53_62 m documents de disseny grafic
. P . m documentos de disefo grafico
Leonor Balbuena Palacios, Jesus Lopez Fernandez m jounal of graphic design
https://doi.org/10.5565/rev/grafica.133

Comunicando a traves de
la seduccion: analisis

de la direccion de arte en
|a publicidad de perfumes

Jests Lopez Fernandez, Universidad Auténoma de Barcelona, gsuus21@gmail.com; Leonor
Balbuena, Universidad Autonoma de Barcelona, Leonor Balbuena@uab.cat

recepcion: 25-06-2018, aceptacion: 04-09-2018, publicacion: 15-01-2019

Resumen

Este trabajo’ analiza la publicidad de fragancias desde el punto de vista de la direccién de arte y el mensaje publicitario.
Para ello se han estudiado en primer lugar las bases tedricas que definan las variables de analisis en cuanto a los elemen-
tos de la composicién visual y audiovisual. A partir de ahi, se procede a realizar un analisis de contenido de la publicidad
audiovisual de los diez perfumes mas vendidos segun la revista Modaes.es, encontrados en la plataforma YouTube desde
el 2010 al 2017. Este analisis se inspira en el Fondo Documental Digital de Publicidad, FONS2. Herramienta de analisis
que ofrece una serie de categorias y variables propios de la comunicacion grafica. Tomando como referencia este instru-
mento, se han adaptado estas categorias y variables al ambito de los anuncios de perfumes.

Se concluye con la elaboracién de un libro de estilo, que introduce visualmente el patron de los cédigos graficos y audio-
visuales utilizados en la direccién de arte de anuncios publicitarios audiovisuales de fragancias.
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Communicating through seduction: analysis of art direction in perfume advertising

Abstract

This study analyzes fragrance advertisement from the art direction and advertising message side. Thus, theoretical bases
that define the analysis variables in terms of the elements of the visual and audiovisual composition have been studied.
Then, a content analysis of the top ten best-selling perfumes according to the Modaes.es magazine, found on YouTube
from 2010 to 2017 audiovisual advertising has been carried out. This analysis is inspired by the Digital Documentary Fund
of Advertising, FONS. An analysis tool that offers a series of categories and variables typical of graphic communication.
Taking this tool as a reference, these categories and variables have been adapted to the scope of perfume advertisement.
To conclude, a style book that visually introduces the pattern of the graphic and audiovisual codes used in the art direc-
tion of audiovisual commercials of fragrances has been created.
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1. Este articulo es fruto del Trabajo de Fin de Grado presentado en el Departamento de Publicidad, Relaciones Publicas y Comunicacion Audiovisual de la
Universidad Auténoma de Barcelona.

2. FONS. Herramienta de investigacion del Grupo de Investigacion en Publicidad y Relaciones Publicas, GRP de la Universidad Auténoma de Barcelona,
dentro del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas y Comunicacion Audiovisual. El proyecto lo dirige el Dr. Daniel Tena, experto en comunicacion
gréfica. Recuperado en: http://fons.mastercomplus.com/fons/



m documents de disseny grafic
m documentos de disefio gréfico
m jounal of graphic design

Hoy en dia la publicidad de marcas esta presen-
te en nuestro dia a dia. Tal y como indica Rom
(2018) la proliferacion de soportes visuales ha
incrementado y en consecuencia los elementos
publicitarios que componen un soporte 0 cam-
pafa de publicidad, tanto en formatos analégicos
como digitales. También se han multiplicado los
profesionales dentro de las agencias de publici-
dad, como el caso de los directores de arte en los
departamentos de creatividad. El director de arte
es una figura profesional que se ha ido adaptando
a los cambios que se han producido en el para-
digma visual y comunicativo. Segun David Roca
(1998) la figura de dicho profesional ha ido evo-
lucionando con la aparicion de la autoedicién, ya
que su oficio era considerado como un decorador
de “ideas” que otros profesionales proponian. En
la actualidad, el director de arte no se encarga ex-
clusivamente de ejecutar y formular piezas “boni-
tas” de ideas que provienen del equipo creativo,
sino que también interviene en el proceso de con-
ceptualizaciéon®. Una definicion interesante, es la
que propone Mahon Nick (2010) donde describe
al director de arte como: “responsable del aspecto
visual (...) en lo que concierne al disefio, la maque-
tacion y el impacto general que produce la pagina
o el medio que se trate” (p.172).

En este contexto, se evidencia la importan-
cia del director de arte como el responsable de
dar forma visual a lo mensajes y la publicidad
como elemento de persuasion. La presente in-
vestigacion pretende explicar como se presenta
la publicidad audiovisual de fragancias desde el
punto de vista de la direccion de arte. En con-
creto, como se establece un patrén de los dife-
rentes elementos de la composicién visual y au-
diovisual (codigo) en los mensajes publicitarios.

Objeto de estudio

Esta investigacion tiene, por objeto de estudio co-
nocer los elementos formales, a los que denomina-
mos: cddigo visual y audiovisual, de los anuncios
publicitarios de marcas de perfumes. En la actua-
lidad, en el sector de la perfumeria* no se vende

3. Roca, D. (1998). El director de arte publicitario. 80 afios des-
pués de su nacimiento. Revista Latina de Comunicacion Social,
(12.0). Recuperado de: https://bit.ly/2lmWgYv

4. Modaes.es (2017) y el mercado Euromonitor International (2017),
recogen que en el afo 2015 la industria de la perfumeria alcanzé su
punto mas algido en ventas y facturacion, crecié un 6% mas res-
pecto a su afio anterior (2014) hasta alcanzar un tamario de 45.700
millones de ddlares. Asimismo, segun el estudio de Fragances and
Perfumes, a global Estrategy Business Report (2016) calcula que
en 2022 las ventas mundiales de fragancias ascenderan hasta los
51.000 millones de ddlares (47.641 millones de euros).
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exclusivamente por las caracteristicas propias del
producto, si no por las connotaciones de marca
y la experiencia en el consumo. Tal y como expli-
ca Val Diez, directora de la Asociacién Nacional
de Perfumeria y Cosmética (2017) partimos de un
usuario mas exigente y mas informado, que basa
su eleccion en la marca y en la comunicacién que
ésta realice. De otro lado, Mel Solé (2017), directo-
ra del master en direccion y gestion de marketing
de la Universidad de Barcelona, explica que los
usuarios se interesan mas por la marca que por
la propia fragancia en si. Afiade, que en el sector
actualmente la importancia recae en el disefio del
frasco y en su envoltorio (packaging, stand, publi-
cidad y punto de venta). El vinculo que se estable-
ce con el disefio y el objeto en si, se hace a través
de la emocién. Como bien sostiene Norman (2005)
“las emociones, como ahora sabemos, cambian el
modo en que la mente humana resuelve los pro-
blemas: el sistema emocional es capaz de cam-
biar la modalidad operativa del sistema cognitivo.
De este modo, si la estética era capaz de cambiar
nuestro estado emocional, se explicaria el miste-
rio” (p.34).

Al respecto, Vainstoc (2003) afirma que “los
envases para el consumidor masculino intentan
evocar valores de aventura y riesgo a través de
disefios puros, simples vy estrictos, en colores
azules y plata. Para las colonias femeninas se
emplean envases de formas redondeadas, que
aumentan la percepcion de sensualidad, y se in-
cluyen motivos florales que simbolizan la fragan-
cia del perfume. Predominan los colores pastel,
porque acentuan la sensacion de suavidad, y los
cromados y dorados que ayudan a transmitir un
estatus mas proximo a la joyeria” (p.13).

Por ello, hemos acotado esta investigacion
en la construccion del mensaje publicitario, y la
utilizacion de diferentes patrones graficos y au-
diovisuales que se han ido estableciendo como
identidad de las marcas del sector de fragancias.

Marco conceptual

La fundamentacion conceptual tiene por objetivo
describir las categorias y variables utilizadas, y
asi definir el patréon del cédigo grafico-audiovi-
sual que utiliza la publicidad de fragancias desde
la direccion de arte. Partimos de la definicion de
Mahon Nick (2010) que asume la direccién de arte
como: “el término que se emplea para designar
el proceso de la organizacion y casi literalmente,
direccién de los elementos visuales de cualquier
medio de comunicacion, ya sea una pelicula, un
programa de televisién, una instalacion digital o
un anuncio televisivo o impreso”(p.11).
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Para abordar los aspectos graficos del estudio,
nuestro punto de referencia fue el Estado Estético
propuesto por Daniel Tena (2017) quien lo define
como: “formulacion grafica —tratamiento formal-
que proporciona al lector percepciones visuales
que le provocan una actitud de preferencia frente
al producto gréafico” (Tena: 1998, p.21). El estado
estético esta formado por el visual appeal (esti-
mulos fisiolégicos) y el visual attract (estimulos
emocionales) ambos elementos generaran pre-
ferencia por aceptar o interesarse por la pieza
publicitaria, por ello el estado estético es un pilar
fundamental en la direccion de arte.

Por otro lado, para tratar la composicion grafi-
ca-audiovisual nos guiamos a través de Timothy
Samara (2008) y Bruce Block (2008). Gracias a
ambos autores se extrajo los principales elemen-
tos de la composicion a analizar (el punto, la linea
y formas baésicas: circulo, cuadrado y triangulo).
Segun Block (2008) en el espacio audiovisual
existen formas basicas. Las formas bésicas que
destaca son: el circulo, el cuadrado y el triangulo
equilatero. Ademas, dichas formas pueden clasi-
ficarse en “bidimensionales (espacio plano) o tri-
dimensionales (espacio profundo)’(p.116). Ade-
mas, todos los objetos que aparecen en escena
tienen formas particulares y Unicas segun explica
Block (2008). Los objetos pueden reducirse a
siluetas y éstas pueden representar las formas
basicas explicadas anteriormente (circulo, cua-
drado y triangulo).

En cuanto al color, una variable importante en
la publicidad de perfumes, nos inspiramos de
Daniel Tena (2017) para entender el concepto y
las funciones de éste (impresionar, representar y
como valor de signo), y Bruce Block para cate-
gorizar los colores segin gama cromatica de frio
(en que se incluyen los azules, azules-magenta,
verdes, cian y amarillos verdosos) y calido (donde
incluye el rojo-magenta, gama de rojos, naranjas
y amarillos) segun la rueda de color propuesta
por el autor. Heller (2008) explica que el color es
mucho mas que un fendbmeno 6pticoy técnicoy
clasifica los colores en primarios (rojo, amarillo y
azul) y secundarios (verde, anaranjado y violeta).
Asimismo destaca que existen mezclas subordi-
nadas (rosa, gris o marrén). Para la psicologia del
color, un tema importante para describir sensa-
ciones y emociones que el color puede llega a
connotar se utiliz6 como referencia a Aiafos et
al (2009) donde propone una lista de colores y las
sensaciones que éste transmite. Los principales
colores que conforman la lista son el azul, ama-
rillo, verde, rojo, naranja, marrdn, blanco, negro,
dorado, gris y lila.

Sobre las diferentes tipografias que podemos
encontrar durante el visionado de los spots de
perfumes, Samara (2008) a través de la nomen-
clatura propuesta por F. Thibaudeau (1921) cla-
sifica la tipografia en: estilo antiguo, transicion,
moderna, palo seco, egipcia y de fantasia.

Una variable muy presente en la publicidad y
en el campo de la direccion de arte es el catalogo
Kickstar. Segun Mario Pricken (2004) este recur-
so consiste en ofrecer una serie de estrategias
que promuevan grandes ideas para el desarro-
llo de campafas. Por esa razon, el catalogo es
realmente util cuando queremos buscar ideas ori-
ginales adaptables tanto para prensa, television,
cine, actos promociones, packaging, o mailings.
Las principales figuras retéricas a tratar son: sin
palabras, repeticion, acumulacion, mezclary con-
juntar, exageracion, yuxtaposicién comparativa,
darle la vuelta, jugar con el tiempo, un cambio de
perspectiva, imitaciones y paradojas, simbolos y
signos, ven juega, absurdo, surrealista, extrano.

En cuanto al lenguaje audiovisual, Fernandez
y Martinez (1999) clasifican los planos de la si-
guiente forma: plano panoramico, plano general,
plano americano, plano medio, primer plano cor-
to, gran primer plano, primerisimo primer plano y
plano detalle.

También consideramos importante el montaje
desde el punto de vista de la idea o del conteni-
do. Pues el director de arte busca construir signi-
ficados simbdlicos de caracter connotativo. Fer-
nandez y Martinez (1999) enumeran una serie de
montajes segun la idea o contenido: narrativo (el
montaje esta al servicio del relato. De esta forma
presentan la evolucion temporal de los hechos),
descriptivo (favorece al espectador a que con-
temple dicha escena. Las imagenes se detienen
o exploran los motivos con intencién de descri-
bir aspectos fisicos de los sujetos u objetos que
representan), expresivo (mediante el ritmo tanto
interno como externo resaltan ciertos componen-
tes expresivos de la accion) y simbdlico (también
es llamado ideolégico, es un tipo de montaje que
emplea simbolos, metaforas y eufemismos con el
objetivo de que el espectador realice asociacio-
nes y exalte valores conceptuales de la imagen).
Otro aspecto importante en el campo audiovisual
es la banda sonora. La banda sonora esta com-
puesta por: “la palabra, la musica (diegética o no
diegética), los efectos sonoros y ambientales y
el silencio” (Fernandez y Martinez: 1999, p.200).
De la misma manera, la iluminacién se creyo re-
levante para este estudio, porque es la que va
permitir crear atmoésferas particulares y gracias
a ella se produciran sensaciones diferentes, algo
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Figura 2. Ambitos de los proyectos.
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TIPOS DE ARQUETIPOS = CARACTERISTICA DEL
ARQUETIPO

Sencillo, sensible y
auténtico

Inocente

De autoridad, sabio y
precavido

Padre o rey

Sabio Maestro y experto

Explorador Aventurero
e Entregado, incondicional
éroe o guerrero
y sacrificado
Rebelde Libre, exhibicionista y
hedonista

Mago Creativo, obsesionado
y controlador

Apasionado, romantico
y seductor

Hombre normal Sociable y respetuoso

Bromista Espontaneo y alegre
Prima sus intereses
Embaucador

[EISEIE

Sabia, protectora y
empatica

Madre o reina

Protector Ofrece ayuda solo por
beneficio propio
Perseverante y

Creador P
perfeccionista

De espiritu lider e
independiente

Soberano

LADO OSCURO DEL
ARQUETIPO

Narcisismo, infantilismo

De caracter estricto o
engafiador

Ser ignorante o engafiado

Ser vago y conformista

Considerar la lucha como
Unico modo de vida

A ser vencido

Ser manipulador y
egoista

Ser manipulador y

egoista

Estar aislado y sentir
soledad

Ser superficial

Caer siempre en la
mentira

Sobreprotectora y
controladora

Vivir a través de los
demas

Miedo a no tener el
talento necesario

Convertirse en un tirano

Q J

i

O]

#1 COCO MADEMOISELLE #1 ACQUA DI GIO

A

#2 ARMANI CODE
.
#3 CHANEL N°5 #3 POLO RED
e ﬁ

#4 CHANCE EAU TENDRE AN C G

#5 D&G LIGHT BLUE #5 D&G LIGHT BLUE

Figura 1. Tipos de arquetipos y caracteristicas de éstos segun
Nunfez (2007) y Truby (2009)

muy caracteristico en la publicidad de fragancias.
Para el analisis que nos compete consideraremos
dos tipos de iluminacion: iluminacién en clave alta
(imagenes luminosas) y la iluminaciéon en clave
baja (imagenes contrastadas -claro-oscuro-). Con
esta clasificacion podemos categorizar si las ima-
genes que aparecen en escena en la publicidad
de perfumes son luminosas o por el contrario ha-
blamos de imagenes contrastadas (claro-oscuro).
Finalmente, teniendo en cuenta la narracion e
historias vistas durante el visionado de los spots
de perfumes consideramos relevante el andlisis
de los arquetipos —Nufiez (2007) y Truby (2009)-
tales como: inocente, padre o rey, sabio, explo-
rador, héroe o guerrero, rebelde, mago, amante,
hombre normal, bromista, embaucador, madre o
reina, protector, creador, y soberano, presentes en
los anuncios publicitarios de perfumes (figura 1).

Metodologia

Para esta investigacién se plantearon cuatro ob-
jetivos: 1) Analizar la publicidad de fragancias
desde el punto de vista de la direccion de arte
y el mensaje publicitario. 2) Estudiar los elemen-

Figura 2. Top 10 de perfumes mas vendidos. Fuente: Elaboracion
a partir de la lista que propone Modaes.es y AT Kearney (2017).

tos de la composicién visual y audiovisual que se
utilizan en la publicidad de perfumes. 3) Definir el
patrén de los codigos graficos y audiovisuales de
los spots, de los 10 perfumes mas vendidos en
los ultimos afos. 4) Crear un libro de estilo que
sintetice de forma visual y clara los resultados
obtenidos a partir del analisis realizado.

Tal y como explica Sampiere et al. (2006) si el al-
cance del estudio es exploratorio no es necesario
formular hipétesis. Como base inicial se formula-
ron unas preguntas de investigacién a las que se
busca dar respuesta. Siendo éstas: ; Qué patrones
o codigos visuales utiliza la publicidad de fragan-
cias?, ;Qué elementos son indispensables en la
publicidad de fragancias?, ;Qué recursos estéti-
cos —desde la direccion de arte— son los mas utili-
zados por la publicidad de perfumes?, ¢La publi-
cidad de perfumes sigue un mismo estilo visual?.

El tipo de metodologia para dar respuesta tan-
to a los objetivos como a las preguntas de inves-
tigacion es de tipo cuantitativa. Este estudio —en
esencia exploratorio— establece relaciones entre
las variables a nivel de coincidencias, y describe
un patrén de lo que hemos llamado cédigo gra-
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Producto Marca Links campafia de publicidad Afio publicidad | Género del Producto anunciado: Perfume Coco Mademoiselle
anunciada perfume
o o — R
Mademoiselle Duracién del anunci 0
Coco Chanel http://bitly/1grPNpD 21/3/14 Mujer Formato del anuncio: 16:9-Horizontal
Mademoiselle ‘Afo: 8/03/2011
Daisy Marc Jacobs http://bit.ly/2ECINJD 31/3/17 Mujer
Po: amiento del mercado: Clase media-alta

Daisy Marc Jacobs hittps://bit ly/2GxBCip 14/12/16 Mujer Visualizaciones: 9.017.210
Daisy Marc Jacobs http://bit.ly/1mgl6Yl 25/8/14 Mujer Link: https://www.youtube.com/watch?v=aRV-2_Un-kk
Daisy Marc Jacobs http://bit.ly/202Tj2q 27/11/13 Mujer
Daisy Marc Jacobs http://bit.ly/2nS2¥YRX 30/11/11 Mujer
Chanel n®5 Chanel https://bit.ly/2EjIbVG 21/11/17 Mujer
Chanel n®5 Chanel http://bit.ly/1DbSIaK 14/10/14 Mujer
Chanel n®5 Chanel http://bit.ly/2EmgGPt 19/9/12 Mujer
Chanel n®5 Chanel http://bit.ly/2skUfnS 16/10/12 Mujer
Chanel Eau Chanel http://bit.ly/2HsnCs4 15/6/11 Mujer
Tendre
D&G Light blue | Dolce Gabbana | hittpy//bitly/2C1FgDG 30/4/17 Hombre/ Producto anunciado: Acqua di Gid

mujer
5aG Tghtue | Do Gabbens | TSRS s Fombre]

mujer Duracién del anuncio: 2:06
D&G Light blue | Dolce Gabbana http://bit.ly/1¥yXjsi 26/6/10 Hombre/ = 7

mujer Formato del anuncio: -Horizontal
AquadeGio | Giorgio Armani | http://bitly/ZnFhzio 25/9/17 Hombre A /09/2017
Aqua de Gio Giorgio Armani http://bit.ly/2Bwaemd 22/12/16 Hombre Posicionamiento del mercado: Clase media-alta
Aqua de Gio Giorgio Armani http://bit.ly/1F695sw 16/3/15 Hombre Visualizaciones: 2.339.899

ink: ¥ A ;i h?v= Y XIdXI,

Armani Code | Glorgio Armani | hitpd/Bithy/26101p1 1110717 Fombre L8 s o M AT G R =GOSV AhAL
Armani Code | Giorgio Armani | hitp//Bi y/ INIPkky 2574714 Hombre _
Armani Code | Giorgio Armani | http://bitly/2EwXyub 6/1/17 Hombre
Polo Red Ralph Lauren http://bit.ly/2FcaDdk 8/6/17 Hombre
Polo Red Ralph Lauren http://bit.ly/2ENNPmd 23/71113 Hombre
Bleu de Chanel | Chanel http://bit.ly/2z9hakk 5/8/10 Hombre _
Bleu de Chanel | Chanel http://bit.ly/1HINggW 5/2/15 Hombre

Figura 3. Lista de la marca de perfumes mas vendidos y spots corres-
pondientes en el canal YouTube de cada marca. Fuente: Elaboracién
propia basado en el informe Dollar and Scents: Winning in Fragances de

la consultora AT Kearney (2018).

fico-audiovisual. Entendido como el conjunto de
aquellos elementos basicos propios de cualquier
mensaje publicitario.

Por lo que respecta a los anuncios publicita-
rios, —se trata de una muestra no probabilistica
o dirigida—, se estudiaron las diez marcas (figu-
ra 2) mas vendidas en los ultimos afios segun la
consultoria de marketing AT Kearneay (2017)5. En
concreto se analiza la publicidad audiovisual alo-
jada en el canal oficial de cada una de las marcas
en la plataforma YouTube desde el 2010 al 2017
(figura 3). Asi, fueron un total de 25 spots analiza-
dos. Cabe precisar que en este estudio no pode-
mos hablar de errores muestrales, ya que hemos
trabajado con una muestra no probabilistica y sin
una codificacién numérica.

5. La revista modaes.es presenta el informe Dollar and Scents:
Winning in Fragances, que recoge todo un estudio en el sector
de la perfumeria y un ranking de los perfumes mas vendidos
(segun ultima actualizacién de la fuente a fecha de 2017). En:
Modaes.es. (2017). Dossier. Perfumeria un nicho de transforma-
cion. Recuperado en: http://bit.ly/20c220K

Figura 4. Ejemplos de dos fichas descriptivas de las
marcas de perfumes analizadas. Elaboracién propia
(2018).

El método utilizado es el analisis de conteni-
do®. Es una herramienta metodoldgica de inves-
tigacion que nos va permitir estudiar el mensaje
publicitario, de una manera sistematizada y or-
ganizada, y, en el caso de la presente investiga-
cién, determinar qué formulacion o tratamiento
formal -cédigo grafico y audiovisual-, se utiliza
de manera reiterativa a modo de patréon compo-
sitivo. En esta linea, Klaus Krippendorff (1990),
sostiene que el andlisis de contenido “tiene una
orientacién fundamentalmente empirica, explo-
ratoria y vinculada a fendmenos reales y de fina-
lidad predictiva.” (p.10). Asi pues, el primer paso

6. “Técnica de investigacion que permite descubrir el ADN
de los mensajes mediaticos, dado que dicho andlisis per-
mite reconstruir su arquitectura, conocer su estructura, sus
componentes basicos y el funcionamiento de los mismos. De
este modo, el andlisis de contenido se puede utilizar para di-
seccionar cualquier producto de la comunicacion mediatica,
para conocerlo por dentro, para saber como esta hecho, para
inferir y predecir su mecanismo de influencia” (Igartua, 2006:
p.181).
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CRITERIOS DEL PRODUCTO
Producto anunciado Indicar producto
Marca Indicar la marca

Links e la campafia
Afio de publicidad
Titulo de la campafia
Tipo de imagen
Aparicién producto

Inserta link de la campafia
IM-AAAA

Indicar titulo de la campafia
Digital / ilustrativa
Aparece / no aparece

CATEGORIA CONSIDERACION

Figuras retéricas Segin el catdlogo Kickstar de Mario Pricken

Nimero de veces que aparece el producto

CRITERIOS DE CLASIFICACION FORMALES
Formas predominantes en la escena

Indicar numéricamente el nimero de veces que aparece en escena el perfume

Circulo / cuadrado / tridngulo equilitero

(2004) indicar la figura retérica que aparece
en escena.

‘Gama cromitica

Colores prioritarios
Funcién color

Cardcter tipografia
Familia tipografica

Figuras retéricas

Tipologia de plano
Funcién compositiva

Funcién montaje/edicién

Voz
Misica
Iluminacién

Decorado

Calidos: rojo-magenta, rojos, naranjas, amarillos
Frios: azules-magenta, azules, verdes, cian, amarillos verdosos

Indicar colores prioritarios

Impresionar / representar / comunicar

Serif / sans sedf

Estilo antiguo / de transicién / moderna / de palo seco / egipcia / fantasia

Sin palabras / Repeticién y acumulacion / Mezclar y conjuntar / Exageraci6n / Yuxtaposicion
comparativa / Darle la vuelta / Omisién y sugestién / Jugar con el tiempo / Paradojas e ilusiones
Gpticas / Un cambio de perspectiva / Tcticas de provocacién y sorpresa / Simbolos y signos /
Contar historias / Ven juega / Absurdo-surrealista-extrafio,

Planos cerrados / planos abiertos
Informativa / expresiva / ritmica

Narrativo / descriptivo / expresivo / simbélico
Aguda / grave
/o diégatical silencio

Clave alta / clave baja

Describir breves aspectos del decorado

CRITERIOS SOCIALES DE CLASIFICACION
Sexo personaje

Arquetipos

Masculino / femenino
Inocente / Padre o rey / Sabio / Explorador / Héroe o guerrero / Rebelde / Mago / Amante,
Hombre normal / Bromista / Embaucador / Madre o reina / Protector / Creador / Soberano.

Figura 6. Libro de estilo. Basado en FONS. Fuente: Elaboracién propia (2018).
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Figura 7. Ficha de andlisis. Carga de datos. Fuente: Elaboracion propia (2018).

fue realizar fichas descriptivas (figura 4) para
cada uno de los videos recopilados, y se las di-
vidioé por tipo de publico (masculino y femenino).
Su funcioén ha sido explorar y clasificar los spots
para su analisis.

Tipologia plano Se tiene en cuenta qué tipologias de planos
aparece més presentes en la escena (cerra-

dos o abiertos).

Segun la idea que se muestra en el spot espe-

Funcién montaje Y .
y cificar la funcién del montaje.

Setiene en cuenta la voz en off que anun-
cio el perfume a modo de bodegdn.

La funcién que cumple dentro de la esce-
na (diegética o extradiegética)

Musica

lluminacion

Principalmente se tiene en cuenta la ilu-
minacién de los personajes que aparecen
en la escena

bir breves aspectos del decorado (de
qué tipo de espacio hablamos: exterior, inte-
rior, cosmopolita..).

Decorado

Sexo personaje

Arquetipos

Figura 5. Categorias y consideraciones basado en FONS. Fuen-
te: Elaboracién propia (2018).

Indicar el sexo de los protagonistas que
aparecen en la escena.

Indicar el rol que adopta los personajes en la
escena (segun arquetipos en la narra

Describir cualitativamente alguna accién ca-
racteristica que aparezca en el spot.

Como instrumento se utilizé el Fondo Docu-
mental Digital de Publicidad (FONS)” que es una
herramienta de investigacién para los estudian-
tes, profesores e investigadores del sector publi-
citario y de las relaciones publicas. EI FONS per-
mite obtener una vision de la evolucion de la pu-
blicidad grafica en Espafia durante los ultimos 40
afnos. La plataforma web, preparada como apoyo
docente, permite consultar mas de 7100 piezas
de publicidad grafica® que han sido indexadas a
partir de 22 criterios de clasificacion.

7. FONS. Herramienta de investigacion del Grupo de Investiga-
cion en Publicidad y Relaciones Publicas, GRP de la Universidad
Auténoma de Barcelona, dentro del Departamento de Publicidad
y Relaciones Publicas y Comunicacién Audiovisual. El proyecto
lo dirige el Dr. Daniel Tena, experto en comunicacion grafica.

8. Cuando se accede a la web: http://fons.mastercomplus.com/
fons/ esta muestra la posibilidad de busqueda, una vez hallada
la pieza publicitaria, se puede bajar en alta resolucion o solicitar
acceder al material analégico.



59 m documents de disseny grafic

. . . . m documentos de diseno grafico
Leonor Balbuena Palacios, Jesus Lopez Fernandez m journal of graphic design

Para realizar el andlisis se consideré por un
lado las categorias propuestas en el FONS, y se
agregaron otras, propias del ambito de los anun-
cios audiovisuales publicitarios de perfumes. Es-
tas categorias quedan definidas en la (figura 5).
A partir de las categorias planteadas se elaboré
un libro de codificacion® que especifica en detalle
como se procedio a la carga de datos (figura 6).

Todas las variables y criterios presentados en
el libro de codificacion se plasmaron en una ficha
de andlisis, realizada en una hoja de datos Excel
(ver figura 7).

12. ESTRUCTURA DE LA NARRACION

b

L

COCO MADEMOISELLE: She's not Daisy Marc Jacobs (2017) Chanel N 5 Paris spot (2017)
there - CHANEL (2014)

ARMANI
code

1

Resultados Dolce and Gabbana Light Blue Eau Intense Acqua di Gid Profumo - The Film - Giorgio Armani Code - Perfume de Hombre Anuncio
Los resultados se obtienen a partir del visionado o B e

y el andlisis de 25 anuncios audiovisuales publi-

citarios de las 10 marcas de perfumes mas vendi-

das entre los afios 2010-2017. Dichos spots han i e e, o s st i e do f raadn

sido ubicados en la plataforma YouTube de cada sperscslirasco ez fraganciayy el logelipo a ests-

una de las marcas.

Por lo que respecta la utilizacion de imagenes,
el 100% de los spots seleccionados en la mues-
tra presentan las historias a través de imagenes
digitales, es decir, en ningun caso se proyecta el
perfume con ilustraciones o través de stop motion.

En cuanto a la composicion audiovisual enten-
dido como la tipologia de planos, se muestra tan-
to el producto como a los protagonistas en pla- I— E——
nos cerrados con un 80% (mayoritariamente en fisede 201
planos medios o planos de detalle). Esta tipologia
de planos pretende captar las emociones de los
personajes o focalizar determinas acciones que
éstos realizan durante el anuncio.

Figura 8. Presencia del perfume en el relato. Libro de estilo. Fuente: Elaboracién pro-
pia (2018).

RES PREDOMINANTES EN ESCENA

Acqua di Gio Profumo de Giorgio Armani
Publicidad Anuncio Perfume Comercial

Sobre la presencia del perfume durante el rela- 2ore)

to del anuncio publicitario, éste aparece entre una
vez 40% o mas de una vez 56% (figura 8). Asi tam-
bién, el producto aparece al final del spot, a modo
de bodegén acompanado de una voz en off que e ————— - T——
varia dependiendo del género al que se dirija el sratie o) #H
perfume. En el caso de anuncios donde el perfume o
se dirige al publico femenino la voz en off es aguda
y femenina y en el caso de fragancias dirigidas al Figura 9'. ,Libro dle estilo: colores predominantes en los spots de perfumes. Fuente:
S . Elaboracién propia (2018).
publico masculino la voz en off suele ser mascu-
lina 'y grave. La voz en off suele nombrar la marca
de la fragancia y el eslogan de ésta.
El color, juega un papel fundamental en este que un 56% utiliza colores frios, siendo sélo un
tipo de publicidad, ya que aporta significacion y 20% los anuncios de colores llamativos y calidos.
connota aspectos caracteristicos del perfume. De la muestra seleccionada independientemen-
Asi, en cuanto a la gama cromatica se observa  te del género al que vaya dirigido el perfume, se
muestran imagenes en blanco y negro o incluso
spots donde se proyecta el anuncio completa-
9. Normalmente, al libro que describe con claridad los procedi- mente en blanco y negro (figura 9). Cabe des-
mientos de carga de dat.o§, sele denomipalibro de codificacion tacar que el color también varia dependiendo
(codebook), hemos decidido llamarlo asi, aunque nuestro estu- . L
del género al que vaya dirigido el perfume que

dio sea de caracter descriptivo y no use codigos numéricos,
sino textuales, obteniendo de igual modo datos cuantitativos. se publicita. En el caso de fragancias dirigidas
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NINOS

1,C0C0O MADEMOISELLE: She's
8171 not there - CHANEL (2014)

2. Marilyn and Nes-Inside
G 180 Chanel(2012)

3. Le Film - CHANEL N'S (2012)

G:189 4.COCO MADEMOISELLE: She's
B 192 not there - CHANEL (2014)

R 182 5. CHANEL N'5: The One That |
G125 Want - The Film (2014)

6. Chanel N5 Paris spot (2017)

il 7. Le Film - CHANEL N'S (2012)
8. Le Film - CHANEL N'5 (2012)

B:228 9. Coco Mademoiselle: The Film
CHANEL (2011)

G:204 10. Chance Eau Tendre - CHANEL
Bi232 (2011)

R:240 11. Daisy by Marc Jacobs (2013)

12. Chanel N 5 Paris spot (2017)

Figura 10. Libro de estilo: colores de productos destinados a un publico femenino.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

» @ 202 ®£e2 ®p2 202 o3 F
8

&5 6. Polo Red by Ralph Lauren
201 (2014)

7. “Bleu de Chanel” TV Commer.
R:224 cial (2015) - Macy's Edition

B:227 8. Bleu de CHANEL: The Film

(2010)

Figura 11. Libro de estilo: colores destinados a un publico masculino. Fuente: Elabo-
racién propia (2018).

al publico femenino existe una cierta predomi-
nancia por utilizar colores rosados (figura 10) y
en el caso de los spots donde las fragancias van
dirigidas al publico masculino se presentan es-
cenas donde predominan los colores azulados,
marrones y negros (figura 11). Otro aspecto im-
portante del color, es que existe una relacién con
el packaging del perfume que se anuncia. En la
mayoria de los casos los colores que conforman
el pack del perfume estan presentes en la gama
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cromatica del anuncio (figura 12). Por lo que res-
pecta la iluminacién, para clasificar este aspecto
se utilizaron las variables: clave alta y clave baja.
Por clave alta entendemos imagenes muy lumi-
nosas y blanquecinas, y en el caso de imagenes
en clave baja entendemos imagenes oscuras y
contrastada (tonalidades de claro-oscuro). En la
mayoria de casos las imagenes que se muestran
son en clave alta 56%, es decir imagenes muy
luminosas. Las situaciones que recogen mayor
luminosidad son el rostro de los personajes y el
producto que se anuncia.

En cuanto al uso de las tipografias, en un 48%
de los casos se ha utilizado la tipografia sans se-
rif. En un 32% se ha detectado el uso de la tipo-
grafia serif y finalmente en un 20% de los casos
la combinacion de ambas. En la mayoria de los
casos la presencia tipografica aparece al final del
relato donde se muestra el frasco del perfume en
grandes dimensiones, la marca y eslogan. La ti-
pografia se presenta en colores suaves con fon-
dos contrastados y oscuros para que ésta resalte
en la composicion (figura 13).

Sobre el género en los spots, se observa que
independientemente del publico a quién vaya di-
rigido el perfume que se publicita, en la escena
se suele combinar a parejas de hombre y mujer.
En ellos se crea una historia de seduccién y/o
amor donde el perfume suele ser aquel objeto
que crea tensién entre los personajes o resuelve
la trama de la historia.

Por lo que respecta la presencia de arquetipos,
éstos guardan relacion con el género al que se di-
rige el perfume. En el caso de la figura masculina
prevalece el arquetipo de aventurero, explorador,
héroe o guerrero y en el caso de la figura femenina
prevalece el arquetipo de mujer sensual y dulce.

Conclusion

El andlisis realizado en base a las pautas del
FONS nos ha permitido indagar sobre la posibili-
dad y la pertinencia de estudio del contenido for-
mal de los anuncios audiovisuales publicitarios
del sector perfumes. De acuerdo a los resultados
extraidos, creemos que si es posible instrumen-
talizar un andlisis desde la direccién de arte y la
composicion grafica- audiovisual.

La investigacion realizada ha tratado de esta-
blecer si existe un patrén de los cédigos grafi-
cos y audiovisuales en la publicidad audiovisual
de fragancias. Sin olvidar el caracter explorato-
rio de esta investigacion, se corrobora la exis-
tencia de dicho patrén. Hay elementos a nivel
estético, de composicion, y narrativos que se
repiten en los videos analizados, es decir se es-
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El color predominante en la escena es el rosa.
El color guardan relacién con el frasco de perfume.

3. GAMA DE COLORES: ESCENA Y PACK,

Colores predominantes en la escena (el negro y el blanco).
Ambos colores guardan relacion con el frasco de perfume.

R:154
G0
B:12

ACOUADI
(1)

GIORGIO ARMANI

PROF

The Scent of Life by Acqua di Gio - Joey Mantia - Episode 2 (2017)

Figura 12. Libro de estilo: colores packaging y escena. Fuente: Elaboracién propia (2018).

tablece el uso de un patrén en las diez marcas
de perfumes analizadas y sus correspondientes
25 anuncios.

En base a los resultados se ha elaborado un
libro de estilo™ con la finalidad de recoger los
criterios y las pautas de este patrén y tomar-
lo como referencia en la construccion de otros
anuncios audiovisuales publicitarios del rubro de
las fragancias. Su objetivo principal es: tipificar,
armonizar, estandarizar, homogenizar criterios
estéticos propios de las marcas de perfume.
Pensamos que este libro de estilo puede ser una
herramienta de apoyo para aquellos estudiantes
interesados en la direccion de arte y el tratamien-
to formal de los mensajes publicitarios.

Estos resultados indican que podria ser posi-
ble desfragmentar cualquier anuncio publicitario
en sus elementos formales, ya que —segun los
datos obtenidos— cada uno de ellos tiene una sig-
nificacién y una funcién determinada en la cons-
trucciéon de un mensaje publicitario.

En este sentido, este trabajo queda abierto a
futuras lineas de investigacion, por ejemplo se
podria ampliar la muestra de analisis y corrobo-
rar la relacion entre color del packaging y gama
cromatica de la escena. Luego, en cuanto a los
arquetipos creemos interesante profundizar no
s6lo en los roles que adquieren los personajes
que aparecen en el anuncio publicitario, sino
también realizar un andlisis de la cosificacién del
packaging o envoltorio del perfume y su vinculo
con la marca, el estilo y la percepcion de ésta.
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10. Ellibro de estilo se puede visualizar en: https://bit.ly/217j2Wi
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