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Tenemos que hablar...
La transformacidn de las estrategias discursivas publicitarias televisivas bajo los efectos de la crisis

Desde su llegada, la crisis ha afectado considerablemente a toda la sociedad: desde individuos
y familias hasta empresas de todos los sectores econdmicos. El sector publicitario, como nexo
de unién entre anunciantes y consumidores, ha sido de los mds afectados no sélo a nivel

econdmico, sino especialmente en lo que a su discurso se refiere.

Tenemos que hablar centra su objeto de estudio en las estrategias discursivas publicitarias y

trata de descubrir cdmo la crisis ha afectado y transformado las mismas.

Para ello, el trabajo de campo se centra en el analisis y posterior comparativa de una muestra
de 10 spots, correspondientes a los 5 anunciantes con mayor inversion publicitaria total entre

2007 y 2013. Las fases del anadlisis son dos:

1. Anadlisis de variables (imagen, texto y sonido)

2. Analisis del discurso (valores, posicionamiento y ejes discursivos)

Finalmente, se realiza para cada anunciante una comparativa entre los discursos utilizados en

sus spots de 2007 y 2013.

Esta metodologia de trabajo de campo nos permite concluir que:

e La crisis si ha tenido gran influencia en la transformaciéon que han manifestado las
estrategias discursivas publicitarias en los uUltimos afios.

e Tal transformacién viene determinada por cambios en los valores, posicionamientos y
ejes discursivos de los spots.

e Cambios centrados en valores colectivos y transitivos, posicionamientos de ayuda y
de relacion y ejes discursivos centrados en la ayuda y la emocionalidad, para los
spots de 2013.

e Estos cambios son la respuesta del sector para adaptarse al entorno y la sociedad
cambiantes que ha causado la crisis. Todo ello, a través de un discurso menos
individualista, mas emocional y que se centra en las personas, en su relacién con las

marcas y en la ayuda que éstas ofrecen al consumidor para enfrentarse a la crisis.

Lorena Martinez Garcia Curso 2013-2014 Trabajo Final de Grado
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1. INTRODUCCION:

“Se cuenta de un empresario americano que tenia un complejo turistico, con hoteles y restaurantes en
una zona poca poblada. Era un negocio prospero. Atraia muchos visitantes gracias a que habia situado
una red de publicidad exterior con vallas en todos los cruces de carreteras a 200 kilometros a la redonda.
Para que la siguiente generacion continuase impulsando el negocio, envid a su hijo a cursar un mdster de
Administracion de Empresas en una prestigiosa universidad. Alli, al hijo le contaron que se avecinaba
una fuerte crisis. El hijo se lo dijo al padre, y le trasladd la recomendacion de sus profesores de
prepararse para la crisis reduciendo gastos. El hijo sugirio reducir la red de publicidad exterior, limitando
la presencia en vallas hasta los cruces situados a 150 kilometros a la redonda. Asi lo hizo el padre. Al
cabo de un tiempo, empezaron a bajar las ventas y se dijo el padre: “ya estd aqui la crisis”. Llamd a su
hijo y le preguntd por lo que se decia de la crisis en su mdster. “Papd, dicen que parece que viene mds
fuerte de lo que se decia; yo reduciria las vallas a 100 kilometros a la redonda”. Asi se hizo. Como,
efectivamente, las ventas iban bajando y parecia que la crisis venia fuerte de verdad, continuaron
reduciendo las vallas paulatinamente. Al cabo de unos afios, un conductor que se perdid llego al lugar
donde antafio estaba el complejo turistico. Todo se veia muy decadente, casi en ruinas. Encontré a un
sefior y le preguntd qué era aquello. “Esto era un floreciente complejo de hoteles y restaurantes, pero
vino una crisis tremenda que acabd con todo. Y menos mal que mi hijo la vio venir y empezamos

enseguida a reducir gastos”.

José Miguel Alonso (2008, 20)

Desde su llegada a nuestro pais en 2007, la crisis se ha vuelto el tema de conversacién,
reflexidn y analisis mas repetido. En todas sus variantes la crisis no ha dejado indiferente, ni a
personas ni a colectivos de todo tipo, especialmente a las empresas. La publicidad, como nexo
de unidn entre ambas partes, no podia mantenerse ajena a tales efectos. A pesar del escenario
cambiante que la crisis ha provocado, en un primer momento la publicidad parecia no
adaptarse y seguia utilizando los mismos discursos y mensajes propios de la ya lejana época de
bonanza sin conseguir grandes resultados. No se hicieron esperar las criticas de empresas y
anunciantes hacia el sector publicitario, del que llegd a ponerse en duda su efectividad. Casi
como si la Unica culpable de la caida de los ingresos y cifras de ventas de los anunciantes, fuese

la propia publicidad y no la crisis econdmica que asolaba (y sigue asolando) el pais.

¢El resultado? Una gran reduccion del presupuesto destinado a publicidad por parte de los
anunciantes, que amenazaba con poner fin al sector publicitario tal y como lo conocemos
hasta la fecha. Este es un hecho que, como publico de los mensajes que la publicidad difunde a
través de todos los medios posibles, he podido notar y que, como estudiante de esta carrera,

he podido conocer mas de cerca y reflexionar. Se entiende que, como en cualquier otro, la
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crisis haya provocado importantes desajustes en el sector publicitario. ¢Pero porqué con esta

magnitud, que ha hecho que algunos incluso vaticinasen que "la publicidad habia muerto"?

Es logico que al notar la crisis, lo primero que un anunciante piensa es en reducir todos
aquellos costes que no representan una necesidad bdsica para la empresa. Lo que nunca he
podido comprender es qué les pasa por la cabeza a los anunciantes al considerar que el primer
lugar del que deben recortar es su partida destinada a la publicidad. Tal y como ejemplifica
José Miguel Alonso en su relato, si en una situacién de crisis un anunciante decide reducir, o
incluso dejar de hacer publicidad, esto puede llevarle al cese de su negocio. Dejar de hacer
publicidad significa dejar de llegar a la gente y con ello alcanzar a cada vez menos
consumidores.

La crisis reduce el poder adquisitivo de las personas, si. Probablemente, los beneficios para un
anunciante van a ser menores que durante la etapa de bonanza, es cierto. Pero la realidad nos
dice que, en mayor o menor medida, los consumidores han de seguir siéndolo. Ante esta
situacidn ¢qué es mds valioso para un anunciante? ¢El dinero que se ahorra al eliminar vallas
publicitarias o los beneficios de los visitantes del hotel que esas vallas podrian haber alcanzado
de seguir ahi? Extrapolado a nivel general, éLos beneficios que consigue a corto plazo al
reducir su presupuesto publicitario, o los ingresos que, a través de la publicidad y de su alcance

a nuevos publicos, puede conseguir por un aumento de las ventas?

Esta reflexidn, junto al relato que introduce este trabajo, han sido los que me han llevado a
pensar que la causa de los malos resultados no estd en la publicidad y que la solucién a la crisis
no pasa por reducir su presupuesto. La clave para enfrentarse a la crisis, reside en adaptar (y

no en eliminar) la publicidad a ese nuevo entorno cambiante que es nuestro pais desde 2007.

Llegados a este punto, con Tenemos que hablar me he propuesto descubrir cuales han sido los
efectos que la crisis ha tenido en la publicidad y cémo ésta se ha adaptado a los mismos. Pero
no desde un punto de vista econdmico, sino analizando el contenido, descubriendo las nuevas
estrategias discursivas y sus caracteristicas. Conociendo en definitiva, cbmo es el nuevo
discurso que la publicidad utiliza en época de crisis. Un discurso que, como la sociedad, se ha
visto forzado a cambiar pero no por ello ha cambiado a peor. Un discurso mas humano,
cercano y transparente, que rechaza el despilfarro y que valora el esfuerzo. Un discurso que ya
no habla de productos y consumidores, sino de marcas, personas y la relacidon que se da entre
las mismas. En definitiva, un discurso comprometido, que anima a la gente y que demuestra
gue es posible salir de ésta (la crisis) si sabemos adaptarnos y seguimos trabajando. ¢Quién

dijo que la publicidad habia muerto?
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2. OBJETO DE ESTUDIO Y OBJETIVOS:

2.1. Objeto de estudio:

Tenemos que hablar centra su objeto de estudio en las estrategias discursivas publicitarias y
la transformacion (el antes y el después) que han manifestado a raiz de la crisis y de sus

efectos en nuestro pais.

2.2. Objetivo general:

Analizar si los efectos que la crisis tiene sobre el discurso publicitario, estdn dando lugar a

nuevas estrategias discursivas en la publicidad televisiva de nuestro pais.

2.3. Objetivos especificos:

e OB1: Definir y delimitar el concepto "crisis", ya que se trata del marco del trabajo.
Definiéndolo yendo mas alld de la vertiente econémica con la que se le asocia y

considerandolo también un factor de cambio a nivel social y sobre el consumidor.

e OB2: Determinar los efectos que la crisis tiene sobre el sector publicitario y descubrir
qué factores han provocado la crisis de la publicidad televisiva, que tiene gran
influencia en la crisis del sector en general. Se hace referencia a publicidad televisiva

porque la television es el medio en el que se centra el trabajo de campo.

e OB3: Determinar los efectos que la crisis tiene sobre el consumidor: cambios en su
comportamiento, en sus hdbitos de compra y en su percepcién del propio discurso

publicitario.

e OBA4: Definir y delimitar el concepto "estrategias discursivas” de forma general, para
posteriormente enumerar y definir algunas de sus caracteristicas mds comunes en el

medio televisivo.

e OB5: Descubrir y categorizar nuevas tendencias y/o nuevas estrategias discursivas
publicitarias televisivas surgidas a raiz de la crisis y determinar sus caracteristicas,

para crear, posteriormente, un "corpus" de dichas tendencias y en base a esto:

e OB6: Comparar el discurso del antes y después de la crisis de algunas marcas.
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Tenemos que hablar se divide en dos fases bien diferenciadas:

1) Fase exploratoria: Esta primera fase parte del analisis exhaustivo de los factores
protagonistas del contexto de este trabajo; crisis, consumidor y estrategias
discursivas y que quedan recopilados en el marco tedrico. De forma general, el
marco tedrico se centra en la busqueda y recopilacidon de la mayor cantidad de
informacién secundaria posible. En Tenemos que hablar el objetivo de esta primera
fase es doble:

a) En primer lugar, se pretende tener una visién general del actual panorama
de crisis y sus efectos a nivel econédmico y social y especialmente a nivel del
sector publicitario. Todo ello, a través de articulos y estudios de diversos
autores de referencia y con el objetivo de descubrir las causas que explican
este posible cambio de estrategias discursivas entre el antes y después de la

crisis.

b) En segundo lugar, la recopilacion y el estudio de diversas investigaciones
anteriores que relacionan crisis y estrategias discursivas, o que analizan cémo
se han adaptado las mismas a los cambios manifestados en los consumidores a
raiz de la crisis. Todo ello para conocer cudles han sido los precedentes a este
trabajo y poder tener asi un marco de referencia en lo que a métodos de
investigacidon, muestras de estudio y obstaculos durante el trabajo de campo
se refiere. Esta segunda parte es de vital importancia para el disefio de la

metodologia y el trabajo de campo.

2) Trabajo de campo: Segunda fase del trabajo, que sera definida junto a su disefio
metodoldgico y sus variables de andlisis de datos mas adelante, en el apartado 4.2

Metodologia.
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3. MARCO TEORICO:

Tres son los conceptos a los que hace referencia este trabajo y que suponen el marco tedrico
del mismo; crisis, consumidor y estrategias discursivas. Antes de hacer hincapié en cada uno
de ellos, hay que destacar el motivo por el que son definidos por este orden en el marco

tedrico:

e En primer lugar la crisis, considerada como la causa del cambio no sélo en lo que a
estrategias discursivas se refiere o desde una perspectiva Unicamente econdmica, sino
como causa inmediata de un cambio social. La crisis ha afectado a todos; personas,
organizaciones y empresas, publicas o privadas, pequefias o grandes, nadie ha
escapado de sus consecuencias. Tampoco la publicidad, que por su relacidon directa
con consumidores (individuos) y anunciantes (empresas/organizaciones) ha sido uno
de los sectores mas afectados por la crisis. Y es que si ni los clientes ni el publico
objetivo son los mismos, tampoco pueden serlo las empresas y agencias dedicadas a la

publicidad. La crisis es, por tanto, el contexto de este trabajo.

e En segundo lugar el consumidor, el publico objetivo. El "ciudadano de a pie" es el
destinatario por excelencia de la publicidad, sea de forma voluntaria o involuntaria.
La publicidad trata de convencer al consumidor, de hacerle tomar una decisiény, en la
mayoria de casos, de hacerle comprar un producto y no otro. Con la crisis, el
consumidor entiende el proceso de compra de forma mas reflexiva y racional. Es
desconfiado, revisa, compara y se informa, ademds los productos son cada dia menos
diferenciados. En este contexto, la publicidad debe ir mas alld de la razén y de la
simple descripcién de los productos; debe contar historias, emocionar y hacer que el
consumidor se sienta identificado y parte importante de todo lo que envuelve a las
marcas. Es por ello que los mensajes estdn cambiando y habra que descubrir si éstos

estan dando lugar a nuevas estrategias discursivas publicitarias.
e Y por dultimo, las estrategias discursivas propiamente dichas. Las cuales

descubriremos, definiremos, trataremos de clasificar y analizaremos en profundidad a

lo largo del trabajo.

Nos centramos ahora en cada uno de estos tres conceptos clave del marco tedrico.
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3.1. Crisis:

Crisis. ¢En los ultimos afios cudntas veces se ha oido esta palabra? ¢Cudntas veces ha sido
objeto de conversaciones, ha aparecido en titulares, noticias o ha sido nombrada por amigos,
familiares y compafiieros de trabajo? Demasiadas. La crisis, por su estrecha relacién con la
economia, ejerce una enorme influencia sobre la vida de las personas; afectando a su
consumo, actividad laboral, entorno familiar, profesional y personal. Incluso sin ser
conscientes, esta afectando también a los valores a nivel individual y a los valores propios del
conjunto de la sociedad. Por este mismo motivo, por el hecho de ser cada uno de nosotros
parte indivisible de esa gran sociedad globalizada, nadie estd exento de los efectos de la crisis,

que a nivel econédmico ha azotado con fuerza a todos los sectores de negocio.

El concepto de crisis

Mucho se ha hablado y escrito sobre los efectos que la crisis ha tenido y tiene sobre la
publicidad a nivel internacional y especialmente en nuestro pais. Este es, en esencia, el
contexto de este trabajo. No obstante, en primer lugar es necesaria una explicaciéon del
concepto de crisis desvinculandolo del mundo publicitario y de la vertiente puramente

econdmica, se busca por tanto una definicidn del término:

Las diversas acepciones que da la Real Academia Espafola para el término crisis, hablan de
cambio brusco, situacion de duda y de "situacion dificultosa o complicada” o de "Escasez,
carestia”. (RAE: 2001). Complementamos éstas definiciones con otras del reconocido

Diccionario de uso del Espafol de Maria Moliner. (Moliner, M; 2007: 842):

crisis (del lat. "crisis", del gr. "krisis")
1 f. (Hacer, Estar en, Pasar [por] una) Momento en que se produce un *cambio muy
marcado en algo; por ejemplo, en una *enfermedad o en la naturaleza o la *vida de una

persona.

2 (Haber) Situacion *politica de un pais cuando ha dimitido un gobierno, y todavia no se

ha nombrado otro, o del gobierno cuando ha dimitido alguno de sus miembros.
3 En lenguaje corriente, cambio total o parcial de un *gobierno.

4 (Estar en, Haber [una], Pasar por una). Situacion momentdneamente mala o *dificil de
una persona, una empresa, un asunto, etc.: ‘crisis de crecimiento [nerviosa, economica,

de produccion de acero]: = Dificultad. Mala situacién economica.

5 *Juicio formado sobre una cosa después de examinarla cuidadosamente.
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Con todas estas definiciones, queda clara la fuerte implicaciéon que tiene el concepto con la
idea de cambio y dificultad. Caracteristicas no solamente propias de la economia -a la que
también se ha referido Maria Moliner en una de sus acepciones del término- sino de cualquier

ambito de la vida humana y su entorno: politica, salud, realidad cotidiana y naturaleza.

Asi pues, aunque el concepto de crisis se ha relacionado en los ultimos afios casi de forma
exclusiva al dmbito econdmico, es un concepto genérico propio de cualquier dmbito. Tanto,
gue incluso se podria considerar que hay diversos tipos de crisis, como justifica Claribel de
Castro Sanchez (2008: 7-8) al clasificar la crisis segln su naturaleza en crisis politica, social,

econémica y ecoldgica:

1) Crisis Politica: Cuya resolucion es compleja y sus efectos los mas perjudiciales para una
sociedad, por ejemplo al producirse un golpe de Estado.

2) Crisis Social: Generada en un sistema social por diversas causas: como un
enfrentamiento entre grupos de distinto tejido social o transformaciones sociales
provocadas por cambios demograficos o por la aparicion de nuevos movimientos
sociales.

3) Crisis Econémica: Provocada debido a la globalizacion de los mercados comerciales y
financieros, que traduce cualquier crisis local en una crisis a gran escala.

4) Crisis Ecoldgica: Con un elevado grado de imprevisibilidad y radio de incidencia y
graves efectos por su apariciéon. La autora distingue a su vez, tres tipos: las producidas
por la naturaleza (terremotos, tsunamis...), las producidas por el hombre

(contaminacién, sobreexplotacidn...) y las provocadas por epidemias y enfermedades.

Definido el concepto de crisis y sus manifestaciones en diversos ambitos, nos centramos a
continuacién en la crisis desde el punto de vista econémico, que marca el contexto de este

trabajo, y posteriormente en sus efectos en el sector publicitario.

3.1.1. Crisis econdmica:

A pesar de no ser la Unica causa de la crisis de la publicidad, la crisis econdmica ha
tenido gran parte de culpa en el desmoronamiento de las estructuras publicitarias
tradicionales en nuestro pais. Y por "estructuras publicitarias" se debe entender; tanto
a nivel organizativo (plantillas laborales de empresas y agencias dedicadas a ofrecer
servicios publicitarios), como a nivel de los propios modelos y esquemas clasicos de
mensajes, discursos y estrategias publicitarias. Ahora bien, ¢ Qué entendemos por crisis
econdémica?

"Una crisis econémica es una situacion en la que se producen cambios negativos

importantes en las principales variables econémicas, y especialmente en el PIB y en el
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empleo. Sin embargo, no existe una definicion precisa de cudndo puede decirse que

una economia ha entrado en situacion de crisis" (Ux6 Gonzalez, Jorge)

El autor también destaca que existen fases o grados de severidad en una crisis:
desaceleracidn, recesion y depresion en funcion de si las tasas de crecimiento son
positivas o negativas (respectivamente) y, en este Ultimo caso, que estas tasas
negativas se mantengan durante dos trimestres en el caso de recesién, o mas en el
caso de depresion. Sin querer profundizar mds en estas fases, si queremos hacer
referencia al correcto uso de la expresién crisis econdmica que propone el autor.
"Debe reservarse para aquellas situaciones en las que las dificultades economicas
van mds alla de un simple empeoramiento transitorio, como los que todas las
economias experimentan en torno a su tendencia de crecimiento a largo plazo". (Ux6

Gonzalez, Jorge).

Hay que tener en cuenta que la crisis econdmica no es un fendmeno aislado ni
excepcional ni tiene una naturaleza estatica o fugaz, sino que es mas bien un
fendmeno ciclico que se repite de forma constante a medida que la sociedad
evoluciona. Y es que, tal y como defiende Ismael Pardo Quintanilla en el articulo
Motivaciones del consumidor y crisis economicas, se puede clasificar el proceso de
crisis econdmica en tres fases que afectan directamente a las motivaciones de los
consumidores: bonanza econémica, especulacion y depresion o choque (Quintanilla,

2010: 40-61), fases que se definen brevemente a continuacién:

e Bonanza econdmica: Es la primera fase del ciclo econédmico, caracterizada por una
estabilidad y un nivel adquisitivo que permiten un crecimiento progresivo del
consumo y, aparentemente en consecuencia, el bienestar para toda la sociedad.
Es una fase donde la motivacién de la compra es la de integrarse en las tendencias
presentes en la sociedad. Precisamente este continuo crecimiento del consumo y
la fuerte presién por adaptarse a las tendencias sociales en constante cambio,
seran algunas de las causas de que periédicamente aparezcan nuevos productos
en el mercado y de que estos sean considerados mejores por los consumidores.
Segln Quintanilla estos nuevos productos captan el interés no solo de
consumidores, sino también de agentes financieros haciendo que su precio

aumente progresivamente. Este es el origen de la segunda fase, la especulacién.

10
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Especulacion: Segunda fase, donde se inicia la crisis propiamente dicha,
caracterizada por el consumo exacerbado, la opulencia y la compra por mero
impulso. Los nuevos productos generan interés, aumenta su demanda y en
consecuencia el precio de venta. “La percepcion de esta circunstancia se
transforma en regla economica: el valor del objeto [...] que se compren hoy
valdran mucho mds mafana. Es decir, son una inversion, un sistema para ganar
dinero facil y rapidamente”. (Quintanilla, 2010: 42). A pesar de lo que podriamos
pensar, la especulacién es un fenémeno en el que todos tenemos algo que ver,
Quintanilla hace referencia a factores psicoldgicos, concretamente a dos
cuestiones, que hacen que la actividad especulativa de una sociedad se sostenga;
el primero es atribuir la acumulacién de dinero a inteligencia y el segundo,
pensar en la avaricia como un valor positivo o incluso bien visto por la sociedad
(2010: 42-43).

Qué mejor ejemplo de ello que el boom inmobiliario, una de las causas directas de
la crisis econdmica en nuestro pais. Mientras que unos se dedicaban a "hacer
dinero facil" comprando inmuebles y vendiéndolos posteriormente a un mayor
precio, otros no solo no condenaban este comportamiento sino que envidiaban y
ansiaban enriquecerse del mismo modo. Una muestra totalmente cierta de la

responsabilidad que tiene toda la sociedad en el proceso especulativo.

En épocas donde la vida es facil, hay estabilidad econdmica y el bienestar social no
se ve amenazado, el conformismo y la imitacion de la conducta social son la regla
general. Solo unos pocos se atreven a criticar y a advertir que algo acabara mal si
se sigue con estas actitudes. Se critica al escéptico y se le acusa de pesimista,
negativo o exagerado. Llegada la crisis la situacién es bien distinta y nos vemos
obligados a despertar, a ver que aquello de lo que unos pocos avisaban era cierto
y que ya ha llegado. Tal y como Quintanilla hace referencia, para definir el paso
de la especulacidn a la depresidon, "Después del colapso especulador emerge la
verdad, pero el dano ya estda hecho. La crisis se hace patente con mayor

crudeza". (Quintanilla, 2010: 44).

Depresidon o choque: Tercera y ultima fase, la crisis en su estado mas puro, la
situacion en la que nos hemos visto sumergidos en los Ultimos afios y a la que
todavia hoy seguimos enfrentdndonos. El motivo por el que una sociedad se ve

sumergida en una situacion de crisis econdmica tiene que ver, como ya se ha

11
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comentado, con la especulacién y con lo que el autor denomina bonanza

especuladora (Quintanilla, 2010: 49). Esta es una bonanza "irreal", simulada,
basada en la deuda y sostenida por creencias en sistemas "infalibles" que
procuran dinero facil. Pero no existe el camino facil y menos en lo que a
economia, mercado y finanzas se refiere. Ya se ha comentado cdmo funciona este
proceso, se trata de especular con la deuda que cada vez es mas y mas grande y

gue finalmente alguien tendra que pagar: la sociedad, todos nosotros.

Es en este punto donde todo parece dar un paso atrds: la produccién y la
prestacion de servicios se torna insostenible para muchas empresas, los
organismos bancarios no conceden créditos, miles de trabajadores se ven
obligados a engrosar las filas del paro y, en general, tanto familias como colectivos
y empresas deben amoldarse a esta situaciéon mediante conductas de adaptacion
o ajuste. Ademas el miedo, la incertidumbre, el estrés, la impotencia... son
muchos los efectos fisicos y psicoldgicos que se apoderan de los individuos
mientras tratan de sobrevivir y superar la crisis. En el apartado 3.2 de este marco
tedrico, dedicado al consumidor, se hace referencia en profundidad a estas

conductas de adaptacién asi como a los efectos de la crisis en los consumidores.

Concluye este apartado dedicado a la crisis econdmica y sus fases, destacando que a lo
largo de todo este proceso, se producen grandes cambios en empresas y en
consumidores, se toman decisiones de forma mucho mas prudente y se reducen al
minimo los gastos, los presupuestos y el consumo. Esto afecta de lleno al sector
publicitario, tanto de forma directa por la reducciéon de los presupuestos de los
anunciantes, como de forma indirecta derivado de un menor consumo por parte de los
consumidores. El dafio esta hecho, en situacion de crisis muchos se tornan conscientes
de los errores y los abusos del pasado. La responsabilidad y el esfuerzo de la sociedad
por enfrentarse a la deuda acabaran dando resultados y el ciclo volvera a cerrarse con
una nueva etapa de bonanza econdémica. El ciclo continda, la bonanza volvera a nublar
el sentido de la sociedad y se cometeran los mismos errores una y otra vez. La
especulacion volvera a ser sostenida por comportamientos irresponsables, y la crisis
lamentablemente volvera a aparecer y se encontraran nuevas formas de afrontarla. Y

es que, como declaraba José Luis Sampedro en una entrevista en 2010:

"Tras esta crisis, lo proximo a corto plazo serd otra crisis"

(Rojo, David; 2010)

12
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3.1.2. Crisis del sistema publicitario:

Siguiendo los consejos de Juan Carlos Rodriguez Centeno en su articulo Panorama
general de la crisis publicitaria, no se debe analizar la "crisis de la publicidad"
Unicamente en relacion a la crisis econdmica ya que resultaria un analisis limitado y
poco fiable. Cuando se quiere analizar la crisis publicitaria "hay que analizarla a través
de los sectores en los que actua, y que son tres; a) la crisis de la economia en general
[...], b) la propia crisis del sistema publicitario y, c) la crisis del sistema de valores

social y cultural que la publicidad representa". (Rodriguez Centeno, 1994:105)

Ya se ha analizado la crisis desde un punto de vista econdmico, nos centramos ahora
en la crisis del sistema publicitario y en el siguiente apartado se hard referencia a la

crisis del sistema de valores.

Este segundo tipo de crisis, la del sistema publicitario, se ha caracterizado por el
descenso de la inversién en publicidad por parte de los anunciantes, factor que ha
obligado a agencias y empresas publicitarias a adaptarse a nuevos formatos y canales
mas econdmicos: BTL, Redes Sociales, corporate, etc. entre otros muchos mas
cambios. Los anunciantes se escudan defendiendo que "la publicidad ya no funciona".
Puede que esto sea cierto, pero solo en parte: en la actual situacién de crisis la
publicidad debe replantearse, buscar otros mensajes y plantear nuevos objetivos, pero
no se puede pretender que obtenga los mismos resultados que se le atribuian durante
la época de bonanza:

"El éxito publicitario de los grandes anunciantes y los medios de comunicacion
habian forjado el mito de una publicidad todopoderosa, con la que podria
conseguirse casi cualquier objetivo tanto comercial como social" [...] "en este
momento parece que se estd forjando el mito contrario, el de que la publicidad ya no
funciona, y esto con la misma carencia de base con la que se forjé el mito contrario"

(Le6n J.L, 1994: 13)

Hay otros factores -no directamente econdmicos- que han precipitado la crisis del
sistema publicitario. En el caso de la publicidad televisiva, el autor Juan Carlos
Rodriguez Centeno enumera y describe aquellos factores que considera causantes de
la crisis de la publicidad en este medio. Estos factores quedan recogidos en su articulo

Panorama general de la crisis publicitaria (Rodriguez Centeno, 1994: 105-112).
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Rodriguez Centeno parece tener una concepcidon cronoldgica de dichos factores,
donde cada uno -excepto el primero- es consecuencia del anterior y a la vez causa del
siguiente. "El comienzo de la crisis de la publicidad se produce con la irrupcion de los
nuevos canales de television a principios de la década" (Rodriguez Centeno, 1994:
106). Asi pues, para Rodriguez Centeno el origen de la crisis publicitaria se sitda en la
aparicion de mas canales de television.

Ya vivimos este fendmeno hace algunos afios con el auge de la televisidén por cable o
de pago -fendmeno mds cercano en el tiempo a la obra de Rodriguez Centeno-, pero la
historia se repitid, unos cuantos afios mas tarde, con la implantacién en Espafia de la

TDT o Televisidn Digital Terrestre.

Y es logico que Centeno considere este hecho el germen de la crisis del sector
publicitario, al menos en lo que a publicidad televisiva se refiere. La razén es simple y
de sobras conocida; a mayor nimero de cadenas, mds repartidas y fragmentadas son
las audiencias. Utilizando un ejemplo que nos ha sido repetido a lo largo de la carrera:
cuantos mas comensales (cadenas de television) menor es la porcion de tarta
(beneficios publicitarios).

En su origen la televisién reunia audiencias de millones de personas en unos pocos
canales: el control sobre la audiencia era total y en consecuencia el impacto del
mensaje publicitario estaba garantizado. Hoy en dia, no basta con escoger un canal y
dedicar todo el presupuesto publicitario al mismo, hay que repartirlo entre varios
canales para alcanzar a una audiencia con niveles muy por debajo de aquellos a los que
la television tradicional nos tenia acostumbrados. Ademadas, debido a la crisis
econdmica, el presupuesto publicitario del anunciante para cualquier medio (mds aun
para la television) se ha visto tremendamente reducido. Con tantos y tantos nuevos
canales, los espectadores pueden elegir, las audiencias se tornan mas pequefias (sélo
miles de espectadores en los mejores casos), cambiantes (migran de un canal a otro) y
dificiles de controlar.

La disgregacion de las audiencias (Rodriguez Centeno, 1994: 107) es por tanto
consecuencia del incremento de canales, y a la vez segunda causa de la crisis del
sector. Las audiencias, al fragmentarse, dificultan la cobertura de los spots lo que
conlleva que los anunciantes, en un desesperado intento por mantenerla o al menos
no verla reducida, apuesten por estrategias de medios que priman la cobertura a la
penetracion. Consecuencia; la multiplicacion de las inserciones (Rodriguez Centeno,

1994: 107), precisamente por lo comentado anteriormente: para tratar de alcanzar a la
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mayor audiencia posible los anunciantes reparten su presupuesto entre una gran
cantidad de canales y este es un fendmeno que se ven obligados a hacer la gran

mayoria de marcas.

El espacio publicitario se convierte mds que nunca en un mercado plagado de ofertas,
pero aun mas de demandas lo que incrementa el precio de cada franja publicitaria y
obliga a los anunciantes a aprovechar al maximo los valiosos segundos de sus spots. De
hecho, el formato tradicional de 30" ya practicamente estd en desuso, sustituido por
spots de 20 o incluso 10 segundos. Y de nuevo aparece otra consecuencia, la

saturacion publicitaria (Rodriguez Centeno, 1994: 107).

El siguiente grafico, deja claro el orden y la sucesion de los factores causantes de la

crisis del sector publicitario en television segin Rodriguez Centeno:

Saturacion

Nuevos canales Disgregacion de Multiplicacion

de television las audiencias de inserciones

publicitaria

Imagen 1. Elaboracidn propia. Fuente: Rodriguez Centeno, 1994: 105-112.

Este contexto de saturacidon publicitaria -que se ha acentuado a raiz de la crisis
econdmica, aunque ya estaba presente anteriormente- junto al resto de factores de
los que habla Rodriguez Centeno, esta obligando a anunciantes y a agencias a
reflexionar sobre la publicidad televisiva. Por una parte, a través de nuevos mensajes y
nuevas estrategias discursivas que analizaremos en el apartado 3.3 de este marco

tedricoy, por otra, buscando nuevos formatos que rompen con lo tradicional como:

e El bartering: Que son "programas televisivos propiedad de un fabricante o de
una productora, que se ceden a las cadenas a cambio de espacios
publicitarios u otros acuerdos que aparecen dentro del programa" (Esteban

Talaya. et al. 2008: 687)

e Los patrocinios televisivos que se definen como "acuerdos econémicos entre
el anunciante y la cadena de television con la finalidad de asociar el producto
o marca con las distintas modalidades de programacion televisiva". (Esteban

Talaya. et al. 2008: 686)

Trabajo Final de Grado 2013-2014
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e Las teletiendas, "canales de television que se dedican en exclusiva a

proyectar anuncios, con caracteristicas similares a los infomerciales, durante

todo el dia buscando la respuesta directa a través de llamadas de teléfono".

(Consuegra Navarro, 2013: 196).

Pero no solo la publicidad televisiva esta en crisis. Otros factores causantes de la crisis

del sector tienen que ver con la evolucién de las TIC asi como con sus nuevas formas y

habitos de uso. Aqui especialmente destaca el papel de Internet, que ha supuesto una

nueva forma de entender la comunicacidn; donde no existe el discurso, sino el didlogo

entre anunciantes (marcas) y consumidores. La comunicacion es por tanto

bidireccional y de hecho, una marca evoluciona, mejora y se enriquece a través del

feedback de los usuarios (consumidores o no).

Por su penetracidn en la poblacidén y su continuo incremento de usuarios y audiencias,

Internet tiene una gran influencia sobre el resto de medios. Esto ha provocado:

o Respecto a la television:

El fendmeno Dual Screen Viewing que "hace referencia a la doble
pantalla que el espectador actual emplea en su consumo
televisivo (receptor convencional + teléfono movil o receptor
convencional + ordenador)" (Arranz Esteban, 2011: 219). Esto es,
los espectadores de un programa o serie interaccionan con la
programacion a través de Internet. Por ejemplo: crean comentarios
que pueden ser vistos a tiempo real en el programa, intercambian
opiniones con otros espectadores sobre el capitulo que se esta
emitiendo a través de redes sociales, crean temas de conversacion
a través de hashtags en Twitter, etc. Se le llama "doble pantalla"
porque, de forma habitual, este tipo de acciones se realizan a
través de smartphones, tablets o en su defecto ordenadores o
portatiles mientras se estd viendo la television. En algunas
ocasiones incluso este fendmeno permite a los usuarios ser
generadores de contenido, como en el caso de Antena 3 Noticias y
su espacio meteoroldgico dénde el presentador, Roberto Brasero,
muestra cada dia fotografias que los espectadores cuelgan en

Twitter a través del hashtag #TuTiempo.
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= El Video on Demand o television a la carta "se trata de un sistema
de television que permite al usuario el acceso a contenidos
multimedia de forma personalizada. El usuario puede elegir en
cualquier momento el programa que desea ver, sin depender de
un horario fijo de programacion; del mismo modo puede detener
el programa y reanudarlo a voluntad". (Lloret Mauri; Garcia
Pineda; Boronat Segui, 2008: 201). El ritmo de vida y los
estresantes horarios provocan que los espectadores no puedan (ni
quieran) sentirse obligados a ver sus series y programas favoritos
en sus franjas horarias predeterminadas. Puede que los horarios de
emision de dichos programas y series no se adapten a su ritmo de
vida y no por ello quieren dejar de verlos. Por suerte, Internet
también es inmediatez y flexibilidad y esto permite a los
espectadores ver la programacion deseada doénde y cuando
quieran. Las grandes cadenas privadas y publicas de nuestro pais
cuentan, de forma habitual, con un servicio de television a la carta
en sus webs donde cualquiera puede ver capitulos o programas de

su parrilla televisiva siempre que lo deseen.

Respecto a otros medios, Internet también ha tenido una fuerte influencia. En
el caso de la prensa muchos dirian que esta influencia es negativa, ya que
ahora los usuarios disponen de mas soportes (blogs, portales de noticias, etc.)
donde encontrar la informacion que estan buscando de forma gratuita. Por si
fuera poco, la prensa digital parece ser la principal causa de la desapariciéon
continua de las cabeceras en papel, gracias a su mayor comodidad y mejor
precio de sus suscripciones, y a que puede ser consumida por los usuarios
dénde y cuando quieran a través de un sinfin de dispositivos como
ordenadores, tablets o smartphones. Esto supone un importante descenso de
los ingresos por publicidad tipicos de las ediciones impresas y, en

consecuencia, menos beneficios para las cabeceras de todo el pais.

En la radio, del mismo modo que en la televisidn, el consumo a la carta esta en
alza. Esta vez a través de los podcasts, que permiten a los oyentes de un
programa de radio oirlo donde y cuando quieran. Tan facil y tan cdmodo como
descargar los archivos de audio de forma directa en el ordenador o en el movil,

en este Ultimo caso también a través de apps. Sin horarios, sin pausas y en la
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mayoria de ocasiones gratis. Ademas, gracias al complemento que Internet ha
supuesto para la radio tradicional, los oyentes tienen ahora mas participacidn
que nunca: desde la tipica solicitud de canciones, hasta construir la lista de
canciones que seran emitidas o incluso interactuar en directo a través de redes
sociales interviniendo en las conversaciones que se dan, por ejemplo, entre el

locutor y los invitados al programa.

A nivel general, Internet ha supuesto una nueva forma de consumo y de relacién con
los medios de comunicacién masiva. La televisién, la radio, la prensa... todo se
consume de forma diferente, atras quedan aquellas grandes audiencias de millones de
personas concentradas en una mismo canal, emisora, diario o revista. La oferta
medidtica es ahora individualizada, lo que supone un gran reto para la publicidad a la

hora de conseguir impacto, cobertura y penetracién.

Ademas, muchos de los fendmenos anteriormente descritos -como la television a la
carta o los podcasts en radio- permiten al publico esquivar facilmente la publicidad.
Lejos quedan ya aquellos tiempos donde el zapping era la uUnica defensa del
espectador (u oyente) ante una publicidad molesta, repetitiva y saturada. Para
alcanzar al publico y a los consumidores hacen falta nuevas estrategias de
comunicacion, utilizando los medios de formas distintas o emitiendo publicidad a
través de un "mix de medios" o bien, y como es el caso de nuestro estudio, a través de

nuevas estrategias discursivas y mensajes publicitarios.
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3.1.3. Crisis del sistema de valores:

Una vez analizadas la crisis econédmica y la crisis del sector publicitario, es el turno de la
crisis del sistema de valores. Los individuos y las sociedades cambian de forma
constante y son muchos los factores que explican la evolucién de una sociedad, pero la
economia es tal vez uno de los que mayor influencia tiene. De ahi que, hoy mas que
nunca, se hable de los valores sociales en términos de crisis, a pesar de que éstos

llevan manifestando profundos cambios incluso antes de la propia crisis econdmica.

La crisis esta teniendo numerosos efectos en nuestra sociedad, especialmente sobre el
consumo; mas responsable y centrado en la satisfaccion de necesidades basicas, pero
también sobre los consumidores; mas racionales, criticos e informados, y sobre sus
emociones; incertidumbre, miedo y preocupacion. Pero desde un punto de vista mas
positivo, también estd incentivando en las personas valores como; el esfuerzo, la lucha,
la esperanza o la solidaridad... Definitivamente, la crisis parece ser la causa puntual de
un giro radical a los valores que, hasta hace afios, gobernaban: a los individuos;
consumismo, individualismo, comodidad, y al consumo; conspicuo, centrado en seguir

las tendencias y en aparentar, etc.

La publicidad -como herramienta de comunicaciéon para impulsar el consumo vy
también por su amplia audiencia, representativa de la sociedad en la que se integra-
tiene irremediablemente, un importante papel como difusora de valores sociales y

culturales.

Durante muchos afios se ha entendido la publicidad desde el punto de vista del
marketing, como una herramienta comunicativa con el objetivo Unico de vender. No
obstante, también es transmisora de valores y estilos de vida. Esta doble dimensién
(econdmica y cultural) es lo que se conoce como las dos esferas de la publicidad:
"Desde sus origenes, la publicidad se ha entendido vinculada al mundo de Ila
producciéon econémica: como un instrumento de comunicacién para incrementar las
ventas [...] Pero la publicidad ha sido también, en todas sus épocas, un poderoso
agente de comunicacion social: ha proclamado ideales (en la propaganda y en la
publicidad social de las ONGs), ha influido en las modas y en las corrientes estéticas,
ha configurado un género artistico (el cartel publicitario) y promocionado a
determinados artistas [...] y, sobre todo, han contribuido a difundir unos valores y

estilos de vida muy por encima de otros". (Méndiz, 2004).
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La dimensidn cultural o social de la publicidad la ha acompafiado en todas sus épocas.
¢En qué momento se torna crucial implicar una marca o un producto con unos
determinados valores? Cuando la saturacidon publicitaria y la gran similitud de los
productos hacen prdacticamente imposible la diferenciacién por parte de los
consumidores. "Si no era posible diferenciar al producto por alguna cualidad propia y
especifica, se diferenciaria por una cualidad ideal, onirica o anadida por el
publicitario. Los mensajes de la publicidad rodearon entonces al producto de valores
socialmente en alza, diferenciaron a los productos con valores o actitudes que poco o
nada tenian que ver con el producto en si. Y, de este modo, en los ultimos veinte afnos
hemos asistido a una publicidad que nos vende valores y estilos de vida tanto o mds

como nos vende bienes y servicios". (Méndiz, 2004).

Es en este contexto de dificil diferenciacién cuando tienen gran importancia las
marcas. Andrea Semprini denomina a este fendmeno marquismo, y justifica las
razones del mismo en dos corrientes presentes en cualquier economia de mercado: "el
paso de la comercializacion de un producto a la necesidad de su comunicacion y, por
otra parte dentro de dicha comunicacion, el paso de la transmision de aspectos
materiales a la de inmateriales" (Semprini, 1995: 21). Y es aqui donde se situa el

origen o contexto de la relacién entre publicidad y valores.

Tradicionalmente se ha entendido la publicidad como un reflejo de la sociedad en la
gue se integra pero ées esto realmente asi?

Méndiz (2004), considera que existen dos posturas frente a esta cuestion: "aquellos
autores para los que la publicidad no crea ni impone valores, sino que solo refleja
fielmente las aspiraciones de la sociedad, y aquellos otros autores que afirman lo
contrario: la publicidad tiene enorme influencia para imponer actitudes y estilos de

vida". A la vez, el autor destaca que hay 3 puntos en los que unos y otros coinciden:

a) La publicidad refleja un diagnéstico de la vida social, ya que en los anuncios se

descubren las aspiraciones y valores de una cultura.

b) A la vez, es un fabuloso catalizador de dicha cultura, potencia y mitifica

determinados deseos y valores.

c) Sin embargo, esto no sucede de modo inmediato sino en funcidn de los productos

anunciados y las sociedades donde se publicitan.
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A continuacidn, se citan algunos de los autores e investigaciones llevadas a cabo sobre

la relacidn entre publicidad y valores:

Tras analizar mas de 400 campanas e identificar 42 valores transnacionales,
Richard W. Pollay (1986: 32-33) definié la teoria del espejo distorsionado, cuya
conclusion desveld que la publicidad no impulsaba por igual los valores de Ila

sociedad que representaba.

Afos mas tarde, en la década de los 90, el mismo autor junto a K. Gallagher llevé
a cabo otra investigacidon, centrada esta vez en spots televisivos y anuncios de
revistas. De la misma se desprende la siguiente afirmaciéon "The mirror is
distorted, however, because advertising reflects only certain attitudes,
behaviours and values. It models and reinforces only certain life-styles and
philosophies, those that serve seller's interests" ! (Pollay y Gallagher, 1990:

360).

A nivel nacional, Lucia Dominguez (1995) (citada por Méndiz, 2004; y por
Castell6 Martinez; Ramos Soler y Del Pino Romero, 2013) se centra en los spots
de televisidn en su tesis doctoral, en la que compone un esquema de valores

formado por tres grupos; los valores del yo, los valores colectivos y los valores

transitivos:
1. Exito: poder, estimacién y autoestima
2. Confort: comodidad, placer, disfrute
VALORES DEL YO 3. Atracc.ién: Bellfaza y seducsi,én
4. Notoriedad, lujo, ostentacion
5. Libertad, autonomia, independencia
6. Seguridad, salud
1. Juventud, movimiento y aventura
2. Novedad, modernidad, moda
VALORES COLECTIVOS 3. Tecnologia, progreso, futuro
4. Trabajo, esfuerzo
5. Calidad y tradicién
1. Amistad, convivencia
2. Ternura, amor, carifio
VALORES TRANSITIVOS 3. Sentido de comunidad
4. Servicio, solidaridad
5. Ecologia, naturaleza

Imagen 2. Tipologia de valores Fuente: Castell6 Martinez; Ramos Soler; Del Pino Romero,
2013: 662 (Basada en Dominguez, 1995).

L "El espejo estd distorsionado, no obstante, porque la publicidad sélo refleja ciertas actitudes,
comportamientos y valores. Modela y refuerza solamente ciertos estilos de vida y filosofias, aquellos que
sirven a los intereses del vendedor".
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Tras analizar una muestra de 500 anuncios televisivos, Dominguez (1995) pudo
constatar que los valores mas repetidos en la publicidad televisiva espafiola eran
los valores del yo (en un 57,2%), seguidos de lejos por los valores colectivos
(29,7%) y finalmente, los valores transitivos (solo un 13,1% de las veces). Tal
como indican Araceli Castelld, Irene Ramos y Cristina Del Pino en referencia a la
investigacion de Dominguez "La publicidad no refleja todos los valores de una
sociedad, sino sélo aquellos que estdn mds vinculados con un estilo de vida
consumista, recordando el "espejo distorsionado” de Pollay." (Castello

Martinez; Ramos Soler; Del Pino Romero, 2013: 663).

Como se ha podido ver, estos estudios -0 mejor dicho estos resultados tan
fuertemente coincidentes entre Pollay, Gallagher y Dominguez-, hablan de una
publicidad que altera la imagen y que no se corresponde con los valores de la sociedad
a la que refleja: “La investigacion realizada en los ultimos aios parece dar la razén a
la segunda postura: la que senala el cardcter activo de la publicidad a la hora de

impulsar y promover nuevos valores sociales". (Méndiz, 2004).

Ademads, hay que tener en cuenta que la sociedad a la que hacen referencia estos
estudios es la de la década de los 90. "El discurso publicitario sigue lanzando los
mismos mensajes que arrasaron en la década de los 80: individualismo, triunfo, culto
al cuerpo, consumismo, el hedonismo, y lo sigue haciendo de la misma manera,
desde la dptica del cliente y el mercado"”. (Centeno: 1994, 110). Este es un aspecto
curioso e interesante, ya que si en la década de los 90 -dénde imperaba una situacion
de bonanza econdmica- los valores consumistas reflejados en la publicidad no eran
adecuados ni representativos, todavia lo serdn menos en un contexto de crisis

econdmica como el que vivimos en la actualidad.

Méndiz (2004) lo deja patente al concluir -en referencia a la investigaciéon de
Dominguez- que los valores "olvidados" de la publicidad actual son, a parte de los
transitivos; los que implican cierto grado de responsabilidad personal (como el
trabajo, el esfuerzo y la competitividad) y los de caracter tradicional (como la

madurez, el respeto o el patriotismo).

Hasta hace relativamente poco, la publicidad todavia adolecia de todos estos valores
citados por los autores: Lujo, autoestima, poder, modernidad, consumismo... el

individualismo por encima de la sociedad, la apariencia y la acumulacién sinsentido
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de bienes por encima del consumo responsable. No obstante, Castellé6 Rodriguez,
Ramos Soler y Del Pino Romero (2013: 669) afirman sobre la crisis econémica "que
fomenta el llamamiento a valores de generacion de comunidad y afdn de superacion
[...] la publicidad cada vez mds recurre a la emocionalidad y, ante situaciones
negativas, fomenta el positivismo, el afdn de superacion, asi como el sentimiento de
union entre individuos o pertenencia a un grupo, el esfuerzo personal, el compromiso

social, la preparacion para el futuro y la autorrealizacion de la persona”.

Por todo ello, esta parte del marco tedrico parece defender la existencia de un nuevo
discurso publicitario en la actualidad. Un discurso que "se fundamenta en la idea del
cambio, la confianza y la autoestima" y cuyas marcas protagonistas "no se dirigen a
consumidores, se dirigen a personas" (Castellé6 Rodriguez; Ramos Soler; Del Pino

Romero, 2013: 668).

Queda pendiente confirmar si se ha dado dicho cambio en el discurso publicitario
actual respecto al discurso previo a la crisis, y si los valores representados en la
publicidad reflejan a la sociedad actual. Serd el proceso de andlisis del discurso
publicitario actual, y la investigacion de campo de Tenemos que hablar el que deberd

demostrarlo.

3.2. Consumidor:

Se presenta ahora una reflexion sobre el perfil del "nuevo" consumidor que surge debido a los
efectos de la crisis. Se hace referencia a los cambios de actitud, nuevos habitos de consumo y

motivaciones que han manifestado los consumidores espafioles a raiz de la crisis econdmica.

En el apartado anterior, se ha hecho referencia a la crisis econdmica y sus tres fases segln
Ismael Quintanilla (2010; 40-49); bonanza, especulacién y depresion. Dichas fases forman un

proceso de caracter ciclico que transcurre una y otra vez a lo largo de la vida de los individuos.

El autor defiende y demuestra que la relacién entre sociedad y economia es muy estrecha y
que los actos, la conducta y los valores de la sociedad influyen en la economia y viceversa. Sin
detenerse en las otras dos fases (bonanza y especulacién), ni en cémo se llega a alcanzar la
tercera (crisis), el objeto de estudio se centra ahora en el consumidor en la fase de depresién o

crisis.

Para empezar é¢qué sucede cuando nos encontramos en un momento de crisis econdmica? Las

consecuencias mas importantes son sobradamente conocidas:

e Lasociedad se enfrenta a una enorme deuda econdmica, causada por la especulacion,

gue alguien debera pagar. Ese "alguien" es la sociedad misma.

Trabajo Final de Grado 2013-2014
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La bolsa cae, las empresas no pueden hacer frente a sus deudas y tratan de equilibrar
sus balances despidiendo trabajadores.

e Sintrabajo, el poder adquisitivo disminuye y el consumo de las familias cae en picado.
e Los negocios no venden, las deudas les ahogan y se ven obligados a cerrar.

e Ademds, no se conceden préstamos ni créditos (lo que podria permitir a
emprendedores y empresas continuar con su actividad) ya que los bancos no

recuperan el dinero prestado y tienen problemas de liquidez.

En esencia un circulo que parece no tener fin y que plantea una dura situacidn. A partir de las
condiciones econdmicas y el caracter individual, un consumidor puede presentar conductas de

adaptacion o ajuste (Quintanilla, 2010: 40-61) ante la crisis:

e Adaptarse alterando las condiciones ambientales, es decir las econdmicas. Por
ejemplo, tratando de ganar mas dinero, algo que es muy complicado.
e Ajustarse por ejemplo cambiando habitos de compra y consumo para reducir gastos y

poder seguir adelante. Lo que hace la mayor parte de la sociedad.

¢Como se consigue mantener una conducta de ajuste? Basicamente siendo mas reflexivos y
planificando de forma racional el presupuesto del que se dispone. O lo que es lo mismo, a
través de una "reordenacion del gasto familiar que es una necesidad que estdn poniendo de
relieve los propios consumidores"”. (Nielsen, 2009. Citado en: Ferndndez Blanco; Alameda

Garcia; Martin, 2011: 122).

Tras haber consultado diversas fuentes y autores, concluimos que es a través de cambios en
los habitos y formas de consumo y de cambios a nivel de actitud como consumidor, que se
alcanza dicho reajuste o distribucion del gasto. Existen puntos en comun entre diversos

autores al hablar sobre los cambios en el consumo:

"En la actualidad, los espafioles van mds veces al supermercado, generando un ticket de
compra de menor cantidad y dedicando mds tiempo a mirar ofertas, a comparar" (Fernandez

Blanco; Alameda Garcia; Martin, 2011: 121).

Gaspar Brandle Seiian (2010:13) afade que "el consumidor se comporta de manera menos
impulsiva ante la compra en momentos de crisis y esta mayor racionalidad se plasma en sus
hdbitos de compra, que tienen en el ahorro de costes una de sus principales premisas [...] a
modo de ejemplo: una mayor rutina en la accion de comprar, lo que implica un mayor
conocimiento de los precios, la busqueda de ofertas y la utilizacion de los descuentos y

cupones de regalo; un gasto mayor en las denominadas marcas blancas; la utilizacion de
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nuevos espacios de compra que se caracterizan por precios mds asequibles: Internet, outlets

de ropa o grandes superficies de descuento".

En referencia a cambios en la actitud del consumidor, Emma Torres Romay considera 3

caracteristicas del consumidor de este siglo (Romay, 2013: 6):

e Escepticismo ante la crisis y preocupacion por que le afecte de forma directa.
e Deslealtad a sus marcas favoritas al no estar dispuestos a comprar a cualquier precio.
e Orientacion al valor: Recuperacion de valores esenciales como familia (55%) y salud

(54%) e incorporacion de "nuevos" como vida saludable y ecologia.

Y, por si fuera poco, la misma autora destaca otros parametros que definen al consumidor y

gue son consecuencia directa de la crisis econdmica (Romay, 2013; 6):

¢ Informacion: Se dedica mas tiempo al acto de compra, con calma y meditacién. Se
comparan precios detalladamente a través de Internet o en el punto de venta.

e Confianza: Ya no se compra por seguir las tendencias sociales, esto supone que el
circulo de influenciadores es cada vez mds estrecho en el proceso de compra y se
reduce a amigos y familiares.

e Compartir: Con familia y amigos. Se impone el alquiler, el préstamo o incluso la
elaboracidn propia de objetos.

e Austeridad: El despilfarro y el consumo superfluo estan ahora muy mal vistos, 3 de 4
compran solo lo necesario.

e Estilo de vida: Marcado por un "retorno al hogar" se reduce el ocio y el consumo
fuera de casa y, como consecuencia, aumenta la demanda de productos de gran

consumo.

Para acabar, en esta tabla resumen se muestran algunos de los efectos de la crisis econdmica

en el consumidor en funcién de su naturaleza econémica o psicoldgica:
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EFECTOS DE LA CRISIS ECONOMICA SOBRE LOS CONSUMIDORES

A nivel econédmico

A nivel psicolégico y social

- Prudencia a la hora de comprar

- EFECTO TUNEL: Prioridad para las
necesidades basicas, se posponen las
relacionadas con los ultimos niveles de la
piramide de Maslow  (pertenencia,
autorrealizacion...)

- Bipolarizacién del consumo: Compra de
productos mds baratos para poder
concederse un pequeio lujo de vez en
cuando.

- Aumento de la frecuencia de compra: Se
compra mas veces pero se gasta menos
cada vez.

- Retorno al hogar: El hogar ya no es solo el
lugar donde se pasa la noche. Se come mas
en casa y también se acogen mas formas de
entretenimiento en el hogar. Se evitan

gastos de ocio fuera (restaurantes, cines,

discotecas...)

- Negacion de la realidad

- Miedo, estrés, ansiedad, sensacion de
haber perdido el control

- Prejuicios y anticipacién al valorar diversas
alternativas (de compra o de formas de
actuar)

- Prosumer: El consumidor estd muy
informado, busca ofertas, compara precios,
participa en foros (perfil que se ha visto
estimulado por el ascenso de las redes
sociales y la red 2.0).

- Nuevos comportamientos de consumo mas

justo, mas ético y responsable.

Imagen 3. Elaboracidn propia. Fuente: Ismael Quintanilla Pardo (2010; 40-61)

3.3. Estrategias discursivas:

Una vez comentada la crisis en toda su amplitud y definido el perfil del "nuevo consumidor"
surgido a raiz de la misma, es el turno del objeto de estudio de este trabajo; las estrategias

discursivas publicitarias y cémo han cambiado en referencia a la crisis.

En primer lugar, es necesaria una aclaracion sobre el término "estrategia discursiva
publicitaria" o simplemente estrategia publicitaria. Para ello se parte del concepto de

estrategia en el ambito empresarial.

Estrategia:

Ana Sebastian Morillas, tras hacer un repaso por diversas definiciones del término, de autores
tan destacables como; Johnson, Scholes y Whittington, Gimbert o Porter entre otros, elabora

su propia definicién: "Podemos concluir diciendo que la estrategia es el camino que elegimos
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después de haber realizado un andlisis exhaustivo de la situacion, escogiendo aquel que
alcance la vision y los objetivos de la empresa a partir de su misién y conforme a sus valores"

(Morillas, 2012; 74).

Estrategia aplicada al marketing:

Un aspecto clave de esta definicidon es el referente al andlisis exhaustivo de la situacion.
Observar y analizar el entorno que nos rodea, nos permite conocer los problemas presentes y
adelantarnos a posibles cambios. Por ello, la estrategia es tan importante para las empresas y
anunciantes ya que "es la forma en que la empresa consigue una ventaja competitiva, es su
manera de competir, de ser mejor que sus rivales al satisfacer necesidades clave de sus

clientes". (Gimbert, 1998; 53).

Asi pues, existe relacion directa entre estrategia empresarial y entorno, mas aln en un
contexto protagonizado por la crisis. Una crisis caracterizada -como ya se ha visto- por el
descenso y la racionalizacién del consumo y por nuevos habitos en los consumidores; como la
reduccion del gasto excepto en productos de primera necesidad, mayor grado de informacién
y actitudes mds responsables y en busca del ahorro como el incremento de las marcas

blancas, el uso de promociones y la diversificacion de los lugares de compra.

Y esto no solo ha afectado a consumidores, sino también a las empresas que han aplicado
recortes en todos los niveles; desde la produccién hasta las ventas, dénde se toman decisiones
sobre la estrategia de marketing, especialmente en lo que a al marketing mix (4Ps product,
price, place & promotion) se refiere. Y de estas variables, la comunicacion -dénde se incluye la
estrategia publicitaria- ha sido sin duda la mas afectada, por ello la estrategia de marketing
"deberd valorar el mix de comunicacion que resulte mds adecuado para la consecucion de los

objetivos de venta". (Torres Romay, E: 2012, 169).

Estrategia publicitaria o estrategia de comunicacion

Asi pues, la estrategia de comunicacién tiene su origen en la propia estrategia general de
marketing de la empresa y todas las decisiones y modificaciones sobre la misma tendran
consecuencias en la estrategia comunicativa. Dentro de la estrategia comunicativa, se
encuentra la estrategia publicitaria que "Es el conjunto de decisiones que, en el dmbito
estricto de la comunicacion y en diferentes dreas de la actividad publicitaria, lleva a cabo la
agencia de publicidad a fin de dar solucién al problema del cliente, con el mdximo de

eficacia” (Hernandez, C: 1999; 118-119).
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Para simplificar el concepto, Mariola Garcia Uceda (2011; 255) destaca que "la estrategia
publicitaria se define con el objeto de traducir de forma comprensible a nuestro publico
objetivo, los fines comunicacionales de la empresa anunciante".

En palabras de Ana Sebastian Morillas (2012; 122) "La estrategia publicitaria tiene que
satisfacer un objetivo de comunicacion, encargarse de traducir de forma comprensible y
eficiente a nuestro publico objetivo los fines comunicacionales del anunciante”. Intentando ir
mas alla de estas definiciones, la estrategia publicitaria debe entenderse cémo la forma en la
que se refleja la estrategia de marketing de la empresa a través del discurso publicitario,
tanto en forma (a través del medio mas afin al publico objetivo) como en contenido (con un

discurso coherente al publico).

No es de extrafiar que si la crisis ha afectado duramente a la estrategia de marketing de la
empresa; producto (menos innovadores y diferenciados), precio (mas bajo) y distribucion
(diversificada y con protagonismo de las marcas blancas), también el presupuesto en
publicidad (comunicacidn) se haya visto reducido. Y esto aun habiéndose demostrado que "las
empresas que mantienen su presupuesto en publicidad en tiempos dificiles siempre se
benefician mds de las que deciden reducirlo” (Levin, G: 1989 en Torres Romay, 2012: 173).

Definidas ya las estrategias publicitarias se profundiza a continuacién sobre las mismas:

Toda estrategia publicitaria estd compuesta por tres fases diferenciadas:

O plataforma de comunicacidén. Define qué decir, la proposicién de
Copy Strategy
compra

Estrategia Cémo se dice. La forma creativa de la proposicion de compra adecuada

Creativa a los medios seleccionados.

A través de qué medios se va a hacer llegar al publico ese "qué

Estrategia de
Medios creativo".

Imagen 4. Elaboracidén propia. Fuente: Garcia Uceda: 2011; 260

Trabajo Final de Grado 2013-2014
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En referencia a tipologia, las estrategias publicitarias se dividen en:

Competitivas: Comparativas Mostrar las ventajas frente a la competencia
Financieras Presencia en la mente de los consumidores a
El objetivo es través de una mayor presencia publicitaria.
CIUIEIREERIEEER Posicionamiento Darle a la marca un lugar en la mente del
la competencia consumidor
Imitacion Imitar la estrategia del lider o el resto de

competidores

Promocionales Push (empuje): "Forzar" la venta, a través de
Mantener o incrementar | incentivos a distribuidores, puntos de venta y
el consumo del producto | fuerza de ventas de la empresa.

Pull (traccion): Tratar que el consumidor "tire

de la venta", esto es, incitarle a la compra.

Desarrollo: Extensivas Ampliar la demanda en nuevos sectores

Potenciar el Intensivas Ampliar la demanda entre clientes actuales
crecimiento de

la demanda

Fidelizacion: Tratan de retener (fidelizar) a los consumidores del producto

Imagen 5. Elaboracion propia. Fuente: Torres Romay, E: 2012, 178 y Garcia Uceda: 2011; 255-257

Son diversos los tipos de estrategias publicitarias que hasta ahora se han podido encontrar. El
objetivo de este trabajo es conocer cdmo afecta la crisis a estos modelos, comprobar si siguen
siendo los mismos o si, por el contrario, el contexto econdmico y social actual han dado origen
a nuevas estrategias publicitarias. La investigacion dara la respuesta a esta pregunta. Si se trata

de adaptar estrategias a la crisis, José Miguel Alonso (2008; 20-21) nos da 4 claves:

a. Revisar lo que sabemos del publico: Ademas de escoger un publico, conocer sus
necesidades y comunicar cémo las satisface la marca y porqué deben escogerla, con la
crisis ademas hay que revisar todo lo que se sabia de los consumidores porque estdn
cambiando mucho; sus valores se reajustan y lo que no sienta como una necesidad

serd pospuesto. Hay que hablar al consumidor de satisfacer necesidades, no deseos.

b. Marca comprometida: El consumo simbdlico satisface necesidades del tipo emocional,
habla del consumidor a través de las marcas que consume. En la crisis las marcas
deben demostrar al consumidor que estdn a su lado. Aunque los recursos sean
menores, las necesidades de consumo simbdlico son las mismas. Las marcas deben
aprovechar para difundir mensajes que reafirmen la compra ahora que con la crisis hay

menor saturacion publicitaria.
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c. La verdad del producto: La crisis es un momento para que una marca transmita que
satisface necesidades. La mejor forma que tiene que hacerlo es siendo concreta,
buscando la verdad (el beneficio real) del producto y enfatizandolo. Un beneficio que
sea acorde a lo que buscan los consumidores y que no tiene por qué basarse en el bajo
precio (fendmeno que esta teniendo mucho protagonismo en la crisis) y que sdlo

funciona a corto plazo, los consumidores son sabios: lo barato, sale caro.

d. Publicidad que se entienda: En momentos de bonanza, no importa si el consumidor
no entiende muy bien los discursos de las marcas, su mente estd mas abierta y a veces
siente que entiende o le gusta un mensaje sélo porqué es la tendencia en la sociedad.
En crisis es todo lo contrario, tiene miedo y desconfia y la publicidad debe dejar muy
claro el beneficio del producto. éCédmo? Siendo la marca quién busca sintonizar con el
cliente y no al revés, transmitiendo de forma clara el beneficio emocional del
producto, que el producto cuente con una verdad (un atributo o caracteristica
diferencial y util para el consumidor) y siendo creativos (porqué ser claros, no implica

aburrir).

Tras la definicion, la estructura, la tipologia y las claves para adaptar las estrategias
publicitarias a la crisis, y antes de dar comienzo a la investigacion, se recopila la opinién de

algunos autores que creen que han surgido nuevas estrategias discursivas a raiz de la crisis.

Hay autores, como Emma Torres Romay (2013; 11) que defiende una nueva tendencia en las
estrategias publicitarias cuya prioridad “es trabajar en los cambios de actitud del consumidor
hacia la marca, vinculdndola con insights muy precisos y que casi siempre se vinculan con

posicionamientos emocionales".

Tras su comparativa del antes y después de la crisis a través de los spots premiados con los
Premios Eficacia en 2007 y 2012, la autora constata que, efectivamente, hay diferencia en las
estrategias discursivas y que la clave de estas nuevas estrategias "se encuentra en que los
objetivos de estas campanas se centran en cambios de actitudes, formula que,
tradicionalmente, supone un trabajo mds a largo plazo y con pretensiones de vinculacion

personal y directa con el consumidor (ibidem).
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Otros, como Elena Fernandez, David Alameda e Irene Martin (2011, 119-136) analizan el

discurso publicitario en base a 3 aspectos:

a. Valores de posicionamiento: Las marcas pueden basar su discurso en valores
relacionados con; la oferta (prima el precio y aspectos racionales), la ayuda (prima la
responsabilidad social, aquello que la marca hace por salir de la crisis), la calidad
(tanto de fabricante como de marca blanca. Prima la diferenciacién, al contrario que
en los valores de oferta), y por ultimo la relacién (prima la emocionalidad, la felicidad
y el acto de compartir con la comunidad, alcanzar la fidelidad es el objetivo, es un

valor muy emocional).

273 . . , .
2 g ¢ Precio, ventajas, mas servicio,
W S afana ana a8
S3S posibilidades, utilidad, practicidad,
- comodidad, promocién

|

©

e

©

2

e Identidad, innovacion, liderazgo,

o diferencia, tradicidn, investigacion,
Ca I | d a d seguridad, profesionalidad, garantia,
universalidad, diversidad, autenticidad,
exclusividad

* Responsabilidad, adaptacion,
confianza, futuro, cercania,
implicacidn, personalizacién

Ayuda

¢ Felicidad, libertad, independencia,
personas, vida, futuro, emocion,
suenos

Relacion

(Marca corporativa — Emocional)

Intangible

Vv

Imagen 6. Principales valores de posicionamiento de las marcas en contexto de crisis. Fuente:

Fernandez, E; Alameda, D; Martin, I: 2011
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b. Ejes discursivos: Los valores de posicionamiento remiten a 3 ejes discursivos

Discurso de la ayuda desde el ahorro y la responsabilidad social: Principal
referente es el producto, el ahorro y las ventajas econdmicas son
protagonistas del discurso. Aqui se incluirian los posicionamientos de
oferta y ayuda.

Discurso que legitima la calidad y diferenciacion de los productos: La
marca es protagonista. Tiene una triple funcion: identifica el producto al
sefalar su calidad, le hace referencia al describir sus caracteristicas y
también es un compromiso publico de calidad. Aqui se incluye el
posicionamiento de calidad.

Discurso emocional: Es el que menos presencia tiene en la muestra
analizada pero el mas resistente a la crisis porque se basa en la fidelidad, el
consumidor es el protagonista. Se incluye aqui el posicionamiento de

relacion.

c. Estructuras de significado: En base a estos valores de posicionamiento y ejes

discursivos surgen, en torno al tema de la crisis, 4 estructuras de significado que

conviven en la publicidad televisiva:

Construccion de U-brands: Busca generar engagement y conectar
emocionalmente con el consumidor. La marca es construida por el usuario
a través de su experiencia en medios (masivos, directos, personales e
interactivos) y con otros usuarios.

Defensa del valor de marca tradicional: Es una estrategia muy utilizada
por marcas lideres del sector que relacionan el valor de marca de toda una
vida con la calidad. Son estrategias defensivas ante la amenaza de marcas
inferiores o especialmente de distribuidor. Buscan mantener el
posicionamiento de superioridad.

Estrategia centrada en el precio como principal argumento: Convertir la
crisis en una ventaja a través de mensajes de bajo precio, rebajas...
Algunas aprovechan para acercarse mas al consumidor como marcas que
ayudan.

Estrategia ofensiva de las marcas del distribuidor: En respuesta a las
estrategias que defiende el valor de la marca tradicional, las marcas
blancas o las marcas low-cost intentan construir un valor de calidad,

arrebatando posicionamiento a las lideres.
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Luis e Isabel Rodrigo Martin (2012: 1-16) se centran en los consumidores -teniendo en cuenta
el cambio de actitud, de valores y de habitos que la crisis ha provocado en ellos- y hablan de
discursos pro-sociales en los que el protagonista es el consumidor y el producto o la marca es
el medio para conseguir el desarrollo personal. Discursos centrados en la solidaridad vy la
ecologia, que representan valores que han entrado de lleno en todos los escenarios sociales.
Finalmente, Pilar Alcazar (2013) hace referencia a anuncios y no a estrategias publicitarias,
pero haciendo hincapié en el cardcter emocional por encima del racional presente, segin su
muestra, en la publicidad de nuestros dias. Mensajes que combinan emocidn y razén, que

utilizan el sentido del humor y los insights para empatizar y emocionar al publico.

Hasta aqui el marco tedrico de Tenemos que hablar. A partir de ahora serd el trabajo de
campo, el andlisis de la muestra y la observacion los que permitan afirmar o desmentir lo que
parecen confirmar estos autores: que la crisis ha dado lugar a nuevas estrategias discursivas

publicitarias.
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4. HIPOTESIS Y METODOLOGIA:

4.1. Hipotesis:

Tras la investigacion en profundidad, realizada en el marco tedrico, sobre aspectos
relacionados con la crisis, sus efectos en el sector publicitario y en el consumidor, los "nuevos"
consumidores surgidos a raiz de la misma y las estrategias discursivas, Tenemos que hablar se

plantea estudiar y dar respuesta a las siguientes hipétesis.

Hipoétesis General: La crisis, protagonista absoluta de la actual coyuntura econdmica y social,
estd teniendo efectos sobre empresas e individuos. Estos efectos, junto a otros provocados
por el propio devenir del mercado y de la sociedad y no relacionados con la crisis, suponen un
cambio en la forma de comunicarse que se da entre anunciantes y consumidores. Esto se
refleja en la publicidad, que altera la forma en la que se dirige al publico mediante nuevos
discursos o estrategias discursivas. Asi pues, la crisis (aunque no sea la Unica causa) marca un
punto de inflexion (un cambio) entre las estrategias publicitarias clasicas, propias en épocas de
bonanza econdmica, y las nuevas estrategias que surgen durante la crisis y que incluso se

mantienen posteriormente.
La crisis econdmica ha influido en la creacion de nuevas estrategias discursivas publicitarias.
Hipétesis de trabajo:

1) H1: Cada anunciante trata de adaptar su discurso a la crisis de formas muy diversas, en
base a sus caracteristicas o a las de su publico objetivo y al efecto que la crisis tiene
sobre ambos. Las nuevas estrategias discursivas publicitarias responden a distintos

modelos.

2) H2: A pesar de las diferentes estrategias discursivas publicitarias, utilizadas por los
anunciantes a raiz de la crisis, en todos estos discursos y campafias existe un punto en
comun: tiene mds peso la emocionalidad, que pretende conectar la marca con el
individuo, que no los argumentos racionales que sdélo buscan vender el producto. El

consumidor es el protagonista de las nuevas estrategias discursivas publicitarias.

3) HS3: A pesar de la crisis, la television sigue siendo el medio publicitario por excelencia
ya que la percepcién de riesgo es mucho menor que en otros medios debido a su
elevada cobertura, garantia de retorno de la inversién y por ser un medio tradicional,
conocido de sobras por todos. En un entorno tan hostil e inseguro para las marcas

como es una situacion de crisis, estos son factores clave y muy positivos. Por tanto, si
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la mayoria de mensajes publicitarios se aglutinan en television y estdn cambiando sus
estrategias discursivas, es logico que este medio sea el mayor testigo de la
transformacién de las estrategias discursivas. Es por este motivo que este trabajo
centra el objeto de estudio en la publicidad televisiva actual y previa a la crisis. La
transformacion de las estrategias discursivas se hace patente en todos los medios,

pero especialmente en television.

4.2. Metodologia:

Para poder abordar en profundidad el objeto de estudio de Tenemos que hablar, se ha
empleado una metodologia cuyas fases se han querido clasificar en: fase exploratoria
(comentada en el apartado 2 de este trabajo), fase de disefio metodolédgico y trabajo de
campo y fase de andlisis de los datos a partir de variables establecidas (Benavides Delgado,

Juan et al; 2010: 162).

4.2.1. Fase de diseflo metodoldgico y trabajo de campo:

El objetivo de esta segunda fase es el de definir la metodologia de la investigacién a
partir del andlisis de las diferentes investigaciones recopiladas en el marco tedrico.

El disefio metodolégico de este trabajo, se ha definido a partir de la combinacién y

modificacién de algunos aspectos presentes en las metodologias utilizadas en:

1) Las estrategias publicitarias de las marcas en el contexto de crisis. Investigacion
realizada por Fernandez, Blanco; Alameda Garcia y Martin (2011:119-138) con el
objetivo de estudiar las principales opciones estratégicas publicitarias desarrolladas
por los anunciantes en el actual contexto de crisis. Su detallado proceso de analisis
de las piezas publicitarias es de gran utilidad y sirve de ejemplo para Tenemos que
hablar. Dicho proceso se basa en la identificacion de cuatro valores de
posicionamiento (oferta, ayuda, calidad y relacién) presentes en la publicidad de las
marcas en contexto de crisis, y en su posterior clasificacién segun el nivel de
presencia de dichos posicionamientos (en % sobre el total de campafias analizadas)
y también seglun sectores. Todo ello en base a una muestra de 50 spots
correspondientes a las campafias mas notorias (premiadas en certdmenes como El

Sol, Cannes, etc.) de 2009 y 2010.

2) Estrategias publicitarias eficaces ante el nuevo consumidor. Los cambios en la
planificacion estratégica como consecuencia de la crisis en Espana. (Torres
Romay, 2013:1-19) En este caso la autora se centra en los cambios que la crisis ha

provocado en el consumidor y en como son plasmados los mismos en las variables
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del marketing mix (producto, precio, distribuciéon y promocidn), especialmente en
lo que a estrategias publicitarias de los anunciantes se refiere. Su método de
investigacion se basa en la comparacidn y, aunque no hace referencia a valores de
posicionamiento, si que analiza en cada una de las campafias los objetivos y los
insights presentes en las mismas por lo que resulta interesante para este trabajo. La
muestra la forman campafias galardonadas con los Premios Eficacia de la

Asociacidn Espafiola de Anunciantes entre 2007 y 2012.

3) El discurso publicitario en la crisis econémica: nuevos valores y redes sociales de
Araceli Castello, Irene Ramos y Cristina Del Pino (2013: 657-672) pretende
identificar qué valores estdn presentes en las estrategias publicitarias de los
anunciantes en la coyuntura actual, pero en esta ocasidon no hace referencia a
valores de posicionamiento sino al esquema de valores (del yo, colectivos y
transitivos) definida por Lucia Dominguez (1995). Por si esto fuera poco, el estudio
de la muestra (también formada por spots) se construye a través del analisis de
diversas variables propias de las campaiias en televisidn como: protagonistas,
entorno, melodia, cierre e incluso (aunque para este trabajo no resulta tan
interesante) la presencia de la marca en redes sociales. A pesar de ello, la autora no
indica los criterios que le han llevado a escoger la muestra de diez spots, excepto el

medio (televisidn) y el afio (entre 2012 y 2013).

A partir de estas tres investigaciones, en Tenemos que hablar se ha definido una

metodologia propia de tipo cualitativo. Dicha metodologia:

1) Compone su muestra a partir de spots publicitarios televisivos, del mismo modo
qgue las tres investigaciones mencionadas. Ademds ésta se compone por 10
campafias televisivas espafiolas, del mismo modo que la muestra empleada por

Araceli Castelld, Irene Ramos y Cristina Del Pino.

2) La selecciéon de la muestra de spots en Tenemos que hablar viene determinada por
factores de tipo econdmico, esto es, se basa en campafias correspondientes a los

anunciantes con mayor nivel de inversidn publicitaria.

3) Es de tipo cualitativo y se centra en un proceso comparativo entre spots
publicitarios de televisiéon de nuestro pais, al igual que la metodologia empleada
por Emma Torres Romay (2013). Los spots comparados por Torres Romay se

recopilan primero en una muestra compuesta por las campafias de los anunciantes
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con mayor inversién publicitaria del 2013 y, posteriormente, la comparacién se da
entre los anuncios galardonados con los premios Eficacia entre 2007 y 2012 y con
los que obtuvieron los premios Inspirational en 2012.

En el caso de Tenemos que hablar |la cronologia de los spots es igualmente amplia
(2007-2013) para reflejar el periodo previo y posterior a la crisis, pero los spots
comparados vienen determinados exclusivamente por el nivel de inversién

publicitaria de los anunciantes y no por los galardones recibidos por las campanas.

No solo en la muestra y el método de investigacidon hay coincidencias entre Tenemos
que hablar y las investigaciones que le preceden. Existen otros puntos en comun que
tienen que ver con el proceso de analisis de la informacion, en este caso el andlisis de
los spots, y que se describen a continuacidn, en la tercera fase de este apartado

dedicado a la metodologia.

4.2.2. Analisis de los datos a partir de variables establecidas:

Determinado el disefio metodolégico de Tenemos que hablar, en base a las
metodologias aplicadas en las investigaciones precedente, pero adaptado a las
condiciones Unicas de esta investigacién, es el momento de describir como sera el
proceso comparativo entre las campafias que forman la muestra y las variables

analizadas en cada una de ellas. Para ello se hace referencia a:

a) Analisis del discurso:

El objetivo del analisis del discurso de cada uno de los spots seleccionados es
determinar si existen cambios significativos entre aquellos previos a la crisis y los
actuales, que puedan demostrar o revocar la existencia de nuevas estrategias
discursivas. Esto supone encontrar elementos indicadores de la existencia de dicho

cambio de tendencia, de la forma mas objetiva posible.

Para ello, se han seleccionado elementos presentes en investigaciones precedentes,

como por ejemplo:

e El esquema de valores elaborado por Lucia Dominguez en 1995 y utilizado por
Araceli Castelld, Irene Ramos y Cristina Del Pino (2013: 662) durante el analisis de
la muestra de su investigacion. Este esquema, al que se hizo referencia en el

apartado 3.1.3, recoge los valores implicitos en la publicidad televisiva y los clasifica
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en valores del yo, valores colectivos y valores transitivos. Esta clasificacion permite
una clara diferenciacidn entre los valores de uno y otro grupo siendo los primeros
(valores del yo) de tipo individualista, caracter egocéntrico y egoista (a excepcion
de los relacionados con libertad, seguridad y salud). Los valores del segundo grupo
(colectivos) tienen una mayor relacion con la busqueda del beneficio individual
como via de mejora social (modernidad, tecnologia, progreso, esfuerzo). Y
finalmente el tercer grupo (transitivos) presenta unos valores propios de individuos
concienciados y solidarios con su entorno, responsables de sus actos, centrados en
la familia y que se sienten parte de una comunidad, en definitiva valores mas
propios de los ciudadanos en una situacidn de crisis. El esquema de valores supone
una importante herramienta de andlisis para los spots seleccionados ya que
permitiran ver si un mismo anunciante presenta valores distintos en sus spots
previos y posteriores a la crisis. El paso de valores del yo en los anuncios de 2007 a
valores colectivos o transitivos en los de 2013 seria, sin lugar a dudas, un indicador
de la existencia de nuevas estrategias discursivas.

Los valores de posicionamiento establecidos por Elena Fernandez, David Alameda
e Irene Martin (2011: 126-132). Este analisis detecta la presencia de valores de
posicionamiento, utilizados por las marcas en sus discursos en contextos de crisis, y
los clasifica en cuatro grandes grupos; oferta, ayuda, calidad y relacion, a los que
ya se hizo referencia en el apartado 3.3. A su vez, estos grupos estan orientados a
un punto de vista tangible en el que el protagonista del discurso de marca es el
producto, o bien a un punto de vista intangible, donde tiene mucha importancia la
emocionalidad del discurso y se habla en términos de marca corporativa. La
clasificacién llevada a cabo por estos tres autores resulta muy interesante para el
proceso de anadlisis en Tenemos que hablar. El hecho que los anuncios
seleccionados se engloben en uno u otro grupo de valores de posicionamiento
(tangibles o intangibles), supondrd no sélo una clara muestra de que existen
diversas tipologias de nuevas estrategias discursivas, sino también la respuesta a
gué tipo de estrategias tienen mas éxito en contexto de crisis, las que se centran en
el producto o las que se centran en la marca y los consumidores.

Los 3 ejes discursivos, definidos también por Elena Fernandez, David Alameda e
Irene Martin (2011: 133-135): Los valores de posicionamiento remiten a 3 ejes
discursivos que pueden entremezclarse en los discursos publicitarios propios de la

crisis:

38



Tenemos que hablar...

O

Trabajo Final de Grado 2013-2014

El discurso de la ayuda desde el ahorro y desde la responsabilidad social,
que tiene como referente al producto y las ventajas econdmicas que redne
para ayudar al consumidor (menor precio, misma calidad...) Son mensajes
en los que la marca se entiende como una ayuda y colaboracién para el
consumidor. Por tanto, los valores de posicionamiento propios de este
discurso serian Oferta y Ayuda. Es el discurso con mayor presencia en la

muestra analizada por los autores.

El discurso que legitima la calidad y diferenciacion de los productos es
utilizado tanto por marcas de fabricante como de distribucién, se centra en
la marca cuya funcidon es triple; identificativa (se diferencia de los
competidores), referencial (ayuda al consumidor a seleccionar el producto
mas adecuado a sus necesidades) y de garantia (compromiso publico de
calidad del producto que representa). El valor de posicionamiento

adecuado a este discurso es el de calidad.

El discurso emocional utilizado por aquellas marcas que van mas alld, pasan
de satisfacer necesidades basicas a otras mds simbdlicas y emocionales.
Forman parte de la vida y la realidad cotidiana del consumidor y su discurso
emocional y centrado en el destinatario y no en el producto genera
fidelidad. Es el discurso mds resistente a la crisis, propio de aquellas marcas
a las que los consumidores no renuncian a pesar del precio o la situacidn.
Por ello, y a pesar de ser el que tiene menor presencia en la muestra
analizada por los autores, este tipo de discurso deberia ser el mas utilizado
en la publicidad actual. El valor de posicionamiento adecuado a este

discurso es el de relacion.

Asi pues, el analisis de los spots seleccionados en la muestra de Tenemos que hablar

se hara en base al esquema de valores implicitos en la publicidad televisiva de Lucia

Dominguez y a los valores de posicionamiento y ejes discursivos de Elena Fernandez,

David Alameda e Irene Martin.

b) Ficha de lectura

Para justificar de forma objetiva la existencia de estos elementos (valores, valores de

posicionamiento y ejes discursivos) en los spots, estos se deben analizar en base a unas

variables objetivas, reales y, en cierto modo, medibles. Para ello se toma como
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referencia el andlisis de campafias establecido por Araceli Castelld, Irene Ramos y

Cristina Del Pino (2013: 667) y sus variables; anunciante, puesta en escena,

protagonistas, discurso, melodia, cierre y redes 2.0, pero en Tenemos que hablar

estas variables se simplifican en:

e Imagen: Esta variable recogera informacion de:

O

Producto: Qué producto/servicio se anuncia, si tiene o no tiene
presencia en el spot y, en caso de que aparezca, donde y como
aparece y también si en el spot encontramos un “bodegdn” del
producto.

Personajes: Se analizaran aqui si aparecen personajes en el anuncio,
cuantos personajes aparecen, una breve descripcion de los mismos, si
son protagonistas, secundarios o extras y la posible relaciéon que se
establezca entre ellos y con el producto. En caso de que en el anuncio
aparezca un narrador se analizara también si se trata de un narrador
externo o interno (protagonista o no) y de si existe relacion entre el
mismo y el resto de personajes.

Puesta en escena/ Escenario: Se analiza aqui el entorno en el que se
desarrolla el spot, sea un escenario real o un decorado, y la puesta de
escena del mismo. Si durante el spot aparecen multiples escenarios, o
por el contrario el spot no cuenta con un escenario sino que se
desarrolla sobre un fondo (muy propio de spots dénde solo aparece el

producto) ya sea estatico o dindmico, éstos también serdn descritos.

e Copy: En este caso se analizara:

O

Discurso: Se hace referencia aqui al discurso oral. En este caso se
analizard tanto el discurso propio de los personajes, como el del
narrador (si lo hubiese).

Texto en pantalla: Se analizardn aqui todos aquellos copys que
aparezcan en pantalla durante el spot: desde las caracteristicas del
producto hasta los posibles claims. También seran descritos aquellos
textos haciendo referencia a resultados numéricos, estudios que

avalan el producto, etc.
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Cierre: La frase final del spot, tanto si aparece de forma oral como
escrita (normalmente suele coincidir con el eslogan de la marca o con

el claim de la campania).

Sonido: En referencia al sonido, vamos a hacer referencia a las funciones de la

musica, los efectos y la voz definidos por Maria Gutiérrez Garcia y Juan José

Perona Paéz (2002: 39-61):

O

O

O

Melodia: Se describira aqui la musica o melodia presente en el spot. Se
definira qué tipo de musica es y, en caso de ser una pieza preexistente
o un arreglo se analizara si la letra de la misma es acorde con el spot o
con el mensaje del mismo.

Efectos: En caso de que aparezcan, se describirdn los posibles efectos
del spot vy si éstos aportan algun significado al contexto.

Voz: Al hablar de la voz vamos a hacer referencia al concepto
expresion fonoestésica, definida por Angel Rodriguez Bravo como "la
expresividad sonora transmitida mediante los rasgos de la voz que
comunican acusticamente informacion sobre el gesto, la actitud, el
cardcter, el aspecto fisico y el contexto del emisor; o bien sobre la
forma, el tamano, el color, la textura, el tipo de movimiento, etc., de
aquello que describe oralmente el emisor. (Rodriguez Bravo, A, 1989:

39).

A su vez, la expresion fonoestésica se divide en 2 bloques y éstos
guedan justificados simplemente con observar el propio acto del
habla. "Cuando hablamos, todos los rasgos de nuestra expresividad
sonora se organizan en primer lugar desde un doble punto de vista
que tiene su frontera y su eje de simetria en nuestra propia piel. O
bien damos informacion sobre nosotros mismos (Expresion
Autoactistica), o la damos de todo aquello que nos rodea (Expresion

Ectoacustica).” Rodriguez Bravo (1989: 49).

Del mismo modo que con la expresion fonoestésica, éstos dos grandes
bloques, dimensién autoacustica y ectoacustica, se subdividen en
otros mas concretos. La dimension autoacustica (1989: 55-62) esta

formada por las siguientes expresiones:
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- Idiografica: Informa sobre el aspecto fisico del hablante

- Caracterial o afectiva: Informa sobre el caracter o actitud
emocional del hablante

- Encuadrativa: Informa sobre su entorno social

- Sintomatica: Desvela posibles trastornos fisicos o siquicos

Mientras que la ectoacustica (1989: 64-67), por las expresiones:
- Ritmica: Reconstruye movimientos (Ritmo)
- Simbdlica: Hacen que el sonido de las palabras se considere
apropiado o no con su significado respectivo (Tono e

Intensidad)
La voz es muy importante ya que puede provocar aceptacion o

rechazo hacia el anuncio (e indirectamente, hacia la marca) en el

espectador sin que este sea consciente.
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5. MUESTRA:

El trabajo de campo de Tenemos que hablar consiste en una comparativa entre spots
publicitarios televisivos. La muestra esta formada por 10 spots, divididos en dos grupos de 5
spots cada uno, que tratan de reflejar una época previa a la crisis y otra “posterior”, o mejor
dicho, lo mas actual posible. Los spots de la muestra son seleccionados en base a los siguientes

criterios:
a) Ao delos spots:

Los anuncios seleccionados deben ser representativos de un momento previo a la crisis
econdmica de nuestro pais, y de un momento lo mas actual posible (no se puede hablar de
época “posterior” a la crisis porque, en la actualidad, Espaia todavia se encuentra en esta

situacidn).

Recordando a Ismael Pardo Quintanilla y sus fases de las crisis econdmicas: bonanza,
especulacion y depresion o choque (Quintanilla. I, 2010: 40-61), se hace ahora hincapié
en su consideracion de la fase especuladora como parte de la de bonanza: Hay que
distinguir entre la bonanza productiva y la especuladora. Lo que mejor se me ocurre para
ver rdpidamente su diferencia es que esta ultima siempre se basa en la deuda. [...] Es, por

tanto una bonanza ficticia que antes o después debe pagarse. (Quintanilla. I, 2010: 49).

Teniendo en cuenta su opinidén y ante la imposibilidad de establecer el inicio y el fin del
periodo de especulacion en el tiempo, se consideran dos fases en lugar de tres: bonanza y
crisis. A partir de ahi y para seleccionar un afio previo a la crisis, se han tomado como

referencia a diversos autores que sitdan el inicio de la crisis en el afio 2008:

Emma Torres Romay (2010: 6) destaca que: “Aunque los indicios de la crisis estaban
presentes desde mds tiempo atrds, se considera el hundimiento del banco inversor
Lehmanm Brothers en Estados Unidos en 15 de septiembre de 2008 fue el elemento de
referencia para que los medios de comunicacion difundieran, ya de forma general, la
idea de la existencia de una crisis econémica”. Y lo mismo afirma Ariadna Parals (2013:
11) en su trabajo de final de grado al afirmar “Generalment, quan parlem de P'actual crisi
financera localitzem el seu inici al voltant de I'any 2007 o mitjans de 2008, amb la

/4

caiguda de Lehmanm Brothers, entitat d’inversio”.

Fecha también confirmada también por Beatriz Legeren Lago y Silvia Garcia Mirén (2010:
367), que sostienen que el origen de la crisis econémica “ha sido reconocido en Estados

Unidos en el aiio 2008”.
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Por tanto, considerando el afio 2008 como inicio de la crisis econdmica se escoge el afio

2007 como ejemplo de la situacidn previa a la crisis.

Finalmente, como momento mds actual posible se ha seleccionado el afio 2013. Esto es
debido a la necesidad de disponer de datos anuales de los anunciantes (campafias y nivel

de inversidn) y, aunque 2014 sea mas todavia mas actual, este auin no ha finalizado.
b) Inversién publicitaria de los anunciantes/afio:

Para seleccionar los anunciantes en base a su nivel de inversidn publicitaria, se toman

como referencia los datos del ranking de anunciantes con mayor inversion de 2007:

ANUNCIANTES : Mill € 2008
1 TELEFONICA, S.A.U. i 173,8
2 PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A. 131,9
3 L OREAL ESPANA, S.A. 107,7
4 EL CORTE INGLES, S.A. 96,4
5 VODAFONE ESPANA, S.A. 87,5
6  VOLKSWAGEN-AUDI ESPANA, S.A. 86,6
7  RENAULT ESPANA COMERCIAL, S.A. 69,7
8 DANONE, S.A. 67.6
g  ING DIRECT, N.V., SUCURSAL EN ESPANA 61,4
10 FRANCE TELECOM ESPANA, S.A. 58,4
11 VIAJES EL CORTE INGLES, S.A. 54,1
12 GENERAL MOTORS ESPANA, S.L. 52,8
13 VIAJES MARSANS, S.A. ) 51,4
14 ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAN. 50,0
15  CIA. SERV. BEB. REFRESC. S.L. (COCA COLA) 47,5
16 FORD ESPANA, S.L. 451
17 AUTOMOVILES CITROEN ESPANA, S.A. 44.0
18 JOHNSON & JOHNSON, S.A. 42,4
19  SEAT,S.A. ) 42.0
20 PEUGEOT ESPANA, S.A. 40,1

Imagen 7: Ranking Anunciantes 2007. Fuente: Infoadex

A partir de ahi se toman los primeros 20 anunciantes por inversion de 2007 y se recopilan las

inversiones de dichos anunciantes en los afios posteriores, de 2008 a 2013 ambos inclusive:
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INVERSION (en millones de euros)
ANUNCIANTE
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
efénica 173,0 173,8 129,3 130,9 113,3 67,4 56,1
Procter & Gamble 149,7 131,9 111,4 129,3 123,8 105,1 122,4
Oréa pana 115,2 107,7 97 101,2 92,1 79,6 79,4
orte Inglé 110,6 96,4 90 99,2 99,8 86,9 76,8
; = 99,3 86,6 73,5 72,5 65,7 61,1 56
odafone Espaiia 80,1 87,5 71,1 77,6 59,7 62,1 63,4
Daia 75,9 69,7 32,3 36,3 34,5 31 25,6
Dire 73,0 61,4 56,6 44,6 56,8 57,8 47
eco 71,1 58,4 45,6 62,5 48,9 39,3 -
Danone 70,6 67,6 61,2 55,3 46,9 42,2 41,7
oto paiia 62,1 52,8 -- -- - - -
Daimle e 59,7 - - - - - -
oca-Colz 58,2 47,5 35,2 35,6 36,1 -- --
C 57,4 50 40,9 40,5 42,6 41,3 37,4
ord Espaiia 57 45,1 -- 33,8 28,8 -- -
of: pana 49,7 44 -- -- 30 26,3 24,6
orte Inglé 47,6 54,1 479 53,8 48,9 39,5 76,8
47 - - - - - -
44,8 51,4 48,3 - - - -
Peugeo pana 44,1 40,1 32,6 37,6 30 31,2 28,4

Imagen 8: Inversiones entre 2007 y 2013

Recopilados los datos de inversién entre 2007 y 2013 de estos anunciantes, se procede al
calculo del total de inversién por anunciante y a ordenar los mismos de mayor a menor

inversion:
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ANUNCIANTE

INVERSION (en millones de euros)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 | TOTAL
1730 | 173,8 | 1293 | 1309 | 1133 67,4 56,1 | 843,8
149,7 | 1319 | 1114 | 1293 | 1238 1051 | 122,4 | 873,6
1152 | 107,7 97 101,2 92,1 79,6 794 | 672,2
110,6 96,4 90 99,2 99,8 86,9 76,8 | 659,7
514,7
99,3 86,6 73,5 72,5 65,7 61,1 56
80,1 87,5 71,1 77,6 59,7 62,1 634 | 501,5
75,9 69,7 32,3 36,3 34,5 31 256 | 305,3
73,0 61,4 56,6 44,6 56,8 57,8 47 397,2
71,1 58,4 45,6 62,5 48,9 39,3 - 325,8
70,6 67,6 61,2 55,3 46,9 42,2 41,7 | 3855
62,1 52,8 - - - - - 114,9
59.7 _ ~ ~ ~ ~ ~ 59,7
58,2 47,5 35,2 35,6 36,1 - - 212,6
57,4 50 40,9 40,5 42,6 41,3 374 | 3101
57 45,1 - 33,8 28,8 - - 164,7
49,7 44 - - 30 26,3 246 | 174,6
47,6 54,1 47,9 53,8 48,9 39,5 76,8 | 368,6
47 - - - - - - 47
44,8 51,4 48,3 - - - - 144,5
44,1 40,1 32,6 37,6 30 31,2 28,4 244

Imagen 9: Total inversiones 2007-2013
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Por orden de mayor a menor inversion:

ANUNCIANTE INVERSION TOTAL 2007-2013 (en millones €)

Procter & Gamble 873,6

‘ Telefénica 843,8

L’oréal Espana 672,2

El Corte Inglés 659,7

Volkswagen-Audi Espafia 514,7

Vodafone 501,5

ING Direct 397,2

Danone 385,5

Viajes El Corte Inglés 368,6

France Telecom 325,8

ONCE 310,1

Renault Espaiia 305,3

Peugeot Espaia 244

Coca-Cola 212,6

Citroén Espaia 174,6

Ford Espaia 164,7

Viajes Marsans 144,5

General Motors Espaia 114,9

Daimler Chrysler Espaia 59,7

‘ La Caixa 47

Imagen 10: Ranking de anunciantes de mayor a menor inversion (2007-2013)

Los 5 anunciantes con mayor inversion entre 2007 y 2013:

ANUNCIANTE INVERSION TOTAL (2007-2013)

Procter & Gamble 873,6

‘ Telefonica 843,8

L’oréal Espaina 672,2

El Corte Inglés 659,7

Volkswagen-Audi Espafa 514,7

Imagen 11: Ranking de los 5 anunciantes con mayor inversion (2007-2013)
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anunciantes con mayor nivel de inversion, recogidos en la siguiente tabla:

ANO Anunciante Sector Enlace al spot:
2007 Procter & Gamble Gran consumo http://bit.ly/1osU26q
2007 Telefénica Telefonia/Comunicaciones http://bit.ly/1grwqPk
2007 L'oréal Cosmética/Belleza http://bit.ly/1nF6QFe
2007 El Corte Inglés Distribucion http://bit.ly/1ngHMGv
2007 | Volkswagen Audi Espafia Automoviles http://bit.ly/THOU4c
2013 Procter & Gamble Gran consumo http://bit.ly/10fWTSs
2013 Telefénica Telefonia/Comunicaciones http://bit.ly/1nlYDtO
2013 L'oréal Cosmética/Belleza http://bit.ly/1jlOBzf
2013 El Corte Inglés Distribucion http://bit.ly/1h0gaW2
2013 | Volkswagen Audi Espafia Automoviles http://bit.ly/1m7tTaG

Imagen 12. Muestra del estudio
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6. TRABAJO DE CAMPO:
El andlisis de la muestra se plantea en dos fases bien diferenciadas:

1) Analisis de variables (Ficha de lectura): En esta primera fase se analizan para cada
spot las variables de imagen, copy y sonido.
2) Analisis del discurso: Determinadas dichas variables, se realiza el analisis del discurso
estableciendo aquellos factores que puedan indicar un posible cambio de tendencia:
a. Los valores del yo, colectivos y transitivos (Dominguez, 1995)
b. Losvalores de posicionamiento (Fernandez, E; Alameda, D; Martin, I: 2011)

c. Lostres ejes discursivos (Fernandez, E; Alameda, D; Martin, I: 2011)

Se observard asi si se han producido cambios en las estrategias discursivas entre los spots de

2007 y 2013. El andlisis de los spots sigue la siguiente estructura:

- Se seleccionan para cada anunciante dos spots, correspondientes a 2007 y 2013.
- Serealiza el analisis de variables y el analisis de discurso del spot de 2007.
- Serealiza el analisis de variables y el andlisis de discurso del spot de 2013.

- Serealiza una comparativa del discurso del spot de 2007 y el de 2013.

Este apartado estara formado por 5 sub apartados (1 por cada anunciante). A su vez, en cada
uno de ellos encontraremos nuevos apartados correspondientes al andlisis de variables, del

discurso y posterior comparativa de cada pareja de anuncios.

Se presenta a continuacién el analisis completo de cada spot, mediante fichas o tablas
resumen. En los anexos se pueden encontrar ampliamente desarrolladas cada una de las fases
de los analisis de los 10 spots, asi como las 5 comparativas del discurso de cada uno de los

anunciantes que forman la muestra.
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6.1. Andlisis de spots | Procter & Gamble 2007 - 2013:

6.1.1. Anélisis spot 2007 (Ariel)
FICHA DE ANALISIS DE VARIABLES. P&G 2007 (Ariel): (ANEXO 1)

Anunciante: Procter & Gamble

Marca: Ariel

Producto: Ariel de Bolsillo (Detergente)
Afo: 2007

URL spot: http://bit.ly/1osU26q
Producto: Ariel de Bolsillo.

- Presencia en el anuncio: Tiene presencia en el anuncio (aparece al
producirse la mancha, el protagonista lo utiliza para eliminarla).

- Bodegén: Al final del spot aparece un sencillo bodegdn del producto sobre
el escenario.

Personajes:

- Protagonista: (Hombre) Comensal al que se le presenta el
conflicto/problema (la mancha) y que utiliza el producto (Ariel de bolsillo)
para darle solucidn (limpiar su camisa/eliminar la mancha).

- Narrador: Narrador externo (voz en off masculina y de edad adulta)

- Extras: 3 comensales, dos hombres y una mujer que ocupan dos mesas
situadas detras del protagonista.

Puesta en escena / Escenario: Restaurante/Taberna.
Todas las escenas del spot se desarrollan en el interior del restaurante/taberna,
excepto el bodegdn que se sitla en el exterior (en la fachada, frente a una ventana
desde la que puede verse el escenario y los personajes que han intervenido en el
anuncio).
Discurso: Personajes: No hay discurso por parte de los personajes
Narrador: (Voz en off)
“No tengas miedo a las manchas. Con el nuevo Ariel de
bolsillo desaparecen en un instante”.
"Nuevo Ariel de bolsillo, tu lavadora de bolsillo”.

Texto en pantalla:
Aparece un mensaje al pie del spot:
- En manchas recientes de comida y bebida
También aparece el sello "Elegido producto del afio 2007".
Cierre:
- Nuevo Ariel de bolsillo, tu lavadora de bolsillo. Coincide con la tltima frase
del narrador (voz en off).
Melodia:
- Breve melodia de piano y percusion que coincide con el momento en el que
se produce la mancha. Rompe con la monotonia del ambiente del local.
Efectos: Ambiente de bar-restaurante
- Voces
- Cubiertos y vajilla
Voz: 1 sola voz, masculina (narrador)
- Autoacustica: Hombre joven, cercano sencillo, registro estandar, sin
sintomatologia que presente dificultades en la pronunciacion.
- Ectoacustica: Ritmo pausado hasta el cierre, tono neutro o central,
intensidad variable.
Ficha 1. Andlisis de variables - Ariel 2007. Fuente: Elaboracion propia
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(ANEXO 2)

Anunciante: Procter & Gamble

Marca: Ariel

Producto: Ariel de Bolsillo (Detergente)

Aio: 2007

Valores
(Dominguez 1995)

Valores de
posicionamiento
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
l: 2011)

Ejes discursivos
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
I: 2011)

Valores del yo: 5. Libertad,
autonomia, independencia

Valores colectivos: No hay
presencia de valores colectivos

Valores transitivos: No hay
presencia de valores transitivos

Justificacion:

- Personajes

- Puesta en escena/ Escenario

- Copy (narrador) "Ariel de
bolsillo, tu Ilavadora de
bolsillo"

Oferta: Ventajas, utilidad,

practicidad, comodidad

Calidad: No hay presencia de
valores de posicionamiento de
calidad

Ayuda: No hay presencia de
valores de posicionamiento de
ayuda

Relacion: No hay presencia de
valores de posicionamiento de
relacion

Justificacion:

- Personajes

- Puesta en escena/ Escenario

- Copy (narrador) "No tengas
miedo a las manchas"”. "Con el
nuevo Ariel de bolsillo
desaparecen en un instante”.

Ayuda desde el
ahorro y la X
responsabilidad social

Calidad y diferencia
de los productos

Emocional

Justificacion:

- Puesta en escena/ Escenario

- Copy (narrador) "Con el nuevo
Ariel de bolsillo desaparecen
en un instante”. "...Tu
lavadora de bolsillo".

Ficha 2. Andlisis del discurso - Ariel 2007. Fuente: Elaboracidén propia

51



Tenemos que hablar...

Trabajo Final de Grado 2013-2014

6.1.2. Analisis spot 2013 (Ariel)

FICHA DE ANALISIS DE VARIABLES. P&G 2013 (Ariel): (ANEXO 3)

Anunciante: Procter & Gamble
Marca: Ariel

Produ

cto: Ariel (Detergente)

Aiio: 2013
URL spot: http://bit.ly/1ofWTSs

Producto: Ariel (Detergente)
- Presencia en el anuncio: El producto no aparece en el anuncio
- Bodegén: No aparece bodegdn, tan solo el logotipo al final.

Personajes:
- Protagonista: (Mujer) Madre, joven, habla a cdmara mientras dobla las
mangas a la camisa de la hija.
- Narrador: No aparece el narrador. El Unico discurso es el de la protagonista.
- Secundario: (Mujer) Nifia pequefa, sentada en el sofda junto a la
protagonista. No habla ni mira a cdmara en ningin momento.

Puesta en escena / Escenario: Hogar, Sofa en el salén.

Todo el spot se desarrolla en este escenario, una Unica escena con diversos planos.
El cierre del spot se da sobre un fondo blanco.

Discurso: Personajes: (Madre)

"Mi madre me compraba todo dos tallas mds grande. Me
decia << jbueno hija! Si ya crecerds...>> Yo me ponia de los
nervios jy mirame ahora! Y no es lo tnico que he heredado de
mi madre, también uso Ariel. Asi sé que cuando de verdad le
valga, seguird igual de blanca.

i¢cQué haces?! jDéjate las mangas! jUiiii, soy igual que mi
madre!

Porque crecimos juntos, este es mi Ariel.

Narrador: No existe narrador. El discurso es el de la
protagonista.

Texto en pantalla:
No hay texto en pantalla. El Unico texto que aparece es en el cierre con la frase "Mi
Ariel", donde la palabra Ariel se ha sustituido por el logotipo de la marca.

Cierre:
- "Porque crecimos juntos, este es mi Ariel" (narrado por la protagonista)
- Mi Ariel (aparece por escrito. La palabra Ariel ha sido sustituida por el
logotipo)

Melodia: No existe melodia

Efectos: No existen efectos

Voz: 1 sola voz, femenina (protagonista)

- Autoacustica: Mujer joven, cercana, sencilla, familiar. Registro estandar
aunque mas cercano y popular. Sin sintomatologia que presente dificultades
en la pronunciacion.

- Ectoacustica: Ritmo que se incrementa, acelerado. Tono neutro o central,
intensidad muy variable, aumenta al hablarle a la nifia y al exclamar "uiii".

Ficha 3. Andlisis de variables - Ariel 2013. Fuente: Elaboracion propia.
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(ANEXO 4)

Anunciante: Procter & Gamble

Marca: Ariel

Producto: Ariel (Detergente)

Aino: 2013

Valores
(Dominguez 1995)

Valores de
posicionamiento
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
I: 2011)

Ejes discursivos
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
I: 2011)

Valores del vyo: No hay
presencia de valores del yo

Valores colectivos: 5. Calidad y
tradicién

Valores transitivos: 2. Ternura,
amor carifio

Justificacion:

- Personajes

- Copy (Protagonista) "Mi
madre siempre me compraba
todo dos tallas mds grande..."
"Y no es lo unico que he
heredado de mi madre..."

"Asi sé que cuando de verdad
le valga, seguird igual de
blanca"

"...soy igual que mi madre!"

Oferta: No hay presencia de
valores de oferta

Calidad: No hay presencia de
valores de calidad

Ayuda: Adaptacién, confianza,
futuro, implicacidn

Relacion: Personas, vida, futuro

Justificacion:

- Personajes

- Puesta en escena

- Copy (Protagonista) "Mi
madre..." "Y no es lo unico que
he heredado de mi madre,
también uso Ariel. Asi sé que
cuando de verdad le valga,
seguird igual de blanca.

icQué haces?! jDéjate las
mangas! Uiiii, soy igual que
mi madre!"

Ayuda desde el
ahorro y la X
responsabilidad
social:
Calidad y diferencia
de los productos:
Emocional:
X

Justificacion:

- Personajes

- Copy "Mi madre..." (Todas las
veces que la nombra) ""Y no es
lo unico que he heredado de mi
madre, también uso Ariel. Asi
sé que cuando de verdad le

valga, seguira igual de
blanca". "iUiiii, soy igual que
mi madre!"

Ficha 4. Andlisis del discurso - Ariel 2013. Fuente: Elaboracion propia
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6.1.3. Comparativa discurso. Procter & Gamble 2007 - 2013

FICHA COMPARATIVA DEL DISCURSO. P&G 2007-2013 (ANEXO 5)
Anunciante: Procter & Gamble
Marca: Ariel
Producto: Ariel de bolsillo Producto: Ariel detergente
Aio: 2007 Afo: 2013
Valores del yo: 5. Libertad, | Valores del yo: NO
autonomia, independencia
. Valores colectivos: NO Valores colectivos: 5. Calidad y
Do a0 tradicion

Valores transitivos: NO Valores transitivos: 2. Ternura,
amor carifo

Oferta: Ventajas, utilidad, | Oferta: NO

practicidad, comodidad

Calidad: NO Calidad: NO

Ayuda: NO Ayuda: Adaptacion, confianza,
futuro, implicacidn

Relacion: NO Relacion: Personas, vida, futuro

Ayuda desde el Ayuda desde el ahorro y

ahorro y la la responsabilidad social X

- X
responsabilidad
social

Calidad y diferencia
de los productos

Calidad y diferencia de
los productos

Emocional

Emocional

Ficha 5. Comparativa del discurso 2007 - 2013 Ariel. Fuente: Elaboracién propia
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6.2. Andlisis de spots | Telefonica 2007 - 2013:

6.2.1. Analisis spot 2007 (Movistar Emocion)
FICHA DE ANALISIS DE VARIABLES. Telefénica 2007 (Movistar Emocion):  (ANEXO 6)

Anunciante: Telefénica

Marca: Movistar

Producto: Movistar Emocidn

Ao: 2007 URL spot: http://bit.ly/1grwqPk

Producto: Movistar Emocion

- Presencia en el anuncio: No de forma tangible, aunque si aparecen sus
caracteristicas

- Bodegodn: No existen bodegones (no hay producto tangible)

Personajes:

- Protagonista: No hay protagonistas, aparecen numerosos personajes debido a
gue tampoco hay una Unica puesta en escena o escenario

- Narrador: Externo, voz en off masculina. No omnisciente

Puesta en escena [/ Escenario: Son numerosos los escenarios presentes en este

anuncio que se construye a partir de pequefios videos (de segundos de duracién) en

los que aparecen diferentes personas de todo tipo (sexo, edad, nacionalidad,

profesidn y apariencia muy diferentes). Algunos de los escenarios: un parking, una

tienda aparentemente asiatica, el salén de una casa con un puzle en el suelo,

algunas calles, un pequeno puente sobre una carretera, etc. La ultima escena

parece situada en una azotea.

- Cierre sobre fondo azul y logo de la marca y producto

Discurso: Protagonista: No hay protagonistas ni tampoco discurso

Narrador: "Movistar Emocion. Pasa, y coge lo que quieras"

Texto en pantalla: Son muchos los textos que aparecen en pantalla

- Mensaje principal del spot: Dicen que sdlo utilizamos el 15% de la capacidad de
nuestro cerebro. Curiosamente, también utilizamos el 15% de las posibilidades de
nuestro movil". "Para ejercitar tu cerebro, haz sudoku. Para sacarle todo el partido
a tu movil, practica emocion".

- Caracteristicas del producto: Se van sucediendo "“Canciones mp3, television,
Google, Chat, descargas de imdgenes, alertas tiempo, compra de entradas, juegos,
banca" y en la ultima escena aparecen de golpe ocupando 2 columnas: “Television,
Google, Canciones mp3, banca, alertas tiempo, chat, juegos, descargas de
imdgenes, compra de entradas, fondos de pantalla, horéscopo, tonos para el
movil".

- Llamada a la accién: “envia emocion al 404"

- Cierre: Logo de Telefénica y de Movistar

Cierre: Pronunciado por el narrador "Movistar Emocion. Pasa, y coge lo que

quieras"

Melodia: Watching Cars go by de Felix da Housecat

Efectos: No hay efectos

Voz: (narrador)

- Autoacustica: Hombre joven, serio, seguro de si mismo. Registro estandar aunque
habla de forma muy personal. Sin sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo pausado. Tono grave, intensidad regular

Ficha 6. Andlisis de variables - Telefénica 2007. Fuente: Elaboracion propia.
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FICHA DE ANALISIS DEL DISCURSO. Telefénica 2007 (Movistar Emocién):
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(ANEXO 7)

Anunciante: Telefdnica

Marca: Movistar

Producto: Movistar Emocion

Aio: 2007

Valores
(Dominguez 1995)

Valores de
posicionamiento
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
l: 2011)

Ejes discursivos
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
I: 2011)

Valores del vyo: Grupo 2:
Confort, comodidad, placer,
disfrute; Grupo 5: Libertad,
autonomia, independencia

Valores colectivos: 3.
Tecnologia, progreso, futuro.

Valores transitivos: NO

Justificacion:

- Personajes

- Puesta en escena

- Copy (Narrador) "Movistar
emocion. Pasa, y coge lo que
quieras".

Oferta: Posibilidades, utilidad,
practicidad, comodidad.

Calidad: Innovacién

Ayuda: NO

Relacion: NO

Justificacion:

- Personajes

- Puesta en escena

- Texto en pantalla:
"Curiosamente, también
utilizamos el 15% de las
posibilidades de nuestro
movil". [...] Para sacarle todo
el partido a tu movil, practica
emocion".

- Melodia/MUsica

Ayuda desde el
ahorro y la
responsabilidad
social:

Calidad y diferencia
de los productos:

Emocional:

Justificacion:

- Texto en pantalla: "Para
sacarle todo el partido a tu
movil, practica emocion".
"Television, Google, Canciones
mp3, banca, alertas tiempo,
chat, juegos, descargas de

imdgenes, compra de
entradas, fondos de pantalla,
horoscopo, tonos para el
movil".

Ficha 7. Andlisis del discurso - Telefénica 2007. Fuente: Elaboracién propia
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6.2.2. Analisis spot 2013 (Movistar)
FICHA DE ANALISIS DE VARIABLES. Telefénica 2013 (Movistar): (ANEXO 8)

Anunciante: Telefdnica

Marca: Movistar

Producto: Movistar

Afo: 2013

URL spot: http://bit.ly/1nlYDtO

Producto: Movistar (servicio de telefonia mévil de Telefonica)

- Presencia en el anuncio: No, porque no se trata de un producto tangible
- Bodegodn: No (ya que no hay producto)

Personajes:

- Protagonista: (Jugadores) Futbolistas de la seleccidn espafiola: Xabi Alonso,
Andrés Iniesta, Pepe Reina, Juan Mata, Jesis Navas Hombres, jévenes (20-35
afios) deportistas de fama internacional. Hablan a cdmara sobre los secundarios.

- Secundarios: Luis Serrano Pubul (investigador), Ana Garcia (ama de casa), Celia
Sanchez-Ramos (doctora e inventora), José Maria Sanchez (arquitecto), Jordi
Hernandez (estudiante)

- Narrador: Externo, voz en off masculina. No omnisciente

Puesta en escena / Escenario: Se alternan diversos escenarios en funcién de las
escenas correspondientes a cada uno de los personajes: laboratorio, taxi, avion,
saldn, cocina, autobus, laboratorio, oficina, estudio, hotel, piso de estudiante, sala
donde esperan los secundarios.

Discurso: Protagonistas:

X. Alonso: “Luis Serrano Pubul, uno de los mayores expertos en
todo el mundo en biologia de sistemas y biologia sintética".

A. Iniesta: "Ana Garcia, especialista en sacar en estos tiempos a
dos hijos adelante, sin ayuda de nadie"

Pepe Reina: "Doctora Celia Sdnchez-Ramos, mejor inventora
mundial segun Naciones Unidas"

J. Mata: "José Maria Sdnchez, internacionalmente reconocido
como el mejor arquitecto emergente del mundo”.

J. Navas: "Jordi Herndndez, estudiante de automdtica y
robotica y ademds, trabajando”.

X. Alonso: "Porque no solo jugamos bien al futbol, apoyemos
de igual forma todo lo que hacemos bien. jVamos Espaiia!"

Narrador: "Movistar. Compartida, la vida es mds"

Texto en pantalla:

- "Movistar. Patrocinador Principal de la Seleccion" (durante el spot, junto al
escudo de la Seleccién Espafiola de Futbol).

- "Se les cito para rodar un spot de Movistar"”. "Era lo tnico que sabian" sobre
fondo negro mientras vemos reunidos a todos los secundarios del spot.

- Hashtag: #nosolojugamosbienalfutbol

- Pre cierre: Escudo de la Seleccién, logo de movistar y el texto "Patrocinador de la
seleccion de un pais que también sabe jugar bien al futbol".

- Cierre: Logo de Movistar y eslogan "Compartida la vida es mds"
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Cierre: "Compartida la vida es mds" tanto en pantalla como dicho por el narrador.

Melodia: Melodia de piano e instrumento de cuerda (probablemente violines). No
preexistente.

Efectos: No hay efectos

Voz: (Protagonistas)

Xabi Alonso

- Autoacustica: Hombre, joven, serio. Registro estdndar, cercano. Sin
sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo pausado, rapido en "jVamos Espafa!", tono grave,
intensidad alta.

Andrés Iniesta

- Autoacustica: Hombre, joven, introvertido. Registro estdndar, cercano. Sin
sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo medio, tono neutro, intensidad alta.

Pepe Reina

- Autoacustica: Hombre, joven, seguro. Registro estandar, cercano. Sin
sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo regular, tono grave, intensidad alta.

Juan Mata

- Autoacustica: Hombre, joven, seguro. Registro estandar, cercano. Sin
sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo rdpido, tono neutro, intensidad alta.

Jesus Navas:

- Autoacustica: Hombre, joven, convincente. Registro estdndar, cercano. Sin
sintomatologia, leve acento andaluz.

- Ectoacustica: Ritmo pausado, rapido en "estudiante de automdtica y robdtica",
tono grave para su edad, intensidad alta.

Voz: (narrador)

- Autoacustica: Hombre joven, cercano. Registro estandar y natural. Sin
sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo regular, tono variable, intensidad media.

Ficha 8. Andlisis de variables - Telefénica 2013. Fuente: Elaboracion propia.
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FICHA DE ANALISIS DEL DISCURSO. Telefénica 2013 (Movistar):

Trabajo Final de Grado 2013-2014

(ANEXO 9)

Anunciante: Telefénica
Marca: Movistar
Producto: Movistar
Afo: 2013

Valores del yo: 1. Exito, poder,
estimacion, autoestima

Valores
(Dominguez 1995)

Valores colectivos: 4. Trabajo,
esfuerzo

Valores transitivos: 3. Sentido
de comunidad

Justificacion:

- Personajes secundarios

- Copy (X. Alonso) "Porque no
solo jugamos bien al futbol,
apoyemos de igual forma todo
lo que hacemos bien. jVamos
Espana!"

Valores de

Oferta: No

posicionamiento

(Fernandez, E;

Alameda, D; Martin,
I: 2011)

Justificacion:

Calidad: No - Personajes secundarios
Ayuda: No - Copy (Descripcion de los
Relacién: Personas, suefios secundarios)

- Mdsica
Ayuda desde el Justificacion:
ahorro y la - Personajes
responsabilidad - Copy: (X. Alonso) "Porque no

social:

Ejes discursivos
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
I: 2011)

Calidad y diferencia
de los productos:

Emocional:

solo jugamos bien al futbol,
apoyemos de igual forma todo
lo que hacemos bien. jVamos
Espana!"

- Pre cierre: "Patrocinador de
la seleccion de un pais que
también sabe jugar bien al
futbol".

Ficha 9. Andlisis del discurso - Telefénica 2013. Fuente: Elaboracién propia

59



Tenemos que hablar...

6.2.3. Comparativa discurso. Telefonica 2007-2013

FICHA COMPARATIVA DEL DISCURSO. Telefénica 2007-2013

Trabajo Final de Grado 2013-2014

(ANEXO 10)

Anunciante: Telefdnica
Marca: Movistar

Producto: Movistar Emocion
Ano: 2007

Producto: Movistar
Ano: 2013

Valores del yo: 2. Confort,
comodidad, placer, disfrute

Valores del yo: 1. Exito, poder,
estimacion, autoestima

Valores
(Dominguez 1995)

5. Libertad, autonomia,
independencia
Valores colectivos: 3. | Valores colectivos: 4. Trabajo,

Tecnologia, progreso, futuro

esfuerzo

Valores transitivos: NO

Valores transitivos: 3. Sentido
de comunidad

Valores de

posicionamiento
(Fernandez, E;

Alameda, D; Martin,

: 2011)

Ejes discursivos

(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
I: 2011)

Oferta: Posibilidades, utilidad, | Oferta: NO
practicidad, comodidad
Calidad: Innovacion Calidad: NO
Ayuda: NO Ayuda: NO
Relacion: NO Relacion: Personas, suefios
Ayuda desde el Ayuda desde el ahorro y
ahorro y la la responsabilidad social
responsabilidad
social
Calidad y diferencia Calidad y diferencia de
de los productos X los productos
Emocional Emocional

X

Ficha 10. Comparativa del discurso 2007 - 2013 Telefdnica.

Fuente: Elaboracion propia
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6.3. Andlisis de spots | L'oréal 2007 - 2013:

6.3.1. Analisis spot 2007 (Elvive)
FICHA DE ANALISIS DE VARIABLES. L'oréal 2007 (Elvive): (ANEXO 11)

Anunciante: L'oréal

Marca: Elvive

Producto: Champu Elvive Anticaspa

Afo: 2007

URL spot: http://bit.ly/1nF6QFe

Producto: Elvive, Champu anticaspa

- Presencia en el anuncio: Si, en dos bodegones.

- Bodegon: Dos, uno durante el anuncio y otro al final con la gama

Personajes:

- Protagonista: (Rafa Nadal) Hombre, joven, tenista famoso. Utilizado como
embajador de marca.

- Narrador: Externo, voz en off masculina. No omnisciente

Puesta en escena / Escenario: Pista de tenis, calle. Alternados con los fondos de los

bodegones y la demostraciéon de cémo funciona el producto (animaciéon por

ordenador).

Discurso: Protagonista (Rafa Nadal): "Mi pelo es mi sefia, por eso yo exijo

lo mejor jlgual que tu!" [...] "iPorque tu lo vales!"

Narrador: “La caspa persistente se va, pero siempre vuelve. Se

va... pero vuelve. jLlegé la hora de dar el golpe definitivo!

Elvive anticaspa intensivo con Selenium S Actif, la mdxima

potencia para eliminar la caspa persistente, mds rdpido y por

mds tiempo." [...]"Elvive anticaspa intensivo de L'oréal Paris, la

solucion definitiva contra la caspa".

Texto en pantalla:

- Rafa Nadal (Al empezar el spot y ver al protagonista)

- Logo de marca (L'oréal) y de producto (Elvive anticaspa Selenium S Actif) en el
ambos bodegones (en el segundo el logo se estira formando una cabecera)

- "Selenium S Actif" durante toda la demostracion, y "Mdxima potencia*" "*Uso
regular elimina al 100% las particulas de caspa visible", que deja paso a "Mds
rdpido*" "*Comparando Elvive con Selenium vs Elvive con Equaderm".

- Direccion web: “"@ www.lorealparis.es" en el cierre.

Cierre:"jPorque tu lo vales!" dicho por el protagonista.

Melodia: Guitarra eléctrica siempre que aparece Rafa Nadal, y también en ultimo
bodegdn y cierre. Musica ligeramente electronica durante la demostracion del
producto y durante la ultima frase de Rafa "Mi pelo es mi sefia, por eso yo exijo lo
mejor jlgual que tu!" Ambas melodias se alternan.

Efectos: Golpeo de pelota con la raqueta y leves gritos de esfuerzo al jugar al tenis.

Voz: (protagonista)

- Autoacustica: Hombre joven, formal, ligeramente introvertido. Registro estandar
aunque natural. Sin sintomatologia, aunque marcado acento balear.

- Ectoacustica: Ritmo muy regular. Tono neutro, intensidad (volumen) medio-bajo.

Voz: (narrador)

- Autoacustica: Hombre joven, confiado y seguro de si mismo. Registro estandar y
natural. Sin sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo que se acelera. Tono neutro, intensidad variable.

Ficha 11. Analisis de variables - Elvive 2007. Fuente: Elaboracién propia.
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FICHA DE ANALISIS DEL DISCURSO. L'oréal 2007 (ELVIVE):
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(ANEXO 12)

Anunciante: L'oréal
Marca: Elvive

Producto: Champu Elvive Anticaspa

Aio: 2007

Valores
(Dominguez 1995)

Valores de
posicionamiento
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
l: 2011)

Ejes discursivos
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
I: 2011)

Valores del yo: 1. Exito, poder y
autoestima, 3. Atraccion,
belleza y seduccién.

Valores colectivos: NO

Valores transitivos: NO

Justificacion:

- Personajes

- Copy (Protagonista) "Mi pelo
es mi sefia, por eso yo exijo lo
mejor jlgual que ta!" [...]
"iPorque tu lo vales!"

Oferta: NO Justificacion:

Calidad: Innovacién, | - Producto

Investigacion, Seguridad, | - Puesta en escena

Garantia (demostracion)

Ayuda: NO - Copy (Narrador) "Elvive

Relacién: NO anticaspa intensivo con
Selenium S Actif, la mdxima
potencia para eliminar la caspa
persistente, mds rdpido y por
mds tiempo".

Ayuda desde el Justificacion:

ahorro y la - Personajes

responsabilidad - Copy (Narrador) Elvive

social: anticaspa intensivo con

Calidad y diferencia
de los productos:

Emocional:

Selenium S Actif, la mdxima
potencia para eliminar la caspa
persistente, mds rdpido y por
mds tiempo." [...]"Elvive
anticaspa intensivo de L'oréal
Paris, la solucion definitiva
contra la caspa".

Ficha 12. Analisis del discurso - Elvive 2007. Fuente: Elaboracidn propia
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6.3.2. Analisis spot 2013 (Fundacion L'oréal)
FICHA DE ANALISIS DE VARIABLES. L'oréal 2013 (Fundacion L'oréal): (ANEXO 13)

Anunciante: L'oréal

Marca: L'oréal

Producto: Fundacion L'oréal

Afo: 2013

URL spot: http://bit.ly/1jIOBzf

Producto: Fundacion L'oréal (Fondation L'oréal)

- Presencia en el anuncio: No, porque no se trata de un producto

- Bodegodn: No aparece ningin bodegdn (no hay producto alguno)

Personajes:

- Protagonistas: 4 niilas: Maria, Ana, May Lin, y Yasmin. No interactian ni entre
ellas ni con el espectador (no miran a cdmara y no tienen discurso), pero el spot
se inicia con sus 4 "futuras" historias.

- Narrador: Externo, voz en off femenina. Omnisciente

Puesta en escena / Escenario: Habitaciones de Maria y May Lin, patio de una casa

(Ana) y Playa (Yasmin). El resto del anuncio transcurre sobre una presentacién de

fotografias. Finalmente el cierre, que se da sobre un fondo negro.

Discurso: Protagonistas (4 nifias): No tienen discurso.

Narrador: "Un dia, Maria serd genetista e investigard sobre el

envejecimiento celular. Ana, serd astrofisica y realizara

extraordinarios descubrimientos sobre los agujeros negros.

May Lin serd astronauta y Yasmin recibird un premio nobel,

aunque aun no sabemos cudl. Porque la ciencia necesita

mujeres, la fundacion L'oréal y la UNESCO premian a las que
tienen mds talento desde hace 15 anos. Fundacion L'oréal"

Texto en pantalla:

- Cierre: For Women in Science. Texto que aparece también traducido al espafiol
"*Por las mujeres y la ciencia". También aparecen los logos de la UNESCO y de la
fundacion L'oréal (L'oréal Fondation).

Cierre: Pronunciado por la narradora “Fundacién L'oréal"

Melodia: Melodia de piano e instrumentos de cuerda (violin y tal vez violoncelo o
contrabajo). Suena de principio a fin y cuya intensidad describe una parabola
(menos volumen al principio, aumenta de forma continua hasta que la narradora
acaba su intervencién donde disminuye y finalmente en el cierre desaparece con un
breve fade-out).

Efectos: No hay efectos en el spot.

Voz: (narrador)

- Autoacustica: Mujer joven, cercana, tranquila, de confianza. Registro estandar a
pesar de que el spot gira en torno a la ciencia. Sin sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo calmado, pausado que se acelera ligeramente en "... la
fundacioén L'oréal y la UNESCO premian a las que tienen mds talento desde hace
15 anos."” Tono neutro, cercano a grave (a pesar de ser mujer). La intensidad varia
ligeramente, siendo mas baja en principio y fin (cierre) del spot y mas elevada al
hablar de la fundacién.

Ficha 13. Analisis de variables - Fundacion L'oréal 2013. Fuente: Elaboracién propia.
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FICHA DE ANALISIS DEL DISCURSO. L'oréal 2013 (Fundacién L'oréal):

Trabajo Final de Grado 2013-2014

(ANEXO 14)

Anunciante: L'oréal
Marca: L'oréal

Producto: Fundacién L'oréal

Aino: 2013

Valores
(Dominguez 1995)

Valores de
posicionamiento
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
l: 2011)

Ejes discursivos
(Fernandez, E;
Alameda, D; Martin,
I: 2011)

Valores del yo: NO

Valores colectivos: 3.
Tecnologia, progreso, futuro
4. Trabajo, esfuerzo

Valores transitivos: 3. Sentido
de comunidad

Justificacion:

- Personajes

- Copy (Narrador) Porque la
ciencia necesita mujeres, la
fundacion L'oréal y la UNESCO
premian a las que tienen mds
talento desde hace 15 ainos.

Oferta: NO Justificacion:

Calidad: NO - Personajes

Ayuda: NO - Copy (Narrador) Un dia, Maria

Relacién: Libertad, | serd genetista e investigard

Independencia, Personas, | sobre el envejecimiento celular.

Futuro, Suefios Ana, serd astrofisica y realizara
extraordinarios
descubrimientos  sobre los
agujeros negros. May Lin serd
astronauta y Yasmin recibira
un premio nobel..."

Ayuda desde el Justificacion:

ahorro y la - Personajes

responsabilidad - Copy (Narrador) Un dia, Maria

social: serd genetista e investigard

Calidad y diferencia
de los productos:

Emocional:

sobre el envejecimiento celular.
Ana, serd astrofisica y realizara
extraordinarios
descubrimientos  sobre los
agujeros negros. May Lin serd
astronauta y Yasmin recibird
un premio nobel..."

Ficha 14. Analisis del discurso - Fundacién L'oréal 2007. Fuente: Elaboracion propia
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6.3.3. Comparativa discurso. L'oréal 2007-2013

FICHA COMPARATIVA DEL DISCURSO. L'oréal 2007-2013 (ANEXO 15)
Anunciante: Procter & Gamble
Marca: Ariel
Producto: Champu Elvive Producto: Fundacion L'oréal
Anticaspa con Selenium S Actif | Afo: 2013
Aio: 2007
Valores del yo: 1. Exito, poder | Valores del yo: NO
y autoestima, 3. Atraccidn,
belleza y seduccién.
Valores colectivos: NO Valores colectivos: 3. Tecnologia,
B ) " o progreso, futuro, 4. Trabajo,
= esfuerzo
Valores transitivos: NO Valores transitivos: 3. Sentido de
comunidad
Oferta: NO Oferta: NO
Calidad: Innovacion, Calidad: NO
2 2 Investigacion, Seguridad,
plerdidle SUESN Garantia
Srnkelness Ayuda: NO Ayuda: Adaptacién, confianza,
Alameda, D futuro, implicacion
3 0
Relacion: NO Relacidn: Libertad, Independencia,
Personas, Futuro, Suefios
Ayuda desde el Ayuda desde el ahorro y
ahorro y la la responsabilidad social
responsabilidad
d 0 social
ernande Calidad y diferencia Calidad y diferencia de
Alameda, D de los productos X los productos
3 0
Emocional Emocional
X

Ficha 15. Comparativa del discurso 2007 - 2013 L'oréal. Fuente: Elaboracién propia
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6.4. Andlisis de spots | El Corte Inglés 2007 - 2013:

6.4.1. Analisis spot 2007 (Supermercados El Corte Inglés)

FICHA DE ANALISIS DE VARIABLES. El Corte Inglés 2007 (Supermercados ECI): (ANEXO 16)

Anunciante: El Corte Inglés

Marca: Supermercado El Corte Inglés (ECI)
Producto: Supermercado El Corte Inglés (ECI)
Aiio: 2007

URL spot: http://bit.ly/IngHMGv

Producto: Supermercado El Corte Inglés (ECI)
- Presencia en el anuncio: No, no es un producto "tangible"
- Bodegon: No.

Personajes:

- Protagonista: No hay protagonistas, el protagonismo recae en los productos.

- Narrador: Externo, voz en off masculina. No omnisciente

- Extras: Las personas que aparecen interactuando con los productos con cada uno
de los sentidos que describe el narrador en cada momento. No son secundarios ya
gue el spot no se centra en ellos ni en su situacién, son un mero vehiculo para que
el mensaje se desarrolle. No tienen discurso ni miran a cdmara.

Puesta en escena / Escenario: No hay un escenario, sino un fondo en blanco sobre
el que se van sucediendo las diferentes escenas (imagenes de productos y personas
utilizando los sentidos que describe el narrador).

Discurso: Protagonista: No hay protagonistas

Narrador: "Vista, oido, olfato, tacto, gusto... y por supuesto,
sentido comun" "Supermercado El Corte Inglés, en todos los
sentidos".

Texto en pantalla:

- Sentidos que aparecen en pantalla: "Vista", "Oido", "Olfato", "Tacto", "Gusto"

- Cierre: Logo de Supermercado El Corte Inglés y la frase "En todos los sentidos"”. Al
pie de laimagen, la web "www.elcorteingles.es"

Cierre: “Supermercado El Corte Inglés, en todos los sentidos" pronunciado por el
narrador y por escrito en pantalla a través del logo del supermercado y la frase "En
todos los sentidos".

Melodia: Melodia de piano, acompafada (aparentemente) por algin instrumento
de cuerda (violines y/o violoncelo/contrabajo). No preexistente, se inicia con un
breve fade-in y desaparece con un fade-out. El volumen es estable aunque al
intervenir el narrador es de menor intensidad.

Efectos:
- Bote que se abre
- Liquido (con gas) cayendo en un vaso

Voz: (narrador)

- Autoacustica: Hombre adulto, convincente, cercano, tranquilo. Registro estandar
y natural. Sin sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo pausado y estable. Tono grave, intensidad media y estable.

Ficha 16. Analisis de variables - El Corte Inglés 2007. Fuente: Elaboracién propia.
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FICHA DE ANALISIS DEL DISCURSO. El Corte Inglés 2007 (Supermercados ECI): (ANEXO 17)

Anunciante: El Corte Inglés
Marca: Supermercado El Corte Inglés
Producto: Supermercado El Corte Inglés

Aio: 2007

Valores
(Dominguez 1995)

Valores de
posicionamiento
(Fernandez, E;

Alameda, D; Martin,

l: 2011)

Ejes discursivos
(Fernandez, E;

Alameda, D; Martin,

1: 2011)

Ficha 17. Analisis del discurso - El Corte Inglés 2007. Fuente:

Valores del yo: 2. Confort:
comodidad, placer, disfrute
4. Notoriedad, lujo, ostentacidn

Valores colectivos: NO

Valores transitivos: NO

Justificacion:
- Productos
- Puesta en escena

Oferta: NO

Calidad: Diferencia, garantia

Ayuda: NO

Relacion: NO

Justificacion:

- Productos

- Puesta en escena

- Copy (Narrador) "...y por
supuesto, sentido comun"
"Supermercado El Corte Inglés,
en todos los sentidos".

Ayuda desde el
ahorro y la
responsabilidad

social:

Calidad y diferencia
de los productos:

Emocional:

Justificacion:

- Productos

- Puesta en escena

- Copy (Narrador) "...y por
supuesto, sentido comun"
"Supermercado El Corte Inglés,
en todos los sentidos".

Elaboracién propia
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6.4.2. Analisis spot 2013 (Hipercor, Supercor y Supermercados El Corte Inglés)
FICHA DE ANALISIS DE VARIABLES. ECI 2013 (Hipercor, Supercor y Super ECI): (ANEXO 18)

Anunciante: El Corte Inglés
Marca: Hipercor, Supercor, Supermercado ECI

Produ

cto: Hipercor, Supercor, Supermercado ECI

Aio: 2013
URL spot: http://bit.ly/1h0gaW?2

Producto: Hipercor, Supercor, Supermercado ECI
- Presencia en el anuncio: No, porque no se trata de un producto
- Bodegoén: No aparece ningun bodegdn

Personajes:

- Protagonistas: No hay protagonistas

- Extras: Todas las personas que aparecen en las numerosas escenas del anuncio.
Sin discurso, y sin mirar a cdmara.

- Narrador: Externo, voz en off masculina. No omnisciente

Puesta en escena / Escenario: Diversos escenarios debido a la gran variedad de
escenas que aparecen en el spot: calle, casa (cocina, habitacidn, saldn), oficina...
Tras todas estas escenas el spot se centra en el supermercado, a través de diferentes
secciones (pescaderia, congelados, caja...) y personajes. Finalmente un pre cierre
donde se alternan imdagenes estdticas de productos como fondo y, en el cierre un
fondo gris claro.

Discurso: Protagonistas: No hay y por tanto no hay discurso

Narrador: "Todo estd cambiando, y nosotros... también. Nos
hemos acostumbrado a hacer de fontaneros, pintores y
electricistas. A cocinar de nuevo y a apagar las luces. A ser mds
exigentes, a comparar y a saber lo que valen las cosas, por eso
en Hipercor, Supercor y Supermercado El Corte Inglés
revisamos continuamente nuestros precios para que
compruebes cada dia lo buenos que son. Porque sabemos que
nuestros clientes nos exigen buenos precios, buenos precios
todos los dias". "Hipercor, Supercor y Supermercado El Corte
Inglés, acostumbrate a nuestros buenos precios".

Texto en pantalla:

- Pre Cierre: "Acostumbrate a nuestros buenos precios" Texto que aparece en una
forma geométrica sobre fondo que alterna imdagenes de productos.

- Cierre: "Acostumbrate a nuestros buenos precios" Texto sobre fondo y debajo los
logos de los 3 supermercados, y las webs: "www.hipercor.es" vy
"supermercado.elcorteingles.es"

Cierre: "Acostumbrate a nuestros buenos precios" pronunciado por el narrador y
en formato texto sobre un fondo gris claro

Melodia: Get used to It de Felicidad Gonzalez y Raul Marin. Melodia de piano y voz,
preexistente, no se ha modificado la entrada de la cancién pero si que se ha cortado
mediante un fade out al acabar el spot.

Efectos: No hay efectos en el spot.

Voz: (narrador)

- Autoacustica: Hombre adulto, cercano, tranquilo, complice. Registro estandar. Sin
sintomatologia.

- Ectoacustica: Ritmo variable (lento en la introduccién y el pre cierre) se acelera
durante el resto del spot, tono grave). La intensidad es media y estable.

Ficha 18. Analisis de variables - Hipercor, Supercor, Supermercado ECI 2013. Fuente:
Elaboracion propia.

68
