del Circulo de Creativos de Venezuela.
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7 participantes de Cavecom-e
8 participantes de la Asociacion Venezolana de Mercadeo Directo

2 Invitados Internacionales, quienes son los responsables de elegir

los Gran Prix de Television y Produccion Grafica.

En el caso del jurado internacional, su participacion es via
online, conformado por 10 creativos seleccionados por su labor

profesional.

1.5 Criterios Evaluativos

Los criterios de evaluacion son tomados del The New York

Festival, y los ajustan a la realidad venezolana.

Los criterios considerados del The New York Festival es el
concepto creativo, la habilidad para comunicar idea de la venta, idea,
apariencia, originalidad, creatividad, acercamiento comunicativo y el
medio que se utilizd6 para comunicar el mensaje, alternativo o
interactivo (tomado de http://www.newyorkfestival.com, el 07 de
abril de 2009).

1.6 Premiacion

“Los ganadores de Oro en las diferentes categorias recibiran
Estatuilla y los ganadores de Plata y Bronce obtendran

respectivamente reconocimientos impresos” (ANDA, 2007).
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1.7 Produccion Grafica

Prensa y Revista — Medio Exterior

Concursan piezas creadas y producidas exclusivamente para estos

medios, de acuerdo con sus rubros:
e Alimentos.
e Automoviles y Accesorios.
e Bebidas Alcohdlicas.
¢ Bebidas no Alcohélicas.
e Confecciones y Calzados.
¢ Telecomunicaciones.
e Electrodomeésticos y Similares.
e Farmacéuticos y Similares
¢ Internacional.
e Medios de Comunicaciéon.
¢ Imagen Corporativa.
¢ Responsabilidad Social e Institucional.
e Servicios Financieros
e Servicios Publicos y Bien Publico.
e Turismo y Entretenimiento.

e Productos de Limpieza
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e Cadenas de Tiendas

“Afiche: solo participan afiches producidos y distribuidos en

Venezuela.

Impresos: participan todo tipo de material impreso y promocional
producido y distribuido en Venezuela (hoja volante, folleto, triptico,

colgante, habladores, carpeta, etc.)” (ANDA, 2007).

1.8 Audiovisual

Television, Cable y Cine.

Participan todas las piezas creadas y producidas en Venezuela para

TV, Cable y Cine de acuerdo a su tematica.
e Alimentos.
e Audio, Video y Computacion.
e Automéviles y Accesorios.
e Bebidas no Alcohélicas.
e Cadenas de Tiendas.
e Confecciones y Calzados.
e Electrodomésticos y Similares.
e Farmacéuticos y Similares.
e Humor.
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¢ Imagen Corporativa.

e Internacional.

e Medios de Comunicacion.

e Productos de Limpieza.

¢ Responsabilidad Social e Institucional.
e Servicios Financieros.

e Servicios Publicos y Bien Publico.

¢ Telecomunicaciones.

e Turismo y Entretenimiento.

Humor

Concursan piezas creadas para TV, Cable y Cine, cuya

caracteristica principal sea comunicar un mensaje especifico a través
del humor (ANDA 2007).

Internacional

Concursan en esta categoria, los comerciales de TV, Cable y
Cine, creados y producidos en su totalidad en el exterior, las piezas

categoria internacional solo participan en ésta categoria (ANDA 2007)

Los comerciales con participacion extranjera, seran sometidos a la
revision y aprobacion de los miembros del Comité Organizador del
Premio (ANDA 2007).
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1.9 Creatividad en Medios

“Podran participar en esta categoria piezas publicadas y
difundidas, que contemplen formas de utilizacibn novedosa en
diferentes medios tradicionales 0 en medios inusuales o impliquen la

creacion de un nuevo medio” (ANDA 2007).

“Puede incluirse una sola pieza, o varias pertenecientes a una
misma campafa publicitaria (maximo 3 piezas) siempre que cumplan

con las caracteristicas antes adscritas” (ANDA 2007).
1.10 Categorias Técnicas

“Estas categorias han sido creadas para premiar la calidad
técnica destacada en la producciéon de comerciales para TV, Cable y

Cine, producidos y post-producidos en Venezuela” (ANDA 2007).
e Mejor Animacion.
e Mejor Efectos Especiales.
e Mejor Direccion de Fotografia.
e Mejor Direccion.
e Mejor Edicion.
Mejor Banda Sonora

“Se define como Banda Sonora los elementos de producciéon y
post-produccién de efectos especiales para audio (caracterizaciones,
doblajes, efectos de sonidos, mezcla final, etc.), creados y producidos

para comerciales de TV, Cable, Cine y Radio” (ANDA 2007).
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Comercial de Bajo Presupuesto

Son aquellos

...cuyos costos de produccion hayan sido menores a
cuarenta millones de bolivares (Bs. 40.000.000). Es
indispensable anexar la factura final aprobada por el
cliente (costo de agencia, produccion, talento, locucion,
etc.). No podran participar comerciales cuyo costo sea
menor, por haber sido producidos en paquete. (ANDA
2007).

1.11 Lo Mejor de BTL

En esta categoria participaran las acciones de contacto
directo con el publico llevadas a cabo con el objetivo de
generar conocimiento y uso de marca, fidelizar y/o
promover la venta de un producto o servicio. Deberan
enviar descripcion de la propuesta y ejecucion de la
misma (ANDA 2007).

“Podran inscribirse: lanzamientos, promociones en punto de
venta, eventos, patrocinios, sampling, concursos y sorteos en vivo,
etc” (ANDA 2007).

De todas las categorias antes mencionadas, en este estudio se
tomaran para el analisis los anuncios publicitarios ganadores de la

categoria produccion grafica.
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CAPITULO V: METODO
1. Modalidad

La modalidad del proyecto es un analisis de medios y mensajes
porque en €l se van aplicar conceptos y metodologias propias de la
comunicacion social a través de estudios y métodos de la semiologia,
en las publicidades que fueron nominadas y ganadoras en los premios
ANDA de 2007 trabajando con todas las categorias en impresos,

analizando los contenidos de las mismas.

2. Tipo de Investigacion

La investigacidon exploratoria segin Sampieri, Collado y Lucio
(2003) “se realiza cuando el objetivo consiste en examinar un tema

poco estudiado” (pag.117).

El corte de esta investigacién es de tipo exploratoria, porque es
un tema poco estudiado; el enfoque es un analisis semiotico con base
en planteamientos tedricos que ya existen; las piezas a analizar ya

fueron publicadas y ya concursaron en el festival ANDA.

3. Disefio de investigacion

Es un disefio no experimental ya que el fenémeno ocurrié, no se
establecen ni se pueden probar relaciones causales entre variables, en
la investigacion no hay condiciones ni estimulos a los cuales exponer

a un sujeto.
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Sampieri, et al (2003) senalan que la “investigacion no
experimental es observar fenémenos tal y como se dan en su contexto
natural, para después analizarlos” (pag.267) la cual es aplicable en el
trabajo ya que solo se analizara el contenido de piezas publicitarias
existentes cuyas variables a manipular para observar los resultados

son variables dependientes.

Kerlinger y Lee (2002) sefialan que en el disefio no experimental
“no es posible manipular las variables o asignar aleatoriamente a los
participantes o tratamientos debido a que la naturaleza de las

variables es tal que imposibilita su manipulacion”. (pag.420).

4. Operacionalizacion de las variables

OBJETIVOS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO

Lingiiisticos Denotativo

Connotativo

Elementos:
objeto
Iconico no codificado escala
tono
color
Elaborar un modelo angulo
de analisis para
anuncios
publicitarios a partir
de modelos teodricos.

Composicion:
Seccion Aurea
Equilibrio y Simetria
Direccién
Plano

Proporcién de Guia de
espacio vacio Observacion
Posicién del logotipo
Posicién del

producto
Connotadores
Simbalico Connotacion
Observacién general
General
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OBJETIVOS

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTO

Analizar los
anuncios
publicitarios que
ganaron Oro.

Simbélico

General

Connotadores
Connotaciéon

Observacion general

Guia de

Observacion

Analizar los
anuncios
publicitarios que
ganaron Oro, Plata
y Bronce.

Lingitisticos

Icomico no codificado

Simbglico

General

Denotativo
Connotativo

Elementos:
objeto
escala

tono
color
angulo

Composicion:
Seccién Aurea
Equilibrio y Simetria
Direcciéon
Plano
Proporcién de
espacio vacio
Posicion del logotipo
Posicion del
producto

Connotadores
Connotacion

Observacion general

Guia de

Observacion

5. Poblacion

Para Weiers (1981) poblacién “es cualquier serie completa de
elementos que tienen una (o caracteristicas) dada, en comun” (pag.

140).




La poblacién en la investigacion estara determinada por todas la
categorias de los anuncios de medios impresos que ganaron Oro,

Plata y Bronce, en el Festival ANDA 2007.

6. Muestra

De acuerdo con Sampieri, et al (2003), la muestra en el enfoque
cualitativo es una “unidad de analisis o conjunto de personas,
contextos, eventos o sucesos sobre el (la) cual se recolectan los datos
sin que necesariamente sea representativo (a) del universo o

poblacion que se estudia” (pag. 302).

La muestra de este estudio esta conformada por treinta y un
(31) anuncios impresos que ganaron en todas las categorias del
Festival ANDA 2007.

7. Criterios de analisis

El estudio estara basado en las teorias de Barthes (recopilado
en Coleccion Comunicaciones, 1972); la matriz de analisis estara
dividida en los tres grandes bloques del mensaje que propone este

autor:
1. Mensaje Linguistico.
2. Icénico no codificado.
3. Iconico codificado.

Estos bloques, se dividiran a su vez en varias partes para podet
desglosar los anuncios y analizarlos en profundidad.
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7.1. Mensaje Linguistico

Como lo sefialan Medina, V., y Rojas, C. (2001), “El cédigo a
partir del cual se formula este primer mensaje es €l de la lengua, por
lo cual para descifrarlo no se requiere mas conocimiento que el de la

escritura y el de la lengua en la que aparece tal mensaje” (pag.64).

Barthes (1972), senala que “para encontrar imagenes sin
palabras, es necesario sin duda, remontarse a sociedades
parcialmente analfabetas, es decir a una suerte de estado pictografico

de la imagen” (pag. 131).

Barthes (1972) sugiere dos funciones al mensaje linglistico en
relacion con el mensaje icénico: la primera funcién de relevo y la
segunda funcion de anclaje, para efectos de la investigacién se tomara

en cuenta solo la funcion de anclaje.

La funcion de anclaje es la mas frecuente; por lo general
aparece en imagenes publicitarias, su funcién principal es ideolbgica.
Como lo sefiala Barthes “el texto guia al lector entre los significados

de la imagen, le hace evitar algunos y recibir otros” (pag.132).

Ademas Barthes (1972) dice que “el anclaje es un control; frente
al poder proyectivo de figuras, tiene la responsabilidad sobre el
empleo del mensaje. Con respecto a la libertad de los significados de

la imagen, el texto tiene un valor regresivo” (pag.132).

Andrada y Bonetto (2000), “alude a las combinaciones de la
sintactica la semantica y la pragmatica del lenguaje, es decir a la

informacién gramatica, la relacién entre los signos” (pag.30).
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El mensaje lingliistico se aplicara a las piezas, como lo indica
Barthes en la retorica de la imagen (recopilado en Colecciones
Comunicaciones 1972), separado del mensaje iconico. El texto se
analizara desde el punto de vista denotativo. La palabra como tal y la
forma visual como estd escrita; en cuanto a la parte grafica se
observaran los elementos como color, grosos, si estan en mintsculas

o mayusculas y la inclinacion.

Para el estudio del aspecto connotativo, como lo sefalan Otero,
y Romero (2006),

Se observaran las connotaciones que puedan remitir la
palabra como signo, como a las connotaciones a los
que pueda llevar la forma visual de las letras. Estas
connotaciones seran  todos los significados
provenientes del texto que impliquen interpretacion,

que empleen las experiencias del lector. (pag. 37)

En vista que el proceso de connotacién es un componente que

tiende a la subjetividad, y a las cargas culturales de las personas.

7.2. Mensaje Iconico

Andrada y Bonetto (2000) describen que el mensaje iconico
“hace referencia a uno de los aspectos sustanciales en la creatividad
publicitaria que es el disefio acompafiado por imagenes (fotografias,
dibujos) éstos pueden ser artisticos, documentales, historicos,

técnicos” (pag.31).
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Medina, V., y Rojas, C. (2001),

Ademas del componente textual o linglhistico, en el
anuncio publicitario aparecen otros componentes que
se incluyen bajo la denominacién genérica de
iconicidad. Este componente, al igual que el
linglistico, requiere de wuna cierta capacidad de
entendimiento y un minimo de sabiduria en material

visual. (pag.66).

7.3. Mensaje iconico no codificado

Elementos publicitarios

De acuerdo con €l Diccionario de la comunicacién (1988) “Los
que participan de acuerdo con las caracteristicas del medio de

difusion a utilizar, en la realizacion del anuncio. (Pag. 264).

Para este proyecto se entendera por elementos: los objetos, la
escala, el tono, el color y €l angulo, que estén presentes en los

anuncios publicitarios a analizar.

Objetos:

La Real Academia Espanola (tomado http://buscon.rae.es, 03
de abril de 2009), define objeto como “todo lo que pueda ser materia
de conocimiento o sensibilidad de parte del sujeto, incluso este

mismo”.

De acuerdo con Otero y Romero (2006}, para esta investigacion
se considerara como objeto a las piezas publicitarias, ya que “los
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materiales seran impresos, los objetos seran bidimensionales. Por lo

que estaran definidos por las lineas que formen su contorno” (pag.38).

Escala:

De acuerdo con Dondis (1976) son todos los elementos visuales
que tienen capacidad para ser modificados y diferenciarse unos de
otros. Asimismo sefala que “es posible establecer una escala no sélo
mediante el tamano relativo a las claves visuales, sino también

mediante relaciones con el campo visual o el entorno” (pag. 71).

Tono:

Dondis (1976) son variaciones de luz, que constituyen el medio
con el que distinguimos oOpticamente la informacion visual del
entorno, es decir, “vemos lo oscuro porque esta proximo o se

superpone a lo claro, y viceversa” (pag. 61).

Color:

Este elemento se utilizara para analizar los anuncios
publicitarios desde varias perspectivas del color, como lo definen los

autores Tom Fraser y Adam Banks.

El lenguaje del color lo conceptualizan Fraser y Banks, “en
compararlo con la forma en que entendemos otros lenguajes” (pag.19),
en gran parte, ellos definen que la teoria del color esta ciertamente

relacionada con la teoria del lenguaje, ya que la manera como se dice,
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oye y leen los colores refleja como las personas interpretan el mundo.
“Nosotros vemos los colores de una pintura, pero no la luz que se
emite con longitudes de onda determinadas, sino la que se refleja en

la superficie” (pag.26).

El Color en su contexto:

Fraser y Banks (2005), sehalan que “el mundo que nos rodea
esta lleno de color, todo depende de nuestro cerebro... el color no
forma parte de un objeto o una superficie, sino que se origina en el

observador” (pag. 10).

Asimismo definen que “un color, o una composicion en color,
puede tener un significado muy distinto segin quien lo mire.
Podriamos decir que el color no so6lo se forma en el ojo sino también
en el yo’” (pag.10), es decir, el color es un encuentro con el mundo y

con uno mismo.

El color en la vida moderna:

Las empresas que buscan vender algo no escogen los colores
corporativos ni de sus productos por casualidad. Fraser y Banks
(2005), indican que “el color es el elemento importante a la hora de
reconocer una marca” (pag.12), y el color es el primer elemento que
hace que se diferencie una marca de otra y que no se confundan sus
productos; igualmente los anunciantes escogen sus colores para
estimular a sus consumidores y que estos los asocien a un concepto y

los doten de un significado especifico.
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Color, cultura y creatividad:

Segun Fraser y Banks (2005), “el estilo de la creacion de la imagen
varia segun la cultura, la tecnologia y la situacién geografica, y las
imagenes que crean disefiadores e ilustradores son fruto de sus

propias ideas, creencias y percepciones” (pag.14).

El color en la naturaleza:

Para Fraser y Banks (2005) el color forma parte de la
complejidad de la naturaleza, “en el entorno natural, el rojo, a

menudo combinado con amarillo o negro, sugiere veneno o peligro”,

(pag.16).

Igualmente existen animales que cambian su color para
defenderse de los depredadores (mimetismo), comunicarse con otros,
intentar aparearse, repelar a los rivales, entre otros; este mecanismo
ha sido adoptado por las personas para enviar mensajes, por ejemplo
la vestimenta y el decorar los hogares con determinados colores se

expresan ideas como: “soy moderno”, “soy sexy”.

Dimensiones del color:

Los colores de las cosas que las personas perciben se generan por
la longitud de onda de luz que éstas reflejan; lo que determina que un
color sea luminoso o apagado, intenso o grisaceo, lo dictan los
matices cromaticos como: la tonalidad, la saturacion y la
luminosidad, que son independientes entre si, pero para describir un

color se deben medir los tres matices.
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Para Banks y Fraser (2005), “La propiedad cromatica asociada a la

longitud de onda se conoce como ‘color’”

“La luminosidad es una “contraposicién a la oscuridad” (pag.34),

...Un pigmento de un color determinado puede
aclararse u oscurecerse afadiéndole blanco o negro.
Los colores sin matizar, como se representan en la
rueda del color, se consideran puros. Sin embargo, los
colores puros no comparten la misma luminosidad, de
modo que puede ser necesario afadirles blanco o

negro para que la tengan... (pag.34)
La dimension de un color es la saturaciéon, puede referirse al brillo.

...los colores mas saturados son mas brillantes,
intensos o vivos. Los colores puros, incluido los
primarios, son totalmente saturados. Los colores no
saturados son mas grisaceos y el resultado de mezclar
los colores puros con blanco y negro. Como resultado
se refleja una cantidad determinada de luz, cuya
mayor parte abarca todo el espectro visible...pero
cuanta mas luz se absorba, mas oscuro y turbios

seran los resultados. (pag.35)

Ruedas Cromaticas:

De acuerdo con la definicion de Banks y Fraser, las ruedas
cromaticas se basan en una “distribuciéon equidistante de los colores

primarios, sean cuales sean” (pag. 40).

Banks y Fraser (2005) seflalan que hay cuatro tipos de ruedas:
la rueda de pigmentos, la rueda del artista, la rueda de procesos y la

rueda de luz.
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“La rueda cromatica de pigmentos: se basa en el color
rojo, amarillo y el azul... Los colores primarios de la
rueda se combinan también con los secundarios, cada
uno de los cuales representa una combinacion de los
primarios adyacentes. También se incluyen seis
terciarios, con lo que se obtiene un total de doce

colores” (pag40). Ver figura 1

Figura 1. Rueda de Pigmentos. (Banks y Fraser, 2005.pag.40)

Segun Banks y Fraser (2005), la rueda del artista se diferencia
de la rueda de pigmentos, debido a que al “anadir el verde como el
cuarto color primario se obtiene una rueda cromatica alternativa que
también la utilizan muchos artistas” (pag.40). Esto se debe a que los
pintores utilizan para trabajar una paleta con mas pigmentos,

ademas de los colores primarios. Ver figura 2.
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Figura. 2 La Rueda del Artista. (Banks y Fraser 2005, pag.40)

Las ruedas cromaticas como indica Banks y Fraser (2005),
“«s 3 . .
indican colores que hay que mezclar para obtener secundarios vy
terciarios, no determinan las proporciones necesarias. Como el valor y
la saturacion de los primarios varia, se precisaran proporciones
desiguales para obtener un color visualmente equidistante entre sus

dos componentes” (pag.41).
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Rojo- Roio Rojo-

Violeta Naranja
Violeta Naranja
Azul- Amarillo-
Violeta Naranja
Azul Amarillo
Azul- Amarillo- Negro
Verde Verde Verde

Figura 3. Rueda de Color. (Speer, Tom 2009)

Esquemas del color segiin Banks y Fraser (2005):
Gris
Positivo: Neutralidad psicologica.

Negativo: Falta de seguridad, desaliento, depresion, hibernacién y

falta de energia.
Marron

Positivo: Seriedad, calidez, naturaleza, temperamento practico,

confianza y apoyo.

Negativo: Falta de humor, pesadez, falta de sofisticacion.
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Violeta

Positivo: Conciencia espiritual, contencion, visién, lujo, autenticidad,
verdad y calidad.

Negativo: Introversion, decadencia, supresion e inferioridad.

Negro

Positivo: Sofisticacion, elegancia, seguridad, seguridad emocional,

eficacia y sustancia.

Negativo: Opresion, frialdad, amenaza y pesadez.

Azul

Positivo: Inteligencia, comunicacion, verdad, eficacia, serenidad,

deber, logica, tranquilidad, reflexion y calma.

Negativo: Frialdad, reserva, falta de emocion y hostilidad.

Rojo

Positivo: Valor fisico fuerza, calidez, energia, instinto de
supervivencia, “combate o huida”, estimulacién, masculinidad y

emocion,

Negativo: Desafio, agresion, impacto visual y tension.
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Verde

Positivo: Armonia, ponderacion, frescura, amor universal, descanso,
restablecimiento, seguridad, conciencia medioambiental, equilibrio y

paz.

Negativo: Aburrimiento, estancamiento, falta de fuerza y enervacion.

Amarrillo

Positivo: Optimismo, seguridad, autoestima, extroversion, fuerza

emocional, amistad y creatividad.

Negativo: Irracionalidad, miedo, fragilidad emocional, depresion,

angustia y suicidio.

El color en las marcas y la publicidad

Banks y Fraser (2005) senalan que “el color de un logotipo
puede ejercer una gran influencia en la percepcion del publico, el
éxito de los productos e incluso la cultura laboral de la plantilla de la

empresa” (pag.142).

De la misma manera los autores indican que el color es
utilizado por cualquier medio publicitario para transmitir sus
mensajes... “Ademas de la eleccién del color, el uso de sombras puede

indicar una actitud asociada a una marca o a un producto” (pag.142).
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El lenguaje del color

Banks y Fraser (2005), definieron que los esquemas cromaticos
pueden evocar un aspecto especifico como una marca o algo mas
amplio... “los colores pueden transmitir el mensaje del anunciante
con tanta claridad y tan poca ambigliedad como las palabras”
(pag.146).

El color marca

Para Banks y Fraser (2005), la inclinacion de las empresas
hacia un color especifico se debe a un proceso de eliminaciéon y
experimentacion que combinan sobre una hoja en blanco, hasta que
la combinacion sea adecuada y adquiera una forma caracteristica.

Ejemplo: Mac Donald’s, Kellogg’s, FedEx Express.

Segtin Dondis (1992), “el color tiene una afinidad mas intensa
con las emociones (...) €l color esta cargado de informacién y es una
de las experiencias visuales mas penetrantes que todos tenemos en

comun” (pag.64).

Dondis (1992) senala que todos los seres humanos
“compartimos los significados asociativos del color de los arboles,
hierba, el cielo y la tierra, etc., en los que vemos colores que son para

todos nosotros estimulos comunes” (pag.64).

De acuerdo a Dondis (1992) el color no sélo tiene un significado

que compartimos universalmente por medio de la experiencia, sino
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que también se otorga un valor independiente informativo por medio

de los significados que le son adscritos simboélicamente.

E] color no solo tiene un significado universalmente compartido
a través de la experiencia, sino que también un valor independiente
informativo a través de los significados que se le adscriben

simboélicamente.

Angulo

De acuerdo con el Diccionario de la Comunicacion (1988), es la

“posicion de la camara para la captacién de una imagen” (pag.49).
Angulacion Normal

Diccionario de la Comunicacion (1988), “orientaciéon de la

camara en la eleccion del angulo de toma” (pag. 49).

Picado

Segian Soler (1991), es la posicion de la camara respecto al
sujeto, por encima de la visién normal. “empleado para dar sensacion
de impotencia, acorralamiento € indefensién cuando se le aplica a un

personaje” (pag.111).

Contrapicado

De acuerdo con Soler (1991), posicion de la camara respecto al
sujeto por debajo de la vision normal. “sirve para realzar al personaje,

potenciarlo, magnificarlo, denota poder, autoridad, fuerza” (pag.110).
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Composicion

Segun Graells (2004; cp. Oliveros Jesus, 2006), “distribucion de
los elementos que intervienen en una imagen dentro del
encuadramiento que se realiza a partir del formato de la imagen y de

acuerdo con la intencionalidad semantica o estética que se tenga”
(pag.33).

Para Fernandez y Martinez (1999) por medio de la composicion
se pueden organizar elementos “en el interior del encuadre para que
el espectador distinga con claridad lo que es significativamente
importante a efectos comunicativos” (pag.64), es decir, son todos los

elementos visuales como colores, texturas, tonos, luces y sombras.

Asimismo Fernandez y Martinez (1999) sefalan que la
composicion tiene diversas finalidades en las producciones

audiovisuales (pag.67):

e Finalidad informativa; permite al espectador observar
claramente el conjunto de elementos visuales que
intervienen en el mensaje. Por medio de la disposicion de
los elementos en el encuadre, puede resaltar los centros
de interés y dirigir la atencion del espectador de manera
que explore la imagen visual en la forma prevista por el

creador de la imagen.

¢ Finalidad expresiva; mediante la disposicion de los
elementos y la interrelacion de luces, sombras, colores,
tonos, etc., permite dotar a la imagen de grados muy

concretos y distintos de expresividad.
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Seccion Aurea

De acuerdo con Fernandez y Martinez (1999), “la divina
proporcioén, “seccién aurea”, consiste en una division en dos partes,

de modo que la parte menos es a la mayor, como la mayor es al todo”

(pag.74).

Derivado de la seccién aurea surgioé una aproximacion facil de
aplicar que se ha utilizado en la fotografia, se trata sobre La Regla de

los Tercios.

Seguin Desilets (1971), la regla de los tercios equivale al lugar
ideal donde se “halla en la interseccién de una de las cuatro lineas
imaginarias que dividen la foto” (pag.179), es decir, ésta regla
“equivale a decir que en lugar de encuadrar el motivo principal en el
centro geométrico de la imagen es preferible recurrir a esos cuatros

‘centros dinamicos”™ (pag.179)

Para Fernandez y Martinez (1999) consiste en “dividir la
pantalla en tres partes iguales en el sentido horizontal y en el vertical,
las lineas divisorias se cruzan en cuatro puntos llamados ‘puntos
fuertes’ que resultan ser los puntos que resaltan los centros de

interés” (pag.74-795).

Figura 4. Seccioén aurea. (Fernandez, Martinez, 1976. pag. 73)
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Figura 5.Regla de los tercios. (Desilets, 1971.pag.180)

Equilibrio y Simetria:

Dondis (1976) define equilibrio como “la referencia visual mas
fuerte y firme del hombre, su base consciente e inconsciente para la

formacion de juicios visuales” (pag. 36).

Igualmente define que la simetria “es el equilibrio axial” (pag.
131), en otras palabras, es una unidad situada a un lado de la linea

central y esta linea corresponde a la misma del otro lado.

Segtin Fernandez y Martinez (1999), la idea de equilibrio es “la
percepcion humana precisa de una cierta estabilidad que permite

introducir en el estudio de la composiciéon” (pag.66)

Direccion

Segtin Dondis (1976), “todos los contornos basicos expresan

tres direcciones visuales basicas y significativas” (pag.60).

Dondis (1976) senala que “cada una de las direcciones visuales
tiene fuerte significado asociativo” (pag. 60) y es una valiosa

herramienta que produce mensajes visuales.
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Figura 6.Direcciones visuales basicas. (Dondis, 1976. Pag.61)

De acuerdo con Dondis (1976), la referencia horizontal vertical
(fig.6) “constituye la referencia primaria del hombre respecto a su
bienestar y su maniobrabilidad” (pag. 60}, no sélo tiene relaciéon entre
el organismo humano y el entorno sino también con la estabilidad

visual.

La direccion diagonal (fig.6) tiene gran importancia como
referencia “directa a la idea de estabilidad... es la fuerza direccional
mas inestable y, en consecuencia, la formulacion visual mas
provocadora. Su significado es amenazador y casi literalmente

subversivo” (pag.60-61).

La direccionales curvas (fig.6) “tienen significados asociados al

encuadramiento, la repeticion y el calor” (pag. 61).
Plano:

Dmytryk (1995) define plano como “una presentacién, un
punto de vista de la camara de una escena montada completa, o de
una parte de ella, registrada en pelicula o cinta magnética en una sola

toma” (pag.37).
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De acuerdo con Fernandez y Martinez (1999) la tipologia del

plano puede ser (pag.32):

a)

b)

d)

g)

h)

Plano General: presenta al sujeto de cuerpo entero en el

escenario en que se desarrolla la accién.

Plano Entero: es cuando se encuadra a un solo individuo;
es decir, el personaje se distingue del contexto donde se

desarrolla la accion.

Plano Americano: es un encuadre que corta al sujeto por la

rodilla o por debajo de ella.

Plano Medio: es aquel cuyo encuadre corta al sujeto por

encima de la rodilla, las caderas o €l pecho.

Plano Medio Corto: es un encuadre que permite apreciar
con mayor claridad la expresion del personaje conservando

una distancia respetuosa.

Plano Medio Largo: e¢s aquel encuadre que mas se acerca a

la rodilla.

Primer Plano: ¢s cuando se corta por los hombros y se situa
a una distancia de intimidad con el personaje, se ve

solamente el rostro.

El Gran Primer Plano: es aquel que encuadra una parte del
rostro que recoge la expresion de ojos y boca. Es el plano

mas concreto en €l que se contiene la expresion.

El Primerisimo Primer Plano: encuadra tan sélo un detalle

del rostro: los ojos, los labios, etc.
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j) El Plano Detalle: es un primer plano de una parte del sujeto

diferente al rostro. La corbata, un anillo, etc.

Asimismo Dmytryk (19995), indica que “la finalidad de un plano
particular es ofrecer al espectador la presentacion mas clara de la

escena o, en la mayoria de los casos, alguna parte especifica de ella”
(pag.25).

Proporcion del espacio vacio

Segiin Rusell y Lane (2001, cp Otero, F y Romero, P 2006), “la
regla basica para usar el espacio en blanco, es mantenerlo fuera del
anuncio. Demasiado espacio en blanco en el centro del anuncio puede
distinguir la unidad, porque distrae la vista en varias direcciones y

confunden al lector” (pag.187).

De acuerdo con Otero y Romero, para analizar el espacio vacio
en la investigacion, “se medira la proporcion de espacios vacios en el
aérea del anuncio... a todo fondo unicolor que no contengan imagenes

ni textos” (pag.50).

Posicion del logotipo

Para Tejada (1987) el logotipo “es el nombre de la empresa,
tanto en iniciales como deletreado... otra marca de identidad, otrc

aspecto del planteamiento visual de la empresa” (pag.39).
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Posicion del producto

Lane, et al. (2005), define producto, “como un grupo de
ingredientes que se han unido para su venta como algo 1itil para un

consumidor” (pag.114).

Igualmente Stanton (cp. Fischer, 1993), indica que el producto
“es un complejo de atributos tangibles e intangibles e incluso
embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el
comprador puede aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus

deseeos o necesidades” (pag.118).

Ogilvy (1989 cp. Otero, F y Romero P, 2006), senala que el
producto es el elemento fundamental dentro de un anuncio, éste
siempre ha de ser el protagonista de la historia, la finalidad es vender

o construir la imagen de marca.

7.4 Mensaje iconico codificado o simbdlico

Barthes (recopilado en Coleccion Comunicaciones, 1972), senala
que “éste es el tercer tipo de mensajes que se encuentran en una
imagen u objetos fotografiados. Lo que especifica este tercer mensaje,
es en efecto, el hecho de que la relacion del significado y del

significante es casi tautolégico” (pag.129).

Después de superar el primer nivel de lectura (denotativo), es
cuando se arroja un primer significado, siendo éste el elemento visual
(significante); el segundo nivel de lectura se aplica en cuanto al signo,
cuando se une el significante y el significado se unen y se origina otro

significante con una nueva lectura, y es lo que Barthes (recopilado en
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Coleccion Comunicaciones, 1972), llama connotador, “éstos estan
constituidos por signos(significantes y significados reunidos) del

sistema denotado” (pag.64).

El sistema de connotacién para Barthes (recopilado en Coleccion
Comunicaciones, 1976), es cuando un “sistema se hace cargo de los
signos de otros sistemas para convertirlos en sus significantes
(pag.130)”; la connotacién puede ser la uniéon de varios signos e

incluso de texto con imagen.

...Por su parte el significado de connotacion tiene al
mismo tiempo, un caracter general, global y difuso; es,
si se quiere, un fragmento de ideologia: el conjunto de
los mensajes franceses se remite, por ejemplo al
significado “Francés”; una obra puede remitir al
significado “Literatura”; estos significados mantienen
una estrecha relacion con la cultura, el saber y la

historia... (pagb4)

Barthes (recopilado en Coleccién Comunicaciones 1972) senala
que la “ideologia seria... la forma de los significados de connotacion y

mientras que la retorica seria la forma de los Connotadores”.

Barthes (recopilado en Coleccion Comunicaciones 1972), da un
ejemplo que sefiala facilmente la relaciéon connotadores y connotacion
en un aviso de productos Panzani, donde los colores verde, rojo y
amarillo de la fotografia son un signo connotador, quien remite al

significado de “italianidad” que seria la connotacién (pagl129).
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Figura 7. Panzani. (Media, art and technology
Graduate Program University of California, afio no

disponible)

En los anuncios publicitarios se definira un connotador como lo
senalan Otero F, y Romero P. (2006), “...a todo signo o grupo de
signos —-incluyendo textos- que sean obvios y reconocibles, y ademas

lleven a una connotacion” (pag.52).

Asimismo se considerara que todo mensaje sera connotativo
mientras implique interpretacion, que usen experiencias y cultura de
los lectores. Como lo indican Otero F, y Romero P. (2006), “dado que
el proceso de connotacion incluye componente personal, tiende a ser

subjetivo” (pag.52).
8. General

Observaciones generales, como lo sefialan Otero, F. y Romero, P.
(2006), es un apartado en el cual se va agrupar y extraer
observaciones de los anuncios que no estén contempladas en las

variables anteriormente definidas.
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9. Técnicas e instrumentos de investigacion

El instrumento y la técnica son similares a los utilizados por
Otero, F. y Romero, P. (2006), en su tesis. La técnica a emplear sera la
observacion y analisis de las piezas publicitarias a la luz de una teoria
semiética, en este caso la de Barthes. El instrumento a emplear sera
la matriz que busca desglosar los elementos del anuncio para luego

brindar un analisis global.
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Categorla
del
Producto

Rubros

Denotativo

Connotativo

Elementos

Objetos

Escala

Teno

Color

Angulo

Seccién
Aurea

Equilibrio

y
simetria

Direccién

Plane

Proporcién
de
espacio
vacio

Posicién
del
logotipo

Posicién del
producto

Connotadores

Connotacién

Observacién
general
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CAPITULO VI: DESCRIPCION DE ANALISIS DE
RESULTADOS

En esta seccidon se mostrara cada pieza de una misma campafa,
en su forma original y con las divisiones de la secciéon aurea, seguida

por su respectiva matriz de analisis.

Seguidamente, se desarrolla el analisis de las variables, en el
cual se despliega la informaciéon observada de manera integrada, y

combinando los resultados obtenidos en las matrices.
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Cera m.a.s

Categoria: Producion Grafica (afiche)
Anunciante: Better Home

Producto: Cera m.a.s

Version: Bafo

Agencia: Leo Burnett

Premio: Bronce
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Figura 8. Pieza #1: Ceras m.a.s “Bano”
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Figura 9. Pieza #1: Ceras m.a.s “Bafio”. Con divisién aurea
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#1

Pisos
mds
pulidos
CERA
MAS”

Mercadotécnica Lingilistico Icénico no Codificado
Elementos
Categoria | Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo C  tativo
Productos | Articulo | 1. CERAm.a.S. 1. Marca de 1. Fondo sala de | De acuerdo 1.Laluz es 1. Blanco Normal
de de cera para bafio con we, con el suave parece | (negro#6) en la
Limpiezas | Limpieza | 2 Tipografia pisos m.a.S | lavamanos, entorno del | natural, puerta del
y Hogar | “CERAm.aS”la papelera, espejo, | anuncio proviene cuarto,
primera palabra en | 2. Corridas ventana con todos los desde la lavamanos,
mayiscula, gris, curvas cortina, toalla, objetos estan | derecha, paredes, toalla,
luego la otra simple. papel higiénico. | enlamisma | proyectdndola | we, papelera,
palabra en : escala. desde la papel
minjsculas y la 3. Legible 2. Mujer con ventana hacfa | higiénico, piso
ultima letra en simple. pose profesional la mujer. cortina. T

mayuscula, gruesa
y azul con puntos
10jOs.

de patinaje sobre

hielo.

3. Puertade la
ducha.

4, Puerta del
cuarto de bafio

3.Gris
(negro#5), en
la puerta de la
ducha, manilla
de la puerta del
bafio, porta
papel
higiénico,
marco del
espe;jo.

Tabla 2. Matriz de analisis de piezas #1 “Ceras MAS” (parte I)
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Mercadotécnica Lingtiistico Icénico no Codificado

Elementos
Categoria | Rubros ) Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto
#1 3. Pisos mds | 3. Pisos brillantes que 4.Blanco (negro#6)
Pulidos. reflejan todo. en el traje de la mujer
Pisos
més 4, Legible simple.
pulidos
CERA 4. Tipografia de
MAS” “Pisos més
pulidos”

mayuscula la
primera letra las
demads en
minuscula,
corrida, finay
negra.

Tabla 2. Matriz de analisis de piezas #1 “Ceras MAS” (parte II)
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#1

Pisos
maés
pulidos
CERA
MAS”

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién | Plano | Proporcién | Posicion del | Posicién del | Connotadores Connotacién Observaci6én
Aurea y de logotipo producto general
simetrfa espacio
vacio

1. La mitad de Elanuncio | Diagonal | General | Elfondo | 1.Esquina | 1.Esquina | 1. Salade 1. Es una sala de
la cara de la est4 bien de estodala | inferior inferior bafio con bafio, limpio e
n;ujler;ste-i entrel balanceado, | izquierda sala de derecha. derecha. todos los impecable.
¢! ¢je horizonta hay a bafio, por detalles. .
junto con el \ 2 El 2 El 2. La mujer esté4

simetrfay | derecha eso no hay | < : .
punto fuerte de . . patinando

. : ; logotipo no | producto 2. Mujer con
equilibrio. deltodo | formaparte | noforma | pose P ‘Cll P g
vacios. dela parte de la | profesional de | duedo tan pulido

2. El producto escena sino | escena sino | patinaje sobre | dU€ has.ta puede
se encuentra que estd que estd hielo, cara hac.er piruetas de
sobre el eje superpuesto | superpuesto | relajada y patinaje
vertical, la tapa al anuncio. | al anuncio. | tranquila. profesional.
y lamitad del 3. El reflejo 3. Utilizando el

envase estan
cerca de los
puntos fuertes
ByD
respectivamente

de todos los
objetos en el
piso.

4. El
Producto.

producto Cera
m.a.S el piso
del bafio quedara
pulido sin
esfuerzo, de
manera rédpiday
facil sin utilizar
otros materiales.

Tabla 2. Matriz de analisis de piezas #1 “Ceras MAS” (parte III)
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Cera m.a.s

Categoria: Producto de limpieza
Anunciante: Better Home
Producto: Cera m.a.s

Version: Cocina

Agencia: Leo Burnett

Premio: Bronce
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Figura 10. Pieza #2: Ceras m.a.s “Cocina”
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Figura 11. Pieza #2: Ceras m.a.s “Cocina”. Con divisién aurea
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#2

Pisos
més
pulidos
CERA
MAS”

Categoria
del

Producto

Productos
de
Limpiezas

Rubros

Articulo
de
Limpieza

Denotativo

1. CERA m.a.s.

2. Tipografia
“CERAm.as” la
primera palabra en
mayuscula, gris,
luego la otra palabra
en mintsculas y la
uitima letra en
maytscula, gruesay
azul con puntos
rojos.

3. Pisos mas Pulidos.

4, Tipografia de
“Pisos mas pulidos”
mayuscula la primera
letra las demés en
mintscula, corrida,
fina y negra.

1. Marca de
cera para pisos
m.a.s

2. Corridas
curvas simple.

3. Legible
simple.

Elementos

Objetos Escala Tono
1. Fondo un De Laluzes
cuarto de acuerdo suave
cocina, conel parece
muebles de entorno natural,
cocina, del proviene
campanapara  anuncio desde
la cocina, grifo todos los arriba
de fregadero,  objetos hacfa la
platos, olla, estinenla pareja.
toallas, matas, misma
horno. escala.

2. Pareja joven
con pose
profesional de
patinaje sobre
hielo.

3. El producto.

Color Angulo
1. Blanco Normal
(negro#6) paredes,

muebles de la
cocina, protector
de la campana,
toalla, los platos, la
falda de la mujer.

2. Gris (negro#5),
en el grifo del
fregadero, el
horno, roda pies, la
olla, las manillas
de las puerta de los
muebles de la
cocina la ropa del
hombre

3. Verde (verde#1
con negro#4) para
las matas.

Tabla 3. Matriz de analisis de piezas #2 “Ceras MAS” (parte I)
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L Icénico no Codificado

Composicion Simbélico General
Secci6n | Equilibrio | Direccién | Plano | Proporcién | Posicion del | Posicién del | Connotadores Connotacifn Observacién
Aurea y de Logotipo producto general
simetria espacio
vacio
#2 4. Que la mujer sea el
centro de atencién
Pisos indica que el producto
mas va dirigido a ese
pulidos target, en cuanto a que
CERA ellas son la que
MAS” compran y utilizan el
producto.

Tabla 3. Matriz de anéalisis de piezas #2 “Ceras MAS” (parte II)
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#2

Pisos
mas
pulidos
CERA
MAS”

Iconico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccibén Equilibrio | Direccién Plano Proporcién | Posicién del Posicién del Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de Logotipo producto general
simetrfa espacio
vacio
1. Medio El anuncio | Diagonal | General | El fondo es | 1. Esquina 1. Esquina 1. Cuarto de 1. Es un cuarto de
cuerpo de la estibien | de toda lasala | inferior inferior cocina con cocina, limpio y
mujer estd enel | pajanceado | izquierda de baflo, derecha. derecha. platos limpios, | reluciente.
centro dureo. hay a por eso no toallas, olla. 2. La pareja joven
2. La mano simetria y | derecha hay 2. Bl : 2 E : e;té atinando en el
: i logotipono | productono | 2. Una pareja p
derecha de la existe €spaclios ‘ piso por lo pulido
mujer coincide | equilibrio., del todo forma parte | forma parte | joven con pose 4 el o
con el punto vacios. delaescena | delaescena | de patinaje que esta el piso,
fuerte de sino que estd | sino que estd | sobre hielo pulido profesional
atencion A. superpuesto | superpuesto | profesional como la pose de la
3. Bl orod al anuncio. | al anuncio. | conunrostro | Par¢ja.
. E]l producto alesre

se encuentra trangr i}l,o 3. Utilizando el
sobre el eje qurso. producto Cera m.a.s
vertlca!, la tapa 3. El reflejo ¢l piso de la cocina
y lamitad del ' f daré mas pulid

en el piso. quedard més pulido

envase estan
cerca de los
puntos fuertes
ByD
respectivamente

4. El Producto.

y sin esfiterzo, de
manera rgpiday
facil, sin utilizar
otros materiales.
Les da tiempo para
estar juntos.

Tabla 3. Matriz de analisis de piezas #2 “Ceras MAS” (parte III)
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Farmatodo

Categoria: Cadena de Tiendas
Anunciante: Farmatodo
Producto: Imagen

Version: Jabones

Agencia: Leo Burnett

Premio: Bronce

il
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#3

Vive la
experiencia
Farmatodo

Categoria
del
Producto

Ca;der‘la'de Jabones 1. Farmatodo.

Tiendas

para el
cuerpo

2. Tipografia
“Farmatodo”
mayuscula, gruesa,
azul.

3. Vive la
experiencia

4, Tipografia
“Vive la
experiencia”
primera letra en
mayuscula, las
demads estén en
mintiscula, fina,
azul.

Connotativo

1. Marca cadena
de Tiendas

2. solida y estable,
poco legible.

3. Texto
motivacional, sino
se va al lugar no sé
puede explicar con
propias palabras.

4, Legible simple.

84

Objetos

1. Jabones
para el
cuerpo.

2. Espuma
sobre
algunos
jabones.

Escala

1.Los
objetos
presentes
el anuncio
estdn a
diferentes
escalas

Elementos

Tono

1. Laluz
proviene
dela
parte
izquierda
superior
del
anuncio,
no
proyecta
sombra.

Color

1. Blanco
(negro#6)
fondo del
anuncio,
espuma,
jabdn,

2. Azul
(negro#6 con
azul #9)
jabon.

3. Bronce
(amarilto
anaranjado#1)

4, Morado
(rojo violeta
#8) jabon.

Angulo

Contrapicado

Tabla 4. Matriz de analisis de piezas #3 “Farmatodo” (parte I)



Categorfa | Rubros ) Objetos Escala Tono Color
del Denotativo Connotativo
Producto
#3 5.”Solo hay un lugar 5. Texto SiiAﬁaréﬁjado (rojd
donde conseguir todo complemento anaranjado #8)
V1v'e la_ para el baflo es una del slogan, v '
experiencia experiencia muy explicativo. 6. Rosado (rojo #8
Farmatodo refrescante”. con negro#6)
7. Amarillo#1,
jabon,
6.Tipografia mayuscula
la primera el resto en 6. Legible, 8.Aguamarina (azul
mintsculas, fina, azul curvo verde#6) jabon,
9. Azul (#1)
logotipo.

10. Verde #9 jabon.

11. Gris (negro #4)

jabén

Angulo
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Tabla 4. Matriz de analisis de piezas #3 “Farmatodo”

(parte II)




#3

Vive la
experiencia
Farmatodo

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién | Plano Proporcién de | Posicién del Posicién Connotadores Connotacién Observacion
Aurea y espacio vacio logotipo del general
simetria producto
1. En los El | Curva General | Se observaen | 1. Esquina | El 1. Jabones 1. Farmatodo
cuatros anuncio la parte inferior roducto ue forman es la tienda
p p q
gluntos 4 hay inferior derecha. no estd trazado de donde podrén
erte‘s ¢ equilibrio derecha un presente mosaico. encontrar
atencién X 2. El dentro del todos los
coinciden | PerO RO vaclo, que logoi o O 1 5. Logo de] | jabones de las
los jabones | Simetria carece de f°g° PO N0 | anuncio . :go ¢ distintas
de distintos accion, es orma parte Producto. marcas,
colores donde se de la formas,
y .
formas en encuentra el | ©Scenasino tamafios y
cada uno de slogan y el que estd colores.
los puntos. logo de la superpuesto 5 Como
al anuncio. :
marca. sefiala el
2. El anuncio
logotipo Far.matodo es
también estd la tienda
ubicado en donde pueden
conseguir todo
puntos para el bafto,
dureos. es una
experiencia
refrescante,
por la espuma.
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Tabla 4. Matriz de andlisis de piezas #3 “Farmatodo” {parte III)




Supermercados CADA

Categoria: Cadena de Tiendas

Anunciante: Cativen

Producto: CADA CCCT Abierto hasta la media noche
Version: Cenicienta

Agencia: Eastwood & Bronson

Premio: Plata
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Figura 15. Pieza #4 Cada “Cenicienta” con divisidén aurea
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#4

Cada
Supermercados

Te hace la vida
facil

“Cenicienta”

Mercadotécnica Lingiiistico Icénico no Codificado
Elementos
Categorfa Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
oducto
Cadena de | Supermercados | 1. Cada Supermercados. | 1. Marca de 1.Calabaza | De Laluz 1. Blanco Normal
Tiendas Te hace la vida facil. cadenas de acuerdo | proviene | (negro#6)
tiendas 2. Dos con el desde fondo del
Cada q ratones entorno atriba anuncio y
2. Tipografia “Cada supermercacos 3. Logo del en el cuerpo de
Supermercados” La d.el g anuncio medio los ratones.
palal?ra Cada esyé en 2. Simple y i todos los | del .
mayuscula la primera Curvas. producto. objetos anuncio | 2-Rojola
let‘ra’ lue%o en estén en calabaza,
mindscula, gruesa, )
la misma sello del
blanca, més grande que . .
las dea;lés ganded ? Co:ilgsuc es escala. logo(rojo#5)
“Supermercados” 0 que Busce. 3 Verde
blanca, fina, curva, ( ) dr 41)
pequefia. : verde
4.. Lelglble las matas
3. Te hace la vida facil. | S™P'© que salen de
la calab
4, Tipografia “Te hace alca abaza
la vida fécil”, y la corona
mayuscula la primera dela
calabaza

letra luego mintiscula,
blanca, mediana.

Tabla 5. Matriz de analisis de piezas #4 “Supermercados CADA” (parte I)
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#4

Cada
Supermercados

Te hace la vida
facil

5. La magia es hasta media
noche. Horario extendido de
10:00AM a 12:00AM.

6. Tipografia la primera
letra maytscula el resto
mintiscula. “AM” en
maytsculas. Curvas,
amarillas “La magia es
hasta media noche” y negras
“Horario extendido de
10:00AM a 12:00AM”,
pequefias, finas

5. Es un suefio
hacho realidad
puedes ir en
cualquier momento
al supermercado
sin estar pendiente
de la hora.

6.Simple y curvas,
legible

Objetos

4. Rosado (rojo#9)
orejas de los
ratones

5. Amarillo
(amarillo #4) borde
del selloy
tipografia

Angulo

Tabla 5. Matriz de analisis de piezas #4 “Supermercados CADA” (parte II)
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#4

Cada
Supermercad
os

Te hace la
vida facil

“Cenicienta”

Icdnico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién Plano | Proporcion | Posicion del Posicién Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de logotipo del general
simetria espacio producto
vacio
1.Lacalabazay | El Horizontal | General | 1. Hay 1. Esquina El 1. Fondo 1. Estan 1. Para alcanzar la
parte del ratén | anuncio espacios superior producto | blanco con dos | informando que | segunda
que esta est4 bien vacios que | derecha, no estd | ratoncitosy la cadena de connotacién hay
levantado esta balancea- se dejaron presente | una calabaza tiendas que tener
cerca del punto d 2. El supermercados .
fuerte de 0, hay para no ) dentro en tamafio “Cada” va a conocimiento
atencién C. simetria 'y sobre logotipo del miniatura con | trabajar hasta la | sobre el cuento de
existe cargar la formaparte | anyncio. | las hojas media noche. Cenicienta.

2. Ellogo se equilibrio imageny | delaescena aplastadas.
encuentra entre centrarla | estaenel 2. La tipografia
el eje vertical atencién en | sello en 2. Los dos 2.La calal_aaza Y | “Supermercados”
respectivamente elpunto | formade ratoncitos i‘i’rsn;atﬁn:g‘;? esta pequefia no
3. En el punto fuerte By | pergamino. tienen .atado 2 | o tiloo d:l cuento | €5 €asi ilegible.
fuerte B est4 C que es el su hocico cenicienta que
cerca el sello propésito COmo una soga | e} encanto se
del anuncio. del uno de ellos termina a las

anuncio, tirado en el 12:00 AM.

no perder piso, y el otro

la magia. sentado como

un caballo.

Tabla 5. Matriz de analisis de piezas #4 “Supermercados CADA” (parte III)
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#4

Cada
Supermercados

Te hace l1a vida
facil

Jednico no Codificado

Composicién Simbdlico General
Seccién Equilibrio | Direccién Plano Proporcion Posicion Posicién | Connotadores | Connotacién Observacién
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo producto
vacio
3.Enla 2. La tipografia
parte “Supermercados”
superior esta pequefia no
derecha esta es casi ilegible
el anuncio
conel
producto.

Tabla 5. Matriz de analisis de piezas #4 “Supermercados CADA” (parte IV)
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Supermercados CADA

Categoria: Productos de limpieza
Anunciante: Cativen

Producto: Oferta productos de limpieza
Version: Vampiro

Agencia: Eastwood & Bronson

Premio: Bronce
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Figura 16. Pieza #5. Cada “Vampiro”
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Figura 17. Pieza #5. Cada “Vampiro” con divisién aures
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#5

Cada
Supermercados

Te hace la vida
facil

“Vampiro”

Cadena de
Tiendas

Supermercados

Denotativo

1. Cada
Supermercados.

2. Tipogréafica
“Cada
Supermercados”
La palabra Cada
est4 en maytscula
la primera letra
luego en
mimiscula, gruesa,
blanca, més grande
que las demés
“Supermercados”
blanca, fina, curva,
pequetia.

3. “Te hace la
vida fécil”.
Tipografia,
mayuscula la
primera letra luego
mindscula, blanca,
mediana

1. Marca de
cadenas de
tiendas “Cada”
supermercados.

2. Simple y
curvas.

3. Legible
simple

4. Simple
legible y
grandes.

5. Pequefias
simple legible.

Objetos

1. Fondo
una pared
con un
vampiro.

2. La mano
de una
mujer con
guantes
amarillos y
sosteniendo
un espray
quita grasa.

3.1la
marca del
producto

Escala

1. El
vampiro
es mas
grande
que
todos los
objetos
del
anuncio.

2.El
resto de
los
objetos
estan en
una
misma
escala

Elementos

Tono

Laluzes
fuerte
proviene
de abajo
hacia
arriba.
Tluminado
el rostro
del
vampiro.

Color

1. Blanco
(negro#6) en
la tapa del
envase quita
manchas y la
etiqueta.

2.Verde
(verde#1 con
negro#2) en la
pared

3. Amarillo
(amarillo
anaranjado#4)
en el cuadrado
del logotipo.

Angulo

Normal

Tabla 6. Matriz de analisis de piezas #5 “Supermercados CADA” (parte I)
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#5

Cada
Supermercados

Te hace la vida
facil

“Vampiro”

Cadena de
Tiendas

Rubros

Supermercados

e

4. “Este mes la batalla la
ganas ti”. Tipografia
mayuscula la primera las

negra.

5. Con los descuentos
especiales en el drea de

Objetos | Escala Color Angulo
Denotative Connotativo
4. Simple legible 4, Negro
y grandes. (negro#1) el
) vampiro.
demés mintisculas, gruesas,
5. Rojo
5. Pequefias (rojo#S)
simple legible. fondo de la
marca.

limpieza y hogar. Tipografia
mayuscula la primera las
demds minusculas, verde,
fina

Tabla 6. Matriz de analisis de piezas #5 “Supermercados CADA” (parte 1I)
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#5

Cada

Supermercados

Te hace la vida

facil

“Vampiro”

Icbnico no Codificado

Composicién Simbolico General
Seccién Equilibrio y | Direccién Plano | Proporcién | Posicion del | Posicién del | Connotadores Connotaci6n Observacién
Aurea simetria de logotipo producto general
espacio
vacio

El vampiroy | Elanuncio | Horizontal | Medio | 1. El fondo | 1. Esquina 1. Esquina 1. La pared 1. Es una pared
el envase esta bien de estoda la inferior superior de algin con una
l°_°n %l balanceado, | izquierdaa pared, por | derecha. izquierda. | cuarto de rfnanchg en
1quico no hay derecha. eso no hay bafio o orma ce
quedan et . 2. El 2. El ) vampiro
enmarcados | Simetria espactos logotipo no roducto no cocmna. asustando a la
dentro de las | porque el del todo R If) ) persona que
lineas vampiro es vacios. orma parte | forma parte | 2. V@puo limpia.
diagonales, | mas grande dela escena | delaescena | de sucio.
resultantes | que todos sino que sino que 2.En
de la : esta estd supermercados
) _ los objetos
mterlcepcn’)n pero si hay superpuesto | superpuesto cadz venden
con los : : roductos que

i al anuncio. | al anuncio. P q
puntos equilibrio. quitan la
fuertes de mancha por
atencion a m4s grande y
partir de las horrible que
divisiones sea.
dureas

Tabla 6. Matriz de analisis de piezas #5 “Supermercados CADA” (parte III)
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#5

Cada
Supermercados

Te hace la vida
facil

“Vampiro”

Iconico no Codificado

Composicién Simbolico General
Seccién Equilibrio | Direccién Plano Proporcién | Posicion Posicion Connotadores Connotaci6én Observacién
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo | producto
vacio
3.lamanode | 3.Conlos
una muj er descuentos
sosteniendo el g:z;:%:g I?e
a
pr(')ducto hace la vida
quita facil a sus
manchas. clientes y
pueden
4. La marca encontrar
del producto. | descuentos en

productos de
calidad.

Tabla 6. Matriz de analisis de piezas #5 “Supermercados CADA” (parte IV)
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Torres Gemelas

Categoria: Imagen Corporativa
Anunciante: Notitarde
Producto: Imagen

Version: Torres Gemelas
Agencia: Eastwood & Bronson

Premio: Plata
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Figura 18. Pieza#6. Notitarde “Torres Gemelas”
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Figura 19. Pieza#6. Notitarde “Torres Gemelas” con divisién aurea
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#6

Notitarde
Informacié
n en tus
manos

“Torres
Gemelas”

Medios de
Comunicacion

Rubres

Impresos

1.Notitarde
(palabra)

2. Tipografia
de
“Notitarde”,
mayuscula,
gruesa, blanca.

3., Informacién
en tus manos.
(texto)

1. Marca de
producto
Medio
impreso.

2. Solidas,
estables.

3. Todo lo que
deseas saber
estd en
Notitarde.

Objetos

1. 2torres en
llamas.

2. Edificios.
3. Humo.

4. Las manos
de un hombre
joven
sosteniendo
el periddico,
(abierto).

Escala

Los
edificios
son de
distintos

tamafios.

Elementos

Tono

Laluz
proviene de
la parte
inferior del
anuncio,
especificame
nte desde el
medio.
Proyectando
sombra
hacfa la
parte
superior del
anuncio.

Color

1. Gris (negro#3
con negro#4) en
el humo que
sale hacfa el
cielo.

2. Azul #8 en el
edificio dentro
del periddico.

3. Azul
(negro#3 con
azul#7)cielo de
la parte superior
del anuncio.

4. Amarilio #6
con negro#3,
centro del
humo.

Angulo

Contrapicado

Tabla 7. Matriz de analisis de piezas #6 “Notitarde Torres Gemelas” (parte I)
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#6

Notitarde
Informacién
en tus
manos

“Torres
Gemelas”

Mercadotécnica Lingiiistico Icénico no Codificado
Elementos
Categorfa | Rubros Objetos Escala | Tono Color Angulo
del Denotativo tativo
Producto
4. Tipografia 4. Legibles 4. Las manos de 5. Blanco (negro#5)
“Informacién | simples. un hombre joven bordes del periddico.
en tus manos sosteniendo el
‘1; Iiqul;nyzrsi lljzra periédico, 6. Gris (negro#4 con
: #6) en el edificio de los
las demds en (abierto). )
laterales.

minuscula,
fina, pequefia y
blanca.

7. Blanco (negro#6)
torres.

Tabla 7. Matriz de analisis de piezas #6 “Notitarde Torres Gemelas” (parte II)
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#6

Notitarde
Informacién
en tus
manos

“Torres
Gemelas”

Icénico no Codificado

Composicién Simbélice General
Seccién Equilibrio Direccién | Plano | Proporcién | Posicién del | Posicibn | Connotadores Connotacién | Observacién
Aurea y de logotipo del general
simetria espacio producto
vacio

1. Enlos El anuncio | Horizontal | Medio | 1. El 1.Esquina | l.Enel | 1. Torres l.Esel
puntos estd bien vertical. fondo del | superior centro incendidndose. | ataque a las
fuertes de balanceado, anuncio derecha. del torres
atencién Ay | no hay también anuncio, | 2- Las manos | gemelas en
B estan simetria forma 2.El de un hombre | Nueva York.
presentes los | porque los parte de la | logotipono | 2. El Joven 2. Una
logotipos del | edificios escena, no forma parte | producto | sosteniendo el persona estd
medio. son de hay de la forma | peri6dico. viendo la

diferentes espacios | escenasino | parte de noticia como
2. Lastorres | tamafios, vacios. que ests la 4. La marca si fuese en
con el humo pero si superpuesto | escena | del producto | persona.
el G S

equilibrio. informa a sus
en las lectores al
divisiones momento de
dureas, parte algun hecho
de la torre internacional
esté entre el y de _
eje vertical y trascendencia.
laotraenel
centro.

Tabla 7. Matriz de analisis de piezas #6 “Notitarde Torres Gemelas” (parte III)
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#6

Notitarde
Informacién
en tus
manos

“Torres
Gemelas”

Iconico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién Plane | Proporcién | Posicién Posicién | Connotadores Connetacién Observacién
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo | preducto
vacio

4, Con Notitarde
la informacion
estara en tus
manos.

5. Transparencia
en la informacién

Tabla 7. Matriz de analisis de piezas #6 “Notitarde Torres Gemelas” (parte IV)
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Indigente

Categoria: Imagen Corporativa
Anunciante: Notitarde
Producto: Imagen

Version: Indigente

Agencia: Eastwood & Bronson

Premio: Plata
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Figura 20. Pieza #7. Notitarde “Indigente” con divisiéon aurea
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Figura 21. Pieza #7. Notitarde “Indigente” con divisi6én aurea
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#7 Medios de

Comunicacion
Notitarde

Informacién
en tus
manos

“Indigente”

Impresos

1.Notitarde
(palabra)

2. Tipografia de
“Notitarde”,
mayuscula,

gruesa, negra.

3. Informacién
en tus manos.
(texto)

1. Marca de
producto
Medio impreso.

2. Solidas,
estables.

3. Todo lo que
deseas saber
estd en
Notitarde.

Objetos

1. Un
indigente.

2. Un hombre.

3. Un autobus.

Escala

Todos los
objetos
estdn a
escala
real

Elementos

Tono

Laluz
proviene
dela
parte
superior
izquierda
del
anuncio.

Color

1. Azul #9 (con
negro#5) en el
cielo.

2, Blanco
(negro#5)
bordes del
periddico, el
autobiis, el
elevado, la ralla
peatonal.

Angulo

Normal

Tabla 8. Matriz de analisis de piezas #7 “Notitarde Indigente” (parte 1)
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Mercadotécnica Lingiiistico Icénico no Codificado
Piezas Elementos
Categorfa | Rubros Objetos Escala Tono Color Angulc
del Producto Denotative | Connotativo
#7 4. Tipografia 4. Legibles. 4. Las manos 3. Gris (negro #3 con
“Informacion de una mujer #5) el asfalto, ropa
Notitarde en tus manos joven del indigente, sefior
Informacion la primera sosteniendo caminando.
en tus letra en el periédico
mayuscula las P ’
manos demas en (abierto).
“Indigente” mlnl.lscula,
mediana,
gruesa, negra.
Tabla 8. Matriz de analisis de piezas #7 “Notitarde Indigente” (parte II)

108




#7

Notitarde
Informacién
en tus
manos

“Indigente”

Composicién Simbdlico General
Seccién Equilibrio Direccion | Plano | Proporcién | Posicién del | Posicién del | Connotadores | Connotacién | Observacién
Aurea y de legotipo producto general
simetria espacio
vacio
Del El Horizontal | Entero | El fondo 1.Esquina | 1.Esquina | 1.Indigente | 1.Un
resultado de | anuncio vertical. del superior superior en el piso de porpbre
las esta bien anuncio derecha. izquierda | una Av.con | indigente
divisiones balanceado también unos sgntado en el
ureas el con forma 2.El _ 2.El envases. gxl)sic;:son sus
indigente y | equilibrio, parte de la | logotipono | producto pertenecias,
elhombre | la simetria escena, no | formaparte | no forma 2.Un dos envases
no se no es igual hay de la parte de la | hombre y uno para
encuentran | porque el espacios escena sino | escena sino | caminando pedir dinero.
dentrode | indigente vacios. que esta que estd frente al Un hombre
los puntos | es més superpuesto | superpuesto | indigente. Cﬁa‘;‘tmznd; al
fuertes de | pequefio al anuncio. | al anuncio. . Las manos igioreéncelolo?
atencion, que los d.e una mujer
pero estan demés ) 2.Una
presentes en | objeto. Joven, persona esta
el centro del sosten.len.do viendo la
anuncio. el periédico. | noticia como
si fuese en
persona.
3. Notitarde

informa a sus
lectores al
momento de
los hechos.

Tabla 8. Matriz de analisis de piezas #7 “Notitarde Indigente” (parte III)
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Iconico no Codificado

#7

Notitarde
Informacién
en tus manos

“Indigente”

Composicion Simbélico General
Secei6n Equilibrio | Direccién Plano | Proporcion Posicién Posicién | Connotadores Connotacién Observacion
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo producto
vacio

4, Un autobus
al fondo.

5. La marca
del producto

4. Con Notitarde
la informacion
estara en tus
manos.

5.Transparencia
en la
informacion

Tabla 8. Matriz de anélisis de piezas #7 “Notitarde Indigente” (parte 1V)
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Protesta

Categoria: Medio de Comunicaciéon
Anunciante: Notitarde

Producto: Imagen

Version: Protesta

Agencia: Eastwood & Bronson

Premio: Plata
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Figura 22. Pieza #8. Notitarde “Protesta”

Figura 23. Pieza #8. Notitarde “Protesta” con divisién aurea
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#3 Medios de

Comunicacién
Notitarde

Informacién
en tus
manos

“Protesta”

1.Notitarde
(palabra)

2. Tipografia
de “Notitarde”,
mayuscula,
gruesa, blanca.

3, Informacién
en tis manos.
(texto)

1. Marca de
producto
Medio
impreso.

2. Sélidas,
estables.

3. Todo lo
que deseas
saber estd en
Notitarde.

Objetos Escala
1. Caucho en Todos los
llamas. objetos

presentes

2. Unamujer  ¢pla
tocando el escena del
cauchoconun  zpuncio
pafiueloenla  ogt4n en
mano. escala real

3. En el fondo
una moto de
policias, varias
personas, en
segundo plano
una mujer
caminando
con un
pafiuelo en la
mano.

Elementos

Tono

Laluz
proviene de
la parte
inferior del
anuncio,
desde el
medio.
Proyectando
sombra
hacia la
parte
superior
izquierda del
anuncio.

Color Angulo

1. Gris (negro#3  Normal
con negro#4) en

el humo que se

proyecta al

fondo del

anuncio, y el

asfalto.

3. Amarillo #6
con negro#3,
centro del humo.

5. Blanco
(negro#5) bordes
del periddico.

6. Negro #lel
caucho

7. Blanco
(negro#6)
pafiuelo de las
sefioras.

Tabla 9. Matriz de analisis de piezas #8 “Notitarde Protesta” (parte I)
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Rubros

#8

Notitarde
Informacién
en tus
manos

“Protesta”

Denotativo

4. Tipografia
“Informacién
en tus manos”
la primera
letra en
maytscula las
demads en
minudscula,
gruesa,
pequefia,
blanca.

Connotativo

4. Legibles.

Objetos Escala Tono

4. Las manos
de un hombre
joven
sosteniendo el
periddico,
(abierto).

Color Angulo

8. Amarillo#5 camisa
de la sefiora segundo
plano.

9Rosado (rojo
violeta#9) camisa de
la mujer que sostiene
el caucho.

10. Azul #9 jean de
las mujeres.

Tabla 9. Matriz de analisis de piezas #8 “Notitarde Protesta” (parte II)
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#8

Notitarde
Informacién
en tus
manos

“Protesta”

Icénico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibric | Direccion | Plano | Proporcién | Posicién del | Posicion det | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de logotipo producto general
simetria espacio
vacio
l.Enlos Elanuncio | Diagonal | Entero | 1. El 1.Esquina | 1.Esquina | 1. Unamujer | 1.Bn
puntos fuertes | esta bien de fondo del | superior superior sosteniendo cyalquier )
de atencién A y | balanceado, | izquierda anuncio derecha. derecha. un caucho en ;Ilrcpnssanﬁla
B estén no hay a también llamas con otitarde lieva
. 2. El 2 El las noticias de

presentes los simetrfa derecha. forma . . un pafiuelo forma veraz

: logotipo no | producto no y
logotipos del porque en parte de la | ‘080UP p enlamano, | gincera
medio. el fondo escena, no | formaparte | formaparte | e} fondo todo

hay hay de la _ d'e laescena | pupladode | 2. Una
2.Enlos personas espacios escenasino | sino que estd | pumo una persona estd
puntos fuertes | que solo se vacios. que estd SUperpuesto | myjer viendo la
By C coincide | e ven Jas superpuesto | al anuncio. | pasando por npgma como
parte del piernas, al anuncio. detras del ;Lrsgrslz o
cauchoydela | pero si caucho.
candela. tiene 3. Notitarde
equilibrio. informa a sus

3. Las manos y lectores al
parte del momento de
cabello de la alguin hecho
mujer nacional o

coinciden con
¢l gje vertical
correspondiente

internacional y
de
trascendencia.

Tabla 9. Matriz de andlisis de piezas #8 “Notitarde Protesta” (parte III)
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#8

Notitarde
Informacién
en tus
manos

“Protesta”

Icénico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién Plane Proporcién | Posicién | Pesicion | Connetadores Connotacién Observacién
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo | preducte
vacio
2. Las manos | 4. Con Notitarde
de un hombre la informacion
joven estara en tus
sosteniendo ¢] | Man0S:
periédico. 5. Transparencia
3 en la
.La marca informacién.
del producto

Tabla 9. Matriz de andlisis de piezas #8 “Notitarde Protesta” (parte IV)
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Trapecistas

Categoria: Imagen Corporativa
Anunciante: Notitarde
Producto: Imagen

Version: Trapecistas

Agencia: Eastwood & Bronson

Premio: Bronce
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rabajd adecuado para il

He}or conslgue p el b
on el Banco de Trabajo que publica
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Figura 24. Pi
. Pieza #9. Notitarde “Trapecista
S”

eluaba) detuio parau
;que')u w2

RDE*
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L oenel Bancn de Tvaba

Figura 25. Pieza #9. Notitard l
e “Trapecistas” con divisién a
aurea
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#9

Notitarde
Informacién
en tus manos

“Trapecistas”

Comunicacién

Denotativo

1. Notitarde
(palabra).Tipo-
grafia de
“Notitarde”,
mayuscula,
gruesa, blanca.

2. Informacién
en tus manos.
(Texto).
Tipografia
“Informacién
en tus manos”
la primera
letra en
maytscula las
demds en
mingscula,
gruesa,
pequefla,
blanca.

1. Marca de
producto
Medio
impreso.

2. Sélidas,
estables.

Objetos

1. Fondo del
escenario de
teatro.

2. Dos
personajes en
un trapecio.

3. Aviso con la
marca del
producto.

4. Teldn del
teatro.

Escala

Uno de
los
personajes
€s mas
pequefio
que el
otro
personaje.
El resto
de los
objetos
estan en
una
misma
escala,

Tono

La luz
proviene del
lado
izquierdo
inferior del
anuncio en
direccién
diagonal de
izquierda a
derecha.

Color

1. Amarillo
(amarillo
anaranjado#3)
mecate del
telén, cabello
de uno de los
personajes,
bordes del
telén.

2. Blanco
(negro#6) traje
de los
personajes,
piso del
escenario,
fondo del
aviso.

3. Rojo #1
tel6n,

Angulo

Normal

Tabla 10. Matriz de analisis de piezas #9 “Notitarde Trapecista” (parte I)
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Mercadotécnica Lingiiistico Icénico no Codificado
Elementos
Categorfa | Rubros Objetos | Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
roducto
#9 3. Mejor 3. Aviso, texto 4. Amarillo (amarillo
_ consigue el informativo anaranjado#7) cuerpo
Notitarde trabajo de los personajes.

Informacion adecuado para

en tus manos en el Banco de 6.verde
Trabajo que

“Trapecistas” publica. 7.Rojo, (rojo

4. Simple, .
4. Tipografia la | | o p anaranjado#3) rallas
primera letra en egible. del fondo de anuncio
maytscula, y con (rojo#9)
luego otra dos
en mayuscula y
el resto en
mindascula, fina,
negra.
Tabla 10. Matriz de analisis de piezas #9 “Notitarde Trapecista” (parte II)
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#9

Notitarde
Informacién
en tus
manos

“Trapecista”

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio y | Direccién Plano Proporcién | Posicién del | Posicion del | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea simetria de logotipo producto general
espacio
vacio
1. Eltrapecio | Elanuncio | Diagonal | General | El fondo 1. Esquina 1. Esquina | 1. Dos 1. Indica que
est4 entre el est4 bien de del inferior inferior trapecistauno | las personas
punto fuerte balanceado, | izquierda anuncio izquierda. izquierda. | mas gordo que | deben
B. no hay a también el otro, la busclar se un
simetria derecha. forma 2.El ' 2.El mujer estd en 32;,1; ?;12 que
2. Los ' porque los parte de la | logotipo producto el aire, esMas | acuerdo a sus
personajes personajes escena, no | formaparte | formaparte | gorda queel | caracteristicas.
coinciden con | yno de ellos hay de laescena | dela hombre que la
el eje es més espacios estéd escena estd | va aparrar. 2. No estar en
horizontal, ancho que el vacios. superpuesto | superpuesto un Circo
resultantes de otro, pero si al anuncio. al anuncio. | 2. Lacara de pasaqdo
las divisiones | tiene los personajes | rabajo.
dureas. equilibrio. e-l hombre 3. Buscando
3. En ol puto tiene cara de en Bapco de
asustadoy en | Trabajo de
fuerte de el trapecio con | Notitarde hay
atencion C se las manos mds opciones
encuentra extendidas y | de trabajoy
parte del texto la mujer de 23;53;? ir:)n
de la imagen. alegria el estilo y las
flotando. caracteristicas
de la persona,

Tabla 10. Matriz de andlisis de piezas #9 “Notitarde Trapecista” (parte III)
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#9

Notitarde
Informacién
en tus
manos

“Trapecista”

Ie6énico no Codificado

Seccién
Aurea

Equilibrio
y
simetria

Direccién

Composicion
mposition

Plano

Proporeién
de
espacio
vacio

Posicién
del
logotipo

Posicién
del
producto

Simbélico

Connotadores

Connotacién

General

Observacion
general

4. La marca
del producto

4. Con
Notitarde la
informacién
estarg en tus
manos.

5. El Banco
de Trabajo
de Notitarde
no rechaza
género, ni
condiciones
fisicas.

Tabla 10. Matriz de analisis de piezas #9 “Notitarde Trapecista” (parte IV)
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Hongo Mario

Categoria: Produccion grafica- Medio Exterior Farmacia
Anunciante: Bayer de Venezuela

Producto: Canesten

Version: Hongo Mario

Agencia: BBDO Venezuela

Premio: Bronce
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Roo! the bad guys am

Figura 26. Pieza #10 Canesten “Hongo Mario”

Figura 27. Pieza #10 Canesten “Hongo Mario” con divisién aurea
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#10

Canesten

“Hongo
Mario”

Farmacéuticos
o Similares

Rubros

Antimicético

Denotativo

1. Canesten.

(palabra)

2,
Tipografia
“Canesten”
primera
maytiscula,
blanca,
gruesa.

3.Root the
bad guys
out, ( Saca
de raiz al
hongo)
(texto)

Connotativo

1. Marca de
producto
Anti
fungico.

2. Solidas,
estables.

3. Inglés
Legibles,
simple.

Objetos Escala Tono Color Angulo
1. Hongo Elhongoes | Laluz 1. Blanco Normal
el proviene de | (negro#6 con

2. Fondo protagonista | la parte verde

del anuncio | ge Ja escena, | superior amarillo#2)

liso en el el producto | anuncio fondo del

centro y estd en un proyectando | anuncio.

arrugado en | tamafio sombra

las pequefio hacia las 2. Verde

esquinas. esquinas del | (amarillo

anuncio. verde#7) color

3. Producto. del hongo.
3.Blanco
(negro#6)
puntos del
hongo,

Tabla 11. Matriz de andlisis de piezas #10 “Canesten” (parte I)
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Objetos Escala  Tono Color Angulo

#10 4. Tipografifa 4. Traduccién 4. Amarillo (amarillo
“Rootthebad  “saca deraiza anaranjado #7) cuerpo del
guys out”, los hongo.

Canesten Ip;;l;lgsr:ula, muchachos < Neuro 41 telos o
ingles, verde, malos, pero d. egro #1 cruz de los ojos
fina. en este caso el hongo.

se refiere al
hongo.

Tabla 11. Matriz de analisis de piezas #10 “Canesten” (parte II)
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#10

Canesten

Icbnico no Codificado

Compesicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién Plano Proporcién | Posicion del Posici6n del Connotadores | Connotacién Observacién
Aurea y de logotipo producto general
simetria espacio
vacio
1. El1Hongono | 1. El Diagonal | General | 1. El 1. Esquina 1. Esquina 1. Un hongo 1. Canesten | Para alcanzar
coincide con | anuncio de espacio inferior inferior caido hacfala | arrancael la connotacion
ninguno de los | est4 bien | izquierda vacio derecha. derecha. derecha con hongo de ntimero 4 s
. . raiz. necesita tener
puntos fuertes | balanceado | a dejado en los ojos en .
. . 2. El 2. El conocimiento
de atencion, derecha. el anuncio, forma de cruz. 2. Lacruzde | sobre el iue
2. Ha logotipo no | producto no T re ¢’ Jucgo
pero esté en el 4 en parte es los 0jos de Mario
centro del equilibrio para forma parte | formaparte | 2.Fondoliso | ; 4.0, Bross
anuncio, observarel | d¢laescena | delaescena | en el centro, muerte.
generado de textoyel | ©std estd arrugado en
las divisiones logotipo, superpuesto | superpuesto | las esquinas. 3. El fondo
4ureas. como al anuncio. al anuncio. ﬁel anuncio
s isoy
5 Parte del utilizado arrugado en
e parano las esquina,
log.otl.po recargar la simboliza la
coincide con el imagen. crema que
punto fuerte D. saca el
hongo desde
3. Parte del la rafz.
texto coincide
con el eje
vertical cerca
del punto C.

Tabla 11. Matriz de analisis de piezas #10 “Canesten” (parte III)

127




#10

Canesten

Icénico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio Plano | Proporcién Posicién Posicién | Connotadores Connotacién Observacion
Aurea y de del del general
simetria espacio vacio logotipo producto
3.Lamarca | 4.El hongo de | Para alcanzar

del producto

color verde
parece el
personaje Luigi
del juego
Mario Bross,
Canesten
indica que no
juegues con el
hongo, sécalo
de raiz

la
connotacion
nimero 4 se
necesita
tener
conocimiento
sobre el
juego de
Mario Bross.

Tabla 11. Matriz de analisis de piezas #10 “Canesten” (parte IV)
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Corneta

Categoria: Varios
Anunciante: Media
Producto: JBL Speaker
Version: Corneta
Agencia: BBDO Venezuela

Premio: Bronce
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Figura 28. Pieza #11. JBL “Corneta”

Figura 29. Pieza #11. JBL “Corneta” con divisién aurea
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Rubros

#11  Electrodoméstico Audio

o similares

JBL

1.JBL
(palabra)

2. Tipografia
“J'BL”
maytscula,

blanca, gruesa.

1. Marca de
equipos de
audio
amplificadores

2. Sélidas,
estables,
simple.

Objetos

1. Corneta
pequefia.

2.Logo de la
marca

131

Escala

1. Los
objetos
estdn en la
misma
escala.

Tabla 12. Matriz de analisis de piezas #11 “JBL” (parte I)

Tono

1. No hay
presencia
deluzenel
anuncio.

1. Blanco (negro#6)
letras de logo.

2. Negro #1 fondo del
anuncio y la corneta.

3. Rojo #2 centro del
logo.

Normal



Icénico no Codificado

I Composicion Simbélico General
Seccién Equilibrie Direccién Plane | Proporcié | Posicién Posicién del Connotadores Connotacién Observacion
Aurea y n de del producto general

simetria espacio legotipo
vacio
#1 1. El logotipo 1. El Horizontal | General | El fondo | 1. Centro | 1. Esquina 1. La marca 1. El fondo Para
no coincide con | anuncio vertical, del del inferior del producto negro simboliza | alcanzar la
ninguno de los | estd bien anuncio | anuncio. | derecha. JBL en un la; ;:ornej:a ilo? segunda
puntos fuertes, | balanceado también cuadrado rojo el logotipo de connotacién
JBL 2 El 2 El producto en el s
esté en el _ forma e : en el centro centro. asi se es necesario
centro del 2 E_X_ISté parte de | logotipo | productono | ge] anuncio. presen’ta enel haber tenido
anuncio equilibrio la forma forma parte producto contacto o
generado por escena, partede | delaescena |2.Enla original. uso de los
las divisiones no hay la esta esquina . productos
dureas. espacios | €scena. superpuesto | inferior 2. No necesita JBL.
vacios. al anuncio. derecha el palabras porque

2. El producto producto con el logo se

L ) reconoce la
coincide con el (amplificador)

marcay su

punto fuerte D profesionalidad
y queda y su alta
enmarcado con tecnologia.
las lineas

diagonales que
resultantes de
la intercepcion
con los cuatro
puntos fuertes.

132

Tabla 12. Matriz de anélisis de piezas #11 “JBL” (parte II)




Grupo Zoom

Categoria: Produccion grafica Medio Exterior- Imagen
Anunciante: Grupo Zoom

Producto: Zoom

Version: Caja www

Agencia: BBDO Venezuela

Premio: Plata
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.grupozoom.com.ve

Figura 30. Pieza #12. Grupo Zoom “Caja WWW”

- v ;\; ......

Figura 31. Pieza #12. Grupo Zoom “Caja WWW?” con division aurea
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#12

Grupo
Z00OM

Imagen
Corporativa

Pégina
WEB

Denotativo

N 2

1. grupozoom.com.ve
(palabra)

2. Tipografia
“grupozoom.com.ve
mintscula, pequefia
fina, azul.

3%

3.Z0OOM (palabra)

4. Tipografia
mayuscula, gruesa,
azul

1. P4gina
WEB.

2. S6lidas,
estables,
simple.

3. Z00M
marca de
envios de
encomiendas

4, Sélidas,
estable,

Objetos

1. Caja
cortada por
la mida.

2. Sobre con
el logo de la
marca.

Escala

La orilla de la
caja es mas
grande que los
demads objetos,
esla
protagonista de
la escena.

Elementos

Tono

Laluz
proviene
desde el lado
derecho del
anuncio
proyectando
sombra hacia
la izquierda.

Color Angulo

1. Marrén Normal
(amarillo
anaranjado #1)

caja.

2. Azul (azul
verde #9) fondo
del anuncio.

3. Blanco
(negro#6) fondo
del sobre.

3. Rojo #2 centro
del logo.

4, Azul #1 orillas
del sobre.

Tabla 13. Matriz de anélisis de piezas #12 “Grupo ZOOM” (parte I)
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#12

Grupo
ZOOM

Tcbnico o Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién | Plano | Proporcién | Posicion | Posicion del | Connotadores | Connotacién | Observacién
Aurea y de del producto general
simetria espacio legotipo
vacio

El texto El anuncio | Horizontal | Medio | 1. El I.Enel | 1. Estd 1. La mitad 1. La parte
coincide conel | estd bien vertical. espacio medio ubicado en de una caja de la caja
eje vertical balanceado vacio que | del el centro del | picada. foat\%;g?go?
correspondiente | existe hayenel | anuncio | anuncio. aa ina cla
asf como parte | equilibrio anuncio es | hacfa la 2. Nombre pagina.
de la caja que para poder | derecha. | 2 El de la pégina 2. Grupo
representa a la observar producto WEBdela | 740m esuna
letra W. No eltextoy | 2 El forma parte | marca. empresa que
coinciden con el logotipo logotipo | del anuncio se encarga

i forma | esel 3. Producto. | del envio y
ninguno de los .
puntos fuertes parte de | protagonista. recepcion de

! la encomiendas,

pero estanen e sea en caja o
centro del escena. en sobre.
anuncio.

Tabla 13. Matriz de analisis de piezas #12 “Grupo ZOOM” (parte II)
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Raton

Categoria: Produccion grafica- Medio exterior- Farmacia
Anunciante: Bayer de Venezuela

Producto: Alka Seltzer

Version: Raton

Agencia: BBDO Venezuela

Premio: Bronce
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Figura 32. Pieza #13. Alka Seltzer “Ratén” Figura 33. Pieza #13. Alka Seltzer “Raton”

con divisién aurea
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Elementos
ategoria del Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
roducto tativo | Connotativo
#13 armacéutico Pastillas 1.LALKA 1. Marca 1. Las El La luz 1. Blanco (negro#6) Normal
Efervescentes | SELTZER | pastilla piernasy | producto | proviene circulo donde estd el
(palabra) efervescente. | lacolade | esmés desde el lado | ratén.
: un pequefio | derecho del
Alka fgg’fm fia 2. Solidas, personaje | que el anuncio 2. Azul (azul verde#9
Seltzer SELTZER”, eStableS, personaje proyectando con aZul#l) parte
mayuscula, | Simple. 2.Dos sombra superior del anuncio.
blanca, pastillas
3. Simple, hacta Ia 3. Azul (azul
gruesa, . del izquierda.
relieve. sélida, producto. verde#9) parte
pequefia, inferior del anuncio.
3. MATA poco legible.
EL RATON 4. Gris (negro#5 con
(texto) 4. Solidas, #6) producto.
4.Tipografia | estable. .
“MATA EL 5. Negro #1 pler.nas y
RATON” cola del personaje.
mayuscula, .
gruesa, 6. Amarillo#6
blanca zapatos del personaje.

Tabla 14. Matriz de analisis de piezas #13 “Alka Seltzer” (parte I)
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#13

Alka
Seltzer

feo go Codifica

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién | Plano | Proporcién | Posicién del | Posicién del | Connotadores | Connotacion | Observacién
Aurea y de logotipo producto general
simetrfa espacio
vacio
1. Los zapatos | El anuncio | Diagonal | Primer | El espacio 1. Parte 1. Esquina 1. Fondo 1. El fondo | Para alcanzar
del ratén esté bien de plano | vacio inferior inferior azul. azul es el la
coincide con | balanceado | derecha a presente en | derecha. derecha. ggua y 1"?151 connotacién
el punto fuerte | existe izquierda, el anuncio 2. Las 0s pastilias | o hecesario
. N 2 El 2 El iernas vla | 1@ dosis que
de atencién A. | equilibrio es para B : p y se debe tener
poder logotipo producto cola del. ingerir para conocimiento
2. .El producto visualizar forma parte | forma parte pe'rsonaJe poder matar | de la jerga
coincide con el producto. dela de laescena | Mickey de el ratén. coloquial del
el punto fuerte escena. estd Disney. venezolano,
Cl. superpuesto donde se
al anuncio 3.Producto 2. Alka
: . conoce ratoén
con burbujas | Seltzer es 4
una bebida | Suando una
efervescente | Personase
que matael | pasade
ratén tragos
(borrachera). | aicohélicos.

Tabla 14. Matriz de analisis de piezas #13 “Alka Seltzer” (parte II)
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Pinata

Categoria: Responsabilidad Social
Anunciante: Fundacién Creando conciencia
Producto: Fundacién Creando Conciencia
Version: Pinata

Agencia: BBDO Venezuela

Premio: Bronce
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“ieanap
wope

Figura 34. Pieza #14. Fundaciéon Creando Figura 35. Pieza #14. Fundacién Creando
Conciencia “Pifiata” Conciencia “Pifiata” con divisiéon aurea
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#14

Electricidad
de Caracas

| “Creando
Conciencia”

Categoria del
Producto

Responsabilidad
Social e
Institucional

Rubros

Instituciones
ONG

Denotativo

1.EL
MALTRATO
A LA MUJER
NO TIENE
QUE SEGUI
SIENDO UNA
COSTUMBRE
LATINO
AMERICANA
. (texto)

2. Tipografia
“EL
MALTRATO
A LAMUJER
NO TIENE
QUE SEGUI
SIENDO UNA
COSTUMBRE
LATINO
AMERICANA
”, mayuscula,
blanca, gruesa.

Connotativo

1. Texto
motivacional.

2. Sélidas,
estables,
simple.

Elementos

Objetos

1. Fondo
una cocina,

2.Un
hombre
abriendo la
nevera.

3. Una
pifiata en
forma de
mujer con
un cuchillo
cortando
vegetales.

3. Logotipo

Escala

Todos los
objetos
presentes
estan a
escala
real.

Tono

Laluz
proviene
del lado
derecho
superior
del
anuncio
proyectan
do sombra
hacia el
lado
izquierdo
¢ inferior
del
anuncio.

Color

1. Negro #1
Camisa de la
pifiata.

2. Amarillo
#6 cabello de
la mufieca y
pimento6n.

3. Azul (azul
verde #6)
camisa del
hombre.

4. Blanco
(negro#6)
pantalén de la
mufieca, tabla
de picar,
muebles de la
cocina, piso.

Angulo

Normal

Tabla 15. Matriz de andlisis de piezas #14 “Creando Conciencia- Electricidad de Caracas” {parte I)
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Categoria del
Producto

#14

Electricidad
de Caracas

“Creando
Conciencia”

Rubros

Denotativo

3. Crenado
Conciencia
(palabra)

4, Tipografia
“Crenado
Conciencia”
primera
maytiscula,
curva, bianca,
pequefia

Connotativo

3. Responsabilidad
social electricidad
de caracas.

4. Tlegible simple,

Objetos

Color

5. Rosado (rojo
violeta #3) y
verde#7 rallas de
la camisa de la
pifiata.

6. Rojo #5
tomate, labios de
la mufieca

7. Verde #1
lechuga.

Angulo

144

Tabla 15. Matriz de analisis de piezas #14 “Creando Conciencia- Electricidad de Caracas” (parte II)




#14

Electricidad
de Caracas

“Creando
Conciencia”

Icénico no Codificado

Composicion Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccion | Plano | Proporcié | Posicién del Posicién Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y nde logotipo del general
simetria espacio producto
vacio
1. El punto El anuncio | Diagonal | Entero | El 1. Parte El | 1. Elfondo del | 1. La pifiataes | 1. En
fuerte de estd bien de espacio inferior producto | anuncio es una | la protagonista | ninguna
atencién A estd | balanceado | izquierda vacioes | derecha. no esté cocina de ;a escgcllla parte del
el codo del y existe a para presente | moderna. est V?Stl 4% | anuncio se
g 2. El un estilo
hombre, y la equilibrio | derecha. poder _ casual, (no observa
mitad de su observar | 10gotipo 2.Unhombre | - = made | algin
cuerpo coincide eltexto | forma parte en seguncp casa) cortando | elemento
con el eje del de la escena. plano abriendo | ypes que tenga
horizontal anuncio. la nevera. vegetales. relacién con
correspondiente. . la
P 3. Unapifiata | 2. Los colores .
on forma de de la camisa Electricidad
2. Las manos de
) muier en de la mufieca | de Caracas
la pifiata est4 J Jtan 1 fo crea
primer plano resaltan lo .
cerca del punto rtand colores confusién de
fuerte. de 3: ;l:sunos tropicales que | quién es el
atencion Cy D, gelales. caracterizana | anyncio.
el cuchillo Latinoamérica
coincide con el Elh
eje vertical 3. El hombre
estd en

horizontal
correspondiente.

segundo plano
buscando algo
en la nevera.

Tabla 15. Matriz de analisis de piezas #14 “Creando Conciencia- Electricidad de Caracas” (parte III)
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Icomico no Codificado

! Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio y | Direccién Plano Proporcién | Posicién del | Posicion | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea simetria de logotipo del general
espacio producto
vacio
#14 3.El 4, La pifiatas
logotipo son un simbolo
Flectricidad usado en de celebracién
de Caracas este en nuestro pafs
) (Venezuela) las
“Creando anuncu? no cuales son
Conciencia” es el mismo utilizadas en las
con el que fiestas, para
se conoce a romperlas
la déndole golpes
Electricidad con un palo.
de Caracas.

5. Buscan crear
conciencia con
el maltrato y la
pifiata es un
objeto al cual se
rompe con palo,
crear conciencia
con el maltrato
fisico de la
mujer, en el
hogar y con la
pareja.

Tabla 15. Matriz de analisis de piezas #14 “Creando Conciencia- Electricidad de Caracas” (parte IV)
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1 Icénico no Codificado

\ Composicion Simbdlico General
Seccién Equilibrio y | Direccién | Plano | Proporcién de | Posicién Posicién Connotadores Connotaci6én Observacién
Aurea simetria espacio vacio del del general

logotipo producto

#14 6. No hay una
relacién con el
Electricidad logo y el

de Caracas anunciante de
la pieza, es
dificit
reconocerlo
con un
bombilio y
unas alas,
pareciera mas
deja volar tus
ideas, que
electricidad de
caracas.

“Creando
Conciencia”

7. La nevera
esta vacfa y no
tiene luz, no
hay relacién
entre el
hombre con la
neveray la
mujer cortando
los vegetales.

Tabla 15. Matriz de analisis de piezas #14 “Creando Conciencia- Electricidad de Caracas” (parte V)
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Dia del padre

Categoria: Produccion Grafica. Medio Exterior- Imagen
Anunciante: S.0.S Aldeas Infantiles

Producto: S.0.S. Aldeas Infantiles

Version: Dia del Padre

Agencia: JWT. Venezuela

Premio: Oro
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Figura 36. Pieza #15. SOS Aldeas Infantiles “Dia del Padre”

) 1
' -
i
iy
-
i

e

cige

r
Sy §

i
&\

.
- L1
obe

.
o,

-
Figura 37. Pieza #15. SOS Aldeas Infantiles “Dia del Padre” con divisién aurea
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Piezas

#15

SOS Aldeas
Infantiles
Venezuela

“Dia del
padre”

Mercadotécnica Lingitistico Ieénico no Codificado
Elementos
Categoria del Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
. Producto Denotativo Connotativo
Responsabilidad | Instituciones | 1.Felizdfadonde | 1.Dia Edificios No hay Luz tenue 1. Verde Normal
Social e ONG quiera que estés festivo a altos y escala natural, (verde#! con
Institucional papd nivel pequefios, | exacta proviene de | verde
2. Tipografia nacional. cerro, dentro la parFe amarillo#1)
“Feliz dia donde ) nubes, el del supetior arboles.
quiera que estés 2_' Solida, cielo, anuncio. | derecha del
pap4”, sun.ple, POco | arboles. anuncio 2. Blanco
mayuscula la legible. hacia la (negro#6)
primara, gris, izquierda. nubes.
fina. 3. Proyectando
Organizaci6 sombra en Ia 3. Azul (azul
3. SOS Aldeas n sin fines de . o . | verde #9)
Infantiles parte inferior | ',
lucro, que . cielo.
Venezuela. del anuncio.
ayuda a .
nifios y nifias 4. Amarillo
o o privados de #9 edificios.
. Tipografia di
“SOS Aldeas it
Infantiles amiiar.
Venezuela”, .
pixelada. 4. Ilegible.

Tabla 16. Matriz de analisis de piezas #15 “SOS Aldeas Infantiles” (parte I)
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eduico ng Codific

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién Plano | Proporcién | Posicién del | Posicién del | Connotadores | Connotacién Observacién
Aurea y de logotipo producto general
simetria espacio
vacio
#15 1. Los puntos | Elanuncio | Diagonal | General | El anuncio | l. Parte 1. Esquina | En segundo 1. Los nifios | Los textos
fuertes de estd bien horizontal completo | superior inferior plano paisaje | de SOS Aldea | del anuncio
SOS atencién Ay | balanceado, | de forma derecha. derecha. montafioso Infantiles no son
Aldela B estdn en las | existe izquierda parte de la con nubes, Xenezuela legibles,
Infantiles | montattas. equilibrio, | a derecha. escena por | 2- El _ 2.El en primer feel?Z?tI;r asu
Venezuela pero no hay lo cualno | logotipono | producto plano una padre en su
2. El punto simetrfa. hay forma parte | no forma | ¢iydadcon | dfa
fuerte de espacios dela partedela | edificios y
“Dia del atencién C vacios escena, esta | escena estd | yrbanismos. | 2. No sabe
Padre” coincide con superpuesto | superpuesto dénde esta su
acre uno de los al anuncio. | al anuncio. padre pero
edificios. igqal donde
quiera que se
encuentre le
;;eEr:ep;l: N desea feliz
i dia.
atencion D
coincide con 3. En
parte del ciudades
barrio. sobre
pobladas
(capital)
tiende haber
mas

abandonos de
niffos.

Tabla 16. Matriz de analisis de piezas #15 “SOS Aldeas Infantiles” (parte II)
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Estas a 15 dias

Categoria: Produccion Grafica. Prensa Revista- Alimento
Anunciante: Alimentos kellogg’s

Producto: Special k

Version: Estas a 15 dias

Agencia: JWT

Premio: Bronce
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Figura 38. Pieza #16. Special K “Estas a 15

Figura 39. Pieza #16. Special K “Estas a 15
dias”

dias” con divisién aurea
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#16

Kellogg’s

Y

Elementos
Categoria Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
ucto Denotativo Connotativo
Alimentos | Nutricién 1. DESAFIO DE 1.Texto 1. Medio Elcuerpo | Laluz 1. Azul #8 Normal
LAS 2SEMANAS  indicativo cuerpo de de la mujer | proviene Jean dela
(texto) , una mujer. estda desde el lado | mujer
2. Sélidas, ] izquierd
2. Tinografia escala con | izquierdoy
“DEg A%?rl O DE estables. 2. Marcadel | rejaciénal | derechodel | 2- Blanco
LAS2SEMANAS” producto. | anuncio, el | anuncio (negro#6) ropa
maytscula, gruesa, qile daf duda 3. Slogan del textosies | proyectando | Interior fiel
blanca. 6 son 2 P.ro ducto pequefio de | sombra en el | Personaje,
d acuerdo medio del tipografia.
3. Estis a2 semanas semanas texto con los ;
de distancia (text0)  de refuerzo on ‘o anuncio. 3. Rojo #5
objetos. marca del
4. Tipografia “Estds 4 gimnle
a 2 semanas de sé)li da pe, producto.

distancia” primera
maytscula, 2
nimero arabigo
blanca, fina

pequefia, poco
legible, curva.
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Tabla 17. Matriz de analisis de piezas #16 “Kellogg’s” (parte I)




#16

Kellogg’s

Composicién Simbélico General
Seccibén Equilibrio y | Direccién Plano | Proporcién | Posicién del | Posicibn | Connotadores | Connotacién | Observacién
Aurea simetria de logotipo del general
espacio producto
vacio
1. Las manos El anuncio | Horizontal | Medio | El espacio | 1. Parte El 1. El cuerpo 1.K. esun
de la mujer estd bien vertical. vacio es inferior producto | de una mujer px_*th_lcto
estan dentro de | balanceado, generado | derecha. no de la cintura d1r1g1dé> al
los puntos existe por la aparece | hasta la parte target o
. . 2 El . mujer joven
fuertes Ay B. | equilibrio silueta del = en el superior de soltera que
cuerpo de | 1080tiPO 10 | anyncio | las piernas. quieren
2: De las la myjer. forma parte solo la i alcanzar una
diagonales dela marca. 2. La myjer medida
trazadas por las escena esta estd tratando | especifica
divisiones superpuesto de abrocharse | para que le
dureas al anuncio. el pantalén puedan
coinciden con con ambas que:ialr los
el sentido de la manos. panta ones
) corte bajo.
imagen.
3. Marca del 2. Se resalta
3. Eltexto producto. el hecho que
queda ubicado en?
en el centro semanas el
superior de las producto
divisiones hace efecto,
Aureas y pueden
tant alcanzar la
resultantes medida
deseada

Tabla 17. Matriz de andlisis de piezas #16 “Kellogg’s” (parte II)
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Abrazo

Categoria: Produccion Grafica. Medio Exterior- Varios
Anunciante: Cadbury Adams

Producto: Halls light

Version: Abrazo

Agencia: JWT

Premio: Bronce
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Figura 40. Pieza #17 Halls Light “Abrazo”
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Figura 41. Pieza #17 Halls Light “Abrazo
divisién aurea
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#17

Halls
Light

Mercadotécnica Lingtiistico Ie6nico no Codificado
Elementos
Categoria Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
Y del Denotativo | Cennotativo
roducto
Alimentos | Caramelos | 1. Disfruta 1. Marcade | 1.Fondo de una Todos los Laluz es 1. Azul #7 Normal

bajo en todo lo que caramelos sala comedor. objetos tenue, camisa del

azicar quieranadie se | mentolados presentes | cruzada, hombre.
th dtar cuenta bajo en 2. Hombre de enla proviene del

xto). azficar espalda simulando | escena lado 2. Negro #1
2. Tipografia estar abrazando estan en izquierdo y cabello y
“Disfruta todo | 2- S6lidas, | unamujer, Manos | yna misma | derecho del | pantalén del
lo que quiera | estables, de una mujer escala. anuncio, hombre.
nadie s:, vadar | poco legible. | abrazando al proyectando _
cuenfa ‘ hombre por el sombra hacia 3. ROJ_c?#S y3
mgyuscula la 3. Simple, cuello con ambas los lados los cojines.
primera, solida, manos. 08 &
rosada, fina. pequefia, .sufl‘)eflor © 1 4, Beige
3 Nuevo Halls | ilegible. | 3. Sofé ancho, dos e del | (amarillo
Light sin cojines rojos ' anaranjado #7)
azucar. juntos, dos las paredes,
floreros juntos. puerta y el sofd
de la escena.
4. Producto.

5. Marrén (rojo
anaranjado #1)
mesa y floreros.

Tabla 18. Matriz de anélisis de piezas #17 “Hall Light” (parte I)
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Composicién Simbélico General

Seccién Equilibrio | Direccion | Plano | Proporcién | Posicion del | Posicion del | Connotadores Connotacién Observacion
Aurea y de logotipo producto general
simetria espacio
vacio
#17 | 1. Los puntos El anuncio | Diagonal | Medio | En la parte | 1. Parte 1. Parte 1. Hombre 1. Halls son
fuertes no estd bien de inferior inferior inferior de espalda caramelos light
coinciden con balanceado, | izquierda del derecha. derecha, con las que pasan
. . . desapercibido,
ningunos de los | existe a anuncio manos de .
Halls . N 2. El 2 El . vienen en dos
Lioht objetos equilibrio derecha, hay = i una mujer en | cop oo
£ presentes en la espacios | logotipono | logotipono | ¢] cyello.
imagen. vacios que | formaparte | forma parte 2. El empaque
se utilizé | dela de la 2.Fondode | viene en dos
2. Las manos de para poder | €Scenaesta | escenaesta | una sala, presentaciones de
la mujer y parte observar | SUperpuesto | superpuesto color azul y
del cuerpo del eltextoy | alanuncio. | alanuncio 3. Producto. | rosado, que
hombre estin en X connota que puede
ol centro del ¢ ser consumido
producto. tanto por hombre
cuadro como mujer,
resultante de las
divisiones 2. Se Disfruta
dureas. mejor entre dos.

3. Son précticos de
llevar y utilizar
que nadie se dara
cuenta.

Tabla 18. Matriz de analisis de piezas #17 “Hall Light” (parte II)
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Papa frita

Categoria: Cadena de tiendas
Anunciante: Subway
Producto: Imagen

Version: Papas fritas
Agencia: La cancha

Premio: Bronce
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Figura 42. Pieza#18. Subway “Papa frita” Figura 43. Pieza#18. Subway “Papa frita” con

divisién durea
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T Siieo wo Codificado
Elementos B ~
Categoria | Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
rodugto
#18 Cadenas de | Alimento | 1. SUB WAY 1. Marcade | 1. Servilleta Los objetos | Laluz viene | 1. Blanco Picado
Tiendas (palabra) comida con una presentes desde la parte | (negro#6) en la
. rapida. mancha de en la escena | interior servilleta, fondo
2. Tipografia . .
“SUB WAY” ) aceite en estin enla | central del del anuncio
SubWay S 2. S¢lidas : ;
maytscula, . » | formade misma anuncio hacfa .
gruesa, blanca y estables. llama. escala. la parte 2. Ama.rlllo #5,
amarilla. superior. papa frita.
2. Una papa
3. mejor come ) frita. 3. Ocre (amarillo
sabroso y fresco | 3. Simple, anaranjado #1
(texto). pequetia, 3. Logotipo con negro#6),
ilegible. .
4. Tipografia g de la marca. mancha de aceite.
“mejor come
sabroso y fresco” 4. Slogan 4..Verde #1
mingscula, tipografia (texto)
pequefia, verde. y borde (palabra),

Tabla 19. Matriz de anélisis de piezas #18 “Subway” (parte I)
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Iconico no Codificado

1 Composicién Simbélico General
Seccion Equilibrio | Direccién Plano Proporcién | Posicién del | Posicibn | Connotadores | Connotacion | Observacién
Aurea y de logotipo del general
simetria espacio producto
vacio
#18 1. El logotipo El anuncio |{ Diagonal | General | Existen 1. Parte Noestd | 1. Fondo SubWay
coincide con los est4 bien de espacios inferior presente | blanco. ofrece
SubWay puntos fuertes Cy | balanceado, | izquierda vacios centraldel | enel alimentos
D. existe a para poder | anuncio. anuncio. | 2- Papafrita | saudables
equilibrio | derecha. visualizar sobre una y bajos en
2. Parte de la papa la marca y 2. El servilleta grasa.
frita y la servilleta el texto logotipo formando una
coinciden con los del forma parte figura de
ejes vertica.les producto, | dela llama
correspondientes. escena. pequeiia,
3.Logotipo
de la marca

Tabla 19. Matriz de analisis de piezas #18 “Subway” (parte 1)
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Lavaplatos

Categoria: Productos de limpieza
Anunciante: PAVECA

Producto: Toallin Jumbo Pack
Versioén: Lavaplatos

Agencia: Leo Burnett

Premio: Plata
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Figura 45. Pieza#19. Toallin Jumbo Pack “Lava platos” con division daurea
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#19

Don
T oallin
Jumbo

Pack

Productos de
Limpieza

Rubros

Lavaplatos

1. DON TOALLIN
JUMBOPACK
(palabra).

2. Tipografia
“DON TOALLIN
JUMBOPACK”
maytiscula gruesa,
azul y roja.

3.LA
ABSORCION
QUE MAS SECA

4, Tipografia “LA
ABSORCION
QUE MAS SECA”
gruesa, maytscula,
blanca.

Objetos
Connotativo

1. Marca de
toallas
absorbentes

1. Fregadero

2. Producto

2. Soélidas,
estables.

3. Simple,
pequetia,
ilegible.

Escala

Todos los
objetos
presentes
en la
escena
estdn a
escala,
menos el

producto es

mas
pequefio.

Elementos

Tono

Laluzes
intensa
parece
natural

Color Angulo

1. Blanco Normal
(negro#6)

toallin

2. Tono
grisdceo
(negro#5) tapa
de fregadero.

Tabla 20. Matriz de analisis de piezas #19 “Don Toallin Jumbo Pack” (parte I)
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#19

Don
Toallin
Jumbo

Pack

Ic6nico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio Direccion Plane | Proporcion | Posicién del | Posicién del | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de logotipo producto general
simetria espacio
vacio

1. En los El anuncio | Horizontal | Detalle | Enel 1. Parte 1. Parte 1. Fregadero | 1. Toallin
cuatros puntos | estdbien | vertical. anunciono | inferior inferior con tapa, un | Jumbo Pack
fuertes de balanceado, hay derecha. derecha. toallin aguanta ell
atencién estd | existe proporcién encima. ﬁugelg:ger%ue
el toallin. equilibrio de espacios 2. El. 2. El g '

vacios. logotipo no | producto 2.Producto 2 El Toallin
2. Peroenel forma parte | forma parte

Jumbo Pack
centro del de la de la escena
. absorbe y seca
anuncio esta escena esta | esel mas el 1
erpue tagonista. o
la tapa del superpu .sto protagonista Parte inferior
fregadero, al anuncio.
derecha.

cuadrado

resultante de
las divisiones
dureas.

2. El logotipo
no forma parte
de la escena
esta
superpuesto al
anuncio agua
que cualquier
otra servilleta,

Tabla 20. Matriz de analisis de piezas #19 “Don Toallin Jumbo Pack” (parte 1l)
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Bombillos

Categoria: Farmacéuticos
Anunciante: Pfizer Venezuela
Producto: Viagra

Version: Bombillos

Agencia: Eliaschev Publicidad

Premio: Bronce
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Figura 46 Pieza #20. Viagra “Bombillos”
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Figura 47. Pieza #20. Viagra “Bompbillos” con division aures
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#20

Viagra

Farmacéuticos
y similares

Producto
ético

1. ;Por qué
tener una sola
buena al afio?

2. Tipografia

“¢Por qué tener
una sola buena

al afio?”
mayuscula la
primera finas,
blancas,
pregunta

Connotativo

1. Marca de
pastillas para
la ereccidn.

2. Sélidas,
estables,
pequefia
ilegibles.

170

Objetos

1. Fondo
unicolor.

2. Extencién
de luces
navidefias
encendidas
con 4 colores
diferentes.

Escala

Todos
los
objetos
presentes
enla
escena
estdn a
escala.

Elementos

Tono

El objeto de
por sf genera
luz, pero hay
una luz
externa que
proviene de
izquierda a
derecha,
proyectan-
do sombra
en la parte
derecha del
anuncio.

Color

1. Verde #1.
Fondo del
anuncio parte
derecha,
extension y base
de los bombillos.

2. Verde (verde
amarillo #5)
fondo del anuncio
parte izquierda.

3. Bombillos
(azul#1, amarillo
anaranjado #4,
violeta #5,
verde#1).

Angulo

Normal

Tabla 21. Matriz de analisis de piezas #20 “Viagra” (parte I)



#20

Viagra

dificade -

Composicién Simbdlico General
Seccién Equilibrio Direcci6n Plano Proporcién | Posicién del | Posicién | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de logotipo del general
simetria espacio producto
vaclo
1. En los puntos El anuncio | Horizontal | Medio | Elespacio | 1. Parte El 1. Extensién | 1. Viagra es una
fuertes de estd bien curveada corto | vacio que inferior producto | de luces de pastilla dirigida
atencion Cy D balanceado, | y vertical hay en el central. noestd | navidad. al target
estan los existe lineal. anuncio es presente masculino, para
bombillos. equilibrio utilizado 2.El en el 2. Logotipo :Z‘:i?gz la
para poder logotipono | anuncio. | del )
2. El bombillo observar el | forma parte laboratorio | 5 cop el
principal coincide texto, dela producto la
con €l eje logotipo de] | escena esta persona puede
horizontal laboratorio | Superpuesto tener mas de una
resultante de la al anuncio. noche buena.

division durea, asi
como el resto del
bombillo en el
centro del
anuncio.

3. Parte del texto
coincide con el
eje vertical
correspondiente.

3. El consumidor
puede celebrar
todas las noches
como se fuese la
Unica.

4. El color azul y
un solo bombillo
indican el color
del producto, y la
dosis
recomendada

Tabla 21. Matriz de analisis de piezas #20 “Viagra” (parte II)
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Bolas Criollas

Categoria: Produccion Grafica. Medio Exterior- Turismo
Anunciante: Centro de Diagnostico Docente las Mercedes
Producto: Copa Aniversario CDD

Version: Bolas Criollas

Agencia: Creatia Publicidad

Premio: Bronce
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| torraa de Bolas Cn

Copa IV Arvversar

a»)

Figura 28. Pieza #48. Centro de Diagnostico Docente las Mercedes “Bolas
Criollas”

Figura 28. Pieza #49. Centro de Diagnostico Docente las Mercedes “Bolas
Criollas” con divisién aurea
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Piezas

Categoria Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto
#21 Servicios | Centro de 1. I'torneo de 1. Juego 1. Fondo Notodos | Laluz 1. Blanco | Normal
Piblicos y | Diagnéstico | Bolas Criollas tipico de Blanco. los objetos | proviene del | (negro#6)
Centro de Bien Venezuela. estdn a lado izquierdo | fondo del

. . 2, Ti fia “I . .
Diagnostico | pyplico lpogratia 2. Tres escalauna | del anuncio, anuncio,

torneo de Bolas . .

Docente Criollas” ntmero 2. Sélidas, pastillas. de las proyectando pastilla
romano, estables, 3. Texto pastillas es | sombra hacfa | pequefia.
mintsculas y legibles. ' mds ¢l frente del
mayisculas, azul, 4, Logotipo | Peduefia anuncio, lado | 2. Verde
pequefia. que las derecho e (verde azul
3. Copa IV 3. Celebracién demds. izquierdo. #5) '

. . . pastilla.
Aniversario e invitacion

los j :

4 Tipografia para 10s juegos 3. RO_]O #5
“Copa IV 4. Estables pastilla.
Aniversario”, . ’

. solidas,
Primera )
maytiscula, legibles.

numeros romanos,
negra, mediana.

Tabla 22. Matriz de analisis de piezas #21 “Centro de Diagnostico Las Mercedes” (parte I)
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#21

Centro de
Diagnostico
Docente

Mercadotécnica Lingiifstico Icénico no Codificado
Elementos
Categoria Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Producto Denotativo Connotativo
5.CDD 5. Siglas,
) sélidas,
?:.I;I“Ilfogr affa legibles.
maﬁz:culz,nzzeul, 7. Inestables,
gruesa, grande. ilegibles,
7. Centro de significado
Diagnostico de las siglas.
Docente Las
Mercedes.
8. Tipografia
“Centro de
Diagnostico
Docente Las
Mercedes”,
maytscula,
mintsculas,
pequefias, azul.

Tabla 22. Matriz de analisis de piezas #21 “Centro de Diagnostico Las Mercedes” (parte II)
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#21

Centro de
Diagnostico
Docente

Iconico no Codificado

Composicién Simbélico General
Secciébn | Equilibrio y | Direccion Plano Proporcién Posicién del | Posicién del | Connotadores Connotacién Observacion
Aurea simetria de logotipo producto general
espacio vacio
La Elanuncio | Horizontal | General | Enel 1. Parte El 1. Tres 1. Invitacién Para alcanzar
pastilla | estd bien vertical. anuncio hay | derecha producto | pastillas en al primer la connotacién
rojaestd | balanceado, presente superior del | no est4 posicién de las | forneo de numero 2 se
en el existe espacios anuncio. presente bolas del Juego necesita
e . ) venezolano de ..
punto equilibrio vacios para en el juego (bolas ; conocimiento
52 El ) ) Bolas Criollas. o
fuerte poder T anuncio, criollas). y experiencia
C. observar el | l0gotipono | norque es . 2.Elcolor de | deljuego.
texto forma parte intangible. | 2- Informacién | jas pastillas
publicitario de la escena del anuncio simbolizan los

esta
superpuesto
al anuncio.

colores de las
bolas que se
utilizan para el
juego, la
pequefia el
“mingo”,
posicién de
ganar un juego
de bolas
criollas, la
bola que esté
mas cerca del
mingo es el
equipo que
gana.

Tabla 22. Matriz de anéalisis de piezas #21 “Centro de Diagnostico Las Mercedes” (parte III)
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Icénico no Codificado

Compoesicién Simbdlico General
Seccion Equilibrio Dirececién Plano Proporcién Posicién Posicion del | Connotadores | Connotacién | Observacién
Aurea y de del producto general
simetria espacio logotipo
vacio
#21 3. Integrar a
los pacientes
Centro de con la
Diagnostico organizacion
Docente a través del
evento.

Tabla 22. Matriz de analisis de piezas #21 “Centro de Diagnostico Las Mercedes” (parte 1V)
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Moto

Categoria: Bebidas Alcohdlicas
Anunciante: Nestlé Venezuela
Producto: Nestea Extreme
Version: Moto

Agencia: Publicis Venezuela

Premio: Bronce
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Figura 50. Pieza#22. Nestea “Moto”

Figura 51. Pieza#22. Nestea “Moto” con divisién aurea
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Jea stico . énico no Codificado
Elementos
Categorfa | Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
T del Denotativo | Connotativo
+ Producto
#22 Bebidasno | Bebida 1. IGuAL A | l. Formula 1. Cielo con Todoslos | 1.Laluz 1. Azul #1 parte Normal
alcohdlicas | refrescante | Tener AL | combinada nubes dispersas | objetos parece del cielo en la parte
Nestea campeon de F1 | con dibujos y | al fondo. presentes | natural en | superior izquierda
Extreme como chofer | simbolos enla la parte hacia la derecha.
de tu | mateméticos | 2 Homt?re escena inferior del . _
escarabajo y texto s%lspendldc? enel | esténa anuncio, 2.Roj 150 (rojo
PAGAME con | irreverente aire sosteniendo | egcala, proyectando | anaranjado#5) parte
CESTATICKT una motocicleta | menosel | un inferior del
Hay €n una 1'naniobra producto | fenémeno | anuncio,
Sensaciones acrobatica. que estd atmosférico | (creptsculo).
difici.les de 3. Producto, representa Ilamarldo 3. Blanco
Explicar. doenuna | crepusculo.
: (negro#6) texto y
4. Signos esca’a nubes, parte de la
. mas 2. Hay ofra » P
matematicos de 1z aue motocicleta.
igualdad, llave. | Pequefia. ro:/liene
. gel ado 4. Anaranjado #3
5. Dibujo de un ) parte de la
casco, escarabajo superior motocicleta.
sobre una meta, fiere.cho a
una mano izquierda. | 5 Negro, #5y #1
sefialando. en la motocicleta.

Tabla 23. Matriz de analisis de piezas #22 “Nestea Extreme” (parte I)
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Elementos

Categorfa | Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto
#22 2. Tipografia “IGuAL | 2. No son
A Tener AL campeén | estables, poco
Nestea de F1 como chofer de | legibles,
Extreme tu escarabajo | combinadas.
PAGAME con

CESTATICKT Hay
Sensaciones dificiles de

Explicar”, mayuscula
combinada con
mintsculas,  gruesas,
finas, grandes y
pequefias, rectas,
blancas.

Tabla 23. Matriz de analisis de piezas #22 “Nestea Extreme” {parte II)
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#22

Nestea
Extreme

Jebnico ne Codifieado = .

Composicién Simbéblico General
Secci6n Equilibrio | Direccién Plano | Proporcion | Posicion del Posicién del Connotadores Connotaci6én Observacién
Aurea y de logotipo producto general
simetrfa espacio
vacio
1. El cuerpo 1. El Horizontal | Entero | E lespacio | 1. Parte 1. Parte I. Fondo natural | 1. Nestea es | Para alcanzar
del motorizado | anuncio | vertical. vacio es derecha inferior del cielo. una bebida la connotacién
estd dentro del | est4 bien utilizado inferior del | derecha. . reﬁ’ejcainte nlimero 1 se
rectangulo balancea para poder | anuncio. 2. Deportista que da a necita haber
i i isuali 2.El extremo de sensacion de ;
aureo, al igual | do existe visualizar frescura experimentado
» . 143 M 99
que la llave de | equilibrio el 2.El _ producto no Free-stile”. extrema alguna
la formula. producto, | logotipono | formaparte | Realizandouna | yigoi1 ge experiencia de
2. no hay asf como forma parte | de laescena | maniobra explicar. “free- stile”
2. Laparte simetria, también de la escena | esta acrobatica a una deporte
baja delantera forma esta superpuesto | gran altura. extremo.
de la moto esta parte de la | Superpuesto | al anuncio
dentro del imagen. al anuncio. 3. Producto. 5 El
unto fuerte de )
ge la seccién A 4. Formula con | producto
“edando el simbolos denota
q matematicos, 1mpre.su’>_n de
resto de la superioridad
palabras, y
moto dentro dibuios que
del rectangulo J0sq
definen la
aureo. .
sensacioén
extrema.

Tabla 23. Matriz de analisis de piezas #22 “Nestea Extreme” (parte III)
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Lampara

Categoria: Responsabilidad Social
Anunciante: La Electricidad de Caracas
Producto: Dia de libro

Versién: Lampara

Agencia: Leo Burnett Venezuela

Premio: Plata
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S4m suefio comignza cuando s enciende (o fu3 p se abre un fbro

\ l,_‘ TS

€ Nacional 63 aios De escritores,
historias ¢ suetios.
: :La E!fcvicr:hd de Caracas

Figura 52. Pieza#23. La Electricidad de Caracas “Lampara”

Hn suefio comiensa cuando s¢ enc
I

.

~F=
AT
S « fl"
PO € Macional 63 muwos d¢ escritores,
¥ . historias ¥ suefos,
: :La Electric Jad de Caracas

Figura 53. Pieza#23. La Electricidad de Caracas “Lampara” con divisién aurea
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#23

Electricidad
de Caracas

Categoria del
Producto

Responsabilidad
Social

Rubros

Denotativo

1. Un suefio
comienza cuando
se enciende una
luz y se abre un
libro, (texto)

2. Tipografia “Un
suefio comienza
cuando se
enciende una luz
y se abre un
libro”, maytiscula
y mintiscula,
histérica, negra,
gruesa, grande,
curva,

3. El Nacional 63
afios de escritores

historias y suefios.

(texto)

Connotativo

v ———

1. Historia
reflexiva y
motivacional

2. Sélidas,
legibles.

3. Estables,
s6lidas,
legibles.

TR

Objetos

1. Fondo
océano con
dos barcos.

2. En primer
plano un nifio
sentado en la
cama leyendo
un libro.

3. Dos mesitas
de noches una
con una
lampara
encendiday la
otra con libros
sobre ella.

Escala

El nifio, la
cama, las
mesitas de
noches y
la lJampara
estdn a

escala real.

El resto de
los objetos
presentes
enel
anuncio
son de
diversas
escalas.

Tono

Laluz
proviene de
la lAmpara
presente en
¢l anuncio,
proyectando
sombra hacia
los lados
derecho e
izquierdo del
anuncio,
como la
parte inferior
y superior
del mismo.

Color Angulo

1. Azul#ly Normal
#9, océano.

2. Amarillo
(amarillo

anaranjado
#2) marco.

3. Morado
(violeta#4
con
negro#6)
tentaculos
del pulpo.

4. Blanco
(negro#6)
sabana de la
cama.

Tabla 24, Matriz de andlisis de piezas #23 “Electricidad de Caracas” (parte I)
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Piezas

#23

Electricidad
de Caracas

¢

Elementos
Categoria | Rubros Objetos Escala | Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto
4. Tipografia“El | 4. Estables, 4, Tentaculos 5. Negro #1
Nacion.aul 63 afos | s¢lidas, casi de un pulpo ¢ama
de escritores legibles. gigante,
hlStOI‘liS y tiburén, 6. Anaranjado
sueﬁf)s , | dragén, (rojo
mayusculas, dinosautio anaranjado#5)
mintsculas, negra, 5. Informativo. » dracé
pequefia, gruesa, plantas agon.
curva. marinas. 7. Azul (azul
(51 . La Electricidad 6. Estables, 5.Marco verde#9) tiburén.
e Caracas y sus . .
aliados. séllldas, casi 8. Verde
6T - legibles (amarillo verde
. Tipografias “La #8 dusa.
Electricidad de ymedus
Caracas y sus 9. Verde
aliadOS”, (‘ il #3)
mayuscula, negra a:marl 0.
pequefia, fina. dinosaurio.
10. Marrén (rojo
anaranjado #1)
barcos

Tabla 24. Matriz de andlisis de piezas #23 “Electricidad de Caracas” (parte II)
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#23

Electricidad
de Caracas

1 icong i

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién | Plano Proporcion Posicién del | Posicion del | Connotadores | Connotacién | Observacién
Aurea y de logotipo producto general
simetria espacio vacio
1.Elnifio | Elanuncio | Diagonal | General | Enel 1. Parte El producto | Un niffo l.Laluz
yla est4 bien curva anunciono | inferior no forma sentado en la | eléctrica es
l4mpara se | balanceado, hay derecha del | parte del cama lel 1nicio ge
encuentran | existe presencia anuncio. anuncio. leyendo un a etapa de
. e . . un suefio
ubicados equilibrio. espacios libro e 1 d
2 El e plasmado
en el vacfos. = imaginando | en un libro
rectdngulo 1\_10 hay logotipo no la historia de historias
4ureo. simetrfa forma parte del libro. 0 cuentos.
dela

2.Enel escena esta 2.La
punto Superpuesto Electrl(:ldad
fuerte de al anuncio. de Caracas
atencién comparte el

T contribuir
A coincide con
con el escritores,
barco. sus

historias y

3. Lacara sueflos.
del dragén
est4 dentro
del punto
fuerte B.

Tabla 24. Matriz de analisis de piezas #23 “Electricidad de Caracas” (parte III)
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Bano

Categoria: Produccion Grafica. Prensa y Revista- Alimentos
Anunciante: Alimentos Kellogg’s

Producto: All -Bran

Version: Bafio

Agencia: JWT

Premio: Bronce
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Figura 54. Pieza#24. Alimentos Kellogg’s

Figura 55. Pieza#24. Alimentos Kellogg’s
All Bran “Bafio”

All Bran “Bafio” con divisién aurea
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#24

All Bran

Alimentos

Cereal

1. ALL-BRAN

2. Tipografia
“ALL-BRAN”
mayuscula, negra,
gruesa, guién.

3 Kellogg’s

4. Tipografia
“Kellogg’s”
mayscula
primero,
mindscula, rojo,
pequefia.

1. Sélidas,
legibles.

2. ALL-BRAN
palabra en
inglés, (todo
trigo). Guién
separa
palabras todo,
trigo

3. Marca de
Cereales.

4. Solida, poco
legible

Objetos Escala Tono Color Angulo
1. Sala de bafio | Todos los Laluz 1. Blanco Normal
. objetos proviene del (negro#6) pared
2. Bilioteca. estan a lado izquierdo | del bafio, peseta,
escala real. | del anuncio, lavamanos,

3.Poceta (w.c)
4, Papelera.

5. Espejo.

6. Lavamanos.

7. Papel
higiénico

8. Toalla para
las manos.

9. Alfombra

proyectando
sombra hacia
el lado
derecho,

papelera, toalla,
biblioteca, piso,
papel higiénico,
alfombra.

2. Rosado (rojo
#8) estrellade la
alfombra,

Tabla 25. Matriz de analisis de piezas #24 “All Bran” (parte I)
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#24

All-Bran

Composicién Simbélico General
Seccion Equilibrio Direccién Plano Proporcién Posicién del | Posicion del | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de logotipo producto general
simetria espacio
vacio
1. El punto El anuncio | Horizontal | Entero No hay 1. Parte 1. El 1. Una sala 1. ALL-BRAN | Para alcanzar
fuerte de estd bien vertical. espacios | izquierda producto no | de bafio, con | cereal para la
atencién A balanceado, vacfos. | inferior del | estd una 3‘_’3“13'_1"6 connotacién
coincide con existe anuncio. presente en | biblioteca. igestion. nimero 2 es
pf;rtf: dela equilibrio 2 Bl losoi el anuncio 2. La persona necesario
biblioteca - &1 10g0lpo estitica pasa tener
. no forma mucho tiempo conocimiento
2.La parte baja parte de la enel bafio por | sobre
de la poceta escena esta eso tiene una problemas
coincide con el superpuesto bibliotecaenel | oqricos y lo
punto fuerte C. al anuncio. baflo para que dura una
entretenerse, al
. ersona
3. La papelera, consumir ALL- | P
BRAN ya no dentro del
el papel .
higiéni I serd necesario bafio para
igiénicoy e tenerla dentro evacuar.
resto de la del bafio.

poceta estan en
el centro del
anuncio
generado por
las divisiones
dureas

Tabla 25. Matriz de analisis de piezas #24 “All Bran” (parte 1)
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Ojo

Categoria: Produccion Grafica. Prensa y Revista- Automovil
Anunciante: Toyota de Venezuela

Producto: Land Cruiser

Version: Ojo

Agencia: ARS Publicidad

Premio: Bronce
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an ey

Figura 56. Pieza #25. Land Cruiser “Ojo”

LAND LRIASER :
il
Figura 57. Pieza #25. Land Cruiser “Ojo” con division aurea

193




#25

Toyota

Land
Cruier

Mercadotécnica Lingtifstico Iedénico no Codificado
Elementos
Categorfa | Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
roducto
Automéviles | Rustico | 1. TOYOTALAND | 1. Marca de 1. Ojo de El carro Luz 1. Verde Normal
y CRUISER (palabra) | carrostodo | reptil estd en una | artificial, (amarillo verde
Accesorios 2. Tipograffa terreno. (Iguana). esécala {)rovme de | #7) lel del
“TOYOTALAND | 5 gqjigas 2. Reflejo o : par'te rep
CRUISER” : , - ReLie) pequefia | superior
maytsculas. esta'lbles, en e.l ojode | enrelacién | central del 2. Marrén claro
Gruesas, rojo, negro. | legibles. reptil alojodel | anuncio, | (amarillo
imagende | reptil que | proyectando | anaranjado #3)
3. El encanto de ver | 3. Poco carro. estd en sombraen | cornea del reptil.
una especie por legible, I | d
primera vez (texto). | estable escata o parpaco 5 Negro #1
] ’ normal, inferior del ila del retil
4. Tipografia “El stmpre. 0jo del puptia del reptit
encanto de ver una reptil. 4. Blanco
especie por primera
vez” maytiscula y (negro#6 y #5)
carro.

minuscula, fina,
blanca.

Tabla 26. Matriz de analisis de piezas #25 “Land Cruiser” (parte I)
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leénico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio y | Direccién | Plano | Proporcién | Posicién del | Posicién del | Connotadores | Connotacién | Observacién
Aurea simetria de logotipo producto general
espacio
vacio
#25 1. Lapupila | El anuncio Curva Detalle | No hay 1. Parte En el centro | Mirada 1. El Toyota
del reptil est4 bien espacios | izquierda | del intensa y Land Cruiser
esté en el balanceado, vacfos. inferior del | anuncio. aguda a ¢s uriiucﬁm 08
centro del existe anuncio. través del ojo que tusiona
Toyota ey . caracteristicas
rectangulo | equilibrio de un reptil, ot
2 El ' exbticas y
Land dureo, asf = que reflejael | mysticas.
Cruiser | como el logotipo no producto
carro. forma parte (carro). 2.Laformay
de la caracteristicas
2. Los escena esta del producto
parpados superpuesto son dificil de
del reptil a] anuncio. ignorar a ta
estén entre primera vista.
los 4 puntos
fuertes.
Tabla 26. Matriz de analisis de piezas #25 “Toyota Land Cruiser” (parte II)
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Musica es miusica

Categoria: Produccion Grafica. Impresos
Anunciante: Taller de Jazz Caracas
Producto: Imagen Taller de Jazz
Version: Musica es musica

Agencia: Eastwood & Bronson

Premio: Oro
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Figura 58. Pieza#26. Taller de Jazz “La musica es la musica”

© cue hagas con ola of thasrtl-

Figura 59. Pieza#26. Taller de Jazz “La musica es la musica” con divisién aures
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Piezas

#26

Taller
de Jazz

“La
musica
esla
musica”

Entretenimiento Escuela
de
musica

1.TALLER DE JAZZ
CARACAS (palabra)

2. Tipografia “TALLER
DE JAZZ CARACAS”,
rectas, fina y pequefias
(taller de), curva, gruesa,
(jazz) , pequefia, fina
blanca, recta (caracas).

3.www.tallerdejazz.com
(palabra)

4. Tipografia
“www.tallerdejazz.com”,
direcci6n horizontal,
pequefia, blanca.

1. Espacio creado para
aprender a tocar
instrumentos
musicales.

2. La palabra taller de,
es estable, sélida. La
palabra JAZZ movida,
curva, estilan a notas
musicales. La palabra
caracas, es casi
ilegible e indica que
solo tienen sede en esa
ciudad.

3. Pégina electrénica
donde se puede
conseguir informacién
sobre la escuela,

4, Tlegible.

Objetos Escala
1. Fondo Todos
negro. los

objetos
2.Laparte  pregenten
inferior en el
lineas anuncio
curvas, estdn en
indican un |5 misma
pentagram  egcala
a
ondulado.
3. Cinco
Notas
musicales.

Elementos

Tono

Laluz
proviene
desde el
fondo del
anuncio
en la
parte
central,
hacia el
frente del
anuncio,
proyecta
ndo
sombra
hacia los
lados.

Color Angulo
1. Negro #1 Normal
fondo del

anuncio, cuerpo
de las notas
musicales,
lineas del
pentagrama,
afro de una de
las notas
musicales.

2. Rojo #5
gorra de una
nota musical.

3. Blanco
(negro#6),
cabeza de una
de las notas
musicales.

Tabla 27. Matriz de anélisis de piezas #26 “Taller de Jazz La msica es la musica” (parte I)
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Mercadotécnica

Categorfa | Rubros Objetos | Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto
#26 5. LA ESCUELA 5. Los 4. Verde #1
DONDE APRENDES | estudiantes cabello de una
Taller de TOCANDO (palabra). | asrenden tocando de las notas
Jazz el instrumento y musicales
no viendo o
escribiendo. 5.Amarillo
w #6, rojo#6 y
) Fa 6.Tipografia “LA 6. Simple, verde #1
rusica es ESCUELA DONDE solidas. gorra de una
la APRENDES

de las notas

musica” TOCANDO”, toda i
musicales

mayuscula, direccion
horizontal, recta,
blanca, fina

Tabla 27. Matriz de anélisis de piezas #26 “Taller de Jazz La musica es la musica” (parte II)
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#26

Taller de
Jazz

“La
mausica es
la
masica”

‘Mercadotécnica ‘ingiistico Iconico no Codificado
Elementos
Categoria Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto

7. La misicaes la
musica. (Texto).

8. Tipografia “La
musica es la muisica”,
curva, la primera
mayuscula el resto en
minisculas, blanco,
grande.

9. lo que hagas con
ella es tu decision.

10. Tipografia “lo que
hagas con ella es tu
decisién”, pequefia,
minascula, blanca.

7. Se ensefia
cualquier género
musical.

8. Fina, con
movimiento,
facil de leer.

9. El estudiante
aprende a tocar,
pero es quien
decide qué hacer
con ella.

10. Casi ilegible,
solida.

Tabla 27. Matriz de analisis de piezas #26 “Taller de Jazz La musica es la musica” (parte III)

200




#26

Taller de
Jazz

GGLa
musica
esla
musica”

Ic,(’,",i,,co no Codificado

Compésiéiéﬁ o Simbélico General
Seccion Equilibrio | Direccion | Plano | Proporciéon | Posicion del | Posicion | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de logotipo del general
simetrfa espacio producto
vacio
1. El punto El Curva | General | El espacio | 1. Parte El 1. Cinco(5) | 1.Enla Para alcanzar
fuerte de anuncio vacio es | izquierda | producto | tipo de notas | escuela Taller | la connotacién
atencién A esta bien utilizado inferior del | no musicales, de JAZZ 1a namero 5 es
coincide con balanceado para poder | anuncio. aparece | cada una plelresc;;r;las necesatio
parte del texto. existe observar dentro representa un I;pren dera tener
equilibrio el texto 2.El del género tocar cualquier | conocimiento
2. El centro del del logotipono | anuncio | musical, género sobre notas
anuncio estan anuncio. forma parte estan sobre musical, no musicales.
tres notas de la un importa lo que
musicales que se escena esta pentagrama ha’ggn con la
generaron con la superpuesto CUrvo en una muswla en la
division de las al anuncio. : escuela van
. s‘uperﬁme aprender.
secciones lisa y pulida.
aureas. 2. Alaescuela
) 2.Logodel | no le importa
3. Laplica de la producto. que haga la
tltima nota persona
coincide con el después que
gje vertical aprenda, ya
correspondiente. eso es decision
de ellos.

Tabla 27. Matriz de analisis de piezas #26 “Taller de Jazz La musica es la musica” (parte IV)
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Icénico no Codificado
Composicion Simbélico General
Seccién Equilibrio Direccién Plano Proporcién Posicién Posicién | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo producto
vacio
#26 3. En el taller de
Jazz aprendes es
Taller de tocando el
Jazz instrumento, no
son clases
“La aburridas,
misica es ensefian que se le
a haga facil a l.a
. persona, lo liso
musica del pentagrama y
lo curvo
connotan

facilidad las
notas musicales
se deslizan por si
misma. Lo
curvo del
pentagrama
connota que no
son una escuela
rigida, sino
flexible, se dejan
llevar por lo que
el alumno quiere
aprender.

Tabla 27. Matriz de analisis de piezas #26 “Taller de Jazz La musica es la musica” (parte V)
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Ic6nico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrie | Direccién | Plano | Proporcién Posicién Posicién | Connotadores Connotacioén Observacién
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo producto
vacio
#26 4. Cada nota
musical representa
Taller de un género musical
Jazz
5. Géneros
“La representados de
miisica es adelante hacia gtrés,
4 de las notas tienen
la . . .
e la plica hacia abajo,
musica la primera nota es

corchea es género
punk, la segunda
corchea género rap,
la tercera nota es
semicorchea género
reggae, la cuarta
nota es fusa con
género rock pesado,
y la quinta nota es
una dos corchea
unidas con las
plicas hacia arriba,
género reggaeton.

Tabla 27. Matriz de analisis de piezas #26 “Taller de Jazz La musica es la musica” (parte Vi)
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Alambre de puas

Categoria: Turismo y Entretenimiento
Anunciante: Taller de Jazz Caracas
Producto: Imagen Taller de Jazz
Version: Alambre de puas

Agencia: Eastwood & Bronson

Premio: Oro
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Figura 60. Pieza#27. Taller de Jazz “Alambre de
puas”
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Figura 61. Pieza#27. Taller de Jazz “Alambre de
puas” con divisién aurea



#27

Taller de
Jazz

“Pierde
el
Miedo”

Entretenimiento

Escuela
musical

1.TALLER DE JAZZ
CARACAS (palabra)

2. Tipografia “TALLER
DE JAZZ CARACAS”,
rectas, fina y pequeflas
(taller de), curva, gruesa,
(jazz) , pequefia, fina
blanca, recta (caracas).

3.www.tallerdejazz.com
(palabra)

4, Tipografia
“www.tallerdejazz.com”,
direccién horizontal,
pequefia, blanca.

1. Espacio creado
para aprender a tocar
instrumentos
musicales.

2. Las palabras
“TALLER DE”, es
estable, sélida. La
palabra JAZZ
movida, curva, estilan
a notas musicales. La
palabra caracas, es
casi ilegible ¢ indica
que solo tienen sede
en esa ciudad.

3. Pagina electrénica
donde se puede
conseguir
informacion sobre la
escuela,

4. Tlegible.

Objetos

1. Cajade
resonancia
de una
guitarra
eléctrica.

2. Puente y
micréfono
dela
guitarra.

3. Seis
cuerdas de
alambres
de ptias.

4. Sello de
la guitarra.

Escala

Todos
los
objetos
presentes
en el
anuncio
estan en
la misma
escala

Elementos

Tono

Laluzes
externa.

Color Angulo

1. Negro Contrapicado
#1

micréfono

de la

guitarra.

2, Tono
grisdceo
(negro#5)
tornillos de
la guitarra.

3. Gris
(negro#3)
los 6
alambres
de puas.

Tabla 28. Matriz de analisis de piezas #27 “Taller de Jazz Pierde el Miedo” (parte I)
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#27

Taller de
Jazz

“Pierde el
Miedo”

adotécnica Lingfifstico
Elementos
Categoria | Rubros Objetos | Escala | Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo

Producto
5. LA ESCUELA 5. Los estudiantes 4. Marrén
DONDE APRENDES | aprenden tocando el (anaranjado #3
TOCANDO (palabra). | instrumento y no con#4y
6. Tipografia “LA viendo o escribiendo. anaranjado #2)
ESCUELA DONDE , , caja de
APRENDES 6. Simple, solidas. resonancia de la
TOCANDO?”, toda T guitarra
maytscula, direccién 7. Texto
horizontal, recta, blanca, | Mmotivacional, indica 5. Amarillo #7
fina garantfa por el objeto con #5, sello de

donde est4 colocado, la guitarra.

7. PIERDE EL MIEDO
(texto)

8. Tipografia “PIERDE
EL MIEDO”, amarillo
claro, mayiscula,
grande.

los colores claros
inspira tranquilidad,
no es una orden, la
decision es del
cliente.

8. Simple, estable,
Fécil de leer.

Tabla 28. Matriz de andalisis de piezas #27 “Taller de Jazz Pierde el Miedo” (parte II)
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#27

Taller de
Jazz

“Pierde
el medio”

omposic n imbé c General
Seccién Equilibrio | Direccién Plano | Proporcién | Posicién del Posicion | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de logotipo del general
simetria espacio producto
vacio
1. Dos de El anuncio | Horizontal | Detalle | El espacio | 1. Parte El 1. Caja 1. Conel Taller de | Para
los cuatros | esta bien vacfo es inferior producto | resonantica Jazz aprender a alcanzar la
puntos balanceado para poder | derecha del | no de la guitarra | tocarun connotacién
fuertes de existe visualizar | anuncio. aparece con seis Instrumento mimero 3 es
. I . musical no es una )
atencion equilibrio el logotipo dentro del | cuerdas de experiencia necesario
encierran yeltexto | 2 El ' anuncio alambre de complicada. haber
el alambre del logotipono | gebidoa | puas. pasado por
depiaAy anuncio. | formaparte | gue ge 2. El alumno la
B. dela trata de un | 2- Logodel | aprende por su experiencia
escenaesta | garvicio producto. propia experiencia | e yocar

2. Los Superpuesto | que es ;ﬁgg‘&?ﬁeio guitarra por
otros dos al anuncio. | jntangible. ) primera vez.
puntos 3. Motivan al
fuerte's de alumno a perder el
atencion C miedo, y no se van
yD aromper los
encierran dedos mientras
cada uno un estan aprendiendo.
tornillo del
pu‘ente yel 4.Elselioenla
micréfono parte superior del
de la anuncio, connota
guitarra garantia.

Tabla 28. Matriz de analisis de piezas #27 “Taller de Jazz Pierde el Miedo” (parte II])
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Media Pagina

Categoria: Imagen Corporativa
Anunciante: Eastwood & Bronson
Producto: Pagina Web

Version: Media Pagina

Agencia: Eastwood & Bronson

Premio: Bronce
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-No que me

Tee— s g

l // -Alb, Producto?

/ -84, busnas tardes
-Llame de la Agencia Pastwood & Bronson,
queremos publicar un aviso de una pagins
-Entonoes ...4le presupuestamos un aviso de una pégina?
- No, no...de media pigina
..Pero me dijo que era una pagina
- 81, el avigo 68 da una pagina
- Bueno, por 680, le cotlzamos sntoroes una pégine.
media pagina

-Ok. 4 Y de qué va a ser 6laviso?

-De una phgina

www.eastwoodandbronson.com

N

porque lo que importa son las ideas]

Centro profesional Santa Paula. Torre B. Piso 6. Ofie. 806, Caracas, Verezuela - TIf . Fax: 0212-988.16.85. - Ma: quiervicenseewandbroom

Figura 62. Pieza #28. Eastwood &Bronson

“Media Pagina”

RIF J 31871375 6

13
i

y // -Alb, Produato?

-S4, busnas tardes

queremos publicar un aviso de una pagina

1
« -Llamo de la Agencia Bastwood & Bronson,
1
.

-Ezioncea ..4le presupuestamos un aviso de una pégina? .
LI IR - . - -
i _- I;o':o-da;ed.in_ o aam 5 aem & T . - LI}
.
» ..Pero me djfo que era una pégina |
! - 81, el avigo es de una pégina .
|
| Busno, por eso, le otizamos entonoes una pégina. .
.
-No i que me pr madia pigina |
. -Ok. ¢ ¥ de qué va a ser el aviso? I
! - Do una pigina M
I
I .
. I
I .
s, |
- | BN .
“‘ - “‘
i ., :
- wm ol " . s T
1 www.eastwéodandbronson.com 1
5, I g .
. . o
.
|
I .
- 1
1 .
" porque lo que importa son 1as {deas! l
| .
- < - ==
L
Centre profesional Sana el l B Piso B 0ty 605, Caiueas, Venezuela - T Fax: 0212-988.15 47 &
.
PR - |

Figura 63. Pieza #28. Eastwood &Bronson “Media
Pagina” con division aurea



Piezas

#28

Eastwood
and
Bronson

Categoria
del
Producto

Imagen
Corporativa

Rubros

Pégina
Web

Denotativo

1. (texto) —Al6 producto?

-Si, buenas tardes

-Llamo de la Agencia Eastwood
&Bronson, queremos publicar
un aviso de una pagina
-Entonces... ;le presupuestamos
un aviso de una pdgina?

-No, no... de media pagina.
-Pero me dijo que era una pdgina
-Si, el aviso es de una pégina.
-Bueno, por eso, le cotizamos
entonces una pdgina.

- No sefiorita, necesito que me
presupueste media pagina,

-Ok. ;Y de qué va a ser el aviso?
-De una pégina,

2. Tipografia del punto uno,
negrita, cursiva, mayisculas y
minusculas, texto centrado, finas

y gruesas, signos de interrogacion.

Connotativo

1. Dialogo de la
agencia con la
secretaria de
revista Producto,
para solicitar
informacién de
costo para
publicar una
pégina. En el
dialogo se crea
confusién por la
informacién que
se esté pidiendo.

Juego de palabras.

2. Gui6n de
dialogo, cursiva 'y
negrita para
distinguir los
personajes.
Legible, simple.

Objetos

1. Dos
dibujos de
los 40 un
hombre y
una mujer
hablando
por
teléfono.

2. Soporte
del texto
carpeta
tamafio
oficio
vieja.

Escala

Todos
los
objetos
presenten
enel
anuncio
estédn en
escala
real.

Tono

No hay
presencia
de luz

Color

1. Negro
#1
tipografia
del texto.

2. Rojo
#1 lineas
de los
dibujos,
texto y
fondo del
logotipo.

Angulo

Contrapicado

Tabla 29. Matriz de analisis de piezas #28 “Eastwood & Bronson” (parte I)
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cado L Ie6nico no.C
Elementos
ategoria | Rubros Objetos Escala | Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto
#28 3.www.eastwoodandbronson.com | 3. Pagina web 3.Textos 3. Blanco
. (negro#6)
4. Tipografia 4, F4ci de leer, 4 Logotipo
« » letras del
www.eastwoodandbronson.com estables, solidas. ;
Eastwood negrita, redondas, recta. 0go-
and 5. porque lo que importa son las 3. Ala agencia lo 4. Amarillo
Bronson ideas! (palabra). que mds le importa #9 carpeta.
es vender ideas
6. Tipografia “porque lo que creativas, originales. 5. Azul #9
importa son las ideas!” mediana, fondo del
roja, mindsculas, un signo de 6. Facil de leer, anuncio.

exclamacion al final de la
palabra.

7. Centro profesional Santa Paula.
Torre B. Piso 6 Ofic. 606.
Caracas/ Venezuela- TIf Fax:
0212-988.15.85.- Mail:
quieroideas@.ewandbr.com.

s6lidas, simple,
estable.

7. Direccién,
numero de la
oficina, piso,
numero telefénico y
mail, facilita la
informacién para
los clientes que
deseen comunicarse
con la agencia.

Tabla 29. Matriz de analisis de piezas #28 “Eastwood & Bronson” (parte II)
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Mercadotécnica Lingiifstico Ieonico no Codificado
Elementos
Categoria | Rubros Objetos Escala Tono | Color | Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto
#28 8. Tipografia “Centro 8. Casi ilegible,
profesional Santa Paula. simple.
Eastwood Torre B. Piso 6 Ofic. 606.
and Caracas/ Venezuela-
Bronson TIf Fax: 0212-988.15.85.-

Mail:
quieroideas@.ewandbr.com’
pequefias, verde, redondas,
numeros arabigos,
mayusculas y mintsculas.

il

9.RIF: J-31571375-6
(palabra)

10. Tipografia “RIF: J-
31571375-6”, mayusculas,
numeros arabigos, negro,
fino

9. Registro fiscal,
requisito
indispensable que
sirve para
identificar a la
empresa.

10. Legible,
simple, forma

parte de la escena.

Tabla 29, Matriz de andlisis de piezas #28 “Eastwood & Bronson” (parte III)
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#27

Eastwood
and
Bronson

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio y | Direccién Plano Proporcién | Posicién del | Posicién | Connotadores Connotacién Observacién
Aurea simetria de logotipo del general
espacio producto
vacio
1. El punto Elanuncio | Horizontal | General | Elespacio | 1. Ubicado | 1.Estd | Uncarpeta | 1. Enla Para alcanzar
dureo C estd bien vertical vacio es enel centro | ubicado | tamafio Agencia la
coincide con | balanceado utilizado inferior del | en el oficio vieja, | Publicitaria | conpotacion
parte del existe para poder | anuncio. centro sobre la parte fd(; (:lrsés CONSEEUIT | iimero 5 es
producto. equilibrio observar la del delantera creati’vidad, y necesario
direccién | 2- El . anuncio. | esté escrito originalidad de | tener
2. El parte dela logotipo el didlogo sus creativos. conocimiento
del texto y el agencia no forma 2.El entre dos sobre notas
dibujo de la publicitaria | Parte dela | producto | gibyjos estilo | 2- La confusion | musicales.
mujer, estan escena esta | forma los afios 40° | que se desarrolla
ubicados en superpuesto | parte del | 4o un en el dizllci)go |
: . ara publicar la

el centro del al anuncio. | anuncio. | pompre y géginl; dica
anuncio, una que son personas
resultado de secretaria que les gusta
las divisiones hablando por jugar, y manejar
dureas teléfono. E1 | el humor.

texto es el

didlogo que

hay entre

ellos dos.

Tabla 29. Matriz de andlisis de piezas #28 “Eastwood & Bronson” (parte IV)
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Icénico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién | Plano | Proporcién | Pesicién | Posicion Connotadores Connotacién Observacion
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo | producto
vacio
#28 - 2.Nombrede |3.Noesuna |
la pagina agencia que se
WEB de la complica, sus
agencia. ideas la§ expresan
Eastwood en lo primero que
and 3. Logotipo y se les ocurre, no
Bronson gastat} en
slogan. materiales
ostentosos para
plasmar sus ideas,
usan materiales
reciclables

Tabla 29. Matriz de analisis de piezas #28 “Eastwood & Bronson” (parte V)
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Consultorio

Categoria: Electrodoméstico (Prensa y Revista)
Anunciante: FM Ventiladores

Versién: Consultorio

Agencia: DRAFTFCB

Premio: Bronce
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Figura 64. Pieza#29. FM Ventiladores “Consultorio”
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Figura 65. Pieza#29. FM Ventiladores “Consultorio” con divisién aurea

217



#29

M

Ventiladores

Mercadotécnica Lingiiistico Ie6nico no Codificado
Elementos
Categoria del Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
Producto Denotativo Connotativo
Electrodomésticos | Ventiladores | 1. FM (palabra) 1. FM marca de 1. Ventilador. | Todos los Laluz 1. Marrén Normal
y similares ventiladores. objetos proviene (rojo#1), piso,
' 2.Salade presenten en | del centro | puerta, sillas, tallo
2. Tipografia 2. S'éhda’ estable, espera con el anuncio del y ramas del arbol.
“FM” mayuscula, legible. tres sﬂla's y en escala anuncio
gruesa, blanca, una mesita. real, proyectand | 2-Marrén
mediana. osombra | (anaranjado#4 con
3. .Fopdo hacia los negro #6) mesa
paisaje con un
d
arbol con :fnu(:cfl 3. Amarillo
hojas volando. ' (anaranjado #3)
hojas del 4rbol.
4. Puerta.
4. Negro #1
ventilador
5. Azul (azul
verde #9) cielo
del paisaje.

Tabla 30. Matriz de analisis de piezas #29 “Taller de Jazz Pierde el Miedo” (parte I)
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#29

FM
Ventiladores

Iconico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio y Direccién Plano Proporci6n Posicion del Posicién del Connotadores Connotaciébn | Observacion
Aurea simetria de logotipo producto general
espacio
vacio
1.Elsentidoenel | Elanuncio | Diagonal | Entero | Enel | 1.Pate | 1.Ubicadoen | l. Ventilador | 1. FM El texto es
que van las hojas | estd bien de anuncio no | inferior la parte encendido. Ventilador | imposible de
estan dentro del balanceado | izquierda a hay derecha del izquierda del con leer, como la
punto fuerte B. existe derecha presencia | anuncio. anuncio. 2. Fondo de la | potencia, etiqueta que
ryep s . imagen un que hasta
equilibrio de espacios uede estaen la
2. El ventilador vacios. 2. Ellogotipo | 2. Elproducto | 4rbol con la geshojar un | puerta.
también estd en no forma parte | forma parte parte izquierda | 44
dentro de los de la escena, del anuncioy | deshojado y
puntos fuerte A y estd es el la derecha 2. Frescura.
C como la superpuesto al | protagonista frondosa y con
direccion hacfa anuncio. de laescena. | hojas volando. | 3. Lastres
donde van las sillas indican
hojas. Dela 3. Salade S‘eli::ce:irga(clie
seccion durea del espera con tres '
sillas

ventilador.

Tabla 30. Matriz de analisis de piezas #29 “Taller de Jazz Pierde el Miedo” (parte II)
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Icénico no Codificado

Composicion Simbolico General
Seccion Equilibrio | Direccién | Plano | Proporcién Posicién Posicién Connotadores | Connotacién | Observacién
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo producto
vacio
#29 3.Las
diagonales

interceptan los
cuatros puntos
y encierran
parte de todos
los objetos
presentes en el
anuncio.

FM
Ventiladores

Tabla 30. Matriz de anélisis de piezas #29 “Taller de Jazz Pierde el Miedo” (parte III)
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Lavame

Categoria: Servicios Pablicos

Anunciante: Dividendo Voluntario para la Comunidad (DVC)
Producto: Aporte Voluntario por n6mina (AVN)

Version: Lavame

Agencia: ARS Publicidad

Premio: Bronce
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Figura 67. Pieza #30. Dividiendo Voluntario

Figura 66. Pieza #30. Dividiendo Voluntario
para la Comunidad “Lavame”

para la Comunidad “Lavame”



Mercadotécnica Lingiiistico Ieénico no Codificado
Elementos o
Categoria Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto .
#30 Servicios Organizacién | 1.DVC (palabra) 1. Siglas de 1. Fondo | Todos Laluz 1. Negro#l,#6y
Piblicos y sin fines de . fia . Dividendo una los proviene | #4 en la pared. Normal
Bien lucros 1211 JIPS%%;IZ ;;3;,(: Voluntario pared objetos desde de
Dividend Piblico gngas siélas y para la sucia. presentes | laparte | 2- Negr 0 #5, tapa}
V“lll i:r'o ’ Comunidad, enel superior | del cajetin eléctrico.
oluntario 3. www.dividendo.org | Organizacién | 2-T2P2 | anuncio | central
c dad . privada sin J! estdnen | del talon del
omunica ff Tipogr. a_ﬁa , | fines de lucro. | €léctrice. | ja misma | anuncio. panta’on de
www.dividendo.org”, escala hombre.
pequefia. 2. Inestables, | 3- En
poco legibles. primer 4. Negro #1 cuerpo
plano y cabellos del
3. P4gina hombre hombre.
WEB de acostado
contacto. sobre 3. Blanco (negrofi1)
carro
' pedazos
4.' llegible, de cartén 6. Amarillo
simple. .
(amarillo

anaranjado #1 enla
carroceria del carro.

Tabla 31. Matriz de analisis de piezas #30 “Dividendo Voluntario para la Comunidad” (parte I)
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Mercadotécnica Lingiiistico Icénico no Codificado
Piezas Elementos
Categoria | Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto
#30 5.LAVAME | 5. Palabra que se
(palabra) coloca en los carros
cuando estan muy
. sucios, es un estilo
Dividendo .
. que tienen los
Voluntario
a . venezolanos para
c 1:2& dad f ’glpografi’e’x hacer juegos, una
° a niylﬁﬁ? ’ forma de recordarle
curva. al duefio que debe

lavar su carro.
(Jerga venezolana).

6. Poco legible, esta
escrito en el cuerpo
de un hombre que
estd sucio.

224

Tabla 31. Matriz de analisis de piezas #30 “Dividendo Voluntario para la Comunidad” (parte II)




#30

Dividendo
Voluntario
para la
Comunidad

Jctnico no Codificado. -

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio | Direccién | Plano | Proporcién | Posicién del Posicion Connotadores | Connotacién | Observacién
Aurea y de logotipo del general
simetria espacio producto
vacio
1. Los pies Elanuncio | Diagonal | Entero | Nohay | 1.Parte | El ‘1.Indigente | 1.DVDes | Eltextoes
del indigente | esté bien de espacios central del | producto | dormidode |una imposible
estan balanceado, | izquierda vacfosen | anuncio. no aparece | espalda en el o.rge;._mzaczixén de leer.
encerrados en | existe a el dentro del | piso en sin tines de
N . 2. El . . lucro, quienes
el punto equilibrio derecha. anuncio. e anuncio posicién se dedican a
fuerte de logotipo no | gebidoa | fetal, sobre ayudar a los
atencién C. forma parte | gye se unos pedazos | mas
de la trata de un | de cartén. necesitados.
2. El punto escena, estd | gervicio
fuerte de SUPETpuesto | gue es 2. El 2. Son
atencién D alanuncio. | jniangible. | escenario es | Personas que
. trabajan de
encierra parte un lugar .
de lan sucio voluntarios
clanucay ¢ 'y para ayudar a
la cabeza del deteriorado. | |,
indigente. ) comunidad.
3. Logotipo
de la ORG.

Tabla 31. Matriz de analisis de piezas #30 “Dividendo Voluntario para la Comunidad” (parte III)
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Iconico no Codificado,
Composicién Simbélico General

Seccifn Equilibrioe | Direccion Plano | Proporcién Posicién Posicién Connotadores Connotacién Observacién
Aurea y de del del general

simetria espacio logotipo producto
vacio

#30 3. La posicién
del indigente,
es como la de
un nifio
Dividendo inofensivo. Esta
Voluntario personas son

parala igual que todos
Comunidad los seres

humanos.

Vivimos el
mundo de la
misma manera.
Aunque las
condiciones de
vida no sean las
misma.

4. Se busca
involucrar a las
personas.

Tabla 31. Matriz de analisis de piezas #30 “Dividendo Voluntario para la Comunidad” (parte IV)
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Iconico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccidn Equilibrio | Direccién Plano | Proporcién Posicién Posicion Connotadores Connotacion Observacién
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo producto
vacio
#30 3. La posicién

del indigente,
es como la de
un nifio
Dividendo inofensivo. Esta
Voluntario personas son

para la igual que todos
Comunidad los seres

humanos,

Vivimos el
mundo de la
misma manera.
Aunque las
condiciones de
vida no sean las
misma.

4. Se busca
involucrar a las
personas.

Tabla 31. Matriz de analisis de piezas #30 “Dividendo Voluntario para la Comunidad” (parte IV)
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Aire Acondicionado

Categoria: Producciéon Grafica- Medio Exterior Electrodomésticc
Anunciante: Ecox Repuestos Galarza

Producto: Aviso- Revista- Imagen

Version: Aire acondicionado

Agencia: Nolck Red América

Premio: Bronce
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j—

Habfa una vez
un aire acondicionado

£n Total Pavts contamos histonas con final fekz .
Tenemos tados 105 repuestos que necesitas, para inea

blanca, geracion y aires Jcondici

Toral Pants,
Ea solucion en una sola preza.

=ATOTAL
PARTS

sbana Grande: Clle Son v Salane, £l Tovac PR
TERI1 7617795
Badainy Eci Mpha
T 0212 28287 7 IAAI Y
. P U,

¥ Callejon Seange
TR K212 PIALST : 2IAR2 YT
v detal pants com e

Figura 68. Pieza #31. Total Parts “Aire Acondicionado”

Habfa una véz
un aire acondicionado

Tenemos 1odos 10s repuestos que necksitas, para nea
blanca, refvgeracion y aires dicionados.

Yotal Parts,
1a solucion en una sola fheza.

FCAROn Mangwe. .
TV 02121 Y081 87 / JRAINT

wwwosotal pars.comee

Figura 69. Pieza #31. Total Parts “Aire Acondicionado” con division aurea
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#31

Total
Parts

Mercadotécnica Lingiiistico Icénico no Codificado
Elementos
Categoria del Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
Producto Denotativo Connotativo
Electrodomésticos | Ventas | 1.Habia unavez 1. Comienzo 1. Ventana Todos los | Luz natural 1. Blanco (negro | Normal
y similares de un airg _ de una historia | de madera. objetos proviene de la #6) protector
repuestos | 2condicionado de un cuento. . presenten | parte superior del aire
(texto) _ 2. Cortina enel derecha hacfa la | acondicionado.
2. Tipografia 2. Sélidas, corridas. anuncio parte izquierda, .
“Habfa una vez un estables. ‘ estan en proyectando 2. Marrén (rojo-
aire Legibles. 3. Alr? _ escalareal. | sombra en el anaranjado #1
acondicionado” acondiciona costado con anaranjado
maytscula y do con. izquierdo y base | #3) maderade la
mindscula, formacién de del ai ventana.
negrita. 3. Texto malezas y elaire
. dicionado
Explicativo, flores en la acon 3. Blanco
2(')3;33?1 Parts | final del parte trasera (negro#5) pared.
o cuento. del mismo

historias con final .
feliz. Tenemos
todos los 4. Una parte
repuestos que de algun
necesitas, para repuesto.
linea blanca,
refrigeracion y 5. Logo del
aires producto.
acondicionados.
(texto)

Tabla 32. Matriz de analisis de piezas #31 “Total Parts” (parte I)
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#31

Total
Parts

4, Tipografia “En Total Parts contamos
historias con final feliz. Tenemos todos los
repuestos que necesitas, para linea blanca,
refrigeracién y aires acondicionados”,
maylisculas y mintisculas, finas, negra, rectas.

5. Total Parts Es solucién en una sola pieza.
(texto)

6. Tipografia “Total Parts Es solucién en una
sola pieza”, pequefia, negra, gruesa.

7. TOTAL PARTS (palabra)

8. Tipografia de “TOTAL PARTS” todas
mayusculas, gruesas, azul, combina espafiol e
ingiés, Parts significa partes.

9. Sabana Grande: calle San Antonio con Av.
Francisco Solano. Edif. Tovar. PB. Tif:
(0212) 761.77.95. (texto)

Objetos  Escala

4. Simple, legible,
estables, centra

5. Slogan de la
tienda.

6. Simple, centrada,
legible.

7. Nombre de la
tienda, combinado
con espafiol e
inglés.

8. Legible, sélidas

9. Texto
informativo,
direccion, teléfonos
de las sucursales

Elementos

Tono

Color Angulo

4. Morado (rojo
violeta #5)
flores

5. Verde#l
tallos de las
flores

6. Marrén (rojo
anaranjado #3)
maleza en el
aire
acondicionado.
7. Amarillo #9

parte derecha
del anuncio.

Tabla 32. Matriz de andlisis de piezas #31 “Total Parts” (parte II)
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ezas

#31

Total
Parts

Mercadotécnica Lingiiistico Icénico no Codificado
Elementos
Categorfa | Rubros Objetos | Escala | Tono | Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto

10. Tipografia de “Sabana
Grande: calle San Antonio con
Av, Francisco Solano. Edif.
Tovar. PB. TIf: (0212) 761.77.95”
pequefia, negra, fina, niimeros
arabigos, abreviaturas.

11. Boleita: Av. Principal de
Boleita Sur, Edif. Alpha. TIf:
(0212) 239.82.87 / 238. 82.27
(texto)

12. Tipografiade “Boleita: Av.
Principal de Boleita Sur. Edif.
Alpha. TIf: (0212) 239.82.87/
238. 82.27” pequefia, negra, fina,
nmiameros ardbigos, abreviaturas.

13. Nueva Granada: Avenida
Nueva Granada entre Avenida
Roosevelt y Callejéon Branger
Telf.: (0212) 239. 82.87 /238.
82.27 (texto)

10. Simples, pocos
legibles, sdlidas.

11.Texto informativo,
direccion, teléfonos de las
sucursales

12. Simples, pocos
legibles, sélidas

13, Texto informativo,
direccion, teléfonos de las
sucursales

Tabla 32. Matriz de anélisis de piezas #31 “Total Parts” (parte III)
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Tefaico po Coltheado

Elementos
Categoria | Rubros Objetos Escala Tono Color Angulo
del Denotativo Connotativo
Producto
#31 14. Tipografia “Nueva 14. Simples,
Granada: Avenida Nueva pocos legibles,
Granada entre Avenida s6lidas
Roosevelt y Callején Branger
Total Telf.: (0212) 239. 82.87 / 238.
Parts 82.27” pequefia, negra, recta,

numeros arabigos,
abreviaturas.

15, www.total-parts.com.ve
16. Tipografia

“www.total-parts.com.ve”,
recta, negrita, pequefia.

15. P4gina web
de la tienda,
donde hay
informacién

16. Poco
legible, simple,
s6lida.

Tabla 32. Matriz de analisis de piezas #31 “Total Parts” (parte IV)




#31

Total
Parts

Compoéicién:' ~ Simbolico General
Seccion Equilibrio y | Direccion | Plano | Proporcion | Posicion del | Posicion del | Connotadores Connotacion | Observacién
Aurea simetria de logotipo producto general
espacio
vacio
1. El aire El anuncio Vertical, | Medio | 1. Hay 1. Cuarta 1. Cuarta 1. Laventana | 1. Aire
acondicionado, | estd bien diagonal. presencia parte del parte del de un cuarto abandonado
el repuesto y el | balanceado, de espacios | anuncio anuncio con un aire por 1o
1 . . , - funcionar, se
ogotipo del existe vacios, para | lado lado acondicionado e creo
anuncio estdn | equilibrio p.oder. derechf), en | derecho en | que ensu maleza por el
dentro del visualizar el | el medio. el centro. parte trasera | tiempo que
rectangulo texto e esta lleno de leva sin
aureo. informacién | 2- El 2.El malezas y encender.
sobre logotipo no | producto flores, las
2.No tienda. forma parte | no forma cortinas de la
coinciden con de la parte de la | yentana estdn
los 4 puntos escena esta | escenaesta | oorridas.
fuertes superpuesto | superpuesto
al anuncio. | al anuncio.

Tabla 32. Matriz de analisis de piezas #31 “Total Parts” (parte V)
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Icénico no Codificado

Composicién Simbélico General
Seccién Equilibrio Direccién Plano Proporcién Posicion Posicién Connotadores Connotacién Observacion
Aurea y de del del general
simetria espacio logotipo producto
vacio
#31 2. El anuncio | 2. No importa
est4 dividido | la fallapor la
para en la cual el aire
parte acondicionado
Total zauierda | se dafio, en
Parts 1zquierda la Total Parts
escenay la podrén
parte derecha | encontrar el
se encuentra | repuesto
toda la necesario para
informacién | SU reparacion,
y evitara la
pérdida del
bien.

Tabla 32. Matriz de analisis de piezas #31 “Total Parts” (parte VI)
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1. Analisis de variables
1.1 Mensaje linguistico

La mayoria de los anuncios publicitarios analizados estan
acompanados de un texto, sélo (28piezas) tienen textos adicionales
aparte del logotipo. A excepcion de las piezas #11 “JBL”, #24 “All
Bran” y #29 “FM Ventiladores”, las cuales la tnica forma de texto es

el logotipo.

Denotativo

El analisis denotativo del texto, se observa en la totalidad de las
piezas (31 total) aparece la marca del producto que se esta

anunciando, la marca casi siempre aparece como logotipo.

En cuanto al aspecto grafico, los logotipos respetan los
lineamientos de la marca, y se limitan a nombrar la marca a la cual
representa. Los logotipos varian en cuanto a color, tamano de letra,

inclinacién, tamafo.

e Texto: las palabras (excepto logotipo)

Las palabras varian de acuerdo al anuncio, estas se adaptan a

la historia y al objetivo que persigue la marca.

La mayoria de los anuncios queda explicito el beneficio del
producto, asi como también queda clara la descripcion del producto

ejemplo las piezas #1, #2, “Cera m.a.s” en la cual no hay dudas y
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queda claro el beneficio del producto “pisos mas pulidos”, en cuanto a

la descripcion por ejemplo pieza #29 “FM Ventiladores”.
e Texto: la forma visual (excepto logotipo)

En la forma visual del texto, se observa que la mayoria suelen
aparecer en color blanco y negro. Efectivamente nueve de 31 piezas el
texto aparece en color blanco, y en ocho de 31 piezas es color negro,
aunque nueve piezas mas el texto aparece en distintos colores, como
azul en el caso de las piezas #3, #12 y #21 “Farmatodo”, “Grupo
Zoom” y “Centro de Diagnostico las Mercedes”, color verde piezas #5,
#10 y #18, “Cada”, “Canesten” y “Subway”, en amarillo piezas #4 y
#27 “Cada” y “Taller de Jazz Caracas” y color rosado en la pieza #17
“Halls Light”.

El texto en la mayoria de las piezas no suele estar inclinado,
s6lo cuatro piezas de 31 tienen el texto inclinado, como lo son las
piezas #3, #19, #22 y #27, “Farmatodo”, “Toallin Jumbo Pack”,

“Nestea” y “Taller de Jazz Caracas”.

En cuanto al empleo de maytsculas solo cinco de 31 piezas
tienen texto en mayuscula, el empleo de mintscula no es muy

notorio, pero en la mayoria de los anuncios combinan ambos tipos.
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Connotativo

La connotacioén varia de acuerdo a lo que relata la historia del
anuncio, en la totalidad de los anuncios se puede afirmar que el texto

complementa la imagen y son explicitos.

o Texto: las palabras

Las palabras en el texto suelen ser directas y claras, a
excepcion de la pieza #10 “Canesten” que el texto esta en inglés, y su

traduccion lleva a interpretaciones distintas.

Las connotaciones de la marca dependeran de la experiencia o
referencias de las personas con el producto, en la mayoria de los
casos el texto refuerza e indica directamente de qué se trata el
producto, igualmente que en caso de la pieza #10 mencionada
anteriormente su texto en inglés no indica directamente de qué se

trata el producto, sélo se podria connotar acompanado de la imagen.

s Texto: la forma visual

En cuanto a las dimensiones graficas del texto, transmiten las
caracteristicas propias de la marca, asi mismo como se observa en el
logotipo; por ejemplo la pieza #26 “Taller de Jazz Caracas” transmiten
jovialidad, variedad de pensamientos. La totalidad de los textos

excepto el logotipo buscan ir a tono con el anuncio.
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1.2 Mensaje iconico no codificado
La totalidad de los anuncios analizados contienen imagenes.
Elementos
e Objetos

Los objetos presentes en los anuncios varian dependiendo de la
historia de cada anuncio, sin embargo en algunas piezas coinciden
con el fondo que son ambiente real de un casa, bafio, cocina, como
por ejemplo las piezas #1, #2, #14, #24, “Cera m.a.s”, “Creando
Conciencia”, “All-Bran”, y la pieza #17, “Halls Light” que es una sala.
Asi como también las piezas #6, #7, #8 y #15, “Notitarde” y “SOS
Aldeas infantiles” donde el fondo de la imagen es un ambiente real. El
resto de los anuncios sus fondos son unicolor y ambientes

imaginarios.

En cuanto a la presencia de personas dentro de las imagenes,
hay nueve piezas que cuentan con la presencia de personas reales, y
tres piezas que caracterizan a los seres humanos en caricaturas, y
una de ella en una muifeca (piflata) en caso de la pieza#14 “Creando

Conciencia”.

Todas la piezas incluyen el logotipo de la marca, bien sea en la
pieza como tal o en el empaque del producto, hay tres piezas que no
tienen otro tipo de texto que no sea el logotipo, como es el caso de las

piezas #11, #24 y #29, “JBL”, “All-Bran” y “FM Ventiladores”.
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e Escala

En casi la totalidad de los anuncios los objetos estan a escala
entre si, a excepcion de la pieza #3 “Farmatodo” que la desproporcion

es notoria, pero sutil.

La escala de los productos varia dependiendo la historia del
anuncio, en algunos casos €l producto no esta a escala con el resto de
los objetos presentes en la imagen, como lo es el caso de la pieza #22
“Nestea”, y en otros casos cuando el producto forma parte de la
escena su escala es similar a la de los demas objetos, por ejemplo la
pieza #31 “Total Parts”. En el resto de los casos, la escala del

producto no aplica porque €l producto no aparece en la imagen.
e Tono

En cuanto a la luz, la mayoria de los anuncios presentan un
predomino de luz con respecto a la sombra, en muchos casos los
anuncios estan bien iluminados, aunque en algunos casos la luz no
esta presente en el anuncio, sino que es externa, en el caso del fondo

negro.

La direccién de la luz en la mayoria de los anuncios proviene en
direccién diagonal hacia arriba del lado izquierdo al derecho o
viceversa. Como en otras piezas donde la luz proviene desde arriba
como es €l caso de la pieza #2 “Cera m.a.s”, o desde abajo como se
aplica en la pieza #18 “Subway”. En otros caso la luz es cruzada
proviene de los lados del anuncio, ejemplo pieza #16 “Special K” y #18
“Halls Light”. Asi como también la luz se proyecta desde la parte
izquierda inferior del anuncio hacia el fondo ejemplo pieza #26 “Taller

de Jazz Caracas”.
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e Color

En cuanto al color no hay una tendencia generalizada, pero si

se observa que los colores dependen del color que emplea la marca.

En muchos el fondo de los anuncios es unicolor en algunos
casos color neutro, entre blancos, negro, verde y azul. Aunque

algunos anuncios muestran ambientes de colores diversos.

El color en los logotipos en mayoria predomina el color blanco
(negro#6) y negro (#1) catorce de 31 piezas presentan sus logotipos en
estos colores, y dos de 31 el color del logo tipo tiende al azul (azul#1)

(azul#9), rojo en dos anuncios (rojo#5).
e Angulo

En los anuncios, veintisiete de 31 piezas utilizan angulo
normal, y las tres restantes emplean los angulos picado y contra

picado.

Composicion
e Seccidn aurea

En cuanto a la seccién aurea de las piezas casi la totalidad de
ellas se observa que los objetos principales coinciden o estan
encerrados en los puntos fuertes de atencién en los ejes verticales y
horizontales resultantes de la division aurea, asi como también los

objetos coinciden con las diagonales alcanzadas por la interseccion
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de los puntos aureos. Ejemplo pieza #16 y #29, “Special K” y “FM

Ventiladores”.

Asi como también dos de los cuatros puntos fuertes coinciden
en una misma linea con el objeto, como se puede observar en la pieza
#30 “Dividendo Voluntario para la Comunidad”, donde los puntos Cy
D coinciden en el cuerpo del indigente y el eje horizontal también

coincide con el cuerpo.

El punto fuerte de atencion mas comun fue el punto C, se
repitié en diez veces de veinte piezas que al menos un objeto coincidio

con uno de los puntos fuertes.

Hay quince piezas que los objetos que se pueden considerar
que tiene peso en el anuncio no coincidieron con ninguno de los
puntos fuertes, pero estan presentes dentro del cuadrado o rectangulo
adureo, resultado de la division aurea, esto igualmente muestra

equilibrio en el anuncio, y atraccion visual.
e Equilibrio y simetria

La totalidad de los anuncios (31) presentan equilibrio, solo en

seis de 31 anuncios no tienen simetria.
¢ Direccion

En cuanto a la direccién la mayoria de los anuncios coinciden con en
este elemento, empleado la direccién diagonal de izquierda a derecha
en quince de 31 piezas en total, como en el caso de la pieza #8
“Notitarde”. El resto de las piezas estan entre doce que emplean
direccion horizontal combinada con vertical, por ejemplo la pieza #11
“JBL”, y cuatro piezas con direccion curva en el caso que aplica la
pieza #25 “Land Cruiser”.
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e Plano

El plano que predomina en casi el total de las piezas es plano
general, doce de 31 usan este plano, como lo es en el caso de la pieza
#1 “cera m.a.s” donde se puede observar la totalidad de sala de barfio
como la persona en cuerpo completo; ocho piezas en plano entero en
piezas como la #3 “Farmatodo”, en la cual no se puede observar
donde terminan los jabones muchos quedan cortados por la mitad, el
resto estan entre medio (piezas #5, #12, #16, #17 y #31), medio corto
(pieza #20 “Viagra”), primer plano (pieza #13 “Alka Seltzer”) y detalle
(piezas #19, #25 y #27).

En la utilizacién de los planos no varian por estar presente una
persona o no, estan empleados por el objetivo que quiere comunicar el

cliente.
e Proporciéon de espacios vacios

De 31 piezas analizadas, 13 cuentan con espacios vacios, los
cuales son utilizados para poder observar el texto, el logotipo de la
marca, por estética, otras porque el fondo forma parte del anuncio,
(ambiente real- cielo, pared, etc.) y como franja adicional a la foto

como lo es en el caso de la pieza #17 “Halls Light”.

En el caso de estética, se considera cuando la presencia de éste
se debe a la carencia de ambientacion en el fondo del anuncio el cual
es mayor como el 80% del total del anuncio, ejemplo, las piezas #4
“Cada”, #10 “Canesten”, #12 “Grupo Zoom”, #13 “Alka Seltzer”, #18
“Subway”, #20 “Viagra”, #21 “Centro de Diagnéstico las Mercedes”,
#26 “Taller de Jazz Caracas”.
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Las piezas sin espacio vacio son 18 de 31 pizas totales que no
presentan espacios vacios, en vista que la imagen ocupa la totalidad
del anuncio, en los cuales no se descarta la presencia de espacios que
puedan ser considerados vacios por lo mencionado anteriormente,
donde no exista ningun tipo de objeto relevante como el cielo, pared,

entre otros.
e Posicién del logotipo

En la totalidad de las piezas estd presente el logotipo del
producto, solo en cuatro piezas de 31 donde el logotipo del producto

forma parte de la escena en el anuncio.

En cuanto a la posiciéon del producto, hay 11 piezas que el
logotipo esta ubicado en la parte inferior derecha del anuncio, 5
piezas que estan en la parte superior derecha, 4 que estan en la
esquina inferior izquierda, y el resto estan ubicados entre el centro

inferior del anuncio, como al lado derecho en el medio.

Por lo que se determina que la posicion favorita para colocar el
logotipo es en la esquina inferior derecha del anuncio, porque es

mayor las veces que se repite.

Con respecto a su ubicaciéon del logotipo y su coincidencia con
la seccién aurea, solo tres veces coincididé con un eje vertical presente
en el anuncio (los tres en el eje vertical derecho). De las tres piezas
una coincidié con un punto fuerte de atenciéon, como es el caso de la

pieza #9 “Notitarde, trapecistas”.

Al sacarle la secciéon aurea a los cuadrantes donde estaban

ubicados los logotipos siete de ellos los puntos fuertes si coinciden
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con los puntos fuertes de atenciéon D o con uno de los ejes verticales,

como se puede observar en la pieza #1 de “Cera m.a.s”.
e Posicién del producto

Con respecto a la presencia del producto dentro del anuncio, en
16 piezas de 31 esta presente el producto en el anuncio, ya sea
superpuesto o participe de la escena en la imagen, €l producto puede
estar presente en su forma original el caso de la pieza #19 “Toallin
Jumbo Pack” donde el producto es el protagonista de la imagen, y
aparece igualmente en su forma original como en el empaque.
También el producto puede aparecer en el empaque, (pieza #22

“Nestea”).

En cuanto a la posicion del producto siete piezas de 31 el
producto se encentra superpuesto en la esquina inferior derecha del
anuncio. La cual es la ubicacion mas repetida. El resto estan
ubicados entre el lado inferior izquierdo, centro del anuncio, y en
muchos casos €l producto no aparece dentro de la imagen como lo es
en las piezas #3, #4, #9, #10, #14, #15, #16, #18, #20, #21, #24, #26,
#27 y #30.

En cuanto a la coincidencia de la posicién del producto con la
seccion aurea solo en dos piezas coincidieron con el punto fuerte de

atencidon C.

Al segmentar el cuadrante donde esta presente el producto se
puede observar que de 10 piezas analizadas las 10 coinciden con uno

de los puntos fuertes de atencién en la mayoria se repite el punto D y
C.
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1.3 Mensaje iconico codificado o simbélico

En las piezas analizadas los Connotadores y la connotacién varian

dependiendo del anuncio y la historia presentada en el mismo.
¢ Connotadores

Los connotadores se repiten en las piezas que son de una misma
campana, como es en el caso de la campana de “Notitarde”, las piezas
#6, #7 y #8, donde varia la escena pero, la informacion grafica es la
misma, igualmente ocurre este mismo aspectos en las piezas #1 y #2

de “Cera m.a.s”, donde solo cambia el fondo, y los personajes.

Los connotadores de las demas piezas suelen ser diferentes
dependiendo de la historia y el objetivo que busca alcanzar el

anunciante.

Los connotadores de las piezas en imagen y texto deben estar
unidos para poder llegar a una connotacién, la imagen sola en

muchas veces no dice nada sin el apoyo del texto.

En cuanto al color en muchas piezas se apoya como un
elemento connotador y el cual cumple el efecto de evocar una nueva
connotacién. Como se aplica en el caso de la campafia “Cera m.a.s”
donde predomina el color blanco, que significa limpieza, pureza, asi

como el gris (metalizado), que denota elegancia y neutralidad.
e Connotacion

Igual que en el caso anterior la connotaciéon varia de acuerdo a

cada pieza y el objetivo que busque, con su historia, el anunciante.

Los casos de connotacion suelen repetirse cuando la pieza es de

una misma campana.
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En cuanto a los anuncios que conllevan a dobles connotaciones
estan presentes las piezas #14 “Creando Conciencia” donde se puede
decir que a la pifata se le pega con un palo, en este caso se esta
hablando del maltrato a la mujer, pero en otro punto de vista, es dar
a entender a la mujer que ella no es una pinata para que le estén
dando palo, y aparte debe vestirse bien, cocinar, y dejar al hombre a

un lado, que él busque y se haga sus cosas.

El otro caso se aplica en la pieza #24 “All- Bran” donde los
Connotadores no se explican con la connotacién que se le pueda dar
por la experiencia o el conocimiento obtenido por el producto “All-
Bran”, la biblioteca dentro del bano, se puede llevar a connotaciéon
que ya esa historia quedo a tras, con All- Bran los problemas de
estrefiimiento se terminaron, pero por otra parte es incomprensible,
porque si el producto es para el estreflimiento, no deberia estar
presente la biblioteca, porque consumiendo el producto tardaras
menos tiempo en el bano, que no le va a dar tiempo de leer, como
también se puede llevar a otra connotacién que consumiendo All-
Bran pasaras mas tiempo dentro del bafo, que en otro lugar de la

casa.

Los demas anuncios no presentan problemas de connotaciéon

faciles, la mayoria son explicitos y claros por si mismo.
1.4 Observaciones Generales

La mayoria de las observaciones hechas en los anuncios es por 1
problema del texto muchos son complicados para leer, como lo es en
el caso de las piezas #15 “SOS Aldeas Infantiles Venezuela, #17
“Halls Light, #18 “Subway”, #19 “Toallin Jumbo Pack”, #20 “Viagra”,
#21 “Centro de Diagnostico las Mercedes”, #22 “Nestea”, #25 “Land
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Cruiser”, #29 “FM Ventiladores”, #30 “Dividendo Voluntarios para la
Comunidad”, son 10 de 31 que fue la muestra, casi la mitad de las

piezas presentan esta dificultad.
1.5 Hallazgos Colaterales

En la mayoria de las piezas el texto (no el logotipo) presente es
utilizado como complemento para la imagen, el mismo no participa
en la escena, pero esta superpuesto en el anuncio, asi como también
esta en un marco a parte de la imagen el cual no forma es parte de
la escena. Asi como también el texto si forma parte del anuncio como

por ejemplo la pieza #28.

La totalidad los textos suelen ser cortos veinticinco de 31 piezas
no pasan de tres lineas, a excepcion de las piezas #5, #22, #28, #31

que el texto suele ser extenso y explicativo.

La representacion grafica en los anuncios hay un juego entre lo
real y lo imaginario, en muchos casos no es necesario la presencia
del producto, el logotipo explica todo por si solo. Como también en
varios anuncios el producto es remplazado por una caricatura o un
objeto que haga alusién o representacion al producto, como es el
caso de la pieza #20 “Viagra”, donde un bombillo hace la
representacion de la pastilla, y su beneficio, la pieza #21 “Centro de
Diagnostico Docente las Mercedes” donde tres pastillas hacen las

veces de las bolas criollas.
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CAPITULO VII: DISCUSION DE RESULTADOS

1. Mensaje Linguistico

En 26 de las 31 piezas en los anuncios hay presencia de texto el
cual cumple la funcion de anclaje, asi como lo senala Barthes (1972)
“el texto guia al lector entre los significados de la imagen, le hace
evitar algunos y recibir otros” (pag.132). El texto es una compaiia
para la imagen, y al mismo tiempo induce al lector hacia cierta
connotacién. Por ejemplo la pieza #20 “Viagra”, el texto ¢Por qué tener
s6lo una noche buena al afio?, el cual guia al lector y al mismo

tiempo le induce hacia cierta connotacién.

El anuncio muestra unidad con el texto y la imagen, como lo
indica Barthes (cp. Pérez 1982), que cada uno de los elementos
cambia, la estructura también debe de cambiar, lo mismo puede
pasar en los anuncios si €l texto cambia la imagen también deberia de

cambiar.

Con respecto al analisis semioldgico en el texto Desiato (1998)
explica que “los textos son representaciones simbdélicas de la realidad”
(pag. 223), asimismo es de gran significaciéon porque facilita la
transmision del mensaje hacia el publico. En cada uno de los
anuncios las palabras utilizadas varian dependiendo de la historia

narrada en cada una de las piezas.
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Logotipo

Esta presente en todos los anuncios, van de acuerdo a la marca
del producto, y estos varian en cuanto al color, tipo de letra,
inclinacién. Este elemento mantiene la imagen de la marca estable y a
través del tiempo y en diferentes campafas. En cuanto al logotipo

aplicado como palabra sélo se limita a representar a la marca.

En cuanto al aspecto grafico del color la mayoria predomina el
color blanco y negro, estos son colores neutros que transmiten
estabilidad, elegancia, seguridad emocional, sofisticaciéon, seguridad,
eficacia, esto en cuanto al color negro, al blanco pureza, frescura,
tecnologia. Los otros colores que también prevalece es el azul, el rojo

y el amarillo, (se puede observar en el analisis de la variable color).

Con respecto a la connotacion del logotipo, esta puede variar de

acuerdo a las experiencias personal de cada individuo.
Texto (excepto logotipo)

Las palabras en los anuncios suelen ser explicitas, informativas
y directas en muchos casos, la connotacién de éstas es cercana a la
primera lectura. Si se toma en cuenta el texto solo, puede ayudar a la
comprension de la imagen, como también en algunos casos necesita
el apoyo de la imagen para poder complementar la informacién. Asi

como también el texto cumple la funcién de guiar al lector.

Desde el punto de vista grafico, los textos varian en color
dependiendo de la marca, por estética - que sea agradable a la vista-,
o por el objetivo que desean alcanzar, pero los que mas predominan

son en color blanco y negro, seguidos del azul y verde.
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En cuanto a la tipografia varia mucho con cada anuncio
aunque la tipografia que mas resalta es la combinacion de la
mayuUscula y la minuscula, en direccion recta, pero con una debilidad
en la mayoria de los anuncios que las letras son muy pequefas y casi

imposibles de leer.

La connotaciéon en muchos casos son textos informativos,
explicativos y emocionales, estos varian dependiendo de la campaina y

el anuncio.

Solo un anuncio estaba en otro idioma distinto al espafiol como
lo es la pieza #10 “Canesten” que el texto esta en inglés, su tipografia
es pequefa, recta, y el significado de la traduccién debe estar

acompanado de la imagen para poderio comprender.
2. Mensaje iconico no codificado

El total de los anuncios estan representados por imagenes que
estan presentes en fotografia como por ilustraciones, donde la
fotografia muestra una realidad, manipulable y no neutral, a

diferencia de la ilustracion que no esta apegada a la realidad.

Objetos

En la totalidad de las piezas hay presencia de objetos y estos

varian dependiendo del anuncio y la historia que busca resaltar.

Se puede resaltar que en 10 piezas 31 los objetos eran seres
humanos, la presencia de ellos en un anuncio denotan sentido de

realidad y cercania.
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Escala

En la mayoria de los anuncios los objetos estan a escala entre
si, para asi resaltar la realidad en las piezas, para transmitirle al

lector identificarse con la escena presente en el anuncio.

Del mismo modo, los objetos que no estan en una misma
escala, es intencional su desproporcién, como lo es el caso de la pieza
#3 “Farmatodo”, donde el objetivo de esta pieza es un trazado de
mosaico, es una forma creativa para vender los beneficios del

producto.

La escala con respecto a la escala del anuncio con el producto,
el producto suele estar en una escala mas pequefia cuando no forma
del anuncio, sino que esta superpuesto en el mismo. Este caso es
contradictorio en relacion a lo que senala Ogilvy (1989 cp. Otero, Fy
Romero P, 2006) del producto, que este deberia ser el elemento
fundamental. Pero, se puede notar que en la mayoria de los anuncios

buscan es vender el beneficio del producto, mas que el producto en si.

Tono

El elemento de la luz predomina, sobre la sombras en algunos
casos no hay proyeccion de sombra sobre los objetos, lo cual se puede
notar que lo que se busca es resaltar al objeto para que predomine,
sea agradable a la vista, y se asocie con situaciones positivas, la
direccién de la luz varia dependiendo de lo que se quiera lograr en los

anuncios.
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El color

El color varia dependiendo de cada anuncio y los objetos que
estan presentes en ellos, en la mayoria de los casos los colores son
asemejados a la realidad. En cuanto al fondo cuando es unicolor,
estos varian igualmente dependiendo de la marca, este suele ser
negro, azul, verde y blanco. Asi como también se puede presenciar un
borde en algunas piezas de color blanco y negro, el cual es utilizado
para colocar el logotipo, producto, o el texto. Para asi captar la
atencion del lector en el texto, separarlo de la atenciéon que capta

siempre la imagen.

Angulo

El angulo que predomina en la mayoria de los anuncios, es el
angulo normal. En 27 de 31 anuncios lo aplican, el objetivo de su uso

es para resaltar la realidad en las piezas.
Seccién aurea

Se puede decir que una parte de los anuncios coinciden con
alguno de los puntos fuertes donde 13 de 31 anuncios coinciden con
uno de los puntos fuerte de atenciéon, aunque la mayoria de los
elementos que predominan en los anuncios que no coincidan con los
mismos, pero quedan enmarcados en un cuadro o rectangulo

resultado de las divisiones aureas.

La pieza #14 “Creando Conciencia” no coincide con ninguno de los

elementos aureos.
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Pero la idea de la seccion aurea como lo indica Desilets (1971),
es que en vez de encuadrar el motivo principal en el centro geométrico
de la imagen, es mejor que ese motivo esté ubicado en unos de los

cuatro puntos fuertes.

Lo que se puede concluir que la mayoria de las piezas
ganadoras no poseen un atractivo visual, segin lo explicado por
Desilets, porque 16 de 31 anuncios quedan ubicados en el centro de
la imagen, aunque se contradice con lo sefialado por Dorfles (1972 cp
Otero F y Romero P, 2006) quien explica que “la eficacia persuasiva es
lo tnico indispensable en publicidad; lo estético no, pues su finalidad

no es artistica, sino comercial” (pagl185).

El punto fuerte de atencion mas comun fue el punto C, se
repiti6 en diez veces de veinte piezas que al menos un objeto coincidio

con uno de los puntos fuertes.

Equilibrio y simetria

La totalidad de los anuncios (31) presentan equilibrio, solo en seis de
31 anuncios no tienen simetria. El equilibrio hace que la pieza resulte
mas agradable a la vista, la simetria no es limitante de ese atractivo,
Dondis (1976) sefiala que el equilibrio es una referencia visual y firme

del hombre, para que luego este forme sus propios juicios visuales.

Plano

El plano que predomina en casi el total de las piezas es plano
general, doce de 31 usan este tipo de plano, €l cual busca representar

la imagen lo mas real posible.
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Proporcién de espacios vacios

De 31 piezas analizadas, 13 cuentan con espacios vacios, los
cuales son utilizados para poder observar el texto, el logotipo de la
marca, por estética, otras porque el fondo forma parte del anuncio. Y
una gran parte de los anuncios casi el 80% del fondo del anuncio
carece de ambientacion, y son espacios vacios que ocupan casi el total

de la pieza.

De acuerdo a Rusell y Lane (2001, cp Otero, F y Romero P,
2006), “demasiado espacio en blanco en el centro del anuncio puede
distinguir la unidad... distraer la vista como también confundir al
lector” (pag. 187). Por tal motivo la tendencia en colocar el objeto en

el medio del anuncio, es para evitar la distraccién del lector.

Posicion del logotipo y el producto

La totalidad de los anuncios presentan el logotipo de la marca, y
16 de 31 anuncios tienen presente el producto, los dos elementos son
importantes en un anuncio publicitario, ya que la importancia de un

anuncio es vender el producto y construir una imagen de marca.

En cuanto a la coincidencia de la posicion del producto con la
seccion aurea solo en dos piezas coincidieron con el punto fuerte de

atencion C.

Al segmentar el cuadrante donde esta presente el producto se
puede observar que de 10 piezas analizadas las 10 coinciden con uno
de los puntos fuertes de atencién en la mayoria se repite el punto D y
C.
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Con respecto a la ubicacién espacial dentro del anuncio del
logotipo y el producto coinciden en uno de los cuadrantes de las
esquinas inferiores, el cual es el mas predominante. Como lo indican
Otero y Romero (2006}, el hecho de que el logotipo y el producto
siempre estén juntos es porque ambos “funcionan como una especie
de firma de un cuadro... pretenden mostrarse como piezas artisticas;

solo que esta vez el “autor” de la obra es la propia marca” (pag.187).

Aunque el producto y el logotipo no estén presentes en el
anuncio no quiere decir que no son importantes dentro de la historia,
sino mas bien esto indica que el producto esta bien posicionado
dentro del mercado que no hace falta la presencia del mismo dentro
del anuncio, con el logotipo es mas que suficiente, como es el caso de
la pieza #16 “Special K” donde sélo estd presente el logotipo de la

marca.

3. Mensaje icénico codificado simbédlico

En las piezas analizadas los Connotadores y la connotaciéon varian
dependiendo del anuncio y la historia presentada en el mismo, los
Connotadores y la connotacién suelen repetirse en las piezas que

son de una misma campafa.

Los connotadores de las demas piezas suelen ser diferentes
dependiendo de la historia y el objetivo que busca alcanzar el
anunciante, las piezas en imagen y texto deben estar unidas para
poder llegar a una connotacién, la imagen sola en muchas veces no

dice nada sin el apoyo del texto.
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Como lo sefialan Andrada y Bonetto (2000) una campaia
publicitaria esta comprendida por acciones comunicativas, €s por €so
que el texto y la imagen deben tener la misma relacién, y un mismo
connotador que aparezca como un elemento comun en cada una de
la piezas, como lo es en las piezas de la campana de Notitarde, pero

que difieren de la campana del Taller de Jazz.

Desde el aspecto semiébtico Barthes (1972) sefiala que los
connotadores pueden ser generados por la unién de varios
elementos, como lo es el caso de los anuncios de la unién del texto y
la imagen. Aunque hay autores que difieren con este apartado de
Barthes, quienes indican que el texto deberia estar separado de la
imagen, pero como lo senala Erickson (1989) el texto “puede variar
sus caracteristicas asi como la extensioén dependiendo del medio para

el cual fue creado” (pag. 129).

Lo inusual

En los anuncios la parte inusual es aplicado para reforzar el
beneficio de los productos, estos casos expresados son subreales,
exagerados, en algunos casos con presencia del humor, y doble
sentido, como se aplica en la campafna de Cera m.a.s los personajes
como si estuvieran patinando en una pista de hielo por lo pulido que
quedé el piso, este es el caso exagerado, en cuanto a la utilizaciéon del
humor se puede apreciar en la pieza #9 de “Notitarde”, las caricaturas
trapecistas, al doble sentido se aplica en la piza #20 “Viagra”, para
poder entenderlo es necesario que la imagen este acomparnada del
texto.
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El beneficio

En todas las piezas se presenta el beneficio del producto, en el
cual todos los anuncios e€s un patrén que se repite, el producto no
juega ningin papel fundamental dentro de la pieza sino que todos van
por la misma linea que es vender el beneficio mas que el producto, se
puede observar que su presencia en las piezas es casi nula, y su
escala siempre es menor al resto de los objetos presentes en las
escenas, y cuando €l producto aparece como protagonista igualmente

cumple el mismo rol de resaltar el beneficio del mismo.

La imagen en la pieza explica por si solo el beneficio, lo cual
hace que la connotacién sea facil, explicita y clara. Lo cual hace que
el lector al observar el anuncio se pueda llevar una idea clara de lo

que ofrece el producto, sin dejar dudas.

La cultura

La mayoria de las escenas expuestas en cada uno de los
anuncios indican claramente la realidad y la cultura venezolana, y un
nivel socioeconémico preestablecido, hay que tener cierto
conocimiento y experiencias previas para poder llegar a la

connotaciéon que desea el anunciante transmitir a sus clientes.

Barthes (1976) dice que las connotaciones se corresponden
con el plano de la ideologia, en el cual se infiere que en la totalidad de

los anuncios se promueve la ideologia del consumismo.
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En el caso de la categoria de responsabilidad social, se expresa
claramente el gentilicio venezolano, en el caso de las “bolas criollas”,
el texto “Lavame” en la espalda del indigente, la ciudad de caracas los
barrios, aunque la dificultad de poder apreciar, ya hay wuna

experiencia previa, que lleva a la connotacion.

Las piezas de Notitarde #7, #8, reflejan la realidad venezolana,

asi como a la sociedad actual.

Asi como también hay connotaciones que son relacionadas al
target femenino, para alcanzarlas es necesario tener un conocer las
caracteristicas que por convencion se han asociado a las mujeres
(Cera m.a.s, Cada), asi como conocimiento de la musica (Taller de
Jazz Caracas), de conocer lugares exoOticos (Land Cruiser),

experimentar sensaciones extremas como ¢l caso de “Nestea”.

Por dltimo hay que resaltar que para poder llegar a la
connotacion de muchas piezas es necesario haber tenido experiencias
previas o conocer la cultura venezolana y el producto, para poder

comprenderlos.
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Si existe un patron de elementos semiéticos comunes en las
piezas ganadoras de ANDA 2007 en todas las categorias. Al analizar
las piezas se determinaron patrones que pueden ser un factor posible

para el éxito alcanzado por las piezas.
Patrones y elementos semidticos comunes

Texto

Primeramente todas las piezas combinan el texto con la imagen
para alcanzar un significado mayor, es una relacién de anclaje que

busca guiar al lector para alcanzar la interpretacion.

Segundo el texto suele ser corto y directo el cual ayuda a la
connotaciéon en el cual se observa el texto por si solo, y al combinarlo
con la imagen la connotaciéon es la misma. estos no pasa de tres
lineas, a excepcion de los anuncios que el texto es el motivo principal

de la pieza como el caso de la pieza #28 “Eastwood & Bronson”.

Y en tercer lugar el aspecto grafico del texto suele ser
combinado con mayusculas y minudsculas, pequefio, recto, y en color

negro o blanco.
Imagen

Las piezas suelen ser armoénicas en cuanto a su composicién,
en muchos casos se toman en cuenta la teoria de la seccién aurea,

aspecto visual agradable y en equilibrio.
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Muchas de las piezas asemejan a la realidad, estan a color y
empleadas a escala real, el angulo predominante es general, la luz en
muchos de las casos la luz proviene en direccién diagonal hacia

arriba del lado izquierdo al derecho.

Con respecto al color no hay un patrén comin que se haya

utilizado en los anuncios, estos son muy variados.

En cuanto a los espacios vacios, predominan los espacios vacios
al fondo del anuncio o franjas, los colores del fondo no suelen ser un

patron predominante, varia de acuerdo a la marca.

El producto y el logotipo, tienden a estar ubicados en el
cuadrante inferior derecho, en la mayoria de los casos el producto no
forma parte de la escena sino que esta superpuesto al anuncio y en
una escala menor, y en otros casos no esta presente el producto

dentro del anuncio.

Connotaciéon

La piezas que son de una misma campaiia llevan al lector a la
misma connotacién final, aunque sus Connotadores sean o0 no

similares.

Todas las piezas comunican el mismo mensaje que es el
beneficio del producto, en cuanto a los elementos presentes la
mayoria a parecen seres humanos, y en otra ilustraciones de dibujos

animados.

Por tiltimo resaltan el gentilicio venezolano.
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2. Limitaciones

No hubo limitaciones para el desarrollo de este estudio.

3. Recomendaciones

El método utilizado en esta investigacion fue desarrollado por
Fabiola Otero y Romero Patricia, en su proyecto de grado, y se

considerd para obtener resultados en esta investigacion.

kk La investigacibn no pretende garantizar que las variables
semiolégicas conseguidas sean el método empleado, por los creativos,
y aseguré ganar un ANDA, si una publicidad llego al target y fue
efectiva se determina por los resultados obtenidos por las estrategias

de negocios.

Adicionalmente, cabe resaltar que los patrones encontrados
semidticos son aplicados mas en forma que en esencia, se pudo
observar que las categoria de premios entre Oro, Plata y Bronce, no
hay un patrén entre ellas, sino que la creatividad y la originalidad son

el criterio mas predominante.

Este analisis se puede seguir aplicando y extender la
investigacion con otras piezas, impresas de una misma categoria o de
diversas categorias para poder determinar con una muestra mas
representativa el cual pueda permitir obtener resultados mucho mas

generales y extrapolable.
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ANEXO A. Traduccion de los nombres de los colores de la
rueda de color (figura 3.)

Rueda del Color

Nombre original

Traduccion en espaiol

Red - violet Rojo -violeta
Red Rojo
Red orange Rojo -anaranjado
Orange Anaranjado
Yellow- orange Amarillo- anaranjado
Yellow Amarillo
Yellow- green Amarillo- verde
Green Verde
Blue- green Azul- verde
Blue Azul
Blue- violet Azul-violeta
Violet Violeta
Black Negro
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