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1. INTRODUCCION

Hoy en dia la publicidad de marcas esta presente en nuestro dia a dia. La co-
municacién visual ha evolucionado y con ello los profesionales que intervie-
nen en este dmbito. En concreto el director de arte ha sido una figura que
se ha ido adaptando a los cambios que se han producido en el paradigma
visual y comunicativo. Segun David Roca (1998) la figura del director de arte
ha ido evolucionando con la aparicion de la autoedicion, ya que su oficio
era considerado como un decorador de “ideas” que otros profesionales pro-
ponian. En la actualidad, el director de arte no se encarga exclusivamente
de ejecutar y formular piezas “bonitas” de ideas que provienen del equipo
creativo, sino que también interviene en el proceso de conceptualizaciéon?

Una definicion interesante, es la que propone Mahon Nick (2010) donde
describe al director de arte de la siguiente forma:
Profesional asociado por lo general con un redactor publicitario con el
gue desarrolla conjuntamente ideas para campafas. El director de arte
es responsable del aspecto visual de esas ideas en lo que concierne al
disefio, la maquetacion y el impacto general que produce la pagina o el
medio que se trate (p.172).

Es dentro del ambito publicitario que destaca la figura del director de arte
como constructor de mensajes persuasivos dirigidos hacia un publico deter-
mindado. Como bien sostiene Luis Bassat (2001) en su libro rojo de la publi-
cidad entiende el término como “el arte de convencer a los consumidores”
(Bassat, 2001, p.20). 2

Es por ello que la publicidad juega un papel fundamental, ya que en mu-
chos casos este recurso harad que el comprador se decida por una marca
u otra. Dicho argumento lo vemos apoyado por la autora Auroa Landin
(2004), profesora de Publicidad y Promocidn, ITAM donde explica que la
publicidad tiene como funcidn principal conseguir que las marcas sean dis-
tinguibles y relevantes para el consumidor, aportandole un valor Unico que
encierre beneficios tanto funcionales como emocionales y de autoexpre-
sién. Es decir, conseguir una “UVP” (Unique Value Proposition) que con-
venza y seduzca al consumidor.

En este contexto, donde se evidencia la importancia del director como el
responsable de dar forma visual a lo mensajes y la publicidad como ele-
mento de persuasion, la presente investigacion gira en torno a cémo la
direccién de arte presenta la publicidad de perfumes y cdmo se establece
un codigo visual en sus mensajes publicitarios. Es decir, a través de la pu-
blicidad audiovisual de los perfumes mas vendidos se estudiara aquellos
patrones graficos y audiovisuales que intervienen en este tipo de publici-
dad desde la vertiente de la direccion de arte. La investigacion se abordara
mediante una metodologia de analisis de contenido con sus correspon-
dientes categorias y variables, la cual estard inspirada en la herramienta
de investigacion del FONS Digital del Grupo de Investigacidén de Publicidad
y Relaciones Publicas de la UAB (GRP). 3

1 Roca, D. (1998). El director de arte publicitario. 80 afios después de su nacimiento. Revista Latina de Comunicacion Social, (12.0). Recuperado de: https://bit.ly/2ImWgYv

2Bassat, L. (2001). Recuperado de: https://bit.ly/2zWcYXb

3Comcom, Communication studies. Universitat Autonoma de Barcelona. Fons. Recuperado de: https://bit.ly/21shqQZ
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1.2. JUSTIFICACION Y MOTIVICACIONES DE LA INVESTIGACION

En cuanto a la razones del por qué se ha decido iniciar la presente investi-
gacion han sido por varios motivos: uno de ellos es que segln la agencia
de medios Zennith (2017) la publicidad de lujo (donde se incluyen variedad
de marcas de perfumes que se estudiaran) pronosticé que durante el 2017
este tipo publicidad tendria un crecimiento del 2,7%.

En segundo lugar, se decidid iniciarla con el objetivo de mostrar la impor-
tancia que adquiere la publicidad y la direccion de arte a través de una in-
vestigacion y la proyeccidon de un manual de estilo.

Ademas, tras revisar bibliografia, se ha creido conveniente estudiar y ana-
lizar la publicidad de perfumes desde el punto de vista de la direccion de
arte, ya que no sea evidenciado una gran presencia de investigaciones y
analisis de este tipo.

Por este motivo se considerd escencial indagar sobre los patrones visuales y
estéticos de los anuncios publicitarios de fragancias, con el objetivo de po-
der aportar una aproximacion de los cddigos visuales usados en la direccidon
de arte de dicho sector.

Otro aspecto por el que se inicid el analisis, es que en muchas ocasiones
hablamos de la importancia de los mensajes publicitarios y el éxito de una
campana. Pero en cambio la figura del director de arte y el trabajo que ha
realizado para dar proyeccién al anuncio queda encarecido o poco visibi-
lizado.

Finalmente, en cuanto a motivacién personal, se destacan dos motivos:
el primero es porque la publicidad de perfumes fue uno de los alicientes
por lo que me sumergi a estudiar la carrera de Publicidad y Relaciones
Publicas. Del mismo modo, otra de mis grandes pasiones es la direcciéon
de arte y todo el trabajo que hay detras de esta profesion. Por esa razon,
en el trabajo final de grado se han fusionado dichos ambitos (la publicidad
y la direccién de arte). Con estas dos disciplinas se pretende evidenciar a
partir de un analisis de contenido, los elementos visuales que hay detras
de la direccion de arte y la importancia que adquieren estos elementos en
la forma de anunciar el perfume.
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1.3. 0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Este trabajo, de caracter exploratorio, pretende abordar el objeto de estu-
dio, a través de una busqueda bibliografica, andlisis de contenido y la pro-
yeccion de dichos resultados, a través de la creacién de un libro de estilo.

Por ello, para afrontar los objetivos de investigacion primeramente se re-
copilay se analiza la informacién sobre los diferentes elementos graficos y
visuales propios de los mensajes publicitarios. En segundo lugar, se creara
un libro de estilo donde se recopilaran los resultados obtenidos a partir
del analisis realizado.

Para el desarrollo de la investigacidon de caracter aplicado se plantearon los
siguientes objetivos:

e Analizar la publicidad de fragancias desde el punto de vista de la direc-
cion de arte y el mensaje publicitario.

e Estudiar aquellos patrones graficos y audiovisuales que se utilizan en Ia
publicidad de perfumes.

» Definir el codigo visual de la publicidad (spots) de los 10 perfumes mas
vendidos segun la revista Modaes.es (2017).

e Crear un libro de estilo que sintetice de forma visual y clara los resulta-
dos obtenidos a partir del analisis realizado.

1.4. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

El presente TFG no plantea hipdtesis, sino preguntas de investigacion. Se-
gun Sampieri (2003), no todas las investigaciones plantean hipétesis, sobre
todo si se trata de estudios cualitativos, como es el caso de este trabajo.

“Los estudios cualitativos, por lo regular, no formulan hipdtesis antes de
recolectar datos (...). Su naturaleza es mas bien inductiva, lo cual es cier-
to, particularmente, si su alcance es exploratorio o descriptivo” (Sampieri,
2003, p.140).

En consecuencia, este trabajo plantea las siguientes preguntas de investi-
gacion:

e iQué patrones o cddigos visuales utiliza la publicidad de fragancias?

e (Qué importancia tiene la direccién de arte en la publicidad de fragan-
cias?

e iQué elementos son indispensables en la publicidad de fragancias?

e :Qué recursos estéticos son los mas utilizados por la publicidad de
perfumes?

e iLa publicidad de perfumes sigue un mismo estilo visual?
Todas estas preguntas de investigacidn se contestaran en el marco tedrico
y en la construccion de un libro de estilo que pretende ser una aproxi-

macion en la linea de estudio de la direccidn de arte en la publicidad de
fragancias.
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1.5. ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo recae principalmente en un marco tedrico que con-
templa tanto los elementos de |a direccién de arte como los elementos de
comunicacion audiovisual, ya que la muestra que analizaremos se trata de
publicidad audiovisual alojada en la plataforma de YouTube.

En el marco tedrico se explicara de modo resumido el mercado y la in-
dustria de los perfumes, ya que es nuestro elemento de estudio. Por otro
lado, se abordara un breve capitulo sobre la publicidad (funciones y tipos
de publicidad) con el objetivo de entender la publicidad que trata el sector
de los perfumes y la importancia que requiere para dicho sector.

Asimismo se abordara el tema de la direccién de arte definiendo tanto
los profesionales que intervienen, como el concepto y funciones de dicha
disciplina. También se estudiaran temas relacionados con la estética y la
imagen; teniendo en cuenta el estado estético, principales elementos de
composicion visual-grafica y principales figures retdricas, ya que durante
el andlisis publicitario de perfumes nos encontraremos con muchos de los
items propuestos.

Como se ha comentado anteriormente, analizamos la publicidad audiovi-
sual de perfumes. Por este motivo en el marco teérico ademas de estudiar
los elementos de la composicién grafica, también se afrontan conceptos
relacionados con la comunicacion audiovisual. Entre los principales ele-
mentos que se estudian son los aspectos de la composicién audiovisual
(planos, formas, encuadres), formatos en los clips audiovisuales, tipos de
montaje y los principales elementos que componen la banda sonora.
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2.1. LA INDUSTRIA DE LOS PERFUMES: MARCAS MAS CONSOLIDADAS EN EL
MERCADO

Para iniciar la investigacion, comenzaremos con una breve explicacién sobre
el producto que tratamos, los perfumes. A modo resumido se pretende ilus-
trar como se introdujo la fragancia como mercancia comercial, la estrategia
publicitaria que siguen y los mercados mas consolidados de ésta.

En la actual industria de perfumes existen marcas muy consolidadas en el
mercado: Chanel, Dior, Calvin Klein, Yves Saint Laurent, Dolce Gabbana o
Jean Paul Gaultier, consideradas lideres en el mundo de la moda.

La marca Coco Chanel, primera fragancia de lujo que se lanzé al mercado
bajo un emblema y promesa de marca. Es una de las fragancias mas famo-
sas en el mundo y sigue presente en nuestros dias y en nuestras pantallas.
La marca es un ejemplo de la estrategia que se utiliza hoy en dia en la pu-
blicidad de fragancias, ha establecido como norma el uso de la imagen de
celebridades o estrellas del mundo de la moda. Por ejemplo, en el caso de
Coco Chanel utilizé en varias ocasiones a la actriz Marilyn Monroe para ven-
der sus fragancias. *

El perfume llegd a Europa en el siglo XVI. En esta época las fragancias eran
contempladas Unicamente como una mercancia, concretamente en Arabia
era un producto con el que se comerciaba, como cualquier objeto mas. No
fue hasta su llegada en occidente donde adquirid cierto valor y se asocio al
concepto de lujo y aristocracia. El concepto del arte y diseio de fragancias
se desarrolld en Italia en la época del renacimiento en el siglo XVI. Afios
mas tarde cuando las fragancias se instauraron en Francia, se transforma-
ron en una de las industrias mas importantes del sector del lujo.*

Segln Modaes.es (2017) la revolucion publicitaria en este sector se le
otorga a Chanel. Una de las primeras marcas de moda en poner su nombre
en los perfumes y dotarlos de connotaciones emocionales para el consu-
midor como: la personalidad, la sensualidad y el amor. Por otro lado, una
de las marcas que revoluciond el mercado fue Calvin Klein, ya que en la
historia del perfume, se la considera como la primera fragancia en dirigirse
al consumidor medio a través de su linea de fragancias, primer superven-
tas de la marca. Ademas, la linea Obsession de perfumes también destacd
por ser la primera en utilizar el presupuesto mas desorbitado en la historia
de la publicidad, alcanzado un importe de 23 millones de dodlares. *
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2.1.2. MERCADO ACTUAL

En la actualidad en el sector de la perfumeria no se vende exclusivamente
por las caracteristicas del producto (como el aroma que desprenda), si
no a través de las connotaciones de marca y experiencias en el consumo.
Tal y como explica Val Diez, directora de la Asociacidon Nacional de Perfu-
meria y Cosmética (2017) partimos de un usuario mas exigente, mas in-
formado y mas preparado culturalmente, por ello es mucho mas estricto
a la hora de escoger un producto u otro y muchas veces su decisidon se
basarad en la marca y en la comunicacidon que ésta realice, este tipo de
consumidor llamado millennial esta transformado el mundo del consumo
y de los mercados. Tal y como se recoge el dossier de Modaes.es (2017)
donde Mel Solé, profesora de la Facultad de Ciencias Econémicas en la
Universidad de Barcelona y directora del Mdster y Gestién del Marketing
explica que los usuarios se interesan mas por la marca que por la propia
fragancia en si. Aflade, que en el sector actualmente la importancia recae
en el disefio del frasco y en su envoltorio (packaging, stand, publicidad y
punto de venta). *

Otro de los aspectos importantes en el sector de la perfumeria, es que ac-
tualmente, ya no dirigen exclusivamente su comunicaciéon a un consumi-
dor de clase alta, si no que la estrategia publicitaria se centra en acercarse
a la clase social media. Un ejemplo de estas estrategias son marcas como
Calvin Klein o Paco Rabanne, marcas de moda de alto standing que ofer-
tan perfumes a un precio medio, asequible para el bolsillo de cualquier
consumidor. Finalmente, un rasgo distintivo que define el mercado de los
perfumes es que se trata de productos estacionarios con ventas concretas
en ciertos periodos del afio, la Navidad es una de las fechas mas impor-
tante para el sector, ya que es cuando experimenta mayor crecimiento en
ventas. *

Modaes.esy el mercado Euromonitor International (2017), recogen que en
el afio 2015 la industria de la perfumeria alcanzod su punto mas algido en
ventas y facturacion, crecié un 6% mas respecto a su afio anterior (2014)
hasta alcanzar un tamafio de 45.700 millones de ddlares. Asimismo, segun
el estudio de Fragances and Perfumes, a global Estrategy Business Report
(2016) calcula que en 2022 las ventas mundiales de fragancias ascenderan
hasta los 51.000 millones de ddlares (47.641 millones de euros).*
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Figura 1: Principales mercados de la perfumeria. Fuente: Elaboracién a partir del grafico
que propone dossier Modaes.es y Eurostar (2017).

El principal mercado de perfumeria lo lidera Estados Unidos. En 2015 los
estadounidenses gastaron 7.752,2 millones de ddlares (7.243 millones de
euros) le sigue Brasil, y en tercera posicion lo lidera el Reino Unido. El
sector de lujo poco a poco se esta abriendo al mercado de la perfumeria,
sobre todo en el caso de las fragancias de autor. El problema que tiene
actualmente los perfumes es que por parte del consumidor existe una ten-
dencia de probar nuevos productos, y nuevas marcas. *

Coutas del mercado de perfumes

I’'OREAL
12,00%

OTROS
COTY

11,60%

Figura 2: Coutas del mercado de perfumes. Fuente: Elaboracidn a partir del dossier de
Modaes.es y Eurostar (2017).

“La fragancia perfecta para toda la vida, aquella que se compra una vez y
otra vez, ya no esta hecha para los millennials, que quieren probar mas”
(d’Arpizio, 2017, p.11).

Otro cambio que se plantea para este mercado es el nuevo colectivo de
consumidores, los millennials, los cuales se caracterizan por el consumo de
nuevos productos. De hecho, se espera que esta generacidn sean los que
tiren de las ventas el sector de la perfumeria. Segun el informe de Report
Linker (2017) apunta que el crecimiento del sector vendra dado en gran
parte por la poblacidn joven, que ademds impulsaran las ventas a través de
Internet. *

“Modaes.es. (2017). Dossier. Perfumeria un nicho de transformacion. Recuperado en: http://bit.ly/20c220K
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Factores que influiran en el crecimiento
del mercado de la perfumeria

e Estrategias publicitarias con mayor
creatividad
La revista de Modaes.es (2017) destaca algunos factores que influirdn en el

crecimiento del mercado de la perfumeria « Los perfumes de lujo se acercan al
consumidor medio

e Estrategias publicitarias mas creativas en el lanzamiento de nuevos per-

fumes.

e La existencia de una mayor diversificacion de las marcas con diferentes

franjas y precios (la publicidad de perfumes de lujo se acerca al consumidor

medio).

e Segln el estudio de Report Linkert (2017) por categoria de producto, el

segmento que experimentard mayor crecimiento sera el de eau de toilette. * Fragancias orgdnicas y el consumo

e La categoria Unisex y en concreto el perfume dirigido a los hombres seran sostenible

los que tendrdn mayor numero de ventas.

e La categoria de perfumes en el sector femenino dejara de ser lider en ven-

tas, justamente por la diversificacién de productos.

* La aparicion de fragancias organicas y naturales transforman el mercado y Figura 3: Factores de crecimiento en el mercado de la perfumeria.

apuestan por un consumo sostenible (responsabilidad social corporativa). * Fuente. Elaboracién propia a partir de Modaes.es (2017).

e Los perfumes dirigidos a hombres y
en la categoria unisex tendran mayor
numero de ventas

“Modaes.es. (2017). Dossier. Perfumeria un nicho de transformacién. Recuperado en: http://bit.ly/20c220K
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RESUMEN HISTORIA DEL PERFUME

[ ]

CHANEL
) N°5
En Francia, el perfume se transformé en una Primer perfume que sale al mercado
de las industrias de lujo mas importantes. bajo un emblema y promesa de marca.

Figura 4. Resumen historia del perfume. Fuente: Elaboracion propia a partir de Modaes.es (2017)

OBSESSED

CalvinKlein

Primera marca en dirigirse al consumidor medio.
Calvin Klein Obsessed tuvo la mayor inversion pu-
blicitaria de la historia. Alcanzé un coste de 23 mi-
llones de ddlares.
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2.2 LA PUBLICIDAD: FUNCIONES Y TIPOS

La publicidad, se convierte en un elemento muy importante a la hora de
mostrar las ventajas y beneficios del producto o servicio. Como hemos co-
mentado anteriormente, la publicidad dentro del sector de la perfumeria
es un elemento clave, ya que se convierte en el principal recurso que ayu-
dard a estimular las ventas y a mostrar los beneficios simbdlicos que ofre-
ce el perfume. Por este motivio, es importante definir cual es la funciéon
que cumple el término publicidad. El autor Daniel Tena en su libro Disefio
Grafico Publicitario y Direccion de Arte (2017) explica que la publicidad
induce a que los usuarios puedan evaluar el producto o servicio. Ademas,
la publicidad debe cumplir los siguientes objetivos segln explica el autor.

¢ Informar: a partir de las caracteristicas fisicas del producto y servicio
se ofrecen datos para que el usuarios puedan tomar decisiones (datos a
partir de la denotacién).

e Persuadir: a partir de la denotacidn, es decir a partir de los beneficios
del producto se muestran indicios del producto.

* Significar: a través de estimulos se favorece al recuerdo del producto.

Segln Tena (2017) la publicidad se puede clasificar en 4 categorias:

1. Publicidad informativa: el objetivo de la publicidad informativa es dar a
conocer el producto o servicio. Trabaja principalmente con la denotacién.
2. Publicidad persuasiva: a diferencia de la anterior publicidad, la persua-
siva trabaja principalmente con valores connotativos. Este tipo de publici-
dad muestra el valor afadido del producto.

3. Publicidad de recuerdo: el objetivo principal es recordar a los usuarios
de las ventajas que ofrece el producto (cualidades, beneficios). Insiste en
el hecho de incidir en la mente y en el recuerdo de los publicos.

4. Publicidad de refuerzo: tiene como finalidad potenciar a que los usua-
rios compren el producto.
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2.3. LA DIRECCION DE ARTE EN LA PUBLICIDAD

Uno de los pilares fundamentales del presente estudio, es el andlisis de
la direccién de arte en la publicidad audiovisual de fragancias. Por ello,
es importante entender el concepto de la direccidon de arte como parte
del mundo publicitario. Entender cdmo se conectan ambos conceptos nos
ayudara a realizar un analisis mas concienzudo de los spots a evaluar, asi
como la posterior elaboracion del libro de estilo.

2.3.1. EL CONCEPTO DE LA DIRECCION ARTE

Tal y como expone Mahon Nick (2010) entiende el concepto de la direccion

de arte, de la siguiente forma:
Término que se emplea para designar el proceso de la organizacion y
casi literalmente, direccién de los elementos visuales de cualquier me-
dio de comunicacién, ya sea una pelicula, un programa de televisién,
una instalacién digital o un anuncio televisivo o impreso. En este senti-
do la direccidn de arte es una actividad que cuenta con una aplicacién
mucho mds amplia. Dentro de una gran diversidad de disciplinas rela-
cionadas con la comunicacién visual (p.11).

2.3. LA DIRECCION DE ARTE EN LA PUBLICIDAD

Es decir, la direccidon de arte comprende los aspectos visuales (el look o as-
pecto) de un anuncio. Sin embargo, cabe destacar que la direccién de arte
no es solo la estética del anuncio sino también la significacion del mensaje
en si, como sostiene Nick (2010):
No se trata solo de conseguir que el anuncio tenga buena pinta. Al final
los elementos visuales que lo constituyen tienen que funcionar juntos
de forma que maximicen el impacto del mensaje publicitario (p.12).

Mahon Nick (2010) explica que en muchas ocasiones para crear dicho im-
pacto tendremos que dejar los principios tradicionales del disefio grafico
o convenciones estéticas para conseguir el objetivo que requiera la marca,
o en este caso la publicidad de fragancias. Una forma de entender la me-
canica de la direccién de arte es a través de la siguiente analogia: la de
una presentacion personal o de venta, en la que nosotros somos quienes
presentamos una idea o concepto que tratamos de vender a otra persona
o grupo de personas.

Tal y como explica Daniel Tena (2017), la direccion de arte se puede resu-
mir como la parte visible de toda estrategia, tanto la que forma la parte
creativa como la comunicativa. Asimismo, también indica las acciones mas
importantes de la direccidn de arte en publicidad, entra las que destacan:
1. Es la responsable de adecuar y plasmar el concepto que previamente
se ha definido.
2. Se encarga de que la atraccién visual y emocional tenga el mayor im-
pacto posible y estén al mas alto nivel posible, con el fin de comunicar el
mensaje publicitario.
3. La direccion de arte dentro de la publicidad también sera la encargada
de validar los aspectos visuales que conforman el anuncio como: estruc-
tura, composicion, colores, tipografias y graficos.
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Definido el concepto de direccion de arte, también es importante dar vi-
sibilidad y nombre a los profesionales que se dedican a esta profesion. La
descripcién de las funciones que realizan los profesionales de este ambito
nos acercaran al concepto de un modo mucho mas funcional y esclarecedor.

2.3.2. DIRECTOR DE ARTE

Una de las funciones mas importantes del director arte es supervisar y asig-
nar cargos, ademas es el responsable de decidir que ideas se descartarany
gue ideas seguiran hacia delante segun explica Mahon Nick (2010). El autor
también explica que una de las tareas mds importantes de un director de
arte es comprobar que tanto la imagen como el texto que contiene el anun-
cio funcionan bien, y asegurarse que ambos elementos no se superponen
ni compiten.

Daniel Tena en su libro Disefio Grafico Publicitario (2017) propone una serie
de funciones del director de arte que podemos resumir de la siguiente for-
ma: es el profesional que se encarga de elaborar lo mensajes publicitarios
para distintos medios de comunicacion, ya sean tanto para formatos grafi-
cos como audiovisuales. Ademas se encarga de que el concepto se plasme
de forma correcta, teniendo en cuenta tanto los objetivos de comunicacién
como los de marca.

2.3.3. COPYWRITER

Segun Castellblanque (2009) el copywriter es un profesional que se informa,
analiza, piensa, busca una idea, crea campafas y escribe anuncios. Ademas
entre las cualidades de un redactor publicitario se remarca que debe tener
un perfil de vendedor, persuadir y comunicador.

0

DIRECTOR DE ARTE

FUNCIONES DEL DIRECTOR DE ARTE
1. Supervisar y asignar cargos.

2. Comprobar que tanto la imagen como
el texto que contiene el anuncio funcionan
bien, y se asegurase que ambos elementos
no se superponen ni compiten.

3. Elabora los mensajes publicitarios para
distintos medios de comunicacion.

4. Encargado de que el concepto se

plasme de forma correcta, teniendo en
cuenta tanto los objetivos de comunicacion
como los de marca.

“ABC
DEF”

L\

COPYWRITER

FUNCIONES COPYWRITER

Se informa, analiza, piensa, busca una
idea, crea campafias y escribe anun-
cios.

Figura 5: Principales funciones del director de arte y el copywriter.
Fuente: Elaboracién a partir de Tena (2017) y Castellblanque (2009).
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RESUMEN PUBLICIDAD Y DIRECCION DE ARTE

PUBLICIDAD: FUNCIONES Y TIPOS

FUNCIONES TIPOS

Publicidad informativa
Publicidad persuasiva
Publicidad de refuerzo

Informar
Persuadir
Significar

Figura 6: Funciones de la publicidad y tipos. Fuente: Elaboracion a partir de Tena (2017).

Dominio de los

programas digitales Meticulosidad y

atencion a los detalles

Creatividad

_—°

Creacion de piezas

Ilustracién y fotografia

~—

CAMPOS DE
ACTUACION
DIRECCION DE ARTE

——@ Disefio grafico

o

Técnicas de comunicacion \.

publicitaria

Lenguajes formales

Tratamiento digital

Figura 7: Campos de actuacion de la direcion de arte. Fuente: Elaboracion a partir de Tena
(2017).




2

MARCO TEORICO

2.4, ANALISIS PUBLICITARIO DE LA IMAGEN

Para la presente investigacién es relevante entender aspectos relaciona-
dos con la imagen y su andlisis, ya que estudiaremos una serie de spots
publicitarios de perfumes a partir de los elementos fundamentales de la
comunicacion visual.

Para ello, Dondis (2010) y su libro: “La sintesis de la imagen” serdn los prin-
cipales de referentes. La autora sostiene que expresamos y recibimos los
mensajes en tres niveles:

e Representacionalmente: se refiere aquellos elementos que vemos y so-
mos capaces de reconocer por nuestra experiencia y entorno.

e Abstractamente: en este caso se refiere a un conjunto de elementos vi-
suales donde se reducen a sus componentes basicos.

e Simbdlicamente: se refiere al conjunto de simbolos universales que es-
tan codificados y que todos somos capaces de entender.

También se considera oportuno considerar la propuesta de Peninou (1976) y
los 5 subcddigos del lenguaje publicitario, estos son:

1. Subcddigo Fotografico

El subcddigo tiene un cierto un grado de iconicidad y transmite
informacion objetiva al espectador.

2. Subcddigo cromatico

El autor define el subcédigo como aquel elemento atencional que
determina categoria al anuncio.

3. Subcddigo tipografico

Los subcodigos tipograficos aportan una lectura al espectador tanto
expresiva como cultural.

4. Subcdédigo morfoldégico

Se refiere a la distribucion y disposicion de los elementos que componen
el anuncio publicitario.

5. Subcddigo cultural:

Determinado por aquellas convenciones de la sociedad, tradicion

y cultura.
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2.4.1 ESTADO ESTETICO

Daniel Tena (2017) explica que todos los formatos graficos y publicitarios
poseen una serie de estimulos que estdn formados por aspectos fisicos
y emocionales, estos estimulos hardn que el receptor se interese por la
pieza o el anuncio.

Asi pues, el concepto del estado estético se define como: “Formulacidn
grafica - tratamiento formal - que proporciona al lector percepciones vi-
suales que le provocan una actitud de preferencia frente al producto gra-
fico” (Tena, 1998, p.21).

Siguiendo la linea de la “estética” recogemos dos términos que se enlazan
con el estado estético como son el visual appeal y visual attract (Tena,
2017, p.149).

El visual appeal se refiere al conjunto de estimulos fisiolégicos y el visual
attract se basan en estimulos emocionales. Ambos conceptos estadn pre-
sentes en el estado estético y tanto el visual appeal como el visual attract
generaran preferencia por aceptar o interesarse por la pieza publicitaria
en cuestién. Es por ello que el concepto del estado estético es de vital
importancia, pues en el caso de la publicidad de perfumes tratamos con
mensajes emocionales y subjetivos.

ESTADO ESTETICO

DEFINICION
Formulacion grdfica - tratamiento formal - que proporciona al
lector percepciones visuales que le provocan una actitud de prefe-
rencia frente al producto grdfico (Tena, 1998, p.21).

FORMADO POR

A
¢ ¢

VISUAL APPEAL VISUAL ATTRACT

~ -
~ -
~ -

~—
Ambos elementos generaran preferencia

por aceptar o interesarse por la pieza publicitaria.

Figura 8: Estado estético. Fuente: Elaboracion propia a partir de Tena (1998).
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2.4.3. ELEMENTOS DE LA COMPOSICION VISUAL

Como anteriormente se ha comentado, el presente estudio se basard en
analizar la publicidad audiovisual de perfumes desde el punto vista de la
direccién de arte, de modo que es importante tener en cuenta qué ele-
mentos graficos y audiovisuales son esenciales para llevar acabo dicho
analisis.

La direccion de arte combina tanto elementos propios de la comunicacién
grafica como de la comunicacion audiovisual, por ello para explicar los ele-
mentos fundamentales de la composicion visual nos guiamos por el Ma-
nual de estilo para disefiadores graficos de Timothy Samara (2008) y por
el libro de la Narrativa visual de Block (2008) para el ambito audiovisual.

En cuanto a los aspectos graficos propuesto por Timothy Samara (2008)
destacamos los siguientes:

1. EL PUNTO

Forma que es capaz de centrar la atencidn hacia un foco. El punto tiene la
capacidad de contraer hacia dentro e irradiar hacia fuera. Este elemento
también se utiliza como referencia en la distribucién de elementos en la
composicion visual. Entre algunas funciones del punto:

e La agrupacion de puntos de distintos tamafos crean contornos variados
y dinamismo en la composicion.

e Si utilizamos puntos de distintos tamafos se consigue crear un efecto de
profundidad en la composicidn.

e Los puntos crean tension espacial. Un ejemplo de ello es el hecho de
utilizar dos puntos con valores tonales diferentes.

e Pueden crear irregularidad y aleatoriedad. Un ejemplo de este efecto
podria ser una composicién donde se muestran una diversidad de puntos
muy pequenos.

® Pueden crear oscuridad y claridad. Este efecto se pueda dar por la proxi-
midad o lejania que estén los puntos entre si. ®

>Timothey, S. (2008). Los elementos del disefio. Manual de estilo para disefiadores grdficos. Barcelona: Gustavo Gili.
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2. LA LINEA

“Una linea crea personalidad y conexién, ya que es capaz de unir distintas
zonas dentro de una composicion” (Timothy Samara, 2008, p.48), la co-
nexion puede ser visible o invisible con objetos intangibles.

Entre sus funciones destaca movimiento y direccién. También pueden
crear infinidad por el hecho de que en la composicién la linea se muestra
indefinida o incompleta. Crea dinamismo y ritmo, ya que la linea puede
tener diferentes colocaciones en la composicién. ®

2.1. CONTRASTE LINEAL

Segun Block (2008) en la composicion audiovisual las lineas aparecen
cuando en la obra se da algln tipo de contraste tonal o cromatico.

Fuente: Imagen extraida del autor Bruce Block (2008) en su libro Narrativa visual.

2.1.2 LINEAS IMAGINARIAS

Cuando Block (2008) habla de puntos primarios se refiere a que en una
imagen se crean lineas imaginarias. En el aspecto audiovisual el especta-
dor une los puntos primarios del dibujo para crear una serie de lineas ima-
ginarias. Este fendmeno se suele dar cuando los personajes que aparecen
en escena se miran.

Fuente: Imagen extraida del autor Bruce Block (2008) en su libro Narrativa visual.

>Timothey, S. (2008). Los elementos del disefio. Manual de estilo para disefiadores grdficos. Barcelona: Gustavo Gili.
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2.1.3. LINEAS: ABSTRACCION POR LA DISTANCIA
Este fendmeno se da por el hecho de que un objeto parece reducido a
causa de la lejania en la que se encuentra. ®

2.1.4. LINEA: EJE
No se refiere a linea fisica, si no que en este caso se entiende como aque-
lla linea imaginaria que atraviesan el cuerpo de los personajes u objetos.

Una persona de pie tiene un eje vertical y una persona estirada tiene un
eje horizontal.

Fuente: Imagen extraida del autor Bruce Block (2008) en su libro Narrativa visual.

2.1.4.RASTRO

Block (2008) define el rastro como aquella linea que deja los objetos que
se mueven en el plano. Existen dos tipos de rastros: los reales y virtuales.

* Reales: aquellos objetos que se mueven y dejan a su paso una linea
visible.

* Virtuales: en este caso se refiere aquellos objetos que crean una linea
visual sin estar presentes.

Fuente: Imagen extraida del autor Bruce Block (2008) en su libro Narrativa visual.

¢Block, B. (2008). Narrativa visual. Creacidn de estructuras visuales para cine, video y medios digitales. Barcelona: Omega
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Fuente: Elaboracion propia a partir del patrén lineal que propone Bruce Block

Fuente: Imagen extraida del autor Bruce Block (2008) en su libro Narrativa visual. - )
(2008). Imagen extraida del anuncio de KENZO World - The new fragrance.

2.1.5. PATRON LINEAL

Cuando Block (2008) habla de patrén de lineal se refiere a que cualquier imagen audiovisual puede esquematizarse y reducirse en lineas
circulares, rectas, verticales, horizontales y diagonales.

En las imagenes de la parte superior se muestra una serie de ejemplos de escenas audiovisuales reducidas a patrones lineales.
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Imagen 1

Los circulos, cuadrados y tridngulos son bidimensionales.

Las esferas, cubos y piramides son tridimensionales

Fuente: Imagen extraida del autor Bruce Block (2008) en su Imagen 2

libro Narrativa visual. (Imagen 1y Imagen 2). Fuente: Imagen extraida del autor Bruce
Block (2008) en su libro Narrativa Audiovisual.

3. FORMAS BASICAS En la (imagen 1) vemos como los objetos pueden reducirse a formas basi-
En el espacio audiovisual existen formas basicas. Las formas bdsicas que cas. En la imagen vemos una serie de coches. En el primer coche observa-
destaca Block (2008) son: el circulo, el cuadrado y el triangulo equilate- mos que éste puede reducirse a una circunferencia. El segundo coche tiene
ro. Ademads, dichas formas pueden clasificarse en “bidimensionales (es- forma cuadrada y el ultimo de tridngulo. En la (imagen 2) observamos una

pacio plano) o tridimensionales (espacio profundo)”. (Block, 2008, p.116). serie de rostros, éstos también pueden verse reducidos a formas simples.
El primer rostro se reduce a un cuadrado, el segundo adquiere la forma de

Ademas, todos los objetos que aparecen en escena tienen formas parti- circulo y el ultimo rostro obtiene forma de triangulo equildtero. Este anali-
culares y Unicas segun explica Block (2008). Los objetos pueden reducirse  sis que propone Block (2008) nos serd de gran ayuda a la hora de reducir a
a siluetas y éstas pueden representar las formas basicas presentadas formas simples el rostro y objetos que apareceran en la publicidad de per-
anteriormente (circulo, cuadrado y tridngulo). fumes de la muestra seleccionada. ®

¢Block, B. (2008). Narrativa visual. Creacidn de estructuras visuales para cine, video y medios digitales. Barcelona: Omega
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4. EL COLOR

Daniel Tena (2017) explica que el color es un fendmeno fisico como comu-
nicativo. Fisico porque los seres humanos perciben de forma consciente
el color y comunicativo porque a partir de la afluencia de las experiencias
e informaciones los humanos son capaces de interpretar el color de dife-
rentes formas.

El color se puede definir de muchas maneras, el autor lo describe de la
siguiente forma:

“Es la cualidad de los objetos que refleja o deja pasar ciertos rayos de luz
y absorbe otros, produciendo una estimulacion en la retina que se trans-
mite al cerebro humano donde se obtiene conciencia de él” (Tena, 2017,
p.185).

Existen varias clasificaciones del color, entre las mas importante destacan:

e Colores luz: los cuales se basan en la sintesis aditiva.

e Los colores luz primarios o también llamados colores luz (RGB) estan
formado por el rojo, vede y azul.

e Los colores luz complementarios: surgen cuando los colores luz se super-
ponen de dos en dos.

® Colores pigmentos (CMYK) los cuales se basan en la mezcla sustractiva
compuestos por el cian, magenta y amarillo.”

’Tena, D. (2017). Disefio Grdfico y Direccion de Arte Publicitaria. Madrid: Sintesis.

Mezcla aditiva Mezcla sustractiva

Si mezclamos pares de colores luz primarios Si mezclamos pares de colores pigmentos

obtenemos amarillo, magenta y clan primarios obtenemos el verde, rojo, azul
violeta

.|.

Figura 9: Mezcla de colores. Fuente: Elaboracién a partir Tena (2017)
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Una clasificacién importante de color, seglin su matiz, es la de frios y calidos.
Nos sera de vital importancia saber que pigmentos pertenecen a una gama
u otra, ya que para el analisis de la publicidad de perfumes tendremos que
analizar y explicar qué gama de colores son las que mas se utilizan en dicho

sector.

Block (2008) propone una rueda de color donde clasifica el color segln
su matiz frio o cdlido tal y como se muestra en la (figura 10). COLORES CALIDOS

COLORES FRiOS

Rojo-magenta

Azules

Rojos

Azules -magenta

FRIO | CALIDO
Naranjas

Verdes

Amarillos

Cian y amarillos verdosos

Figura 11: Tabla de clasificacidn de colores calidos y frios. Fuente: Elaboracion a

partir de Block (2008).

Block (2008) explica que el magenta es una mezcla de rojo (calido) y
azul (frio), pero dependiendo de la cantidad que tenga de uno u otro

|L serd frio o cdlido. En cuanto al amarillo es un color calido, pero si este lo

mezclamos con el color verde adquiere una tonalidad mas fria.
Los colores a nivel comunicativo tienen tres funciones, segin Daniel

5

Tena (2017), impresiona, representan y comunican. Impresionan por-
gue captan nuestra atencion a un grupo de personas determinado.

Figura 10: Rueda de colores frios y calidos. Fuente: Elaboracién a partir Block (2008). Finalmente comunican porque tiene valor de signo.
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FUNCION: IMPRESIONAR

Esta campaiia pretende impresionar y persuadir al
receptor a través de un conjunto de pinceladas com-
puestas por una gama cromatica de colores llamati-
vos. Estas pinceladas representan una nueva linea de
sabores de la sidra Bulmers: uva roja, cereza, etc.

Fuente: Imagenes de extraidas de la campafia realizada por la agencia
Adam & Eve DDB.

//_. B
/ BULMERS

ERS \
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FUNCION: REPRESENTAR

En esta campafiia la funcion del color es representar, ya que cada color
representa una parte del cuerpo o del objeto que publicita.

Imagen 1 (Aguila): el amarillo representa el pico, el blanco el cuerpo, el
marron el plumaje y el naranja las zarpas del aguila.

Imagen 2 (Payaso): el blanco representa el rostro, el rojo la nariz, el ama-
rillo el pelo y el azul el gorro.

—

e L

Imagen 1
— 4 —— ‘H
Imagen 2

Fuente: Imagenes extraidas de la campafia
realizada por DDB Bogota para anunciar la
marca de plastilina Play-Doh.
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{Gure)

Fuente: Imagen extraida de la campafia realizada
por Durex.

FUNCION: VALOR DE SIGNO

En este caso la funcidon adquiere valor de signo, ya que el color representa
el corazén y el amor que se que quiere transmitir en la campana.
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Para explicar la representacién simbdlica es importante considerar que vi-
vimos en una sociedad altamente codificada, es decir recibimos estimulos
de todo tipo y todo nuestro entorno estd rodeado de infinidad de colores.
El color, como las imdagenes, y las formas puede significar en razén de la
experiencia del receptor. Existen varios niveles, segun los autores (Cos-
ta Moles y Janiszewski, 1990, p.133) describen los siguientes: denotativo,
connotativo y esquematico.

Segun Tena (2017) el color se puede clasificar en dos niveles: denotativo
y connotativo.

1. Nivel denotativo: el color corresponde a la representacion fiel de los
objetos. Su significado corresponde a las atribuciones de los objetos. Por
ejemplo, el mar o el cielo = azul, el sol = amarillo. Este es el nivel mas re-
presentativo y mas simple del color (representacién figurativa del color).

Existe una clasificacion dentro del nivel denotativo: El color icdnico, color
saturado y color fantasioso. (Tena, 2017, p.200).

e Color icénico: su funcion principal es representar. Como se ha expli-
cado anteriormente cada objeto tiene un color que lo representa y lo
describe, por ello “el hecho de utilizar el color como funcién icdnica hace
gue los objetos sean mas identificables y aumenta la legibilidad” (Tena,
2017, p.200).

e Color saturado: su funcion es crear tension, exaltar la realidad con el
fin de llamar la atencion del receptor.

¢ Color fantasioso: un nivel superior al saturado. En este caso no sola-
mente se altera el tono si no que se manipula con el fin de atraer a la
atencidn y crear incongruencia al receptor. “Pasa de ser un color natural
a un color artificial para obtener un mayor interés por el objeto-imagen”
(Tena, 2017, p.201).

2. Nivel connotativo: en este caso se refiere a las emociones y sensaciones
gue pueda aportar el color al receptor. “El color pasa a tener un significado
subjetivo donde cada usuario lo descodificara de una forma u otra. Dentro
del nivel connotativo encontramos dos clasificaciones de color, el psicolé-
gico y el simbdlico” (Tena, 2017, p.201).

e Color psicoloégico: el color crea una sensaciéon o una emocién.

e Color simbdlico: en este caso influye en el entorno en el que convivi-
mos. El color representa una codificacién inducida por nuestras expe-
riencias.

3. Color esquematico: el color representa una funcién muy concreta
y Unica. La utilizacidn de color es conocida y comprendida por todos,
por lo que no debe haber ninguna confusion. En este caso Tena (2017)
clasifica colores esquematicos en dos niveles: color emblematico y color
sefialético.

e Color emblematico: tiene connotaciones como la tradicidn e his-
toria o el recorrido que haya podido tener el pigmento dentro del

objeto que lo representa.

* Color senalético: el color adquiere la funcidn sefalizar. Un ejemplo
son los colores del semaforo, las senalizaciones de trafico, etc.
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Otro apartado importante, es la psicologia del color y las connotaciones que corresponde a cada uno de los colores. Afiafios et al. (2009) en su libro
Psicologia y Comunicacion Publicitaria, indican los diferentes significados asociados a los colores. (Ver figura 8).

AZUL

El azul es el color del frio por excelencia. Entre alguna de sus connotaciones destacan
“la limpieza, frescura y la pureza” (Afafios et al., 2009, p.55). Otro aspecto por los que
destaca el pigmento, es porque puede llegar a connotar masculinidad, ya que en algunos
paises se utiliza para el envoltorio de ciertos productos masculinos. Anafios et al. (2009)
afiade que los hombres suelen buscan productos cuyo envase es azul. También es un
color que se utiliza en productos relacionados con el sector de la limpieza y la higiene.

El amarillo adquiere connotaciones alegres y se asocia a la luz del solar, el brillo y la
luminosidad. Los productos con el color amarillo se perciben con mas baratos por los
consumidores.

VERDE
El color verde se asocia a la naturaleza a la calma y a la tranquilad. Tiene ciertas conno-
taciones relacionadas con lo nutritivo, saludable y lo biolégico.

ROJO

Color que se utiliza para llamar la atencion. Pigmento vivo dominante. Entre algunas
de las connotaciones a la que se asocian son: la acciéon, movimiento calor. Anafos et
al. (2009) remarca que este color junto al negro transmiten una mezcla de misterio y
atrevimiento.

El naranja es un color estimulante y vibrante. Se considera el color calido por excelencia.
Se utiliza para ubicar espacio exéticos y cdlidos, y a trae al publico juvenil. Ademas ofre-
cer un aire innovador y animado.

MARRON

Es un color que expresa seriedad, tranquilidad y madurez. “Las colonias y los productos
masculinos utilizan este color en sus envases. De ahi que hombres suelan buscar produc-
tos en envases de este color” (Afiafios et al., 2009, p.56).

BIFANGO
Junto con el azul, el blanco es un color frio. Este simboliza la inocencia, la pureza y la
limpieza. Es un pigmento que se asocia en general a productos de higiene.

NEGRO
Es un color que se asocia a la sofisticacion, elegancia, agresividad. En el sector de la

moda connota poder y elegancia. El negro se suele aplicar en los envases de higiene
personal masculina.

El dorado se asocia a la sofisticaciéon. Los productos que contienen este color suelen te-
ner un precio elevado. Ademas se suele utilizar para el envoltorio en productos selectos
como el caso de los perfumes.

Color neutro, algunas de sus connotaciones son la tristeza, pobreza, silencio e indecision.

Es un color ambiguo, se asocia con la realeza, poder, prestigio y excelencia. El plateado
y el dorado son colores que producen sensacion de lujo. Ademds es un pigmento que se
utiliza en cosmética y perfumeria, ya que, Anafios et al. (2009) afirma que en este sector
denota sexualidad, sensibilidad y dota al producto de calidad. Ademas, el lila se suele
utilizar en mercados modernos y sofisticados.

8Afanos, E., Estatun, S ., Tena, D., Mas, M.Teresa., Valli, A. (2009). Psicologia y Comunicacion Publicitaria. Barcelona: Servei de Publicacions de la Universitat Autonoma de Barcelona.
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e | impieza e Naturaleza ¢ Vivo, dominante

e Frescura e Calma e Accion, movimiento

e Pureza e Tranquilidad e Calor

e Masculinidad e Nutritivo, saludable e Misterio, atrevimiento
y biolégico

o Color frio e Sofisticacion

o Inocencla e Elegancia

o Pureza e Agresividad

o Limpieza e Poder y elegancia

Figura 12: Psicologia de los colores. Fuente: Elaboracién a partir de Aiianos et al. (2009).

e Tristeza
e Pobreza
e Silencio
e |ndecision

e Estimulante e Seriedad
¢ \/ibrante e Madurez
e Calidez e Tranquilidad

e |nnovacion

e Poder

¢ Prestigio

e Excelencia
¢ Modernidad
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LA TIPOGRAFIA

La tipografia es uno de los elementos graficos mdas importantes en los
spots y en concreto en la publicidad de perfumes, ya que gracias a ella
podemos aportar sensaciones, emociones y beneficios de la fragancia que
se publicita. Segun la agencia de comunicacion Simbolo Creativo (2014) la
letra es capaz de transmitir un mensaje de forma coherente, pues tiene
un componente significativo que aporta cierta riqueza y belleza a la com-
posicidn. Por ello es primordial que la seleccion tipografica sea coherente
con la comunicacién y con los objetivos de marca que se publicita. Una
definicion interesante la muestra el catedratico de la Universidad Auténo-
ma de México, Francisco Calles (2003), donde explica que la tipografia es
capaz de convertir a la palabra en una mercancia. “Nada es tan habitual y
ordinario en nuestra vida cotidiana y tan obvio como la tipografia” (Calles,
2003, p.33).

KENZO World - The new fragrance

KENZO Wik

THE NEW FRAGRANCE

KENZO

Fuente: Capturas de pantalla del canal oficial de Kenzo (2016) en YouTube
(https://bit.ly/2c9L54N ) - Kenzo World- The new fragance.

En los dos frames del anuncio Kenzo World-The new fragance observa-
mos unas letras con trazos irregulares e incompletos. Con la tipografia
pretenden comunicar un mensaje rompedor e impacte.
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De cara al andlisis de contenido, creemos interesante la clasificacion de
estilos tipograficos que realiza Timothy Samara (2006). Estos son:

1. Estilo antiguo

¢ Tienen un contraste organico en el peso de los trazos

¢ Contienen una inclinacion y una altura de la X pequefia
¢ Terminales con forma de pera

e Abertura de las minusculas son pequefias

ABCDE

2. De transicion

¢ Alto contraste en los trazos

e Altura de la X mayor que las de estilo antiguo
e Eje vertical

e Remates definidos

Abci23

3. Moderna

e Contraste entre los trazos extremos (combinacién de trazos muy delga-
dos y gruesos)

e Eje de las formar curvas son totalmente verticales

* Remates de las minusculas son totalmente redondos

Abcl123

4. Palo seco

¢ Diseflo directo, sin remates ni adornos
¢ Peso de los trazos uniformes

e Eje vertical

Abc123

5. Egipcia

e Disefio hibrido

e Tipos sin remate

e Consistencia generalizada
e Gran peso visual

e Cuerpo tipografico ancho

Abc

6. Fantasia

e Tipografia experimentales y decorativas

e Cualidades expresivas

¢ Poca legibilidad de lectura

¢ Ejemplos de tipografias de fantasia: caligrafia, idiosincrasicos,
ilustrativos y conceptuales

Abc123
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Hay que tener en cuenta que la tipografia como cualquier otro elemento
visual o compositivo también comunica. La tipografia es un elemento vi-
sual, es decir en la composicidn connota significados de la misma forma
que lo puede hacer el color, las texturas e imagenes. “Si el profesional es
capaz de comprenderla y sentirla de una manera intuitiva, el disefiador
adquirira una enorme ventaja para conseguir que tipos e imagenes actien
al mismo nivel” (Timothy Samara, 2006, p.147).

A continuacioén, se adjunta una serie de ejemplos de marcas de perfumes
con algunas de las familias tipograficas mostradas anteriormente. El obje-
tivo es ejemplificar y mostrar a nivel connotativo y denotativo como este
recurso grafico puede ayudar a construir identidad de marca.

Ejemplo marcas con tipografias romanas

Fuente: Logotipo extraido de la pagina web: www.loewe.com

GIORGIO ARMANI

Fuente: Logotipo extraido de la pagina web www.armani.com

Ejemplo marcas con tipografias palo seco

DOLCE « GABBANA

Fuente: Logotipo extraido de la pagina web:
www.dolcegabbana.com

(o

LACOSTE

Fuente: Logotipo extraido de la pagina web: www.lacoste.es
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Ejemplo marcas con tipografias egipicias

Py )
HERMES
PARIS

Fuente: Logotipo extraido de la pagina web: http://spain.hermes.com

Jean Paul
JapinTER

Fuente: Logotipo extraido de la pagina web: www.jeanpaulgaultier.com

Ejemplo marcas con tipografias caligraficas

OS&/\- ole eof?‘b—-n:,

Fuente: Logotipo extraido de la pagina web: https://www.
fragrantica.es/disenador/Oscar-de-la-Renta.html

4
Y4

Fuente: Logotipo extraido de la pagina web: www.zinodavidoff.com
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RESUMEN ELEMENTOS COMPOSITIVOS

®
FUNCIONES: FUNCIONES:
Crean contornos variados, dina- Crea personalidad, conexion, mo-
mismo en la composicién, efec- vimiento, direccidn e infinidad.
tos de profundidad, irregularidad,
aleatoriedad, oscuridad y claridad.
ELEMENTOS
¢ COMPOSITIVOS ¢

FUNCIQNES 1. Estilo antiguo

Impresiona, representan y 2. De transicién

comunican. 3. Moderna

4. De palo seco
NIVELES DEL COLOR 5. Egipcia
Denotativo, connotativo y ® 6. De fantasia

esquematico.

Figura 13: Elementos compositivos del lenguaje grafico. Fuente: Elaboracidn a partir de Samara (2006) y Tena (2017).
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Esta técnica se basa en plasmar el
concepto a través de imagenes, esce-
nas o situaciones en la que se pueda
presentar el producto.

Fuente: Anuncio de la marca Chupa-Chups sin
azucar. Ejemplo de anuncio “sin palabras”.

REPETICION/ACUMULACION

2.5. LAS FIGURAS RETORICAS EN LA PUBLICIDAD

Las figuras retdricas son mecanismos del lenguaje publicitario que se uti- 900000 9 )

lizan para captar la atencion, sorprender, persuadir y reforzar un mensaje. =Y X ) QY @ ") QO

Por este motivo en el mundo publicitario se utiliza el Catalogo Kickstar, w0000 9O

para plasmar ideas o conceptos creativo. Segun Mario Pricken (2004) este A través de la repeticin se preten-
recurso consiste en ofrecer una serie de estrategias que promuevan gran- de enfatizar los beneficios del pro-
des ideas para el desarrollo de campafias. Por esa razon, el catalogo es & ducto. La repeticién puede ser tanto
realmente Util cuando queremos buscar ideas originales adaptables tanto Gommanicatin st got Joecter del producto, como de otros ele-

para prensa, television, cine, actos promociones, packaging, o mailings. A mentos: situaciones, objetos, etc.

continuacion se muestran algunas de las figuras retoricas mas presentes ¢ . ic. Anuncio de la marca m&m’s . Ejemplo
en la publicidad segin Mario Pricken (2004). de anuncio con “repeticién y acumulacién”.
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MEZCLARY CO

Técnica que se basa en mezclar ele-
o » mentos con nuestro producto con el
. fin mostrar los beneficios o caracteris-

Det nye 0;900
el ticas que el producto pueda tener.

Fuente: Campafa realizada por Sony
para la nueva cdmara réflex 900. Ejem-
plo de anuncio con la técnica de “mez-
clary conjuntar”.

EXAGERACION

A través de la exageracion se mues-
tra las ventajas del producto. La
exageracion puede mostrarse afia-
diendo un elemento, haciéndolo
mas grande, mostrando un valor
afiadido, aumentando el nimero de
componentes, o multiplicandolos.

Fuente: Campafa realizada por Adidas.
Ejemplo de anuncio con la “técnica de
exageracion”.

r e =

Técnica que se basa en mostrar el
antes y el después de utilizar el pro-
ducto.

Fuente: Campafia realizada por Bic para vender sus
cuchillas de afeitar. Ejemplo de anuncio con la técnica
de “yuxtaposicién comparativa”.

DARLE LA VUELTA

Cémo dandole la vuelta al producto
se puede mostrar los beneficios. Por
¢ ; ejemplo, en vez de mostrar las ven-
= = | tajas mostrar las desventajas.

Fuente: Campafia realizada por los preservativos na-
turales de la marca Tulipan. Ejemplo de anuncio con la
“técnica de darle la vuelta”.
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PARADOJAS E ILUSIONES OPTICAS

OMISION Y SUGESTION

© smart

Qué puede sustituir al producto con
el fin de mostrar sus beneficios.
Podemos omitir algo del producto
o podemos reducir el producto a lo
esencial.

A través de ilusiones Opticas se
muestran los beneficios

Fuente: Campafia realizada por la marca de coches Smart
de la linea Eco. Ejemplo de anuncio con la técnica de
“omision y sugestion”.

JUGAR CON EL TIEMPO UN CAMBIO DE PERSPECTIVA

Fuente: Campaniia realizada por la marca Absolut Vodka. Ejemplo de anuncio
con la técnica de “parodojas e ilusiones dpticas”.

Como nuestro producto puede ponerse en
la piel de otras personas, cdmo podemos
darle la vuelta al producto para mostrar
los beneficios.

Como podemos mostrar los beneficios jugando
con el paso del tiempo.

Fuente: Campafia realizada por la marca Rubiks. Ejemplo Fuente: Campafia realizada por la marca de coches Ford.
de anuncio con la técnica “jugar con el tiempo”. Ejemplo de anuncio con la técnica de “cambio de perspectiva”.
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PROVOCACION Y SORPRESA

] V
 Y—_re .
% "‘-ﬂ_t.,“,,;\-r‘

A través de la provocacion y la sor-
presa se presentan y se muestran
los beneficios del producto.

Fuente: Campanfa realizada por la marca de preservativos Durex XXL. Ejemplo de
anuncio con la técnica de “provocacidn y sorpresa”.

IMITACION Y PARADOJA

A través de un referente se imita
sq  con el fin de resaltar las caracteris-
S ticas del producto.

Fuente: Campafia realizada por la marca Bendix. Ejemplo de anuncio con la téc-
nica de “imitacionesy paradojas”.

SiMBOLOS Y SIGNOS

i Esta técnica consiste en asociar el
producto a un simbolo universal.

Artfoco

Fuente: Campafia realizada por la marca ArtFoco. Ejemplo de anuncio con la
técnica de “simbolos y signos”.

CONTAR HISTORIAS

A través del storytelling se explican los
beneficios y caracteristicas del producto.

Volkswagen Tiguan.
Off-road has never been so.

Fuente: Campana realizada por la marca de automoviles Wolkswagen.
Ejemplo de anuncio con la técnica de “contar historias”.




2

MARCO TEORICO

VEN Y JUEGA

Se crean juegos que inciten a la ima-
ginacion del receptor para mostrar
de una forma divertida los benefi-
cios del producto.

Fuente: Campafia realizada por la marca
Chupa-Chups. Ejemplo de anuncio con
la técnica de “veny juega”.

ABSURDO SURREALISTA /EXTRANO

Debido a que en la publicidad de fragancias mostrar los beneficios es una
tarea complicada, estas técnicas retéricas ayudan a cautivar al consumi-
dor a través del juego del lenguaje gréfico-audiovisual y su significado. Es
de vital importancia conocerlas para saber cudles son las figuras retéricas
que mas se utilizan en la publicidad de perfumes y cémo trata a cada una
de ellas en cuanto al andlisis se refiere.

Esta técnica consiste en asociar el producto a ideas o situaciones
extrafias en las que se pueda explicar las ventajas del producto.

Fuente: Campafia realizada por el “Zoo” de Argentina. Ejemplo de anuncio
con la técnica de “absurdo, surrealista y extrafio”.
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Sin palabras

Repeticion acumulacién

Mezclar y conjuntar

Exageracion

Yuxtaposicion comparativa

Darle la vuelta

Jugar con el tiempo

Un cambio de perspectiva

Imitaciones y paradojas

Simbolos y signos

Ven juega

Absurdo, surrealista, extrano

Figura 14: Principales figuras retoricas de la publicidad. Fuente: Elaboracién a partir de Pricken (2004).
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Cuando Block (2008) habla de espacio
se refiere a tres conceptos: al espacio
fisico frente a la camara, al espacio
que aparece visible en la pantalla de
la cdmara y finalmente el tercer espa-
cio se refiere a la forma y al tamafo
del espacio de la pantalla en si misma.

Espacio

En cuanto a la linea Block (2008) ex-
plica que es un efecto perceptivo y se
forma cuando se agrupan un conjun-
to de elementos visuales.

Linea

El tono hace referencia al brilloy en la
escala de grises en que se proyectan
los elementos que aparecen en la es-
cena audiovisual. Block (2008) remar-
ca que el tono adquiere un valor mas
importante en la fotografia de blanco
y negro.

Tono

Color El autor, describe el color como uno
de los componentes mas valiosos en
el aspecto visual.

2.6. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION AUDIOVISUAL

Para entender y comprender los elementos que intervienen en el
lenguaje audlowsu?I nos al'po'yaremos de dos autores expertc?s en el Block (2008) define el movimiento
mundo de la narrativa audiovisual: Bruce Block (2008) y Federico Fer- et e como el primer componente visual
nandez y José Martinez Abadia (1999). que atrae la atencion hacia el espec-

tador y el cual se manifiesta a través
del movimiento de los objetos y per-

2.6.1 ELEMENTOS BASICOS sonajes.

Segun Block (2008) los componentes visuales basicos del lenguaje Block (2008) define el ritmo, tanto el

audiovisual son el espacio, la linea, la forma, el tono, el color, el it que se oye como aquel ritmo que se

movimiento y el ritmo. crea en la composicion visual.

Figura 15. Elementos Basicos del lenguaje audiovisual. Fuente: Elaboracion a par-

tir de Block (2008).
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2.6.2. LA COMPOSICION AUDIOVISUAL

Para esta investigacién la composicidn se refiere al tipo de planos propios
de una narrativa audiovisual. Segun Ferndndez y Martinez (1999) la tipo-
logia de plano se clasifica de la siguiente forma: plano panoramico, plano
general, plano americano, plano medio, primer plano corto, gran primer
plano, primerisimo primer plano y plano detalle.

¢ El plano panoramico o también llamado gran plano general encuadra
el paisaje en su plenitud.

* Plano general: presenta al sujeto de cuerpo de entero en el escenario
en el que desarrolla la accién.

* Plano general largo: en este caso predomina el escenario y la accién del
sujeto que desempeiia en el plano.

* Plano americano: este tipo de plano corta al sujeto por las rodillas o por
debajo de ella.

e Plano medio: encuadra al sujeto por la cintura o por encima de las
rodillas.

* Primer plano: encuadra al sujeto por los hombros y rostros. Este tipo de
plano connota proximidad, cercania e interés.

e El gran primer plano: encuadra al sujeto por el rostro con el objetivo de
mostrar la expresion del personaje.

e Primerisimo primer plano: se muestra solamente una parte del rostro
como puede ser la boca, ojos, oreja, etc.

* Plano detalle: plano similar al primerisimo primer plano, pero se dife-
rencia porque solo se muestra un detalle del cuerpo diferente al rostro.

Estas tipologias de plano se pueden clasificar en planos

cerrados o abiertos segin Anep (2008).

Se consideran planos abiertos:
¢ GPG Gran Plano General

¢ PG Plano General

e PC Plano Conjunto

¢ PE Plano Entero

e PA Plano Americano

En cuanto a los planos cerrados:
¢ PM Plano Medio

¢ PMA Plano Medio Abierto

e PMM Plano Medio Medio

¢ PMC Plano Medio Cerrado

e PP Primer Plano

e PPP Primerisimo Primer Plano
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Otro aspecto importante que se destaca en la comunicacién audiovisual es
la composicion del anuncio publicitario en cuestion.

Fernandez Diez y Martin (1999) cuando hablan de composicién visual dife-
rencian entre equilibrio estatico y dinamico.

Entendemos por equilibro estatico o composicidn estatica aquella que re-
huye de todo aquello que suponga movimiento, transformacién e inestabi-
lidad.
Asimismo, Fernandez y Martinez (1999) explican la composicidn estética de
la siguiente forma:
Se opera con elementos que refuercen la uniformidad y la ausencia de
fuerzas y tensiones asociadas, muchas veces a la busqueda de la sime-
tria, principales caracteristicas de este tipo de equilibrio y que es uno de
los efectos que redundan en una pesadez de la imagen (p.66).

En contraposicién encontramos lo que llamamos composicién con equi-
librio dindmico o composicién dindmica, la cual ofrece otras alternativas
como puede ser: “asimetria, conflicto, el contraste, el ritmo libre y la varie-
dad sin confundir, dinamismo” (Fernandez y Martinez, 1999, p.66).

Por otro lado, hay que tener en cuenta las diferentes funciones que ha de
tener la composicion visual, entra las que se destacan:

¢ Finalidad informativa: la composicion estd compuesta por una serie de
elementos que explican al sujeto lo que estd sucediendo en la escena.

e Finalidad expresiva: mediante los diferentes elementos por los cuales
estd compuesta la composicién como luces, sombras, colores, es posible
connotar emociones y sensaciones al espectador (tristeza, alegria...).

¢ Finalidad Ritmica: este recurso se puede conseguir tanto por la manipu-
lacion del tiempo en el montaje (como las elipsis, velocidad en el montaje
y movimientos de cdmara) como los recursos compositivos (las lineas, las
formas y colores).

En cuanto a la expresidn, la composicion puede transmitir sensaciones
de “equilibrio, paz, armonia, ritmo, tensién y desequilibrio” (Ferndndez y
Martinez, 1999, p.66). Para poder ilustrar las diferentes sensaciones que
se dan en el plano y en la composicidn, se adjunta una serie de ejemplos. °

9Fernandez, F., Martinez, J. (1999). Manual Bdsico de Lenguaje y Narrativa Audiovisual. Madrid: Paidos Iberica
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2.6.3. EJEMPLOS DE COMPOSICIONES Y SENSACIONES A TRANSMITIR

Para explicar la sensaciones y las connotaciones que puede llegar a transmitir la composicidon en el campo audiovisual realizaremos un analisis a modo
de ejercicio practico. Analizaremos el spot que publicita el perfume de la marca Kenzo.

En esta escena, las composicidon nos transmiten ritmo, movimiento y
dinamismo. Esto es gracias al conjunto de lineas y figuras de las escena y
al propio movimiento del personaje.

La composicidn nos transmiten sensacion de paz y equilibrio. El perso-
naje esta situado en el centro y ubicado en un gran espacio por lo que
refuerza la sensacion de libertad.

La composicion aporta inmensidad, ya que el espacio se presenta
en un plano general y situa al personaje en pequefias dimensiones.

En este frame, la imagen nos aporta proximidad y cercania, ya que el
plano es cerrado. Ademas, la actitud de la protagonista (una pequefia
sonrisa) consigue que el espectador conecte con el personaje principal.

*Fuente: captura de pantalla del canal oficial de Kenzo (2016) en YouTube - (https://bit.ly/2c9L54N) - Kenzo World- The new fragance.
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La escena nos aporta tensién, por la actitud de la protagonista y por la tipologia de plano cerrado.

Ambos frames nos aportan dinamismo y tension tanto por la accidén de la protagonista como por el movimientos de los objetos
que aparecen en la escena.

*Fuente: captura de pantalla del canal oficial de Kenzo (2016) en YouTube - (https://bit.ly/2c9L54N ) - Kenzo World- The new fragance.
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2.6.4. FORMATOS DE LOS CLIPS AUDIOVISUALES

La IAB (Interactive Advertising Bureau) propone una serie de estandares
en las proporciones y dimensiones que ha de tener la publicidad alojada
en Internet. Conocer estos formatos seran de vital importancia puesto que
la muestra seleccionada de spots audiovisuales de perfumes se encuentra
alojada en plataforma social de YouTube y conocerlos nos ayudara a reali-
zar el andlisis de forma correcta y concreta. La IAB propone como propor-
ciones estandar la 4:3 (pantalla estandar) o 16:9 (pantalla panoramica).
Por tanto, los spots audiovisuales que se analizaran principalmente conta-
ran con los dos formatos presentados por la IAB.

2.6.5. EL MONTAJE Y LA EDICION

En publicidad audiovisual otro elemento importante es el montaje y la edi-
cion, pues del ritmo interno del anuncio, y la sucesiéon adecuada entre
imagen y sonido seran los responsables de cautivar al receptor y hacer
mas o menos efectivo el mensaje publicitario.
Roman Gubern (1999) dentro del Manual basico del lenguaje y narrativa
audiovisual define el montaje como:
Operacion sintagmatica realizada a través de un proceso de analisis ba-
sado en la fragmentacion y seleccidon de espacios (que tiene una dimen-
sién espacial) y que, por otro lado, no es otra cosa que una aplicacidony
una extension de ciertas condiciones de percepcion o de evocacion de
los estimulos del mundo fisico por el hombre (p.173).

En el presente trabajo nos interesa estudiar el montaje desde el punto de
vista de la idea o del contenido. Pues el director de arte busca con cons-
truir significados simbdlicos de caracter connotativo, para ello nos apo-
yamos de los autores Ferndandez y Martinez (1999) donde enumeran una
serie de montajes segun la idea o contenido:

1. Narrativo: el montaje esta al servicio del relato. De esta forma presen-
tan la evolucién temporal de los hechos.

2. Descriptivo: favorece al espectador a que contemple dicha escena. Las
imagenes se detienen o exploran los motivos con intencién de describir
aspectos fisicos de los sujetos u objetos que representan.

3. Expresivo: mediante el ritmo tanto interno como externo resaltan cier-
tos componentes expresivos de la accién.

4. Simbolico: también es llamado ideoldgico, es un tipo de montaje que
emplea simbolos, metaforas y eufemismos con el objetivo de que el es-
pectador realice asociaciones y exalte valores conceptuales de la imagen.
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2.6.6. LOS COMPONENTES DE LA BANDA SONORA PUBLICITARIA

Cualquier pieza audiovisual publicitaria estd compuesta por una banda
sonora, tal y como se recoge en el Manual basico de lenguaje y narrativa
audiovisual (1999).

La banda sonora esta compuesta por: “la palabra, la musica, los efectos
sonoros y ambientales y el silencio” (Fernandez y Martinez, 1999, p.200).
Aspectos que debera estudiar, analizar y considerar el director de arte du-
rante la ideacion del spot publicitario y que por ello deberemos tenerlo en
cuenta durante el andlisis de los anuncios de perfumes.

La palabra y la voz

Otra parte importante en cuanto al andlisis de la direcciéon de arte y en
concreto produccion audiovisual publicitaria es la palabra, la voz y la mu-
sica.

Tal y como exponen Fernandez y Martinez (1999) la palabra es:
Un elemento privilegiado de la imagen audiovisual por su gran poder
significativo. En general, se considera que en el discurso audiovisual
bien construido no deberd primar ningln elemento por encima de
otro, sino concurrir por un juego de interrelaciones en la significacidon
de filme o programa (p.66).

La palabra, en cuestidn es una expresion verbal que explica lo que la ima-
gen no puede aclarar. Este elemento del lenguaje audiovisual se considera
un complemento eficaz y aporta una gran fuerza dramdtica. Entre sus fun-
ciones mas considerables destaca el hecho de que promueve en el espec-
tador el factor fantasia. Asimismo la palabra puede venir por un narrador
impersonal o por un narrador mas literario. °

Durante la narracion de la publicidad de perfumes, nos encontramos con
el recurso de la voz en off, por ello es de vital importancia conocer sus
atributos.

La voz en off proporciona datos e informaciones que ayudan al espectador
a comprender la historia que se narra. Por otro lado, este recurso consi-
gue introducir al espectador en un determinado clima. También guia la
atencién hacia al publico para mostrarle algun dato concreto o enfatizar
alglin emocion o sentimiento. Algo a destacar de la voz en off es que tiene
que ser hablada y no escrita.’

 Fernandez, F., Martinez, J. (1999). Manual Bdsico de Lenguaje y Narrativa Audiovisual. Madrid: Paidos Iberica




2

MARCO TEORICO

Segun el Manual basico de lenguaje y narrativa audiovisual (1999) se
destacan dos tipos de musica:

1. Musica diegética: aquella que sucede en la misma accién. Es de ca-
racter realista cumpliendo con la funcion de recrear el entorno de los
personajes. Entre algunas de sus funciones son:
® La musica diegética se emplea como recurso dramatico
e Puede cumplir una funcion de contrapunto dramatico
e Puede suponer un complemento extraordinariamente eficaz en mo-
La musica mentos en lo que se hace necesaria una cierta interrupciéon dramatica
La musica es un medio ideal tanto en la imagen visual como en los spots para romper la tension. °
publicitarios. Ademas, la musica presenta una serie de atributos que crean
apreciacion y generan cierta preferencia en el espectador. ° 2. Musica no diegética: aquella que no surge dentro de la accién y su
objetivo principal es conseguir unos determinados efectos estéticos.
La musica sirve de ayuda en la identificacién de la trama. También es la ~ Ademas es una musica que se inserta en la banda sonora segun expli-
responsable de crear climas convenientes con la escena que se narra, ca Fernandez Diez y Martinez Abadia (1999). Margarita Schmidt (1999)
aporta fluidez al desarrollo de acontecimientos y ademas es un recurso  dentro del Manual basico de lenguaje audiovisual sefiala algunas de las

eficaz cuando se exponen situaciones sin explicaciones verbales. funciones que puede cumplir la musica no diegética.
Sirve tanto para introducir como para culminar la exposicién, ademas de 1. Como funcion de refuerzo, es decir, melodia e imagen se asocian
puntuar una accidon y marcar una transicion. ° 2. Como funcién de enlace entre diferentes planos o secuencias °

° Fernandez, F., Martinez, J. (1999). Manual Bdsico de Lenguaje y Narrativa Audiovisual. Madrid: Paidos Iberica
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El silencio

El silencio forma parte de la banda sonora. Ya sea porque se utiliza una
pausa obligada por el dialogo de los personajes, por la musica o por el
propio ruido de la escena o bien como recurso expresivo. °

Atrezzo

Otra parte importante en cuanto al analisis de publicidad de perfumes es
la escenografia. Esta se encarga de crear un espacio escénico y ambiente
gue proyecte y represente un lugar imaginario en el que se desarrolla la
accion. Esta tarea se encuentra en el departamento de la direccién artisti-
ca, en concreto el profesional que lo desarrolla es el escendgrafo. °

La funcidn del escendgrafo, o también llamado director artistico, es la de
“Crear ambientes que se correspondan con los requerimientos dramaticos
y expresivos del guién y de su argumento” (Ferndndez Diez y Martinez
Abadia, 1999, p.66).

Dos elementos importantes en la publicidad y en la escenografia son el
decoradoy el atrezzo. El decorado es el responsable de crear espacios con
atmosferas que ayuden al espectador a entender el mundo interior de los
personajes que aparecen en la escena. La escenografia en muchas ocasio-
nes serd la responsable de generar inquietudes al espectador. En cuanto
al atrezzo se considera a cualquier objeto que opera de forma activa en la
escena. ’

La combinacién adecuada de “decorado” y “atrezzo” crea la ambientacion
perfecta para que el espectador sea capaz de comprender de la escena.
La ambientacién se define como: “Técnica y arte de hacer creible lo esen-
cial gracias a la utilizaciéon de multiples detalles y accesorios (Fernandez y
Martinez, 1999, p.154).

9Fernandez, F., Martinez, J. (1999). Manual Bdsico de Lenguaje y Narrativa Audiovisual. Madrid: Paidos Iberica
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2.6.7. EL VESTUARIO, EL MAQUILLAJE Y LA CARACTERIZACION

Creemos importante para nuestra investigacion considerar el vestuario
que los personajes utilizan y su caracterizacidn. Estos recursos son de vital
importancia pues de ello dependera que la ambientacién represente lo
gue la marca del perfume quiera comunicar. Adema3s, si estos elementos
estan en concordancia el consumidor entendera los beneficios del perfu-
me de forma mas clara y descifrable.

Fernandez y Martinez (1999) definen el vestuario y la caracterizacién de
la siguiente forma:
El vestuario y la caracterizacion constituyen la apariencia externa vy vi-
sible del actor. Contribuye a la definicién del personaje y aporta datos
sobre su procedencia cultural y social, ademas de centrarnos (con otros
elementos escenograficos) en la época donde sucede la accién (p.166).

Es importante destacar que el vestuario y la caracterizacién deben ir acor-
des al caracter de los personajes y con la interpretacidon que éstos realicen
durante la escena. En cuanto al disefio del vestuario recae sobre el figu-
rista, que es la persona que se encarga de investigar sobre tendencias,
estilos, referencias artisticas y pintorescas. El figurista adapta la vision,
del director de arte, y lo concreta con el escendgrafo y realizador. De esta
forma se consigue que la caracterizacion sea coherente y el mensaje en la
escena se comunique con mayor eficacia para el consumidor. °

° Fernandez, F., Martinez, J. (1999). Manual Bdsico de Lenguaje y Narrativa Audiovisual. Madrid: Paidos Iberica
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2.7. ILUMINACION

La iluminacién la consideramos relevantes para este estudio, porque es
la que va permitir crear atmdsferas particulares y gracias a ella se produ-
cirdn sensaciones diferentes, algo muy caracteristico en la publicidad de
fragancias.

Para el analisis que nos compete consideraremos dos tipos de ilumina-
cion: la iluminacién en clave alta y la iluminacion en clave baja. Con esta
clasificacién podemos categorizar de un modo mas sencillo si las imagenes
gue aparecen en escena en la publicidad de perfumes son luminosas o por
el contrario hablamos de imagenes contrastadas (claro-oscuro).

Segun el fotografo Ansel Adams (1940) Las claves altas son aquellas que
se establecen desde el rango que va del blanco al gris, es decir del (X-V) y
las claves bajas son aquellas que van del gris al negro (V-0). (Ver figura 16).

e Caracteristicas de escenas con iluminacion de clave baja

En la escena se emplea sombras pronunciadas sobre fondos oscuros,
creando asi un efecto llamado claro-oscuro. Se busca resaltar brillos o que
las luces sean significativas.

En los personajes o en los objetos con iluminacidn baja, las sombras duras
son el principal elemento de la composicidn visual. *°

e Caracteristicas de escenas con iluminacion de clave alta

Se caracterizan por ser muy brillantes y suelen tener pocas sombras. Las
escenas adoptan una tonalidad suave y poco contrastada en comparacion
con las tomas en iluminacion de clave baja. *°

00000

VIl IX X

Figura 16: Sistema de zonas. Fuente: Elaboracién a partir de Adams
(1940) y Faus (2013)

0Ldpez Cruz, C. (sin fecha). Clave alta y baja en fotografia low key — high key. Recuperado en: http://bit.ly/2DEMijil
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CLAVE ALTA CLAVE BAJA

',4

Fuente: Fotografia realizada por Blog Studio Fuente: Fotografia realizada por Lee Jeffries
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2.8. ARQUETIPOS EN LA CONSTRUCCION DE LA NARRATIVA AUDIOVISUAL

En cuanto a la construccion y narracién de la historia debemos tener en
cuenta los arquetipos y cdmo este concepto contribuye a la creacién y
construccion de historias.

“Un arquetipo es considerado como un simbolo o una imagen dotada de
un poder especial que tiene valor para el espectador” (Truby, 2009, p.71)

El autor Jung (1988) distingue ocho tipos de arquetipos psicolégicos, éstos
contribuyen al estudio de personalidad y caracter de los personajes en la
narrativa audiovisual.

ARQUETIPOS DESDE LA PERSPECTIVA PSICOLOGICA

REFLEXIVO EXTROVERTIDO

Es objetivo y racional

REFLEXIVO INTROVERTIDO

Es inseguro y tiene un perfil bajo

SENSIBLE EXTROVERTIDO

Es sociable, empatico y emocional

SENSIBLE INTROVERTIDO

Es reservado y sentimental

PERCEPTIVO EXTROVERTIDO

Es superficial, liberal e interesado

PERCEPTIVO INTROVERTIDO

Es guiado por su objetividad y
experiencia internas

INTUITIVO EXTROVERTIDO

Es optimista, aventurero y tiende a
lo deleitable

INTUITIVO INTROVERTIDO

Es planificador, dependiente y sofiador

Figura 17: Arquetipos desde la perspectiva psicolégica. Fuente: Elaboracion a
partir de Atarama-Rojas et al. (2017) y Jung (2009).
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Otro tipo de arquetipos que nos interesa, teniendo en cuenta que el ana-
lisis del proyecto de investigacién se enfoca en los spots audiovisuales de
perfumes son los arquetipos desde el punto vista del guiéon. Nufiez (2007)
y Truby (2009) realizan una clasificacion desde el punto de vista del guién
y la cual los sintetiza Atarama-Rojas, Castaneda-Purizaga y Agapito-Mesta
(2017) en su investigacion sobre “Los arquetipos como herramientas para
la construccidn de historias”. En la siguiente tabla se muestran los diferen-
tes arquetipos que podemos encontrar durante el desenlace de la historia
en la narrativa audiovisual. La tabla que se muestra sera de gran importan-
cia, ya que a partir de los arquetipos propuestos se podran categorizar y
analizar la muestra seleccionada de la publicidad de perfumes.

TIPOS DE ARQUETIPOS

CARACTERISTICA DEL

LADO OSCURO DEL

ARQUETIPO ARQUETIPO
Inocente Sencillo, sensible y Narcisismo, infantilismo
auténtico
Padre o rey De autoridad, sabio y De cardcter estricto o
precavido engafiador
Sabio Maestro y experto Ser ignorante o engafiado
Explorador Aventurero Ser vago y conformista

Héroe o guerrero

Entregado, incondicional
y sacrificado

Considerar la lucha como
Unico modo de vida

Rebelde Libre, exhibicionista y A ser vencido
hedonista

Mago Creativo, obsesionado Ser manipuladory
y controlador egoista

AR Apasionado, roméntico ~ Ser manipuladory

y seductor

egoista

Hombre normal

Sociable y respetuoso

Estar aislado y sentir
soledad

Bromista

Espontaneo y alegre

Ser superficial

Embaucador

Prima sus intereses
personales

Caer siempre en la
mentira

Madre o reina

Sabia, protectora y
empatica

Sobreprotectora y
controladora

Ofrece ayuda solo por

Vivir a través de los

Protector .. . A

beneficio propio demas

Perseverante y perfec- Miedo a no tener el
Creador .. .

cionista talento necesario
Soberano De espiritu lider e Convertirse en un tirano

Figura 18. Arquetipos segun narracién. Fuente: Elaboracion a partir de Atarama-Rojas

independiente

et al. (2017) y Nuiiez (2007) y Truby (2009).
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* Plano general
* Plano americano
* Plano medio

* Finalidad informativa
* Finalidad expresiva

* Primer plano * Ritmo

* El gran primer plano

» Primerisimo primer plano

* Plano detalle

1. Narrativo s Atrezzo -
2. Descriptivo * El vestuario, el maquillaje
3. Expresivo y la caracterizacion

4. Simbdlico

* Inocente
1. Palabra y voz « Padre o rey
2. Musica: diegética y « Sabio
no diegética « Explorador
3. Efectos sonoros « Héroe o guerrero
4. Silencio » Rebelde
* Mago
* Amante
* Hombre normal
* Bromista

+ Embaucador
» Madre o reina
* Protector

- Creador

« Soberano

Figura 19: Elementos de la comunicacién audiovisual. Fuente: Elaboracion a partir de Fernandez y Martinez (1999)

y por Atarama et al. (2017).
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2.9 EL LIBRO 0 MANUAL DE ESTILO

Uno de los objetivos de esta investigacion es darle un caracter aplicado.
Es decir, a partir de realizar el analisis de contenido correspondiente a 10
marcas de perfume mas vendidas, se realizara un libro de estilo que recoja
los resultados de manera visual y atractiva. Por ello es de vital importancia
saber qué es un manual de estilo, para qué sirve y como se utiliza.

La Consultoria Editorial de Mariana Eguaras (2014) explica que el libro o
manual de estilo es una guia que recoge una serie de criterios y pautas
con el objetivo de aplicarlos a algin medio o publicacion. Existen varias
confusiones del término, ya que no se trata de un tratado lingtiistico, ni de
un tutorial, ni de una pagina web.

Su objetivo principal es: tipificar, armonizar, estandarizar, homogenizar
criterios tanto linglisticos como estéticos. Se utiliza en el caso de paginas
webs, entidades, marcas, aplicaciones mdviles, entre otros. Como objetivo
secundario el manual de estilo también puede facilitar la utilizacién de un
medio o la lectura de ciertos elementos a terceros usuarios.

Tipo de manuales segun Consultoria Editorial de Mariana Eguaras(2014):
e Manual de estilo para la redaccién

e Manual estilo grafico

e Manual de estilo digital

* Manual de estilo de uso

Segun la empresa de marketing online de HubSpot a través de Samsing
(2015) indican de forma resumida algunos de los apartados mas importan-
tes que deberian incluirse en un libro o manual de estilo son:

5o once again, Skype is For the people. Skype
everything that a teleco i nots generous, interested

and proactive. We allow people to talk sach other

and the world for free,

That will always boe news.
Skype it a pitce of soPbware that allows people

around the world to talk to each other for Free
Sure, we've heard thi all btfore. As o company,
we'rt all wied To that notion. But then Misher We
Smith and Blanc aren’t. They may Enow nothing -
about Skype. For all we know, they may think
the name i some sort of semally transmitted —

disease, pyramid scheme o a car made in deepest,

darkest Bohema

Fuente: Libro de estilo Skipe

1. Definicion y Filosofia de tu marca

En este caso para nuestro proyecto lo enfocaremos al sector de la publici-
dad de fragancias).

Se trata de comunicar la esencia de la marca o del tema que se trata.

En el apartado debe explicarse en un parrafo o dos qué es lo que representa
la marca.
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OUR LOGO RULES
Logo Offences

§ /S
U
@/
/ AN

Fuente: Libro de estilo Umbro.

2. Logo

En este apartado se explica proporciones, dimensiones, aplicaciones de la
marca y modos de color. Para el proyecto del analisis de la publicidad de
fragancias este apartado se dedicara hablar de la esencia y lo que tienen
en comun las marcas escogidas de perfumes.

Typography

Wa have three fonts: Maemillan Headline, Futura BT and Avenir. Headline is always used for the single most impertart
messoge —the headline. It ahvays sits in o grean panel for lecd messoges (see p6). Futura BT is used for all other copy
for print. Avenir is used online for bodly copy.

AAA 2 S Futura BT

Uiing Metmsllen Huadiine

size 1.3758m

Avenir

) Using Avenir

Fuente: Libro de estilo ONG We Are MacMillan

3. Tipografias

Fuentes que se utilizan, proporciones y jerarquias que estan presentes en

las tipografias de la entidad que se trata.
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HEX DOAFFD HEX EIC80A

Fuente: libro de estilo de Skipe

4. Colores

Se debe incluir la guia de colores principales y secundarios utiliza-
dos. También debe aparecer la simbologia y explicacién del por qué
los colores empleados. Esto ayudard al lector a comprender la co-
municacién de la empresa o entidad que se quiere mostrar.

Be Humankind 0 Oxfam
| How we speak I'l' g phot load:

How we speak Find the Dalance Keep it simple

How we speak BHK headiine style

We're passionate that poverty is an injustice and that
people have the power o overcome it together

So when we speak, we always want to be true (o this
core belief - balancing our sensé of injustice and
hope. We call this tone of voice Provocative Oplimism.

Provocative

> Challenge the slatus quo and provoke a response
> Compel people to act

> Prompt outrage not guilt

Optimism

> Poverty can be beaten

> People together can achieve anything

> There's always something that can be done

Fuente: libro de estilo de Oxfam Intermodn

5. Tono de voz
Guia de estilo de cdmo debe emplearse la tipografia para comunicar de-
terminados mensajes de la marca.
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Im.

Our image style

i
; ;RN
= z o
o
% ] s g/
i
- " a ¥
Images cai i full eslour, sirgle ealour . —5 "
mtone) and blsde il e,
Only use imagss that are relevant and add value. B a8
Erure the cantent does not ofend or alienate. Avoid = "
clichés, and racal and gendar stereotyping. ‘ U ' - . 3
Images that are used in printed menerishs should be . i )5
repreciiced at paint qualiny - 300 o0l ¢
Important guidance regarding consent, usage and
=onrvlul|l Isssais can b Ieunldl
unicationst
I "

Fuente: libro de estilo de la Universidad de Cambridge

6. Uso de imagenes y fotografias

En el presente apartado explica el uso de la fotografia que adquiere en el
formato. Ademas, se debe ejemplificar los tamafios y proporciones que
deben tener las fotografias que se emplean en la marca o en la publicidad.
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3. METODOLOGIA

Hasta este punto hemos hecho una revision de los principales conceptos
tedricos, para entender cudles son los elementos basicos de esté codigo
visual que segln nuestro entender esta presente en los anuncios publici-
tarios del sector perfumes.

Con la finalidad de obtener el patréon del cédigo visual de los anuncios de
perfumes, realizamos una investigacién de tipo cuantitativa. Es decir, sis-
tematizamos unas variables especificas para contabilizar las coincidencias
de cada una de ellas en los spots analizados. Pero no solo cuantificamos,
sino también describimos cdmo son o se encuentran plasmadas estas va-
riables en los spots.

Por un lado, la investigacidn cuantitativa “nos otorga control sobre los fe-
némenos y un punto de vista de conteo” (Sampieri et al., 2003, p.18). Asi
como la posibilidad de establecer relaciones entre variables y con la glo-
balidad del producto audiovisual.

En definitiva, este estudio en esencia exploratorio establece relaciones en-
tre las variables a nivel de coincidencias, y describe un patréon de lo que
hemos llamado cddigo visual. Entendido como el conjunto de aquellos
elementos bdsicos de la comunicacidn grafica y audiovisual.

Tal y como explica Sampiere et al. (2006) si el alcance del estudio es ex-
ploratorio no es necesario formular hipdtesis. Es por ello que a través de
dicho estudio se pretende explicar como se enmarca la direccion de arte
en la publicidad de perfumes. Por este motivo como base inicial se for-
mularon unas preguntas de investigacién que pretenden explicar cdmo se
relaciona y se comportan determinados fendmenos de la publicidad de
fragancias en el campo de la direccidon de arte.

En la (figura 20) se muestra de forma resumida cuando se debe utili-
zar hipétesis y cuando no.

ALCANCE DEL ESTUDIO FORMULACION HIPOTESIS

Exploratorio No se formulan hipétesis

Solo se formulan hipdtesis cuando se

Descriptivo pronostica un hecho o dato

Correlacional Se formulan hipodtesis correlacionales

Explicativo Se formulan hipdtesis causales

\_ J

Figura 20: Tipos de investigaciones y formulacidn de hipdtesis. Fuente:
Elaboracion a partir de Sampieri et al. (2006).
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Estudio los recursos expresivos y estéticos Analisis de contenido con sus categorias y
desde el campo de la direccion de arte. variables (segun lo estudiado en el marco teorico).

(Construccion del marco teorico).

Elaboracion de un libro de estilo
visual que recoja todo lo estudiado
durante la investigacion.

Figura 21: Estructura de la metodologia. Fuente: Elaboracidn propia (2018).

En resumen, la estructura de la que consta nuestra metologia para abordar el estudio son tres:

Una revision bibliografica que nos permita aproximarnos a los conceptos basicos y oportunos para determinar las variables de nuestro analisis.

El andlisis de contenido de los anuncios audiovisuales de las marcas mas reconocidas de perfumes a nivel europeo.

Finalmente, y a modo de proyeccidn de este trabajo de investigacion, la realizacién de un libro de estilo, que plasme el patrdn grafico y audiovisual de

los spots de perfumes.
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3.1 METODOLOGIA DE INVESTIGACION: ANALISIS DE CONTENIDO

El método que hemos considerado oportuno es el analisis de contenido, herramienta que nos permitira estudiar el significado del
mensaje publicitario, de una forma organizada.

Como bien sefiala Igartua (2006), el analisis de contenido es:
Técnica de investigacidon que permite descubrir el ADN de los mensajes medidticos, dado que dicho andlisis permite reconstruir
su arquitectura, conocer su estructura, sus componentes bdsicos y el funcionamiento de los mismos. De este modo, el andlisis
de contenido se puede utilizar para diseccionar cualquier producto de la comunicacién mediatica, para conocerlo por dentro,
para saber como esta hecho, para inferir y predecir su mecanismo de influencia (p.181).

Este trabajo quiere aproximarse a los fundamentos de la gramatica grafica-audiovisual que componen cualquier anuncio audiovi-
sual publicitario, de tal manera se pretende crear una guia para aquellos futuros profesionales que quieran dedicarse al mundo de
la direccion de arte.
En esta linea, Abela (2002) sostiene que:
Pertenecen al campo del andlisis de contenido todo el conjunto de técnicas tendentes a explicar y sistematizar el contenido de
los mensajes comunicativos de textos, sonidos e imagenes y la expresién de ese contenido con ayuda de indicios cuantificables o
no. Todo ello con el objetivo de efectuar deducciones ldgicas justificadas concernientes a la fuente — el emisor y su contexto — o
eventualmente a sus efectos (p.4).

Por otro lado, encontramos una definicién dentro del libro de Sampiere et al. (2006) a partir del autor Berelson (1971) donde define
el andlisis de contenido de la siguiente forma: “Técnica para estudiar y analizar la comunicacién de manera objetiva, sistematica y
cuantitativa” (Sampiere et al., 2006, p.356).
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Berelson (1971) dentro del libro de Sampiere et al. (2006) describe una serie de usos del analisis de contenido, los cuales muchos de ellos tienen relacién
con los objetivos y elementos que se pretenden analizar en el presente trabajo.
Entre las funciones que tienen relacién con nuestro analisis son las siguientes:

USOS SEGUN SAMPIERE ET AL. (2006) | PARALELISMO CON LA INVESTIGACION

Describir tendencias en el Se pretende describir posibles patrones que se establezcan en la publicidad de perfumes, a través de
contenido de comunicacidn la identificacion de los aspectos audiovisuales y graficos de los spots.

Comparar mensajes, niveles y En nuestro caso analizamos el mensaje desde el punto de vista grafico y audiovisual.
medios de comunicacién

Construir y aplicar estandares A través de los patrones que se identifiquen durante el andlisis se construird una guia visual que
de comunicacion contenga dichos cddigos estudiados.

Descubrir estilos de La investigacion pretende descubrir el estilo grafico y audiovisual de la publicidad de perfumes.
comunicacion

Por este motivo, aunque se trabaja con aspectos cualitativos, la mejor forma de evidenciar los patrones graficos y audiovisuales es a partir del anali-
sis de contenido. Sera a través de unas categorias y variables donde se explicard y se mostrara como se enmarca la publicidad de fragancias bajo las
premisas de la direccién de arte.
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3.2 DEFINICION DE LA MUESTRA

Este estudio trabaja con una muestra no probabilistica, segin Sampieri
et al. (2006) explica que este tipo de muestreo no depende de la pro-
babilidad, si no que su seleccidon depende de los objetivos de la inves-
tigacidon o las caracteristicas que plantea el estudio. “Muestra no pro-
babilistica o dirigida: subgrupo de la poblacidon en la que la eleccién de
los elementos no depende de la probabilidad si no de las caracteristicas
de la investigacion” (Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista
Lucio, 2006, p.241).

La muestra con la que trabajaremos considera los 10 perfumes mas ven-
didos segun el ultimo dosier presentado por Modaes.es y la consultoria
AT Kearney (2017), ya que, de todos los rankings consultados, es el mas
fiable segun las fuentes que utiliza. El informe presentado por dicho me-
dio recoge todo un estudio en el sector de la perfumeria y un ranking
de los perfumes mas vendidos (segun ultima actualizacién de la fuente
a fecha de 2017).

Modaes.es es una revista de informacién econémica del sector de la moda
en Espafia. Especializada en generar informacién, prestar servicios a las
necesidades profesionales del sector. La revista cuenta con mas de 7 anos
de experiencia profesional. Su misidn principal es conseguir ser la mejor
herramienta en la toma de decisiones en la comunidad de negocios de la
moda. La revista ofrece informacién de gran utilidad para los profesionales
del sector a través de informes y estudios provenientes de fuentes como
guias, directorios de empresas, agencia de eventos, etc. La revista cuenta
con dos ediciones: la edicion de Espafia (www.modaes.es) y Latinoamérica
(www.modaes.com). Modaes.es, es una revista integrada desde el 2016
por el grupo editorial Cinnamon News, el cual esta dedicado al impulso de
medios de comunicacion especializados en el ambito econémico.

A continuacidn se adjunta la muestra seleccionada, es decir los perfumes
mas vendidos segun la revista modaes.es y la consultoria de marketing AT
Kearneay (2017). Se estudia la publicidad audiovisual alojada en el canal
oficial de la marca de moda en la plataforma de YouTube a fecha de 2017
hasta maximo el afio 2010 para asi tener una muestra lo mas enriquecida
posible. *

*Excepto el caso de Daisy Marc Jacobs de 2016, cuya publicidad fue borrada durante el proceso de andlisis y como alternativa se busco en la plataforma de Ispot.
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Figura 23: Top perfumes mas vendidos. Fuente: Elaboracidon a partir de la lista que propone Modaes.es y AT Kearney (2017).
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Coco Mademoiselle: The Film - CHANEL COCO MADEMOISELLE: She's not there - CHANEL
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Daisy Marc Jacobs
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Daisy Dream by Marc Jacobs Daisy by Marc Jacobs
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Marc Jacobs' first TV ad for Daisy fragrance
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e Film - CHANEL N°5 Chance Eau Tendre - CHARNEL
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Dolce and Gabbana Light Blue Eau Intense 2017 Dolce & Gabbana light blue spot 2015

MEDIASET
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Dolce & Gabbana - Light,Blue Fragrance Commercial
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Producto anunciado: Acqua di Gio Producto anunciado: Acqua di Gio
Marca: Giorgio Armani Marca: Giorgio Armani

Duracion del anuncio: 2:06 Duracion del anuncio: 0:43
Formato del anuncio: 16:9-Horizontal Formato del anuncio: 16:9-Horizontal

Ano: 25/09/2017 Ano: 22/12/2016

Posicionamiento del mercado: Clase media-alta Posicionamiento del mercado: Clase media-alta
Visualizaciones: 2.339.899 Visualizaciones: 5.466

Link: https://www.youtube.com/watch?v=CQSYXIdXI_k Link: https://www.youtube.com/watch?v=zcfkFAESUfE

The Scent of Life by Acqua di Gio - Joey Mantia - Episode 2 Acqua di Gio Profumo de Giorgio Armani - Publicidad Anuncio Perfume Comercial 2016 0 ~
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Producto anunciado: Acqua di Gio
Marca: Giorgio Armani

Duracion del anuncio: 0:30

Formato del anuncio: 16:9-Horizontal

Ano: 16/03/2015

Posicionamiento del mercado: Clase media-alta
Visualizaciones: 4.164.546

Link: https://www.youtube.com/watch?v=b6y-RKARHCI

Acqua di Gio - The Film - Giorgio Armani

Producto anunciado: Armani Code

Marca: Giorgio Armani

Duracion del anuncio: 017

Formato del anuncio: 16:9-Horizontal

Ano: 11/10/2017

Posicionamiento del mercado: Clase media-alta
Visualizaciones: 67

Link: https://www.youtube.com/watch?v=gxbfr673uO4
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Armani Code - Perfume de Hombre Anuncio Chris Pine HD
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Producto anunciado: Polo Red
Marca: Ralph Lauren

Duracion del anuncio: 0:30

Formato del anuncio: 16:9-Horizontal

Ano: 08/06/2017
Posicionamiento del mercado: Clase media-alta
Visualizaciones: 9.761

Link: https://www.youtube.com/watch?v=Hn02T6ScSAw

BALPH LAUREN | Polo Red and Polo Red Extreme

Ano: 23/07/2013
Posicionamiento del mercado: Clase media-alta
Visualizaciones: 9.499

Link: https://www.youtube.com/watch?v=cop7EZoii9c

Polo Red by Ralph Lauren




3

METODOLOGIA

Producto anunciado: Bleu de Chanel Producto anunciado: Bleu de Chanel
Marca: Chanel Marca: Chanel

Duracién del anuncio: 1:00 Duracion del anuncio: 1:01
Formato del anuncio: 16:9-Horizontal Formato del anuncio: 16:9-Horizontal

Ano: 05/02/2015 Ano: 05/08/2010

Posicionamiento del mercado: Clase media-alta Posicionamiento del mercado: Clase media-alta
Visualizaciones: 7.186.361 Visualizaciones: 3.260.871

Link: https://www.youtube.com/watch?v=A8FvBrIK{DY Link: https://www.youtube.com/watch?v=0G-nnDInWrA

BLEU DE CHANEL: The Film ft. Gaspard Ulliel Bleu de CHANEL: The Film
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3.3 INSTRUMENTO Y VARIABLES

Para realizar el analisis desde la direccién de arte en los perfumes presen-
tados se utilizara una tabla de analisis cuantitativo. En ella se especificaran
los items mas importantes en el ambito de la direccidn de arte segun lo
estudiado en el marco tedrico. Dentro de cada categoria se asignaran posi-
bles respuestas (variables) para que asi haya mayor concrecion y exactitud
en analisis.

Este andlisis, se inspira en el Fondo Documental Digital de Publicidad,
FONS. Herramienta de investigacién del Grupo de Investigacion en Publici-
dad y Relaciones Publicas, GRP de la Universidad Auténoma de Barcelona,
dentro del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas y Comuni-
cacién Audiovisual. El proyecto lo dirige el Dr. Daniel Tena, experto en co-
municacién grafica.

El FONS ofrece una serie de categorias y variables propios de la comuni-
cacién grafica. Tomando como referencia este proyecto, se han adaptado
estas categorias y variables al ambito de los anuncios audiovisuales publi-
citarios de perfumes.?

3 Comcom, Communicationstudies. Universitat Autonoma de Barcelona. Fons. Recuperado de: https://bit.ly/2I1shqQZ
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Identificacion del tipo o el estilo de imagen

Tipo de imagen que se muestra en el anuncio.

Aparicion del producto Se refiere al momento en que el perfume
aparece en escena. No se tiene en cuenta
los logotipos o simbologias de éste (solo el
producto).

Numero de veces que aparece el frasco de

3.4. OPERACIONALIZACION

Numero de veces que aparece perfume en la escena audiovisual (conta-
bilizar por cada transicion de plano en que
Siguiendo los criterios del FONS, las categorias estan divididas en variables aparece el producto).
para que sean mas concretos los resultados. A continuacidn, en la (figura Formas Formas Basicas segtn Block (2008). El circulo,

24) indicamos las categorias de analisis de nuestro estudio exploratorio y cuadrado y el tridngulo equildtero. Se ha de
consideraciones a la hora de analizarlas e identificarlas. tener en cuenta las formas que predominan

en el plano como el decorado, atrezzo del
personaje o incluso el packaging del propio

CATEGORI’A CONSIDERACléN perfume que aparece en escena.

Producto anunciado Se refiere a la coIeccu?n del perfyme que Gama cromética Color predominante (frio o calido) que
aparece en escena (Ejemplo: Daisy-Marc aparece en la escena audiovisual tanto por
Jacobs). filtro de color, atrezzo, o decorado. Se tie-

Marea Identidificar la marca de perfume. Ej: ne en cuenta el conjunto de elementos que

Marc JacobS. aparecen en Ia escena.

Link de la campaiia Para cada pieza audiovisual publicitaria Col de f ident |
se indica una URL de donde se encuentra Colores prioritarios s QLS clpalisas 618 el SHle S s G
aloiada escena, aquel que se repite mas o llama la

Jada. atencién en el plano.

Aio Publicidad Se refiere a la fecha en que fue subida - o
la pieza publicitaria en la plataforma de Tal y como se especifica en el marco tedrico
YouTube Funcién del color las tres funciones principales que desempe-

fia el color (impresionar, representar o co-
municar).

Titulo campafia Titulo que aparece en la parte inferior
del anuncio publicitario audiovisual. Caracter tipografico Identificar si la tipografia es sans serif o serif.

Figura 24: Categorias del analisis. Fuente: Elaboracion propia (2018). Figura 24: Categorias del andlisis. Fuente: Elaboracién propia (2018).




Figura 24: Categorias del andlisis. Fuente: Elaboracién propia (2018). Figura 24: Categorias del andlisis. Fuente: Elaboracién propia (2018).
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En la siguiente tabla se muestra las diferentes categorias con sus respectivas variables.

Producto anunciado

Indicar producto

Marca

Links de la campafia

Ao de publicidad

Titulo de la campania

Tipo de imagen

Aparicién producto

Numero de veces que aparece el producto

Formas predominantes en la escena
Gama cromatica

Colores prioritarios

Funcion color

Caracter tipografia

Familia tipografica

Figuras retoricas

Tipologia de plano
Funcién compositiva

Funcién montaje/edicién
Voz

Musica

lluminacién

Decorado

Sexo personaje
Arquetipos

Figura 25: Categorias y variables. Fuente: Elaboracion propia (2018).

Indicar la marca

Inserta link de la campafia

DD-MM-AAAA

Indicar titulo de la campafia

Digital / ilustrativa

Aparece / no aparece

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

Circulo / cuadrado / tridngulo equiladtero

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

Indicar colores prioritarios

Impresionar / representar / comunicar

Serif / sans serif

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

Sin palabras / Repeticion y acumulacion / Mezclar y conjuntar / Exageracién / Yuxtaposicién
comparativa / Darle la vuelta / Omision y sugestion / Jugar con el tiempo / Paradojas e
ilusiones dpticas / Un cambio de perspectiva / Tacticas de provocacion y sorpresa / Simbolos
y signos / Contar historias / Ven juega / Absurdo-surrealista-extrafio.

Planos cerrados / planos abiertos
Informativa / expresiva / ritmica

Narrativo / descriptivo / expresivo / simbdlico
Aguda / grave

Diegética / no diégetica/ silencio

Clave alta / clave baja

Describir breves aspectos del decorado
Masculino / femenino

Inocente / Padre o rey / Sabio / Explorador / Héroe o guerrero / Rebelde / Mago / Amante,
Hombre normal / Bromista / Embaucador / Madre o reina / Protector / Creador / Soberano.
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Ficha de analisis
Todas las categorias y variables se han plasmado en una hoja de datos Excel que recoge todos los resultados obtenidos, y
nos permite filtrar las variables y observar su existe un patrén o no.

Producto anunciaqzl Marca lz‘ Links camparfia de publicidad lz‘ Afio publicidadlzl Titulo campaiia IE‘ Tipo imagenlz‘ Aparacion productiz‘

http://bit.ly/QUjZ3Im
Coco Mademoiselle Chanel 8/3/11 Coco Madempiselle: The Film - CHANEL Digital Si
Coco Mademoiselle Chanel http://bit.lv/1grPNpD 21/3/14 COCO MADEMOISELLE: She's not there - CHANEL Digital Si
Daisy Marc Jacobs hitp://bit.ly/2ECIN{D 1/3/17 Daisy by Marc Jacobs Digital Si
Daisy Marc Jacobs https://bit.ly/2GxBCip 14/12/16 Daisy by Marc Jacobs Digital Si
Daisy Marc Jacobs http://bit.ly/1meleYl 25/6/14 Daisy Dream by Marc Jacobs Digital Si
Daisy Marc Jacobs http://bit.lv/202Tj2qg 27/11/13 Daisy by Marc Jacobs Digital Si

* En anexos se adjunta la ficha de Excel complenta con toda la muestra de los perfumes analizados.

Figura 26: Ficha andlisis. Fuente: Elaboraciéon propia (2018).
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Tipologia plano| w | Funcitn compositiy w Montaje/edicion| w Wor E Misica E lluminacidn E Decnrdatlm’xnblentudﬁ Seno personaje E Arquetipos IE‘ Comentarios. IE‘

Aparece voz en off anunciando el

or CO UG perfurme. Utiliza la tactica de simbolos y
signes, ya durante el anuncie hay una
Planos cerrados Ko diégetica Dlawe alta Cosmpolita Femenino Ernbaucadora-amante serie de plancs donde se utiliza el color
rojo para simular gue la protagonista se
Por co ALING para en secoy el verde para simular gue
arranca la moto a una gran velocidad.

Aparece voz en off anunciando el

0 rfume. Multidud de formas cuadradas
Planos cerrados Ko diégetica Dave alta Casmopolita Femino y masculino Ernbaucadora-amante pe |
por la arquitectura que conforma el

‘BSpacio

Planos cerrados No diégetica Cave alta Fauna y flora Fermening Inocente Mparece voz en off anunciando el perfume

aldas en blanco Aparece voz en off anunciando el
Planos cerrados No didgetica Clave alta Fauna y flora Femening Inpeente perfume. Gran presencia de las flores, ya
que el packaging adguiere dicha forma.

Aparece voz en off anundiando el
perfume. Aungue se visisnen colores

No diégetica Dave alta Fauna y flora Femenino Inocente calidos en la escena, el motanje tene un
cherto tono azulade, por lo que dota a la
escena de cierta frialdad y frescura.

Planos cerrados Expresiva Expresivo Aguda-Femen

Planos cerrados Expresiva Exprasivo Aguda-Femen

No diégetica Cave alta Fauna y flora Femening Inozente Aparece voz en off anunciando el perfume

Aparece voz en off anunciade el gerfume.
En este caso se combina una tenalidad de
Planos cerrados Expresiva Expresiva Apuda-Femenina No didgetica Oave alta Fauna y flora Femening Inpeente eobores fries y cilides, ya que eén algin
momento de la escena utikizan filtras con
colores apulados.

Aparece vk en off anunciando el

Planos cerrados Expresiva Expresivo Aguda-Femenina No diégetica Dave alta Futurista Femenino Explorador parfume
rurme.

Flanos cerrados En este caso el grotagonismo es tanto
) ¥ Expresiva Narrativo Aguda-htasculina No diégetica Dave alta Fauna y flora Femino y masculino Explorador Ly & N
abiertos para los planos cerrados como abiertos,

*
* En anexos se adjunta la ficha de Excel complenta con toda la muestra de los perfumes analizados.

Figura 26: Categorias y variables. Fuente: Elaboracion propia (2018).
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4.1. RESULTADOS DEL ANALISIS

Una vez realizado el analisis de contenido con sus correspondientes cate-
gorias y variables, se incluye un apartado de resultados donde se muestra
a través de diagrama de sectores las principales categorias analizadas du-
rante la investigacion. Estos resultados se visionan a través de porcentajes
con el objetivo de mostrar tendencias o patrones que se dan en la publi-
cidad de perfumes.

GRAFICO 1: TIPOLOGIA DE LAS IMAGENES

0%

Imagenes digitales

Elustraciones
100%

Fuente: Elaboracién propia (2018)

En el 100% de los casos analizados se muestran imagenes digitales, es de-
cir en ningun caso se proyecta el spot a través imagenes con ilustraciones
o a través de stops motions.

GRAFICO 2: PLANOS ABIERTOS Y CERRADOS

20%

Planos cerrados

Planos cerrados v

B0% ablertos

Fuente: Elaboracién propia (2018)

En cuanto a la utilizacién de planos abiertos o cerrados nos encontramos
que en un 80% de los spots analizados se muestran las escenas a través de
planos cerrados. Es decir, se proyectan mayoritariamente planos medios o
planos detalle que recogen el rostro de los personajes o focalizan una de-
terminada accién del protagonista que aparece en escena. Por otro lado,
nos encontramos que en un 20% de los casos, en los spots predominan los
planos cerrados y abiertos donde se suele mostrar el espacio o el entorno
en el que se encuentra el personaje.




4

RESULTADOS
ANALISIS

Ejemplos de planos cerrados ;
GRAFICO 3: PRESENCIA DEL PERFUME EN EL SPOT

4%

Aparece producto

No aparece producto

96%
Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Marc Jacobs (2017)

en YouTube - (https://bit.ly/20E62ry) - Daisy Marc Jacobs
Fuente: Elaboracién propia (2018)

En un 96% de los casos, se muestra el perfume durante el anuncio. Ade-
mas, en la mayoria de los spots en los que aparece el perfume, el objeto se
integra en la escena formando parte del relato de Ia historia.

El caso en que no ha aparecido el perfume in situ, ha sido en el anuncio de
Chanel N25 2012. Aun asi, cabe destacar que aunque no haya aparecido
fisicamente, si que muestra reiteradamente el logo de la marca integran-
dose con el decorado que conforma la escena, ademds de aparecer imdage-
nes del producto en varios carteles de la ciudad que aparecen proyectados
en el anuncio.

Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Chanel (2012) en Youtube A continuacion, se muestra algunos planos donde se visiona el caso co-
- (https://bit.ly/1dRISXx) - Marilyn and N25 - Inside Chanel mentado de Chanel N95 2012.
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Ejemplos frames Chanel N°5 Chanel 2012

Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Chanel (2012)
en YouTube- (https://bit.ly/1sryrKg) - Le Film - CHANEL N°5

GRAFICO 4: NUMERO DE VECES QUE APARECE EL PERFUME

4%

Cero
Una

mas de dos

Fuente: Elaboracién propia (2018)

En cuanto a la aparicion del producto, en el 56% de los casos el perfume
aparece entre dos veces o mas y éste se suele integrar con los personajes
y con el relato que se muestra. Por otro lado en el 40% de los anuncios
analizados el producto aparece tan solo una vez y en el ultimo frame del
spot donde se anuncia a modo de bodegon. Finalmente en el 4% no apa-
rece en escena el perfume, pero si referencias visuales de éste, como se
ha mostrado anteriormente.
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GRAFICO 5: FORMAS BASICAS DE LAS COMPOSICION

4%
Circumferencia
4894 Cuadrado
44%
Cuadrado y circumferencia
Tridngulo y circumferencia
4%

Fuente: Elaboracién propia (2018)

En cuanto a las formas basicas de la composicién audiovisual segun Block
(2008) el cuadrado, circunferencia y tridngulo, se observan en un 48% de
la muestra seleccionada que predominan las formas redondas ya sea por
el rostro de los personajes, como por los objetos y otros elementos que
aparecen en la escena. Por otro lado, también se muestra en un 44% la
combinacion tanto de composiciones donde se alternan formas redondas
y cuadradas. Finalmente en un 4% se ha detectado composiciones donde
se muestra Unicamente las formas triangulares. Un ejemplo ha sido el spot
de Chanel N25 de 2017 donde aparecen objetos que adquieren la forma
explicita del triangulo.

Ejemplo Chanel N25 donde aparece formas triangulares

Fuente: Captura de pantalla de Youtube
(https://bit.ly/2EjlbVG)- Chanel N 5 Paris spot 2017
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GRAFICO 6: GAMA CROMATICA

24%
Fria
569 Calida
20% i
Calidad y fna

Fuente: Elaboracién propia (2018)

En la gama cromatica se observa en un 56% la utilizacion de colores frios
(principalmente la combinacion de colores blanco y negro). Por otro lado,
se han dado casos (24%) donde se combinan tanto colores de gama fria y
calida. Finalmente se observa en un 20% la utilizacion de colores llamati-

vos y calidos.

GRAFICO 7: FINALIDAD DEL COLOR

24%

Representar y comuncar

76% Comunicar

Fuente: Elaboracién propia (2018)

En cuanto a la funcién del color en la mayoria de los spots analizados (en un
76% de los casos) el color adquiere la funcién de representar y comunicar.
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GRAFICO 8: CARACTER DE LA TIPOGRAFIA

20%
Sans serif
48%
Serif
Sans serif/serif
32%

Fuente: Elaboracién propia (2018)

La tipografia también juega un papel fundamental a la hora de explicar
sensaciones y aspectos caracteristicos del perfume. Segun el tipo de per-
fume anunciado la tipografia puerde ser sans serif o serif. Aunque cabe
destacar que tras el analisis se ha dado en un 48% de los casos la utiliza-
cion de tipografia sans serif. En un 32% se ha detectado el uso de la tipo-
grafia serif y finalmente en un 20% de los casos la combinaciéon de ambas.

EJEMPLO DE ANUNCIOS CON UNA FUENTE DE LA
FAMILIA DE SANS SERIF

Fuente: Captura de pantalla de YouTube
(https://bit.ly/2EjlbVG)- Anuncio Chanel N°5 2017

Fuente: Captura de pantalla del canal
oficial de Chanel (2010) en YouTube -
(https://bit.ly/2z9haEk) - Bleu de CHA-
NEL: The Film

CHANCE

EAU TENDRE

Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Chanel (2011) en
YouTube - (https://bit.ly/2HsnCs4) - Chance Eau Tendre - CHANEL
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GRAFICO 9: FINALIDAD COMPOSITIVA

%
“ Ritmica
8 Informativa
Expresiva
100%

Fuente: Elaboracién propia(2018)

En cuanto a la finalidad compositiva en todos los casos analizados se
muestra la composicion con una finalidad expresiva, donde se recoge y
se muestra las emociones y acciones de los personajes que aparecen en
la escena audiovisual.

GRAFICO 10: FUNCION DEL MONTAIJE

12%

Expresivo

Narrativo

8B8%

Fuente: Elaboracién propia (2018)

Por lo que respecta la finalidad del montaje audiovisual segln los spots
analizados, se muestra en un 88% un montaje de tipo expresivo. En el 12%
de la muestra se observa un montaje mds narrativo donde se narra la es-
cena audiovisual como un cuento o relato narrativo.
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GRAFICO 11: TIPO DE VOCES

4%

Aguda-masculina

Aguda-femenina
gang, A4

Grave-masculina

Fuente: Elaboracién propia (2018)

En cuanto a las voces en off que aparecen en escena se muestran unos re-
sultados equitativos. En un 52% de la muestra aparecen voces masculinas-
graves y en 44% voces femeninas y de tonalidad aguda. Se observa que
las voces y su tonalidad se utiliza teniendo en cuenta el género al que va
dirigido el perfume en cuestion. En el caso de que sean perfumes mascu-
linos se utilizan voces en off varoniles con una tonalidad grave. En el caso
de perfumes femeninos se utilizan voces femeninas y agudas.

GRAFICO 12: FUNCION DE LA MUSICA

0%

Diégetica
Extradiegética

100%

Fuente: Elaboracién propia (2018)

La musica en todos los casos analizados cumple una funcién extradiégetica.
Es decir, la musica que aparece en la escena no corresponde al propio esce-
nario mostrado, si no que se compone o se busca una melodia que refuerce
los sentimientos o caracteristicas que se muestra en la composicion.
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GRAFICO 13: TIPO DE IUMINACION
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Clave alta

6%

T Clave baja

Clave alta-Clave baja

Fuente: Elaboracién propia (2018)

Por lo que respecta la iluminacién, predominan las imagenes en clave alta
(en un 56%), es decir durante la narracion del spot se muestra imagenes
brillantes y con cierto tono blanquecino. Aunque también en un 36% de
los casos (sobre todo el caso de las imagenes en blanco y negro) se obser-
va ciertas de imdagenes en clave baja.

EJEMPLOS DE SPOTS DONDE PREDOMINAN IMAGENES
EN CLAVE ALTA

Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Chanel (2012) en
YouTube - (https://bit.ly/1sryrKg) - Le Film - CHANEL N°5

Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Chanel (2011) en
YouTube - (https://bit.ly/2HsnCs4) - Chance Eau Tendre - CHANEL
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GRAFICO 14: GENERO EN LOS SPOTS
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36%

Masculino

52%
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Fuente: Elaboracion propia (2018)

En cuanto a la presencia de género en la publicidad audiovisual de perfu-
mes se muestra en un 52% de los spots analizados que existe presencia de
ambos géneros independientemente de a quién vaya dirigido el perfume.
Por otro lado, en un 36% de los casos se muestra tan solo a la figura feme-
ninay en 12% a la figura masculina.

GRAFICO 15: AMBIETACION Y ESPACIOS

o ax %
Cosmopolita
ek Fauna vy flora
Cosmopolita-fauna v flora
Festival
D5 Futurista

Fuente: Elaboracién propia (2018)

En cuanto a la ambientacidn y espacios que se presentan los anuncios pu-
blicitarios analizados, se muestra en un 52% espacios naturales donde se
visionan bosques, playas, prados, etc. Por el contrario, en un 36% de los
casos muestra una ambientacién cosmopolita como grandes ciudades, es-
pacios urbanos, etc.
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GRAFICO 16: FIGURAS RETORICAS
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Fuente: Elaboracién propia (2018)

En cuanto a las figuras retdricas se muestra en un 29% de los spot ana-
lizados, las paradojas e ilusiones dpticas, ya sea por los elementos que
componen la escenas visual como por el montaje y el tipo de elementos
que aparecen en el plano. Otra de las figuras retéricas que mas se han
repetido ha sido la exageracion con un 25%. Por otro lado, en un 21% se
muestra la figura retérica de mezclar y conjuntar. Finalmente, con menor
frecuencia se ha dado la repeticién y acumulacion en un 14 % y contar
historias en un 11% de los spots analizados.

EJEMPLOS ILUSIONES OPTICAS Y PARADOJAS

Fuente: Capturas de pantalla del canal oficial de Chanel (2014)
en YouTube - (https://bit.ly/2)J041mQ) - COCO MADEMOISE-
LLE: She’s not there - CHANEL

¥

. N o)

iﬁu,
~

Fuente: Captura de pantalla de Youtube
(https://bit.ly/2EjIbVG)- Anuncio Chanel N25 2017
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GRAFICO 17: ARQUETIPOS
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Fuente: Elaboracién propia (2018)

Embavcadora-amanta
Imocente
Explorador
Amante

¥ lnocente-amante
Padre o rey-amanite
Héroe-amante

Heéroe o guerrerno

En cuanto a los arquetipos se han mostrado diversas figuras, pero los casos que
mas se han repetido ha sido la figura del amante con un 32%, seguido del arque-
tipo del inocente en un 20% de los spots analizados y finalmente la figura del

explorador en un 16% de los casos.
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Tras los resultados mostrados, podemos concluir que ha habido una serie
de variables (graficas y audiovisuales) que han tenido mayor frecuencia
de aparicién durante el analisis, por lo que sostenemos que se evidencian
ciertos codigos graficos y audiovisuales en la publicidad de perfumes.

Por ello, este capitulo se dividird en diferentes apartados segun los ele-
mentos graficos analizados y estudiados. A partir de los items recogidos se
construird una guia de estilo que recogera de forma visual los principales
patrones mostrados durante la investigacion.

TIPOLOGIA DE IMAGENES

En la publicidad de perfumes se muestran las historias a través de ima-
genes digitales, donde se focaliza al personaje y los diferentes sucesos o
problematicas que éste tenga durante el spot. En la mayoria de los casos
el perfume es la solucidn a dichos problemas o es elemento que resuelve
la trama.

TIPOLOGIA DE PLANOS

Predominan los planos cerrados donde mayoritariamente se muestra la
expresion y el rostro de los personajes para recoger los sentimientos y
emociones de éstos. De esta manera se conecta con las emociones del
espectador. Ademas, en algunas ocasiones aparecen detalles del perfume
para focalizar la atencidn hacia al producto o bodegdn que se publicita.

PRESENCIA DEL SPOT DEL PERFUME

Durante la narracién del spot, el perfume aparece en escena. Este se suele
mostrar una vez o mas de una vez, pero se suele integrar tanto con el per-
sonaje como en la historia que se proyecta en la escena.

FORMAS BASICAS DE LA COMPOSICION

Las formas basicas que predominan en escena son la circunferencia o la cir-
cunferencia y el cuadrado. En muchas ocasiones las formas que aparecen en la
composicion audiovisual suelen tener similitud con la estructura del packaging
del perfume que se anuncia, en la mayoria de los casos cuadrado o circular.

COLOR

El color juega un papel muy importante, ya que ademas de representar, en la
mayoria de los casos el color adopta la funcidn de comunicar aspectos carac-
teristicos del perfume, sensaciones, actitudes y emociones del personaje. Por
ello, este elemento adquiere una gran importancia en este tipo de publicidad.
Es cierto que dependiendo del perfume que se publicite y de la sensacién que
se quiera transmitir la gama cromatica varia de cdlida a fria o incluso por las
propias caracteristicas del paisaje, en muchas ocasiones la tonalidad de frio y
calido se combinan en escena.

Sin embargo, tras el andlisis se ha podido observar que existe una cierta ten-
dencia hacia una gama cromadtica fria. En muchos casos (tanto en fragancias
dirigidas a hombres como a mujeres) existe una cierta tendencia a incluir es-
cenas en blanco y negro, o el negro combinado con algin otro pigmento de
tonalidad fria. Segun la psicologia del color, propuesta por Aiafios et al. (2009)
el negro se asocia a la sofisticacidn y a la elegancia por lo que tendria sentido
gue en los anuncios de perfumes predomine dicho color, ya que muchos de los
productos analizados pertenecen a marcas que se asocian a la elegancia y al
clasicismo.

Ademas, se ha observado que el color tiene cierta relacion segun al género al
gue va dirigido el perfume.

En el caso de fragancias dirigidas al sector femenino se utilizan colores rosados
y en el caso de perfumes dirigidos al sector masculino se utiliza el color negro,
azul o marrén. Segun la psicologia del color por Aiafios et al. (2009) explican
gue el color azul connota masculinidad y los hombres suelen buscar produc-
tos cuyo envases son de color azul. En cuanto al marrén Afafos et al. (2009)
también afade que dicho color suele ser utilizado en las fragancias dirigidas a
hombres, por lo que dicho género suele buscar productos que tengan el envol-

torio de tonalidades marronosas.
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Fuente: Captura de pantalla del canal oficial Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de la marca Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Giorgio

de Chanel (2014) en YouTube - (https://bit. Chanel (2012) en Youtube - (https://bit.ly/1dRISXx)- Ma- Armani (2015) en YouTube- (https://bit.ly/1F695sw) -
ly/2J041mQ) - COCO MADEMOISELLE: She’s not

there - CHANEL rilyn and N25-Inside Chanel Acqua di Gio - The Film - Giorgio Armani

ilm - CHANEL N°5

Fuente: Captura de pantalla del car.lal oficial de Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Gior- Fuente: Captura de pantalla en YouTube (2014)
Chanel (2012) en YouTube - (https://bit.ly/1sryrKg) gio Armani (2017) en YouTube (https://bit.ly/INIPkky) - Armani Code - Perfume de
- Le Film - CHANEL N°5 - (https://bit.ly/2hFhzlo) - The Scent of Life by Acqua Hombre Anuncio Chris Pine HD

di Gio - Joey Mantia - Episode 2

Figura 27: Ejemplos de spot de perfumes con grama cromatica fria. Fuente: Elaboracidn propia (2018).




9

CONCLUSIONES

EJEMPLOS DE GAMA CROMATICA ESCENA Y PACKAGING

\RMANI

[‘IZZN.I(‘

Fuente: Captura de pantalla en YouTube (2014)
(https://bit.ly/1NIPkky) - Armani Code - Perfume de Hombre Anuncio Chris Pine HD

[ - - i t;." '
Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Giorgio Armani (2015) en YouTube
- (https://bit.ly/1F695sw) - Acqua di Gio - The Film - Giorgio Armani

Otro de los elementos que guarda relacién con la gama croma-
tica es el packaging del perfume que se publicita. En muchos
de los casos analizados los colores que conforman el pack de la
fragancia se ven presentes durante el spot, tanto por la vesti-
menta, como por el filtro de color que presenta el anuncio.

Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Ralph Lauren (2017) en YouTube
- (https://bit.ly/2FcaDdk) - RALPH LAUREN | Polo Red and Polo Red Extreme

Figura 28: Ejemplos de gama cromatica escena audiovisual y gama cromatica del packaging . Fuente: Elaboracién propia (2018).
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CARACTER DE LA TIPOGRAFIA

En cuanto al caracter de la tipografia predomina el uso de tipografia de
sans serif de la familia de palo seco. El uso de dicha tipografia connota
frescura, juventud y modernismo.

FINALIDAD DE LA COMPOSICION Y MONTAIJE

Durante la narracién del spot, los elementos que componen la composi-
cion como; la accién de los personajes y los diferentes encuadres que se
muestran, predomina la funcidn expresiva en la composicién. En cuanto
al montaje también recae la funcién expresiva donde se acentua la expre-
sién y la accion de los protagonistas que aparecen en la escena.

TIPO DE VOCES Y MUSICA

La voz, es un elemento que juega un papel fundamental en cuanto al gé-
nero se refiere. En el caso de los spots dirigidos a hombres las voces en off
son masculinas y graves y en el caso de los anuncios dirigidos a mujeres las
voces son femeninas y agudas. En todos los casos la musica que se mues-
tra en la escena cumple una funcidn extradiegética o no diegética, es decir,
se busca una melodia que sea acorde con las caracteristicas de la escena 'y
se superpone en el montaje del anuncio.

ILUMINACION DE LOS SPOTS

Predomina las imagenes en clave alta, es decir, imagenes brillantes y con
una tonalidad suave. Los rostros de los personajes suelen ser los elemen-
tos que mas se iluminan para destacar sus expresiones y emociones. En el
caso donde se utilizan imagenes en clave baja, es cuando en la composi-
cion predomina los colores en blanco y negro, donde se muestran image-
nes contrastadas y con cierta tonalidad de claro-oscuro.

GENERO

En cuanto a la presencia de género en los spots de perfumes, indepen-
dientemente de a quién vaya dirigido, se muestra la presencia tanto de
hombres como de mujeres. En muchos de los casos ambos sexos crean
una historia de seduccion entre ellos, donde el perfume suele ser el ele-
mento que soluciona dicho problema o es elemento que vincula a ambos
Sexos.

AMBIENTACION Y ESPACIOS

Por lo que respecta la ambientacién de espacios, los lugares que tienen
mayor presencia son los exteriores tanto de grandes ciudades como de
paisajes naturales (playas, grandes prados verdes, lagos, montafas, etc).
La ambientacion de espacios suele jugar un papel fundamental en cuanto
a las caracteristicas del perfume se refiere. Un ejemplo de ello ha sido la
marca de perfume Daisy Marc Jacobs, ya que durante el analisis de sus
spots (desde el 2011 hasta el 2017) muestran sus fragancias y a sus mode-
los en grandes prados verdes para connotar el olor fresco y floral de sus
productos.
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EJEMPLOS DE AMBIENTACION-MARCA DAISY MARC JACOBS

Fuente: Captura de pantalla en YouTube (2011)
- (https://bit.ly/2nSzYRX) - Marc Jacobs’ first TV ad for Daisy fragrance

Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Marc Jacobs (2013)
en YouTube - (https://bit.ly/202Tj2q) - Daisy by Marc Jacobs

Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Marc Jacobs (2017)
en YouTube - (https://bit.ly/20E62ry) - Daisy Marc Jacobs

FIGURAS RETORICAS

Las figuras retdricas que presentan mayor presencia en los anuncios de
perfumes son las paradojas e ilusiones dpticas seguida de la exageracion,
ya sea por perspectiva de la composicion o por engrandecer el propio fras-
co del perfume.

ARQUETIPOS

En el caso de los hombres, la figura es mucho mas dominante respecto al
de las mujeres.

Este hecho se muestra de forma mas evidente en el caso en el que apare-
cen en escena ambos sexos, donde en la mayoria de ocasiones el hombre
se muestra en una posicion de “héroe o guerreo” que intenta conquistar
a la mujer sensual y ddcil. Por otro lado, independientemente del género,
en ambos sexos se presenta la figura del arquetipo de “amante”. En la
siguiente tabla se muestran ejemplos de los tipos de arquetipos que po-
demos encontrar segun el género.




5 Arquetipos segun género

. Hombre
Mujer ,
Héroe o
plfez- errero
u
Inocente &
Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Marc Ja- Fuente: Captura de pantalla en YouTube (2016) -
cobs (2017) en YouTube - (https://bit.ly/20E62ry) - Daisy (https://bit.ly/2Bwaem4) - Acqua di Gio Profumo de Gior-
Marc Jacobs gio Armani - Publicidad Anuncio Perfume Comercial 2016
Hombre
podropmeries.-  MUjET aventurero-
i Sensual- explorador

dulce

Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Chanel (2012) Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Ralph Lauren
en Youtube - (https://bit.ly/1dRISXx)- Marilyn and N25-Inside (2017) en YouTube - (https://bit.ly/2FcaDdk) - RALPH LAUREN
Chanel | Polo Red and Polo Red Extreme

Mujer Hombre
seductora- el
amante amante
Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Chanel (2011) Fuente: Captura de pantalla del canal oficial de Chanel (2010) en
en Youtube - (https://bit.ly/2rX9gkz)- Coco Mademoiselle: The YouTube - (https://bit.ly/2z9haEk) - Bleu de CHANEL: The Film

Film - CHANEL

Figura 29: Arquetipos spots de perfumes segin género. Fuente: Elaboracion propia (2018).




Digitales

Planos cerrados: mayoritariamente planos
medios y planos detalle donde se destaca
el rostro de los personajes y el perfume
gue se anuncia.

Aparece en escena. El perfume se mues-
tra una vez o mas de una, pero se inte-
gra con los personajes y con la historia
que se relata en el spot. En muchos de
los anuncios analizados el perfume se
convierte en aquel elemento clave que
resuelve la historia o crea tension entre
los personajes.

Predominan colores frios (juego cromatico
de blanco y negro). En el caso de los spots
dirigidos al sector femenino predominan
los rosados y en el caso de los spots mascu-
linos predominan los colores negros, azu-
lados y marrones. El color guarda relacién
con el género al que se dirige el perfume y
con la gama cromatica del packaging del la
fragancia que se anuncia.

Tipografias de sans serif: palo seco

Expresiva

Expresivo

Spots dirigido a hombres: voces en off masculinas y graves
Spots dirigidos a mujeres: voces en off femeninas y agudas

Extradiegética

Clave alta. A pesar de utilizar colores oscuros y en mu-
chos casos jugar con imagenes en blanco y negro los
rostros de los personajes y los perfumes que se mues-
tran tienden a ser muy luminosos.

Femenino y masculino. Estos suelen interactuar entre ellos

donde se crea una historia de seduccién y amor.

Entornos naturales y grandes ciudades. El es-
pacio en muchas ocasiones se asocia a las
caracteristicas del perfume que se anuncia.
Ejemplo: caso Daisy Marc Jacobs y la ambien-
tacién de sus spots en grandes prados verdes
cubierto de flores.

Paradojas e ilusiones dpticas y la exageracion.

En ambos sexos prevalece el arquetipo de
amante y seductor.

Mujeres: arquetipo sensual e inocente
Hombre: héroe o guerrero - aventurero y
explorador.

Figura 30: Patrones graficos y audiovisuales en los spots de perfumes segun resultados. Fuente: Elaboracién propia (2018).

Tal y como se muestra en la (figura 30) podemos decir que existen ciertos codigos graficos y audiovisuales que se muestran de forma reiterada en
la publicidad de perfumes. Con ello no queremos decir que esto sea lo correcto o lo que se deba hacer, si no que dicho sector utiliza unos cédigos
similares en la forma de mostrar y vender sus perfumes.




6

FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

* El patron grafico y audiovisual de la publicidad de perfumes, podria ser una
posible herramienta de andlisis para futuros investigadores que quieran indagar
mas a fondo sobre la tematica.

e La investigacion podria ser una aproximacién para futuros Directores de Arte
gue se inician en el campo del sector de la perfumeria.

e Otras de las utilidades del estudio, son para que futuros estudiantes de publici-
dad o del campo artistico puedan consultar los resultados y complementarlo con
otras investigaciones relacionadas.

Tanto el analisis de contenido como el libro de estilo serian ampliables a una
futura investigacion mas profunda y con mayor nimero de recursos. El presente
estudio pretende ser una aproximacién y unas pautas de estilo que expliquen
como se muestra la publicidad de perfumes bajo la direccion de arte.




APLICACION
DE LA INVESTIGACION

GUIA DE ESTILO
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LIBRO DE
ESTILO

GUIA DE ESTILO
PUBLICIDAD DE PERFUMES

Libro explicativo del estilo visual que se utiliza en la publicidad de perfumes

Jesus Lopez Fernandez
Trabajo final de grado de Publicidad y Relaciones publicas



INTRODUCCION

El presente libro de estilo pretende mostrar de forma visual aquellos codigos graficos y audiovisuales con
mayor presencia en la publicidad de los perfumes. Se ha creido conveniente proyectarlo a través del for-
mato “libro o guia de estilo” para que futuros profesionales del sector puedan consultar los resultados de
una forma mas atractiva y profesional.
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1. TIPOLOGIA DE IMAGENES

/4 ‘J)«!!E

Le Film - CHANEL N°5 (2012)

Se trata de imagenes digitales, en algunos casos recurren de imagenes
analégicas manipuladas digitalmente con el objetivo de aportar un estilo
retro y vintage (caso anuncio Marilyn and N°5-Inside Chanel). *

!Marilyn and N25-Inside Chanel (2012)
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2. TIPOLOGIA DE PLANOS

Marilyn and N25-Inside Chanel (2012) Acqua di Gio - The Film - Giorgio Armani (2015)

Plano medio cerrado Plano medio cerrado

- g o ll'
Daisy Marc Jacobs (2017) RALPH LAUREN | Polo Red and Polo Red Extreme (2017)

Plano medio

Plano medio




2. TIPOLOGIA DE PLANOS

COCO MADEMOISELLE: She’s not there - CHANEL (2014)

Primerisimo primer plano

“PREDOMINAN PLANOS CERRADOS DONDE
RESALTAN EL ROSTRO DE LOS PERSONAJES Y
EL PERFUME QUE SE ANUNCIA”

En la mayoria de los casos se utilizan planos cerrados. Predomi-
nan planos medios y planos detalle que recogen el rostro de los
personajes para resaltar sus emociones. Por otro lado, también
se utilizan planos detalle donde presentan el perfume en cuestion.

Marilyn and N25-Inside Chanel(2012)

Plano detalle
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3. GAMA DE COLORES: ESCENA Y PACKAGING

Los colores principales que aparecen en el packaging del perfume, guardan
relacion con los gama cromatica que presenta la escena audiovisual.

)




3. GAMA DE COLORES: ESCENA Y PACKAGING
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Colores predominantes en la escena (rojo y negro).
Ambos colores guardan relacién con el frasco de perfume.

1154
:0
112

@ )

[N Res]

[N Rss]
oOoo

R: 185
B: 46
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En el pack de perfume se
combina el juego de colores
rojo y negro (positivo y
negativo).

R: 162
G: 24
B: 40
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RALPH LAUREN | Polo Red and Polo Red Extreme (2017)




3. GAMA DE COLORES: ESCENA Y PACKAGING

-~

El color predominante en la escena es el rosa.
El color guardan relacion con el frasco de perfume.
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B: 171
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3. GAMA DE COLORES: ESCENA Y PACKAGING
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Colores predominantes en la escena (el negro y el blanco).
Ambos colores guardan relacion con el frasco de perfume.
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“) GIORGIO ARMANI

GIORGIO ARMANI

PROFUMO

PARFUM

VAPORISATEUR

PROFUMO NATURAL SPRAY

The Scent of Life by Acqua di Gio - Joey Mantia - Episode 2 (2017)
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R: 255
G: 232
B: 231

R: 248
G: 203
B: 96

R: 250
G: 233
B: 222

R: 223
G: 188
B: 185

3. GAMA DE COLORES:

-~

ESCENA Y PACKAGING

~

Colores predominantes en la escena (el amarillo y el blanco).
Ambos colores guardan relacién con el frasco de perfume.
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3. GAMA DE COLORES: ESCENA Y PACKAGING

e ™~
R: 226 Colores predominantes en la escena (el marrén y el negro).
G: 172 ' Ambos colores guardan relacion con el frasco de perfume.
B:72
R: 154
G:0
B: 12
R: 0
G:0
B: 0
R: 255 | |
G: 232 . o %
B: 231
R: 250
G: 233
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Armani Code Profumo - The Party featuring Chris Pine 45s - Giorgio Armani (2016)




GAMA DE
COLORES
. Garga Clrom?tica




3. GAMA DE COLORES: COLORES PREDOMINANTES

“Independientemente del género al que va dirigido el perfume que se publicita, en la mayoria de
los casos se combinan imagenes en blanco y negro”




3. GAMA DE COLORES: COLORES PREDOMINANTES EN ESCENA
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Marilyn and N25-Inside Chanel (2012) The Scent of Life by Acqua di Gio - Joey Mantia -
Episode 2 (2017)
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COCO MADEMOISELLE: She’s not there - Acqua di Gio - The Film - Giorgio Armani B: 227

CHANEL (2014) (2015) \_ Y,
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3.2 GAMA DE COLORES FEMENINOS

“En el caso de los anuncios de perfumes dirigidos al sector femenino
predominan colores rosados y en escala de grises”




3.3. GAMA DE COLORES: COLORES FEMENINOS
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3. Le Film - CHANEL N°5 (2012)
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G: 111 G: 189 4. COCO MADEMOISELLE: She’s
B: 114 B: 192 not there - CHANEL (2014)
R: 129 R: 182 5. CHANEL N°5: The One That |
G: 131 G: 125 Want - The Film (2014)
B: 134 B: 158
6. Chanel N 5 Paris spot (2017)
R: 151 R:217
G: 153 G: 162 i - o
B 156 B: 192 7. Le Film - CHANEL N°5 (2012)
8. Le Film - CHANEL N°5 (2012)
R: 174 R: 240
G: 176 G: 215
B: 179 B: 228 9. Coco Mademoiselle: The Film -
CHANEL (2011)
R: 199 R: 220
G: 201 G: 204 10. Chance Eau Tendre - CHANEL
B: 203 B: 232 (2011)
R: 224 R: 240 11. Daisy by Marc Jacobs (2013)
G: 225 G: 215
B: 227 B: 228

\\ : W, 12. Chanel N 5 Paris spot (2017)
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3.3 GAMA DE COLORES: COLORES MASCULINO

“En el caso de los anuncios de perfumes dirigidos al sector masculino,
predominan colores azulados, marrones y en escala de grises”




3.3 GAMA DE COLORES: COLORES MASCULINO
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1. The Scent of Life by Acqua di
Gio - Joey Mantia - Episode 2
(2017)

2. Acqua di Gio Profumo de
Giorgio Armani - Publicidad
Anuncio Perfume Comercial
(2016)

3. Acqua di Gio - The Film -
Giorgio Armani (2015)

4. RALPH LAUREN | Polo Red and
Polo Red Extreme (2017)

5. The Party featuring Chris Pine
45s - Giorgio Armani (2016)

6. Polo Red by Ralph Lauren
(2014)

7. “Bleu de Chanel” TV Commer-
cial (2015) - Macy’s Edition

8. Bleu de CHANEL: The Film
(2010)




3.3 GAMA DE COLORES: PALETA DE COLORES
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Ejemplo de la paleta de colores predominantes en la escena audiovisual
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4. TIPOGRAFIA SPOTS DE PERFUMES

CHANEL

Dolce and Gabbana Light Blue Eau Intense (2017)

ARMANI

-\C‘QU‘-\_DI

C ()(]f‘

)i
GIORGIDARMANT

#FollowyourCode

POURHOMME.
3

armanibeauty.com I

Acqua di Gio - The Film - Giorgio Armani (2015)

Marilyn and N25-Inside Chanel (2012) A Armani Code - Perfume de Hombre Anuncio Chris Pine
HD (2014)

~ Abciiyw Abc/ fhd

Predominan tipografias sans serfi en
gama cromatica blanca sobre fondos
\\ oscuros o contrastados

En ocasiones se utilizan tipografias sans serif i serif.
Ejemplo caso Dolce & Gabbana light Blue
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5. ASPECTOS COMPOSITIVOS: FORMAS COMPOSICION

FORMAS PREDOMINANTES EN LA COMPOSICION AUDIOVISUAL DE PERFUMES

HAO

Formas basicas de la composicién segun Block (2008)

Las formas predominantes que aparecen en escena guardan relacion con el packaging del perfume o con algun ele-
mento caracteristico de éste. Ej: caso Daisy Marc Jacobs y la flor como objeto caracteristico tanto en la escena como
en el packaging. (Vease siguiente pagina).




5. ASPECTOS COMPOSITIVOS: FORMAS COMPOSICION

, 1
PATRON LINEAL

COCO MADEMOISELLE: She's not there - CHANEL (2014) Daisy Marc Jacobs (2017)
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"Para realizar este analisis se ha utilizado la metodologia de “Patrén Lineal” propuesto por Block (2008) donde reduce la imagen audiovisual a
lineas circulares, rectas, verticales, horizontales y diagonales.




5. ASPECTOS COMPOSITIVOS: FUNCION EXPRESIVA

FUNCION
-XPRESIVA

Tanto la finalidad de la composicion como
en el montaje prima la funcién expresiva.
Es decir, se resaltan las emociones y expre-
siones del rostro de los personajes y las ac-
ciones que éstos realizan durante el relato.
Con ello se pretende dar coherencia al men-
saje y al objetivo de comunicacion de la
marca de la fragancia.

Dolce and Gabbana Light Blue Eau Intense (2017)




5. ASPECTOS COMPOSITIVOS: FUNCION EXPRESIVA

-UNCION
-XPRESIVA

En este ejemplo del anuncio de Daisy Marc
Jacobs también prima la funcié expresiva.
Ejemplo: la modelo huele la flor, las recoge,
sonrie, se pone el perfume, etc.
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6. ILUMINACION

0 I Il 1]
TONOS BAJOS
\Y Vv VI
TONOS MEDIOS Los rangos de ilmunacion
van desde tonalidades
VII VI IX X medias y altas.
TONOS ALTOS

Sistema de iluminaciéon de Ansel
Adams (1940)

“IMAGENES
CON GRAN LUMINOSIDAD?”

Pedromina imagenes con mucha iluminacion, sobre
todo en el rostro de los personajes y en los productos
que presentan, en este caso el packaging del perfume.

Marilyn and N25-Inside Chanel (2012) The Scent of Life by Acqua di Gio - Joey Man-

tia - Episode 2(2017)

RALPH LAUREN | Polo Red and Polo Red
Extreme (2017)

Polo Red by Ralph Lauren(2014)

- CHARM
Chance Eau Tendre - CHANEL (2011)

The Party featuring Chris Pine 45s - Giorgio
Armani(2016)
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7. FIGURAS RETORICAS

Las figuras retéricas que aparecen en la publicidad de perfume, principalmente son dos: las ilusiones épticas (figura y fondo, aspectos
oniricos) y la exageracion (por la posicién, angulacion de camara y la exageracion que recogen los inmensos paisajes).

ILUSIONES OPTICAS

EXAGERACION

Marc Jacobs’ first TV ad for Daisy

COCO MADEMOISELLE: She’s not there - CHANEL (2014)

CHANEL N°5: The One That | Want -
The Film (2014)

N DAISY —
MARC JACOBS Dolce and Gabbana Light Blue Eau

= - FASY
COCO MADEMOISELLE: She’s not there - CHANEL (2014) e Intense (2017)

Daisy by Marc Jacobs (2013)

N e TR

Chanel N 5 Paris spot (2017)




AMBIENTACION
Y ESPACIOS




“Grandes paisajes
naturales y grandes ciudades”

Predominan espacios exteriores como grandes paisajes
naturales (playas, prados, desiertos, etc). Por otro lado
también se muestran el escenario de gran ciudades.

8. AMBIENTACION Y ESPACIOS

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

RALPH LAUREN | Polo Red and Polo Red
Extreme (2017)

Le Film - CHANEL N°5 (2012)

COCO MADEMOISELLE: She's not there - CHANEL (2014)
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9. GENERO

Predominan ambos sexos. No obstante, cuando en la historia aparece como
protagonista una pareja, el varon adopta un rol dominante y en ambos se crean
un atmdsfera de seduccidon y romance.
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10. ARQUETIPOS

COCO MADEMOISELLE: She's not there - Le Film - CHANEL N°5 (2012)
CHANEL (2014)

Acqua di Gio Profumo de Giorgio
Armani - Publicidad Anuncio Perfume
Comercial (2016)

Armani Code (2017) Bleu de CHANEL: The Film(2010)

RALPH LAUREN | Polo Red and Polo Red Marilyn and N25-Inside Chanel (2012)
Extreme (2017)
AN AN J

N

En los spots femeninos prevalece la figu-
ra de la mujer seductora y en algunos
momentos especificos aparece el rol
de mujer dulce-inocente.

En los spots masculinos prevalece la
figura del hombre héroe o guerrero o
la figura del explorador-aventurero.

Indistintamente del género prevalece la figura de amante-seductor
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VOCES




11. MUSICA Y VOCES

Voces femininas
y agudas

+ Musica con funcion extradiegética

* En los spots donde el perfume va dirigido al sector masculino se utilizan voces en off
graves y varoniles. Por el contrario en los anuncios donde la fragancia va dirigida al sector
femenino se emplean voces en off agudas y femeninas.
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12. ESTRUCTURA DE LA NARRACION

Marilyn and N25-Inside Chanel (2012)

Y a
“El perfume como nexo de ‘ﬁ w

union entre los personajes Chance Eau Tendre - CHANEL (2011)
y elemento primordial en la
escena”

En la mayoria de los casos el perfume
es elemento que integra y cohesiona a
los personajes que aparecen en escena
o interactua con ellos.

Acqua di Gio - The Film - Giorgio Armani (2015)




12. ESTRUCTURA DE LA NARRACION

Y e—
" N°5

1"

b £

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

DOLCE « GABBANA
Light flue

o A (G101 |( 7

Chtn anTenie

PROFUMO

e

Dolce and Gabbana Light Blue Eau Intense Acqua di Gid Profumo - The Film - Giorgio Armani Code - Perfume de Hombre Anuncio
(2017) Armani (2015) Chris Pine HD (2014)

“El perfume aparece a final del spot”
En todos las casos, en los spots de perfumes, a final de la narracion
aparece el frasco de la fragancia y el logotipo de éste.
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13. RESUMEN

TIPOLOGIA IMAGENES TIPOLOGIA PLANOS COLORES EN LA ESCENA COLORES EN LA ESCENA MASCULINOS

Imagenes digitales. Planos cerrados: plano medio, prime- A nivel general: predominan imagenes En spot dirigidos al sector masculino:
risimo primer plano y plano detalle del  en blanco y negro. (Aunque la historia  predominan los colores marrones y
rostro de los protagonistas y de los sea en color, se suele combinar image- azulados.
perfumes anunciados. nes en escala de grises 0 monocromo).

COLORES EN LA ESCENA FEMENINOS COLORES EN LA ESGENA Y PACKAGING TIPOGRAFIAS FUNCION DE LA COMPOSICION
I | 6
En spots femeninos: predominan Las diferentes gamas de co- Pedrominan las tipografias de palo Prima la funcién expresiva tanto por
los colores rosados y tonalidades lor que intervienen en la escena seco. Por otro lado, se combinatipo-  las acciones del personaje como por
suaves. guardan relacién con los colores grafias caligraficas y palo seco sobre el tipo de montaje que se emplea en la

del packaging del perfume. fondos oscuros y letras blancas. escena audiovisual.




FORMAS

|
E X X2 —
4 \ —/

Ej: caso Daisy Marc Jacobs

Pedrominan las formas redondeadas y en algunos casos cuadra-
das. Las formas que aparecen en escena guardan relacién con
el packaging.

AMBIENTACION Y ESPACIOS

4 h 1«

4o4

Espacios exteriores: Espacios urbanos y cosmopolitas
grandes paisajes naturales,
playas, montafas, etc.

13. RESUMEN

ILUMINACION

Imagenes en clave alta, sobre todo en el rostro de los personajes.

ARQUETIPOS

v

Ambos sexos: figura
amante-seductor.

Hombre: héroe o guerrero
y aventurero/explorador.

Mujer: sensual-dulce e
inocente.




13. RESUMEN

GENERO EN LA PUBLICIDAD DE PERFUMES FIGURAS RETORICAS
0
__/
|| EEER
Predomina tanto el sexo masculino como femenino. . , L . .,
llusiones Opticas y paradojas Exageracion

En el momento que en el spot aparecen una pareja,
se crea una historia de seduccion y amor.




13. RESUMEN

Dos aspectos basicos de la narracién

El perfume aparece en esena como elemento integrador entre Afinal del spot, aparece el perfume y la marca de éste sobre

los personajes o como elemento primordial en la narracion. fondos oscuros. El packaging de la fragancia aparece contrasta-
do y en gran formato. Suele ir acompafiado de una voz off que
anuncia el nombre de la marca a modo de bodegon.




Jesus Lopez Fernandez
Trabajo final de grado de Publicidad y Relaciones publicas
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Figura 30: Patrones graficos y audiovisuales en los spots de perfumes segun resultados. Fuente:

Elaboracion propia (2018).
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