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1. Introduccion

1.1 Justificacion de la investigacion

A lo largo de los afios podemos ver de manera mas clara la influencia del cine en el
sector publicitario. La reinvencion de los formatos audiovisuales hace que las lineas
entre la publicidad y el cine sean mucho mas estrechas actualmente que en el
pasado. Es por eso que podemos ver directores de cine dirigiendo anuncios
publicitarios. Nos resulta facil identificar un film por quien lo ha dirigido. Este mismo
aspecto lo podemos apreciar en la publicidad y como podemos reconocer
referencias cinematograficas en los spots.

En nuestro imaginario cultural de masas hemos sido capaces de reconocer a través
de varios fotogramas de quién es esa obra. Un ejemplo de ello es el mundo que ha
sido capaz de construir Wes Anderson. Los espectadores son capaces de reconocer
una de sus obras por la escenografia, los actores o los movimientos de camara que
tiene una escena.

Las agencias y marcas publicitarias, por otra parte, apuestan por crear nuevo
contenido a través de la ficcibn y toman como referencia el cine para crear sus
nuevas campafas publicitarias en las que la trama tiene un papel mas importante
que la propia venta del producto. A través de estas nuevas propuestas de marketing
se quiere fidelizar a un publico que consume un contenido basado en las series y las
peliculas y en las que aparece un vinculo emocional con los productos que
consumen. Tous propuso en 2014 una campafa publicitaria (Tender Stories) para
promocionar sus productos en un formato de historia. Los 9 spots que ha ido
realizando Tous a lo largo de todos estos afios tienen elementos que podemos
asociar al cine de Anderson sin que él los haya dirigido.

La eleccion de este tema para mi proyecto de investigacion se debe a mi admiracion
por el cine de Wes Anderson. He crecido viendo toda su filmografia y considero que
el director ha sido capaz de crear un estilo de cine Unico, facil de recrear por sus
caracteristicas tan destacables pero a su vez inigualable. Gracias a él supe que
debia estudiar Comunicacion Audiovisual para asi poder crear historias Unicas y a la

vez jugar con los limites de los formatos audiovisuales creando un contenido en el



que se pueda unir diferentes disciplinas como son la musica, la moda, el cine y la
publicidad. Este conocimiento por el cine de Anderson me llevé a detectar cierto
parecido de tu estilo cinematogréafico en algunas campafias publicitarias, entre ellas

Tender Stories de Tous.

1.2 Objeto de estudio y objetivos

Este trabajo tiene como objetivo analizar el cine de Wes Anderson y buscar sus
elementos principales y reconocibles que han sido capaces de ser transmitidos en el
sector publicitario para asi realizar piezas similares a su cine.

El cine de autor nos ha mostrado que se requiere de unas caracteristicas principales
gue se encuentran en practicamente toda la filmografia de un director para asi poder
reconocer su obra y diferenciarlo de otros directores. Para ello se ha realizado una
investigacion previa en la cual se ha hablado sobre cine de autor, cine independiente
0 nuevas técnicas publicitarias vinculadas al cine. También se quiere profundizar en
el cine de Wes Anderson y las caracteristicas principales de su cine tanto a nivel
visual y estético como a nivel narrativo.

El segundo propdsito de esta investigacion consiste en mostrar que la publicidad ha
evolucionado hacia un nuevo tipo de formatos destinados al consumo de ficcion y la
creacion de historias para atraer al publico.

Finalmente, esta investigacion quiere demostrar que el cine de autor y mas
concretamente el cine de Wes Anderson sirve de inspiracion para marcas y agencias
publicitarias para crear un contenido basado en la ficcion.

Es por esto que el segundo apartado el trabajo consta de una parte de analisis de
spots publicitarios de la campafia Tender Stories de Tous para asi poder crear una

analogia entre los anuncios de Tous y la filmografia de Wes Anderson.






2.1 El concepto de cine de autor
2.1.1 Camera Stylo

Alexandre Astruc ya se di6 cuenta en 1948 de que algo sucedia en el cine. Y es que
el autor mencionaba en El nacimiento de una nueva vanguardia: La Camera-Stylo
que en filmes de autores como Renoir, Welles o Bresson aparecian las nuevas
pautas para el cine del futuro y todas ellas no tuvieron buenas criticas por los
expertos de aquel momento. Para Astruc este nuevo tipo de cine era un medio de
expresion artistica para los cineastas con el que expresar sentimientos muy
abstractos y traducir obsesiones de manera audiovisual. Titulé a esta nueva era
Camera Stylo con el fin de realizar cine sin seguir las pautas de la narrativa
audiovisual del momento, realizando asi un cine mucho mas flexible y sutil como lo
es la lengua escrita.

Por otro lado comentaba la evolucion del formato cinematografico y como el cine
pasara de ser consumido en auditorios y grandes espacios para poder visionarlo a
través de proyectores y televisores ya que el formato 16 mm se utilizaba con méas
frecuencia. Se trata de una manera de realizar cine mucho mas cercana al lenguaje
escrito y con nuevas narrativas cosa que preocupaba a los autores de aquel
momento. (Astruc, 1948)

Por dltimo, Astruc en esta nueva definicidbn destacaba que el guionista debe ser
quien dirija sus propios guiones o que la figura de este desaparezca, por lo que
considera que no deberia existir una diferencia entre la figura del director y del
guionista. Considera que el director escribe a través de las imagenes al igual que lo
hace el escritor con su boligrafo y que a través de todos aquellos elementos como el
movimiento y el sonido generan un conjunto, una historia.(Astruc, 1948)

A partir de esta reflexion, el autor lanza las siguientes preguntas:

“¢,COmo es posible que en este ante donde una cinta visual y sonora se despliega
desarrollando con ello una cierta anécdota (0 ninguna, eso carece de importancia),
se siga estableciendo una diferencia entre la persona que ha concebido esta obra y

la que la ha escrito? ¢Cabe imaginar una novela de Faulkner escrita por otra



persona que Faulkner? ¢Y Ciudadano Kane tendria algun sentido en otra forma que
la que le dio Orson Welles?” (Astruc, 1948, parr. 11)

Astruc finalizaba su articulo indicando que el término de vanguardia a este concepto
puede hacer pensar a muchos que se trata de otro estilo de vanguardia como podria
ser el surrealismo. Por lo que concluia indicando que ni se trata de un movimiento,
una escuela o que incluso se podria definir como una tendencia. Lo que le queda
claro a Astruc es que se trata de una transformacion en el cine, el cual tiene una
mirada puesta en el futuro y la evolucién hasta asi llegar al punto de poder hablar de
cosas que quizas no se habian hablado hasta el momento y Unicamente se puede

hacer con los ojos vueltos en el futuro. (Astruc, 1948)

2.1.2 Qué entendemos por Nouvelle Vague

Tal y como indica Teresa Nozal en su articulo La "Nouvelle Vague" vista desde un
siglo nuevo, resulta muy complicado definir como tal a la Nouvelle Vague ya que
durante muchos afios se ha denominado Nouvelle Vague a aquellos directores de
cine cuyo estilo cinematogréafico salia del sistema de produccion habitual. En 1960
Labarthe denomina Nouvelle Vague a un gran grupo de cineastas que realizaban
tanto documental como ficcion

Esta corriente surge a finales de la década de los 50 en la que muchos historiadores
coinciden en que se referia a un conjunto de miembros de la revista Cahiers du
cinéma, distinguiendolos asi de otros grupos o corrientes por su manera de pensar,
ideales politicos, morales o simplemente por la concepcién que tienen del cine
(Nozal, 2004).

Al resultar tan complicado poder definir de una manera precisa a la Nouvelle Vague,
al nuevo cine se conoce con ese etiqueta y en él se pueden encontrar ideologias,
estilos, modos de produccién muy diversos. Por todo ello englobar anicamente a los
miembros de Cahiers du cinéma en esta nueva manera de realizar cine se queda
corta. Muchos cineastas han sido grandes influyentes de esta corriente por lo que
resulta mas simple hablar de Nouvelle Vague como una mezcla de cineastas que

proponen realizar un cine diferente al convencional y en la que se trabaja con mayor



autonomia y dando mas valor a la creatividad. Se considera 1959 como la fecha de
origen de la Nouvelle Vague por varios motivos: la aparicion de nuevos directores
con el estreno de sus primeras peliculas en es afio, el premio a mejor direccion de
Francois Truffaut por su obra Los 400 golpes en el festival de Cannes de 1959, la
repercusion por parte del publico de la pelicula Hiroshima mon amour de Alain
Resnais o la Palma de Oro de Marcel Camus por su pelicula Orfeo Negro. Todas
estas peliculas se destacan por tener unos métodos de produccién muy diferentes a
las peliculas del momento. En ese mismo festival decenas de directores se rednen
para debatir los inicios de un nuevo cine del qual todos estos nuevos directores
formarian parte. (Nozal, 2004)

Tal y como se ha hablado anteriormente el modo de produccion de la Nouvelle
vague es diferente al del cine de antafio. Una de las caracteristicas de este nuevo
cine es la realizacion de peliculas con menos presupuesto 0 que econémicamente
requieren menos gastos. Iniciativas como el caso de Truffaut que funda su propia
productora junto con la familia de su esposa Madeleine Morgenstern lleva a la idea
de que los cineastas de la Nouvelle Vague menosprecian la figura del productor en
el film cosa que lleva a decir a los propios cineastas que sélo hay ciertos cambios en
las tareas de produccién. (Nozal, 2004)

Los cineastas mas conocidos en este grupo lo forman los integrantes de Cahiers du
cinéma: Eric Rohmer, Jacques Rivette, Jean-Luc Godard, Claude Chabrol y Francois
Truffaut. Ellos debutaron y trabajaron juntos en ocasiones, a la vez que compartian
referentes y defendian los mismos ideales (Uzal, 2013). Cabe destacar la figura de
otros cineastas que no formaban parte de Cahiers du cinéma pero que también han
sido referentes de este nuevo estilo como Agnés Varda. La pointe courte (1956) es
su primer largometraje y un film que marcé una referencia entre los nuevos
cineastas y que luego se proclamé una de las referencias mas evidentes de la
Nouvelle Vague con Cléo de 5 a 7 (1962) (Nozal, 2004).

A partir de este cambio en la forma de realizar cine otros autores como Gilles
Deleuze consideran que el cine ha pasado de ser clasico a moderno, o en otras
palabras de la imagen-movimiento a la imagen-tiempo. En este caso la imagen-

tiempo presta atencién a una realidad aun por descifrar. La imagen-movimiento



requiere de otras para dotar de sentido, en cambio la imagen-tiempo parte de una
Gnica imagen que no corresponde a una lectura predeterminada. (Vilard, 2016).

Las obras surgidas de la Nouvelle Vague tuvieron gran repercusion en los inicios de
este nuevo cine pero estas mismas obras no triunfaron en las carteleras y obtuvieron
criticas negativas en articulos en L'Express o Arts. Algunos autores califican este
cine de amoral y se considere un modelo perjudicial para la juventud francesa. Por
otro lado Michel Marie en su obra La Nouvelle Vague, une école artistique, considera
gue gracias a este nuevo cine se ha visto como el mundo cinematografico necesita
momentos de cambios y renovaciones periodicas. Se trata de un cine que sigue
captando al publico por su naturalidad para relatar la situacion de la época y ver un

cambio en la sociedad francesa de los afios sesenta (Nozal, 2004).

2.1.3 La continuidad de la Nouvelle Vague: cine de autor

Una vez creada esta nueva manera de crear cine Cahiers du cinéma seguia
elaborando articulos y nuevas teorias sobre el cine del momento. A mediados de los
cincuenta, los criticos de la revista empezaron a otorgar a varios directores de
Hollywood la categoria de “autores” también conocida como politique des auteurs
cosa que les destacaba por encima de otros directores a los cuales se les clasificaba
como “artesanos”. Es por eso que se vuelve a concebir la idea de crear cine como si
de una obra de arte se tratase, obra creada por una personalidad artistica debida al
director. Este concepto llega a Gran Bretafia y Estados Unidos en el que encontro
defensores como es el caso de Andrew Sarris. Este mismo, en un articulo en 1962,
transformé el concepto en la teoria del autor para asi diferenciarlo del concepto
francés y evitar traducciones erroneas. Efrén Cuevas cita a Sarris el cual afirmo en
1968 que "en realidad, la teoria del autor no es tanto una teoria como una actitud, un
cuadro de valores que convierte la historia del cine en autobiografia de
directores” (Cuevas, 1994, p. 2), teoria que no tuvo un gran seguimiento al inicio ya
gue muchos de sus argumentos se basaban principalmente en opiniones

personales. (Cuevas, 1994)



La politique des auteurs de manera simplificada consiste en seleccionar el elemento
personal en la creacion como una referencia que se va repitiendo a lo largo de toda
su obra, y por lo tanto progresa y aparece en los siguientes films. Para los criticos de
Cahiers du cinéma no es suficiente para que una pelicula sea buena siguiendo esta
teoria. En este caso el director debe mostrar una persistencia de estas
caracteristicas a lo largo de sus obras por lo que si una pelicula era de un autor
determinado, pasaba a tener cierta repercusion aunque el film fuera malo. (Cuevas,
1994)

Eduardo Russo en su Diccionario del Cine afirma que la teoria del autor no ha
dejado de influir en la produccion tedrica contemporanea del cine, cuyo corpus se
centra en la teoria estética y andlisis. El mismo menciona a Peter Wollen, uno de
los autores de esta nueva teoria proveniente de la francesa la cual no acababa de
guedar del todo clara y con la que el mismo Wollen opinaba que en este caso la
peculiaridad de los directores denominados “autores” aquellas peliculas que tenian
marcas en comun y cierta coherencia interna pero a la vez no era la repeticion de las
mismas caracteristicas en todos los filmes, sino en la forma en como variaba estas
mismas sobre un esquema original. (Russo, 1998)

Por otro lado Roman Gubern en el prélogo del libro ¢ Cine de autor? afirma que “ La
autoria de los realizadores se enfrentaba polémicamente al cine de productor,
motivado Unicamente por razones mercantiles, y al cine de guionista, encausado en
el caso francés por su pedantesca sobrecarga literaria al servicio de un presunto
realismo psicolégico, al que se acusaba precisamente de no ser realista ni
psicoldgico”. (Gubern, 2005, p.16) Jennifer Rodriguez en su articulo cita a Sedefio
el cual considera que “el cine de autor se plantedé en oposicion al artesano y al
concepto de cine de productor y representa en primer lugar, visto desde la distancia,
un indicio de cierta jerarquia filmica, con todo el trasfondo ideolégico y de produccion
gue esto conlleva: donde el cine de estudio es la base, el de autor hace de cuspide
de la creacion y de la vertiente artistica del cine” (Rodriguez, 2016, p. 232). Por lo
gque podemos comprobar que el cine comienza a realizar ciertas estructuras

organizativas y jerarquias en funcién del tipo de produccién cinematogréfica.
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2.1.4 Autoria'y géneros cinematograficos

A partir de estas nuevas organizaciones los géneros cinematograficos mas “clasicos”
y que se conocian por el momento evolucionaron. Rick Altman citado por Herrero,
defiende la idea de que los géneros cinematograficos son cualquier cosa menos
inmutable, que cambian y se mutan constantemente en funcién de los intereses de
los criticos o investigadores. El mismo Altman en 1984 dijo “Al presuponer que
existia un reconocimiento estable de los factores semanticos y sintacticos comdn a
una poblacion inestable, minimicé el hecho de que los géneros son distintos para
sus distintos publicos, y de que espectadores diferentes pueden percibir elementos
semanticos y sintacticos muy diferentes en una misma pelicula. [...] El intento por mi
parte de forjar una terminologia objetiva se vio afectado por mi incapacidad de
reconocer la naturaleza discursiva de los géneros” (Herrero, 2014, p. 71).
Entendemos los factores semanticos como los elementos concretos que
caracterizan a un género cinematografico considerandolos como el vocabulario
visual y sonoro que se utiliza en ese film (planos, personajes, iluminacion, decorados
y todo aquello que da forma a la pelicula). Por otro lado, los factores sintacticos a las
relaciones que se establecen entre estos elementos y que por tanto generan unos
géneros como el Western, el Thriller y la Comedia entre otros (Herrero, 2014).
Altman (2000, p. 35) en su libro Los géneros cinematograficos considera que los
géneros cinematogréficos se tratan de conceptos con mdultiples significados que se
pueden clasificar:
- El género como esquema béasico o féormula que precede. programa y
configura la produccién de la industria;
- El género como estructura o entramado formal sobre el que se construyen las
peliculas;
- El género como etiqueta o nombre de una categoria fundamental para las
decisiones y comunicados de distribuidores y exhibidores
- El género como contrato o posicién espectatorial que toda pelicula de género
exige su publico.
El mismo considera que para que un género se convierta en una clasificacion debe

ser reconocido por el publico de masas y por tanto se presenta a favor de opiniones
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como la de Schatz en la que considera que los géneros son las relaciones entre los
estudios y el publico y que por tanto se constituyen a través del consumo de estos.
Por otro lado afirma que las peliculas que forman géneros comparten caracteristicas
fundamentales. Altman opina (2000, p. 48) “Tanto en un plano intratextual como
intertextual, las peliculas de género emplean una y otra vez unos mismos materiales.
«Vista una, vistas todas», es la tipica queja acerca de las peliculas de género, que
describe con acierto su naturaleza repetitiva. Se resuelven una y otra vez los
mismos conflictos fundamentales, de una forma similar’. Por lo que con estas
afirmaciones surgen dudas acerca de los limites de los géneros cinematogréficos y
hasta qué punto podemos considerar el cine de Spielberg, Hitchcock, o David Lynch

COmo un nuevo género cinematografico por separado.

Aparece entonces un tipo de cine fuera del mundo de Hollywood con el objetivo de
mostrar y explicar aquellas cosas que el cine de Hollywood no lo hacia: el cine indie.
Gemma Vidal menciona en su articulo a Yannis Tzioumakis el cual definia al cine
independiente de los afios 2000 “como una “categoria industrial” dirigida por las
majors con el fin de dar cabida comercial a peliculas de bajo presupuesto que
previsiblemente acaparan un buen nimero de Oscars cada afio y obtienen la
deferencia de los criticos” (Vidal,2008 p. 65) Para Cassavetes, mencionado en la
obra de Tzioumakis, el cine independiente se puede considerar un cine de director.
Pero muchas veces este tipo de cine depende de las decisiones fisicas y vocales de
los actores, cosa que vemos de manera muy recurrente en los filmes de Anderson y
gue mas adelante hablaremos con mas detalle. (Baron, 2015)

Algunas caracteristicas que poseen los autores de cine indie es las similitudes que
tienen entre ellos mismos ya sea por su pais de origen o vinculaciones artisticas.
También destaca el rechazo de estos por las normas industriales o comerciales de
las majors en sus trabajos por lo que encontramos los inicios de este cine en europa,
latinoamérica y oriente. Otro aspecto que destaca a este cine es la creacién de cine
junto con otros estilos artisticos y creando sinergias junto con la musica o la pintura.
El guidn de este tipo de cine también es muy significativo ya que se tratan de

guiones con estructuras sencillas, y muy faciles de comprender, muchas veces
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escritos por los propios directores. Se trata, por tanto de un amplio grupo de
cineastas con unos rasgos muy concretos y que permiten crear esta nueva

clasificacion dentro de los géneros cinematograficos. (Garcia & Menéndez, 2006)

Alexander Payne en su articulo Declaration of Independents de 2004 opinaba que al
cine de Hollywood le faltaba hablar a través de un tipo de cine mas cercano al
ciudadano y con intereses sociales. Opiniones como la suya condujeron a las
grandes majors de Hollywood a confiar en directores de cine desconocidos o
jovenes que tenian la intencién de tratar un tipo de cine mas humano, realista y
respetuoso con la audiencia. La unién del cine independiente con la industria de
Hollywood pas6 a denominarse Indiewood, y surgié por dos motivos: el interés de
las majors por potenciar este tipo de cine buscando recaudaciones mucho mas
elevadas a las inversiones y en segundo lugar por el interés del espectador de ver
en pantalla problemas y situaciones que un ciudadano podia tener y con el que se
podia asemejar a su vida real. (Sanchez- Escalonilla, 2016) Se trata de peliculas
cuyos protagonistas son estrellas del mundo de Hollywood, con grandes
presupuestos y con compromisos emocionales con el espectador a parte de los
compromisos intelectuales que suele poseer el cine independiente (Vazquez-
Rodriguez, 2018)

2.2 Wes Anderson

2.2.1 Bibliografia y filmografia

Wesley Wales Anderson, conocido popularmente como Wes Anderson es un director
de cine americano nacido el 1 de Mayo en Houston, Texas. Su padre, Melver
Anderson era publicista y por otro lado su madre, Texas Anne Burroughs (Texas
Anderson) era arquedloga. También vivia junto con sus dos hermanos Mel y Eric
Anderson hasta que sus padres se divorciaron cuando Wes tenia solo ocho afios.

Desde una edad muy temprana Anderson se empez6 a aficionar por el arte. Dirigia

sus primeras obras cinematograficas junto con la ayuda de sus hermanos y una
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camara Super 8mm. Su pasién por la lectura y el teatro se vi6 reflejada mientras
cursé sus estudios en la St. Johns School en Houston donde lo conocian por sus
elaboradas producciones teatrales. Una vez finalizados sus estudios alli en 1987, se
matriculé en la Universidad de Texas en Austin donde conocié a su compariero de
clase y gran compafiero en sus producciones Owen Wilson! (actor, guionista y
productor). En la universidad Wes Anderson estudiaba filosofia y Owen Wilson
cursaba inglés pero les unia el interés por la dramaturgia entre otros. Su amistad
cada vez fue aumentando hasta ser compafieros de piso y escribieron su primer
guion para una pelicula titulada Bottle Rocket. Finalmente la llevaron a cabo junto
con los hermanos de Wilson y se convirtid en un cortometraje titulado de la misma
manera con una mezcla de varios géneros, entre ellos la comedia, el romance o el
drama.

Tras el apoyo y la aprobacion de varios productores Anderson presenta su
cortometraje en el festival de cine de Sundance y llamé la atencion del director
James L. Brooks (conocido por ser el productor de Los Simpsons)2. Junto con su
ayuda y un presupuesto mayor realizaron el film Bottle Rocket (1996) el cual no
recibi6 un gran éxito en taquilla. A pesar de esta tibia acogida, con el tiempo
Anderson se did a conocer y siguié trabajando en futuros proyectos con Owen
Wilson como por ejemplo su segunda pelicula Academia Rushmore (1998). Esta
segunda pelicula recibié mucha méas subvencién y cre6 mucha mas expectacion que
Bottle Rocket.

El éxito vino de la mano de la creacibn de su tercera pelicula The Royal
Tenenbaums: Una familia de genios (2001), con la que obtuvo una nominacién a los
Oscars como mejor guion. Sus elogios y buenas criticas eran numerosas y se pudo
reconocer a un reparto que Anderson utilizar4 de manera recurrente en sus futuras
peliculas, como Bill Murray, Gene Hackman, Ben Stiller, Gwyneth Paltrow o Owen

Wilson entre otros.

1 perfil de Owen Wilson en IMDb https://www.imdb.com/name/nm0005562/?ref =fn_al nm_1

2 Perfil de James L. Brooks en IMDb https://www.imdb.com/name/nm0000985/hio?
ref_=nm_ov_bio_sm
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Con la gran recaudacion que consiguio a través del éxito de este film pudo empezar
su siguiente proyecto con mas de 50 millones de ddlares de presupuesto.
Finalmente en 2004 estren6é Life Aquatic (2004) junto con la ayuda de Noah
Baumbach como guionista, en la que podemos ver que combina elementos de
accion en vivo y animaciones. En este caso las criticas no fueron unanimes, siendo
en unos casos positivas y en otras negativas pero esa situaciéon no desanimé a
Anderson para seguir creando historias. En 2007 estrena Viaje a Darjeeling (2007),
compartiendo guion junto con Roman Coppola y Jason Schwartzman y con el
paisaje de India como principal protagonista. Las criticas volvieron a no ser
unanimes por lo que se observaba que Anderson realizaba un estilo cinematogréafico
gue te puede encantar o odiar.

La infancia estd muy presente en toda su filmografia y en el afio 2009 realiza la El
fantastico Mr. Fox inspirado en el libro homénimo de Roald Dahl una de sus obras
preferidas de su infancia. Se trata de una pelicula de stop-motion y protagonizada
por el mismo reparto de actores que podemos ver habitualmente en sus peliculas
como Murray, Wilson, o nuevas incorporaciones como George Clooney o Meryl
Streep.

Sus ultimas obras son las mas conocidas entre el publico. En 2012 estrena Moonrise
Kingdom y en 2014 EIl gran Hotel Budapest, obra con la que consigue el Globo de
Oro en 2015 a mejor pelicula de Comedia o Musical y cuatro Oscars a mejor
vestuario, maquillaje, direccion artistica y banda sonora. En marzo de 2018 estrena
su segunda pelicula de animacion Isla de Perros con la que vuelve a dirigir a través
de la técnica del stop-motion.3

Actualmente Anderson ha finalizado en rodaje de su Ultima pelicula titulada The
French Dispatch en la que se inspira en la Francia de los afios 20 y cuyo estreno
estd previsto en octubre de 2020. En el trailer se ha podido comprobar que el
director sigue recurriendo a su estilo peculiar y caracteristico que lo hace muy
reconocible. En él, también podemos ver que se repite reparto de otros filmes suyos
como Adrien Brody, Bill Murray, Owen Wilson e incorporaciones como el jéven

Timothée Chalamet tal y como nos explica Ténica en su articulo el cual comunica

3 Informacién extraida de https://www.biography.com/filmmaker/wes-anderson
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que la fecha de estreno se demora a causa del cierre de las salas de cine
ocasionado por la pandemia mundial de Covid-19. (Flores, 2020)

Anderson es capaz de crear un mundo y estilo de cine Unicos no solamente
reconocibles en sus aspectos visuales, también se crea a partir de “el humor, la
calidez y extrafieza que saca de sus actores” como dice Anna Peel en una entrevista
gue realizé a los reconocidos actores de todas sus peliculas para la revista GQ.
(Peel E, 2018)

2.2.2 Influencias

Podemos ver en la obra de Wes Anderson influencias de varios directores que, a la
vez, le han ayudado a crear su propio estilo.

El cine francés le ha inspirado y algunos de sus referentes en este tipo de cine son
Fellini, Godard, Malle o Truffaut como explica Nuria Diaz en su libro ElI Gran Hotel
Wes Anderson. Algunas de las escenas del primer cortometraje de Anderson tienen
similitud con escenas de la pelicula de Truffaut. Estas similitudes también las
podemos apreciar en Academia Rushmore.

Por otro lado, Anderson aplica en su estilo de cine caracteristicas que se han visto
anteriormente en los filmes de Truffaut como el uso de la voz en off en forma de
narrador y la repeticion del reparto en la mayoria de sus peliculas. (Diaz, 2018, p.
43)

Alfred Hitchcock es otro de sus grandes influencias. Ferrero Ibafiez y Maria Coral
explican estas similitudes en su disertacion de 2015 La estética en el cine de Wes
Anderson. En este caso, la influencia la vemos en un elemento, los prismaticos. Este
curioso elemento lo utilizan varios de los personajes de Anderson en sus peliculas,
como es el caso de Suzy en Moonrise Kingdom o en El Fantastico Mr. Fox tal y
como utiliza el personaje protagonista de La ventana Indiscreta Fernandez de Osso0,
2016).

Diaz también destaca que Anderson tiene otros autores referenciados en sus obras
como Kubrick, Scorsese o Steven Spielberg. También destaca influencias en otros

campos como la literatura donde vemos referencias de Roald Dahl, Salinger o F.
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Scott Fitzgerald y otros referentes en el mundo del arte, fotografia, documentales o

television entre otros (Diaz, 2018, p. 49)

2.2.3 Wes Anderson y el cine independiente

Podemos considerar a Wes Anderson uno de los cineastas hipsters del cine
independiente. Este mismo concepto se empezo a utilizar también para definir a las
filiales pseudoindependientes de grandes productoras, como es el caso de Miramax,
productora afiliada de Disney. Incluimos por tanto a Anderson dentro de esta
subcultura que surge en los afios 2000 en lo que la musica, arte y forma de vestir se
relaciona con gustos mas conservadores. (Vazquez- Rodriguez, 2018)

Segun el Urban Dictionary, Hipster se utiliza para definir a una “persona
“inconformista”. Los hipsters se esfuerzan demasiado por ser diferentes (y realmente
piensan que estan siendo diferentes), al rechazar cualquier cosa que consideren
demasiado popular.[...] personas que son presumidas y mas molestas por su gusto
en cosas "alternativas”, que ahora son populares gracias a los otros hipsters.™
Michael Newman considera que la relacion entre un hipster y el cine independiente
es natural, ya que el cine indie pretende captar a este consumidor a través de
bandas sonoras con musica alternativa y estética y gustos con patrones elitistas. El
cine de Anderson, junto con el de Michael Gondry y otros cineastas similares, se
puede considerar quirky (cine con personajes exceéntricos, didlogos absurdos y
situaciones peculiares). Eso se debe al tono que utilizan en sus peliculas para tratar
temas con cierta ironia y a la vez tener un compromiso emocional con espectador

(Vazquez- Rodriguez, 2018)

Jennifer Rodriguez menciona a Bordwell en su articulo, autor que afirma que existen
diferentes tipos de autoria: el autor como colaborador en la produccion, el autor
como personalidad y el autor como grupo de peliculas. En el primer caso el autor
forma parte de un equipo por lo que no se le considera autor salvo que €l mismo

realice todas las funciones personalmente. En el segundo caso, se puede apreciar la

4 Definicion de Hipster en Urban Dictionary. https://www.urbandictionary.com/define.php?term=hipster
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personalidad del autor en la manera en que hace la pelicula y por tanto crea un
estilo propio. Por dltimo, el tercer autor se entiende como un grupo de peliculas en
las que desarrolla diferentes roles como el de guionista o productos y que a nivel
tedrico, los criticos pueden agrupar todas sus peliculas en un estilo determinado y
encontrar similitudes entre ellas. (Rodriguez, 2016)

A partir de esta clasificacion podemos clasificar a Anderson como autor como
personalidad y como grupo de peliculas. A continuacién mostramos las
caracteristicas principales del cine de Wes Anderson, las cuales definen sus

peliculas como cine de autor.

2.2.4 Caracteristicas de su cine

La filmografia de Wes Anderson recoge una serie de caracteristicas que se han ido
repitiendo y que se han convertido en su sello personal. Dentro de estas
caracteristicas encontramos tanto repeticiones a nivel audiovisual como a nivel
narrativo. Para este apartado se ha tomado como referencia el articulo de Ferreras y
Leite A vueltas con la alfabetizacion visual: lenguaje y significado en las peliculas de
Wes Anderson el cual tienen como referencia la alfabetizacion de la imagen a partir

de la teoria de Miquel Porter, Donis A. Dondis y Miquel Carmona.

Si nos fijamos en las caracteristicas de principales de Anderson, el encuadre de sus
imagenes tiene especial importancia en la creacion de sus escenas. Ferreras y Leite
en su articulo citan a Miquel Porter para definir el concepto de encuadre. Para Porter
se entiende como una parte del espacio que se selecciona de la realidad a partir del
visor y que queda impresa en una pelicula. Por otro lado denominamos
composicion a los elementos que forman ese encuadre y la manera en que se
reparten por el espacio. Wes Anderson tiene tendencia a usar la frontalidad en sus
encuadres y composiciones. Yanez, citado en el mismo articulo opina que este tipo
de planos se deben a las influencias de Anderson por otras corrientes artisticas
como la pintura o la fotografia, que a su vez forman parte de la composicion de los
planos de Anderson. Esta composicion frontal se complementa junto con la simetria

de los planos en sus peliculas. Anderson pretende crear un mundo propio diferente
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del mundo real y lo consigue a partir de la creacion de planos simétricamente

perfectos y por tanto, irreales. (Ferreras & Leite, 2008)

Figura 1: Fotograma de la pelicula El gran hotel Budapest. Fuente: https://www.yaconic.com/
distanciamiento-social-wes-anderson/

Tal y como podemos ver en la Figura 1, el director apuesta por crear planos
totalmente simétricos. Para ello utiliza elementos decorativos para destacar esa
simetria, tal y como podemos ver con la colocacion de las lamparas blancas o la
simetria del mueble que tiene el personaje justo detras y que cuyos hombros
coinciden con los separadores del mueble.

Ferreira y Leite destacan la relacién de los personajes a través de la manera en que
aparecen dentro de la composicién, mostrando confianza cuando aparecen juntos y

lejania cuando no existe confianza entre los personajes o su relacion no es buena.

Figura 2: Captura de pantalla del video Wes Anderson’s Social Distancing de White Little Lies. Fuente:
https://www.youtube.com/watch?time_continue=41&v=A3ipKwzI-DE&feature=emb _title

19


https://www.yaconic.com/distanciamiento-social-wes-anderson/
https://www.youtube.com/watch?time_continue=41&v=A3ipKwzI-DE&feature=emb_title

En la Figura 2, escena de la pelicula The Royal Tenenbaums se muestra una
distancia social entre personajes. A pesar de ser padre e hijo, no tienen buena
relacion y el director lo ha querido mostrar alejando al hijo y dejandolo al fondo del
ascensor. Muchas veces los elementos del decorado sirven de barrera para crear
distanciamiento entre los personajes. Podemos encontrar ese ejemplo en la misma
pelicula, en este caso entre la relacion de Margot Tenenbaum y su madre,
distanciadas a nivel emocional y fisicamente a través de una bafiera, tal y como

muestra la Figura 3

Figura 3: Captura de pantalla del video Wes Anderson’s Social Distancing de White Little Lies. Fuente:
https://www.youtube.com/watch?time_continue=41&v=A3ipKwzI-DE&feature=emb _title

Dentro de la alfabetizacion audiovisual también encontramos la escala de planos.
Esta division de planos surge de una escala antropomorfica que indica el tamafio de
los personajes o elementos que aparecen dentro del cuadro. En este caso queremos
destacar cuatro tipos de planos: los planos generales, los primeros planos, los
planos medios y los planos detalle. En el caso de Anderson recurre a los planos
medios para asi empatizar mas facilmente con los personajes pero a la vez no
perder los elementos del plano que nos pueden dar informacion, como por ejemplo
la aparicion de otros de otros personajes en segundo plano o elemento del
decorado. Todo y que podemos observar una gran variedad de planos dentro de sus
peliculas y la insercién de ellos en una misma escena para poder recibir toda la
informacion posible (Ferreras & Leite, 2008)

La altura de la camara es otra de las caracteristicas que hacen al cine de Anderson
tan personal. En este caso entendemos la altura de la cAmara como el nivel de la

camara en referencia de la persona o objeto que se capta. Podemos encontrar
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planos picados (la altura de la cAmara se encuentra por encima del sujeto), normal
(el sujeto y la cAmara tienen la misma altura), contrapicados (la cAmara se encuentra
por debajo del sujeto), cenitales (coinciden el eje dptico y el eje del suelo) o nadir (la
realizacion de un plano picado de manera extrema). A partir de la altura de la camara
se le puede atribuir un significado al plano. En plano picado pone al espectador en
una situacion de ventaja respecto al personaje que aparece en plano y de manera
contraria utilizando el plano contrapicado, dando autoridad y ventaja al personaje
respecto al espectador.

Anderson suele poner la altura de la cAmara al mismo nivel de los ojos por lo que se
trata de una altura normal. Con esta altura el espectador se puede sentir dentro de la
cabeza de un personaje y a su vez, ver exactamente lo mismo que ve el personaje.
Cuando adoptamos el punto de vista del personaje entendemos que se tratan de
planos subjetivos y asi acercar al espectador de manera tanto fisica como emocional

al personaje.(Ferreras & Leite, 2008)

Figura 4: Imagen de la pelicula Moonrise Kingdom. Interiores de pelicula - Wes Anderson. Studio
Varela. Fuente: http://www.studiovarela.com/interiores-pelicula-wes-anderson/

En la Figura 4, se observa como los personajes de la pelicula Moonrise Kingdom se
dirigen al propio espectador mientras establecen una conversacion, cuando en
realidad se dirigen al personaje protagonista, Sam. Eso se debe a la altura de la
camara, que va alineada a la altura de los ojos de los personajes y por tanto se crea
un contacto visual.

Por lo que hace al uso de lentes focales, Anderson tiende a crear sus planos con

lentes focales cortas. Las lentes de distancia corta 0 gran angular proporcionan una
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mayor profundidad de campo pero a su vez distorsionan la imagen creando
aberraciones en las lineas rectas de los planos, convirtiéndolas en curvas. Esta
deformacion de la imagen permite a Anderson la idea de crear un mundo artificial y

diferente del mundo real tal y como muestra la Figura 5.

Figura 5: Escena de la pelicula EI gran hotel Budapest. Fotogramas: El gran Hotel Budapest de Wes
Anderson. En clave de cine. Fuente: http://www.enclavedecine.com/2015/02/fotogramas-el-gran-hotel-
budapest-the-grand-budapest-hotel-2014-de-wes-anderson.html

Dentro del lenguaje propio de Anderson se destaca el uso del plano cenital en todas
sus peliculas. Este plano es muy comun para realizar planos subjetivos de los
personajes y ver aquello que el propio personaje tiene enfrente: Una maleta, un libro,
el personaje escribiendo una carta. (Diaz, 2018: 125) Gracias a este plano realiza
bodegones con varios objetos de la escena que estéticamente resultan muy

atractivos como muestra la Figura 6

Figura 6: Planos cenitales de las peliculas de Wes Anderson. Del cine a Instagram: Wes Anderson.
Fuente: https://concepthaus.mx/blog/del-cine-a-instagram-wes-anderson/
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En el alfabeto audiovisual existen diferentes tipos de movimiento de camara, los
cuales se distinguen en cuatro categorias: movimientos en el interior de la camara
(camara rapida y lenta), movimientos de la camara sobre su eje (panoramicas),
movimientos en los que se traslada la camara (travelling) y los movimientos
generados por un cambio de distancia focal (zoom). (Ferreras & Leite, 2008)
Anderson suele componer sus escenas a partir de planos estaticos pero afade
movimiento para captar la atencion del espectador tal. El director recurre a los
zooms rapidos para acercarse a un personaje o objeto y asi centrarse en la
expresion del personaje. (Diaz, 2018, p. 125)

En el caso de los travellings, Anderson los utiliza para seguir a un personaje y dar la
sensacion de que el espectador realiza el mismo camino que el personaje se levanta
o se dirige a un determinado lugar, como si lo acompafiaramos. También utiliza estos
movimientos para realizar secuencias largas sin cortes de montaje. A partir de los
barridos panoramicos podemos pasar de un personaje a otro en la misma escena y
tanto en travellings como en movimientos panoramicos, sus movimientos suelen ser
lineales (de derecha a izquierda o de arriba a abajo) de modo que parece una
coreografia realizada a partir de movimientos fluidos y muy estabilizados.

Por lo que hace a los formatos cinematograficos podemos encontrar dos grandes
categorias dentro del alfabeto audiovisual: los formatos cuadrados y los
rectangulares o también conocidos como panoramicos. A excepcion de las peliculas
de animacioén, Anderson filma todas sus peliculas con soporte analégico de 35mm y
los formatos de pantalla los utiliza en funcién del contexto histérico de la pelicula.
(Diaz, 2018: 125) Anderson suele filmar gran parte de sus films en formato
panoramico gracias al uso de lentes anamoérficas que permiten una mayor
proporcion de encuadre para filmar. Diaz en su libro El gran hotel Wes Anderson lo

ejemplifica a través de unas ilustraciones.

23



Figura 7: Planos de la pelicula EI gran Hotel Budapest. Precriticas.com. Peliculas de 2014: La
pantalla estrecha. Fuente: http://www.precriticas.com/blog/las-peliculas-de-2014-la-pantalla-estrecha/

Anderson utiliza el formato 1.85:1 para realizar todos aquellos hechos que
transcurren desde 1985 hasta el presente. Para filmar escenas de los afios 60 o 70,
recurre al formato 2:35:1 muy utilizado en esos afios por el gran auge del
cinemascope y finalmente utiliza el formato cuadrado 1.37:1 para todas aquellas
situaciones que ocurren en los aflos 30 y 40 ya que la academia del cine lo
denomin6 como el formato estandard. (Diaz, 2018, p. 125)

La puesta en escena y decorados irreales forman un propio universo en cada una de
las peliculas de Anderson. El director cuida tanto los elementos decorativos como el
vestuario y la caracterizacion. Anderson quiere dotar de cierta teatralidad a sus
peliculas incluyendo telones y escenarios o realizando maquetas a gran escala que
sirven para describir un espacio, como la maqueta del Belafonte, el submarino de
The Life Aquatic, escena en la que se muestran los diferentes espacios del

submarino y las funciones que se desempefian en él.
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Figura 8: Maqueta del barco Bellafonte de la pelicula The Life Aquatic. Fuente: https://
www.pinterest.ca/pin/274508539768661934/

El color es otro de los elementos que destacan dentro del estilo propio de Anderson.
Los colores no dotan Unicamente de realismo a una escena sino que aportan
informacién ya que se le puede atribuir un valor psicoldgico o simbolismo. Entre esto
valores podemos afirmar que los tonos célidos como el rojo, el naranja y amarillo
proporcionan humanidad y vida a la imagen, y de manera contraria, los colores frios
como los verdes o azules transmiten sentimientos de depresion o deshumanizacion.
En las peliculas de Anderson predominan los colores saturados para dotar de
artificialidad al plano y que recuerda a las imagenes en Technicolor muy populares
en los afios 40.
Anderson a partir de los colores crea conceptualizaciones en cada escena. Ricardo
Sebastian Costales lo explica en su tesis de 2010 Guia de colores para la
conceptualizacién de productos audiovisuales. La conceptualizacion de los colores
se puede conseguir a partir de la armonizacion del color. La funcion de la
armonizacion es lograr que se pueda identificar un color y encontrar los colores que
armonizan entre si. En estas armonias suelen aparecer tres tipos de colores:

- El dominante, el color mas neutro de todos y que ayuda a destacar a los otros

colores.
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- El tdnico, el color mas potente de todos y que complementa al dominante.
- El mediacion, el color que hace de transicién entre los dos otros tipos de
colores, y que su tonalidad suele estar mas cerca del color ténico

A partir de esta armonizacion y la combinacién de colores se consiguen conceptos y
valores determinados en el color. Un ejemplo es el uso del color naranja, verde
oscuro, negro y marrén que juntos obtienen el concepto de aventura. (Costales,
2010). Anderson sigue esta idea de conceptualizar emociones 0 generar
sensaciones a partir de el uso de pocos colores en sus peliculas y las escenas no se

componen de mas de 4 o 5 colores.

Figura 9: Paleta de colores de varias escenas de la filmografia de Wes Anderson. Fuente:
https://culturacolectiva.com/cine/4-razones-para-amar-totalmente-a-wes-anderson

Finalmente, a nivel visual destacar el cuidado por los detalles, como es el uso de la
tipografia Futura Bold en la mayoria de sus peliculas. Se trata de una tipografia
disefiada por Paul Renner en 1927 y se trata de una fuente de palo seco y que
directores como Hitchcock, Kubrick, Polanski, Godard y Truffaut utilizaban en sus

créditos finales en la década de los 70.
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Esta fuente la utiliza en la cabecera de peliculas como The Life Aquatic, The Royal
Tenenbaums o el Fantastico Mr. Fox, y también la incluye dentro de los propios
elementos de la pelicula como posters, portadas de libros o carteles de restaurantes.
Aunque Anderson también recurre a otro tipo de tipografias como por ejemplo la
Tilda, una tipografia creada especificamente para el film Moonrise Kingdom y creada
por la disefiadora Jessica Hische. (Diaz, 2018: 147, 149). Muchos de sus titulos de
peliculas no solamente coinciden por el uso de la misma tipografia sino por el uso

del color amarillo en su gran mayoria.

Figura 10: Recopilacién de tipografias en los titulos de la filmografia de Wes Anderson. Phoenix
Picturehouse Fuente: https://twitter.com/PhoenixPH/status/946810598809112578/photo/2

En cuanto a sonido, Anderson destaca por sus bandas sonoras las cuales mezclan
composiciones creadas especificamente para las peliculas y muasica de que forma
parte de la invasion britanica de los afios 60 y 70. Entre estas bandas destacamos
The Rolling Stones, The Beatles, The Kinks y por otro lado destacar también la
influencia del compositor francés de musica clasica Erik Satie o el cantante David
Bowie (Ferreras & Leite, 2008). Por lo que hace a las bandas sonoras Mark
Mothersbaugh, conocido por ser el lider de la banda Devo, ha ayudado a Anderson
en la creacion de sus bandas sonoras en la primera parte de la filmografia del
director. El relevo lo tomé Alexandre Desplat con el que ha podido colaborar en sus

altimas cuatro peliculas (Diaz, 2018, p. 153)

27


https://twitter.com/PhoenixPH/status/946810598809112578/photo/2

A nivel narrativo, las peliculas de Anderson destacan por tratar temas relacionados
con la familia, entre ellos destacan: situaciones con hijos huérfanos, divorcios,
relaciones tormentosas o engafios y la falta de comunicacion entre padres e hijos. El
amor siempre aparece en todas sus peliculas ya sea a través de relaciones o
simplemente a través del amor fraternal o la amistad. (Diaz, 2018, p. 59)

Los personajes de sus peliculas se destacan por atravesar crisis existenciales y
teniendo siempre presente el sentido del humor incluso en los momentos mas
oscuros de sus vidas. Se tratan de peliculas corales por lo que el sentido de la
narracién se desarrolla a partir de la aparicion de todos los personajes juntos. Todas
sus peliculas tienen un componente autobiografico o basado en situaciones reales
de la vida. En relacién a los personajes Anderson ha conseguido crear su propio
sello a partir del reparto de sus peliculas que se ha ido repitiendo a lo largo de toda
su filmografia y que hacen ain mas reconocibles sus obras. Anderson también ha
colaborado junto con Robert D. Yeoman, su director de fotografia en practicamente
todas sus peliculas o con Karen Patch y Milena Canonero como directoras de
vestuario (Diaz, 2018, p. 63-71).

En relacién a los personajes se podria considerar que entran dentro de la estética
quirky caracterizada por tener familias disfuncionales, personajes reprimidos y
situaciones patéticas en clave de humor. Por otro lado existe un ensalzamiento de lo
cotidiano a través de personajes corrientes, sin poderes magicos, poco talento y

muchas veces con poco atractivo fisico (Vazquez, Rodriguez, 2018).

2.3 Publicidad

2.3.1 Definicion del concepto

Segun la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, entendemos
como publicidad:

— Publicidad: Toda forma de comunicacién realizada por una persona fisica o

juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial,

28



artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la

contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.

— Destinatarios: Las personas a las que se dirija el mensaje publicitario o a las que

éste alcance.>®

Por otro lado tenemos la definicion de O Guinn, Allen y Semenik, en cuyo libro
Publicidad la definen como "Un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de
informacion con objeto de persuadir’ (O'Guinn, Allen & Semenik, 1999, p. 6).
Finalmente mostramos la definicibn de Ortega (1997), citado por Pineda, que la
define como “Proceso de comunicacién de caracter impersonal y controlado que, a
través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o
institucién con objeto de informar o de influir en su compra o aceptacion”. (Pineda,
2007, p. 111)

Mariola Garcia Uceda en su libro Las claves de la publicidad afirma que los objetivos
globales de la publicidad son informar y a la vez persuadir. En primer lugar, informar
es transmitir un conocimiento. En este caso se realiza de una manera en concreto
con el fin de que los receptores lo comprendan y asi asegurarnos que el propio
receptor tenga toda aquella informacion necesaria para que opte por el producto del
cual se informa. En segundo lugar, persuadir consiste en convencer, y eso se realiza
mediante la motivacion, por lo que la publicidad solo informa de aquello que puede
motivar a los futuros consumidores (Uceda, 2008).

Segun Uceda los elementos del proceso publicitario se pueden dividir en ocho
elementos:

1- El emisor: En este caso recibe el nombre de anunciante (ya se trate de una
empresa, persona o grupo) el cual tiene el objetivo de comunicar algo con un fin.

2- El objetivo: Los objetivos en la publicidad son aquellas metas que se propone el
emisor a través del mensaje. Para ello se debe dar a conocer el mensaje y que el

receptor lo comprenda.

5 Articulo 2 de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad del BOE https://
www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1988-26156
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3- El mensaje: En términos publicitarios también se conoce como anuncios, y se
elaboran por empresas especializadas, mayoritariamente agencias.

4- El medio: Los anuncios publicitarios se suelen transmitir a través de medios de
comunicaciéon de masas (television, la radio o la prensa), medios de difusion
especificamente publicitarios (vallas y publicidad exterior) e internet. Entendemos
como medios a los canales de difusion de un mensaje y se seleccionan en funcion
del tipo de contenido que se quiere transmitir, el tipo de publico al cual se quiere
llegar, la zona geografica o del presupuesto que dispone el anuncio.

5- Receptor: El receptor se trata de un publico masivo, anénimo al cual se delimita
como publico objetivo, con el fin de adaptar los mensajes a sus caracteristicas
geograficas, econdmicas, sociales o culturales. Como mas se conoce al receptor del
mensaje mas precisas pueden ser las agencias en el momento de generar una idea
ya que conocen de primera mano sus motivaciones, opiniones y prioridades.

6- La interpretacidon: En caso de que el receptor no interprete el mensaje a través de
sus codigos y valores, resultard un gasto para la agencia y no una inversioén ya que
no se habra transmitido el mensaje tal y como debia entenderse.

7- El efecto: Se trata de la respuesta que ofrece el receptor una vez interpreta el
mensaje. Si se trata de un anuncio el cual ha cumplido con los objetivos
establecidos, dicha respuesta es mayoritariamente favorable.

8- La retroalimentacion: Una vez conseguidas las respuestas del publico se estudian
e investigan para crear futuros anuncios mucho mas eficaces y adaptarse a aquellos

cambios en la opinién del publico objetivo. (Uceda, 2008.)

2.3.2 Tipos de publicidad

Podemos dividir la publicidad a través del tipo de producto del cual se esta hablando.
En este caso podemos dividir la publicidad en publicidad tangible e intangible. La
publicidad tangible es aquella que anuncia productos fisicos como elementos, ropa,
electrodomeésticos, juguetes entre otros y en la que nos vamos a centrar mas en este
apartado viendo varios tipos de publicidad tangible y més concretamente en los

“productos de consumo”.
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Tipos de publicidad tangible de productos de consumo:

1- Productos funcionales: Aquellos productos los cuales el consumidor tiene un
conocimiento amplio y con los que invierte poco tiempo en el momento de
comprarlos. La gran mayoria de estos productos los encontramos en los
supermercados como son los productos de limpieza e higiene.

2- Productos de impulso: Productos con un coste bajo y un consumo frecuente pero
no necesario. La eleccibn de una marca en estos productos surge a partir de
costumbre y no de fidelizacibn como es el caso de los productos funcionales. Entre
estos producto encontramos revistas, dulces o pequefios caprichos.

3- Productos de alto precio: Para la adquisicibn de este tipo de productos el
consumidor dedica un tiempo mas elevado para valorar, comparar con otras marcas
e informarse sobre el producto. En este tipo de productos encontramos muebles o
viviendas ya que se tiene en cuenta aspectos como el precio, la calidad o el estilo.

4- Productos de consumo visible: Se trata de productos que tienen el objetivo de ser
enseflados y mostrados a otros personas para determinar un status social,
econdémico o prestigio entre otros consumidores. En estos casos la marca es
esencial por lo que toda la comunicacion del producto se realiza a partir de la
imagen de marca.

5- Productos de especialidad: Productos que los consumidores invierten tiempo y
dinero para la realizacion de actividades especializadas o de ocio como la fotografia,
la pesca o deporte. Por otro lado se refiere a los productos de lujo como es el caso
de los automoviles.

6- Productos no buscados: Productos que no se buscan ya se que se desconoce su
existencia. En este caso los anuncios de estos productos tiene como funcion dar a

conocer este tipo de productos e informar de los mismos. (Uceda, 2008)

Por otro lado, O"Guinn, Allen y Semenik realizan una clasificacion de la publicidad a
partir de las metas funcionales que el emisor trata de realizar a partir de los
anuncios. En esta clasificaciéon tenemos cinco tipos de publicidad:

1- Estimulacion de la demanda primaria: En este tipo de anuncios, el anunciante

quiere crear una demanda de un producto en general, sin tener en cuenta una marca
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en concreto. Con estos anuncios se educa al consumidor a entender los valores y
funciones de un producto determinado.

2- Estimulacion de la demanda selectiva: Con esta publicidad se sefialan los
beneficios en particular de una marca determinada y asi destacar de otras.

3- Publicidad de respuesta directa: A través de este tipo de publicidad el receptor
reacciona de manera inmediata con el fin de que compre ese producto, ya sea a
través de un precio especial o un limite de tiempo en concreto.

4- Publicidad de respuesta retardada: La publicidad de respuesta retardada tiene
como objetivo crear reconocimiento y aprobacién por parte del publico de una marca
en concreto. Este tipo de publicidad quiere dar a conocer la marca e informar de los
beneficios de su uso.

5- Publicidad empresarial: Publicidad disefiada para informar de manera favorable
sobre el trabajo de una compafila o0 marca como un todo, entendiendo todos sus
departamentos y servicios como un unico trabajo. (O Guinn, Allen & Semenik, 1999)
Cabe destacar que los medios publicitarios han ido evolucionando a la vez que han
aparecido nuevos medios de comunicacién. Es por eso que encontramos la
publicidad en: los medios convencionales (above the line), que se caracterizan por
ser medios de mas credibilidad que los medios digitales y que entre ellos
encontramos los periddicos, la radio, la television, y las revistas. Los medios
alternativos o no convencionales (below the line) se consideran medios que utiliza
cualquier herramienta para dar conocer a una marca, promocionarla a partir de un
coste muy bajo. Estos medios tienen un impacto creativo mayor, un mayor alcance y
entre ellos destacan los posters, letreros electrénicos, o paradas de autobuses entre
otros. (Regatto- Bonifaz, 2015)

2.4 El lenguaje audiovisual

2.4.1 Formatos audiovisuales y un nuevo tipo de consumidor

Cada vez resulta mas complicado poder definir de manera clara los actuales
formatos audiovisuales. Esto se debe al aumento de formatos surgidos de

hibridaciones entre ellos o de la aparicion de nuevos medios de comunicacion, los
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cuales nos ofrecen un nuevo tipo de contenido audiovisual. Junto a este cambio
también ha surgido otro en la forma de consumo de los receptores, los
prosumidores. Este concepto es utilizado por primera vez por Alvin Toffler en 1979
surge como la unién del consumidor (consumer) y el creador o productor (producer).
Por tanto este nuevo tipo de consumidor no Unicamente consume de manera pasiva
los contenidos audiovisuales sino que se involucra en ellos de manera activa
creando contenido. Esta nueva interactividad del receptor se ha llevado a las redes
sociales y ha reconfigurado la manera de realizar publicidad. Mateo y de la Horra
citan a Diaz Gandasegui en su articulo Férmulas creativas en la publicidad de moda,
el cual afirma que las redes sociales han podido compaginar la utilidad que estas
tienen para el receptor y a su vez generar ingresos a partir de la informacion
facilitada por el propio consumidor. Gandasegui considera que las redes sociales se
pueden convertir en la mejor herramienta para marketing a través de la propia ayuda
de los consumidores. (Mateo, & de la Horra Veldman, 2015)

El consumidor se encuentra rodeado de marcas de manera constante y este hecho
ha creado una especie de coraza en el receptor que impide que los mensajes
publicitarios le lleguen de manera eficaz y por eso se necesita llamar su atencion. A
partir de esta necesidad surge la RSC (Responsabilidad Social Corporativa) el cual
tiene como objetivo ofrecer contenidos de calidad acordes a sus receptores y con un
gran desarrollo en las redes sociales. Internet, por tanto, ayuda a las marcas a crear
nuevo contenido acorde a los nuevos tipos de consumo actual. (Hernandez Lobato,
2014)

2.5 Nuevas estrategias publicitarias: Hibridaciones entre el ciney la
publicidad

Actualmente las agencias publicitarias buscan un nuevo tipo de comunicacion ya
gue las relaciones entre sus consumidores a partir de los medios de comunicacion
convencionales se quedan muchas veces obsoletas. La aparicion de nuevos medios

como internet, los videojuegos o redes sociales hacen que la publicidad se tenga
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gue trasladar a este nuevo tipo de medios. Estos cambios se aprecian de manera
mas notoria en el publico jéven el cual convive a diario con ellos y con los que
resulta mas complicado para las agencias determinarlos como publico objetivo ya
gue han conseguido a partir de diferentes estrategias evadir la publicidad. Por eso
podemos observar una nueva sociedad con una amplia cultura de consumo que
permite crear un contenido mucho mas personalizado a través del uso de las nuevas
tecnologias (Ramos, 2006). A su vez Fernandez de Osso6 afirma que “la publicidad
se vale de la intertextualidad con el cine para asociar marcas con tramas y
personajes de cine. Partiendo de una figura 0 un elemento de autoridad, como
puede ser una pelicula de gran fama, se intenta conectar ese prestigio con el
producto o servicio publicitado, ademas de lograr una relacién de complicidad con el
receptor” (Fernandez de Oss0, 2016, p.13).

La publicidad recurre a aquellos discursos que generan emociones al target y el cine
es el medio que mejor se adapta a ese objetivo utilizando el imaginario colectivo
para generar vinculos con el target a quien se quiere dirigir. Por lo que no podemos
saber con exactitud cuantos tipos de hibridaciones entre el cine y la publicidad pero
lo que si que queda claro es que la publicidad apuesta por generar contenido
vinculado al cine para tener un target mas unido a la marca de manera emocional a
través de referencias cinematogréaficas faciles de reconocer por los espectadores.
(Fernandez de Oss0, 2016)

A continuacién se muestran nuevas estrategias que utilizan las agencias publicitarias

para atraer a este nuevo publico.

2.5.1 Advertainment

Si tenemos en cuenta la evolucion de la publicidad a lo largo de los afios llega un
momento en la historia que no es suficiente con hablar inicamente del producto en
un anuncio. A partir de los afios noventa aparecid6 un cambio en el modelo
publicitario del momento con la llegada del patrocinio, una primera manera de
realizar advertainment o de la insercion de un producto en la ficcion a través del

product placement. Uno de los objetivos principales del advertainment es atraer al
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publico de una manera atractiva hacia una marca determinada a partir de
conocimientos sobre la industria del entretenimiento (Del Pino-Romero, & Castell6-
Martinez, 2015)

Segun Ramos el advertainment resulta ser un hibrido entre advertising y
entertainment ( la publicidad y el entretenimiento), medios con objetivos totalmente
distintos. El entretenimiento crea contenido como peliculas, libros o contenido que
resulta interesante para el publico. En cambio la publicidad quiere parar ese
entretenimiento para informar sobre un producto que el publico no ha solicitado ver
en ese instante. Es por eso, que el advertainment hace que las marcas conviertan su
contenido en entretenimiento para su publico. Este nuevo tipo de entretenimiento se
ha introducido a través de la aparicion de nuevos tipos de medios de comunicacion.
Solemos ver estos nuevos anuncios en las paginas web corporativas para que los
usuarios se lo puedan descargar y recurren a herramientas de difusion como redes
sociales para viralizar este nuevo contenido. A diferencia de la publicidad
convencional, el advertainment no se acerca a los consumidores sino que son los
propios consumidores los que se acercan e interesan por el producto, por lo que
podemos hablar de comunicacién no intrusiva. Ramos menciona a Gobé indicando
gue las marcas que crean este nuevo tipo de contenido demandan una relacion mas
personal con el publico ya que este nuevo tipo de consumidor esperan mas
honestidad y sensibilidad en la marca. (Ramos, 2006)

El formato mas utilizado en el advertainment es el de la ficcion y concretamente de
manera audiovisual, ya sea a través de largometrajes o cortometrajes. Una de las
primeras marcas que introdujo este nuevo tipo de contenido fue Soberano, con su
cortometraje Soberano, el rey canalla dirigido por Miguel Bardem y con el objetivo de
dar una imagen mas joven a la marca. Aunque existen otros formatos para el
advertainment como son los videojuegos. En este caso el advertainment pasa a
llamarse advergaming y las marcas crean videojuegos para la promociéon de un
producto. En este caso el juego quiere promover el valor de una marca o
simplemente representar el concepto publicitario de una marca en concreto. Estos
videojuegos se pueden encontrar en las webs corporativas y van dirigidas a un

publico jéven, como es el caso de Fanta y su videojuego para la campafa del
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“centollo”. Las marcas también recurren a internet para realizar advertainment a
partir de la creacion de espacios virtuales de entretenimiento y poder crear asi una
pequefia comunidad donde no exista Unicamente una relacion entre la marca y el
publico sino que el mismo publico pueda interactuar y tener diversidad de opiniones.
Coca-Cola ha creado espacios virtuales dentro de su campafia Movimiento Coca-

Cola, en el cual los jévenes pueden disfrutar de entretenimiento en linea.

2.5.2 Branded content

El branded content es una de las manifestaciones mas populares del advertainment.
No se integra Uunicamente el producto en el contenido como sucede en el product
placement sino crear su propio contenido para entretener al publico y compartir
experiencias en vez de publicitar un determinado producto o marca. Se trata de un
espacio de entretenimiento o informacion y donde la produccién se ha realizado para
la propia marca. Es por eso que permite al anunciante ofrecer contenidos en relacion
a la marca mucho menos agresivos y que permiten que el contenido sea mucho mas
duradero que la publicidad convencional y en el que los objetivos principales sean
mostrar unos valores de la marca de manera atractiva. (Del Pino-Romero & Castell6-
Martinez, 2015)

Del Pino y Castell6 establecen una serie de caracteristicas del branded content.
Entre ellas destacamos:

- Storytelling: EIl objetivo de las marcas es explicar historias a través de un
storytelling que sea creible y que a la vez complemente la experiencia de
comprar o consumir un producto. A partir de estas historias los usuarios se
sienten identificados con las historias y proporcionan de realismo y veracidad
a la marca.

- Viralidad: Los anunciantes ofrecen contenidos con los que se puedan viralizar
a través de las redes sociales. Es por ello que buscan difundir sus mensajes a

través de redes y asi que los usuarios puedan compartirlo con mas usuarios.
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- Transmedialidad: Este tipo de contenidos suelen generar contenido en mas
de una plataforma y por tanto las historias se suelen completar con el
consumo del producto en todas las plataformas.

Concluyen afirmando que se trata de una nueva manera de crear contenido de
manera creativa y en respuesta a la nueva era de consumidores de nuevos medios
publicitarios con un consumo multiplataforma y mucho mas personalizado al gusto

del consumidor. (Del Pino-Romero & Castell6-Martinez, 2015)

2.5.3 Fashion Films

Junto al branded content encontramos una nueva manera de publicitar el sector de
la moda, los fashion films. Las marcas de moda y contenido de lujo tratan de
adaptarse a este nuevo consumo de la publicidad con esta nueva estrategia que
combina los videoclips musicales o el arte en forma de cortometraje. Muchas marcas
también han optado por realizar fashion films para publicitar una nueva coleccion o
temporada de una marca en vez de realizar un desfile o un evento y aportar ficcién y
crear un imaginario en relacién al producto el cual se quiere mostrar. Se pueden
definir como productos audiovisuales que se caracterizan por un estilo de
comunicacién basado en la estética y su cuidado en la manera de transmitir un
mensaje sobre un producto o marca. Estos cortometrajes tienen un mensaje de
concepto de marca y pueden emitirse en television a modo de spot o version
reducida o en salas de cine aunque su principal objetivo es ser reproducido en
medios digitales como péginas web o redes sociales. De esta manera las marcas se
aseguran de que ese material se viraliza y comparte entre los propios usuarios. La
popularidad del formato ha llegado a crear circuitos y festivales dedicados
Unicamente a este tipo de contenido como es el Berlin Fashion Festival celebrado
por primera vez en 2012 o el Madrid Fashion Film Festival que se inici6 en 2014.

Estos contenidos destacan por tener una produccion muy cuidada y suelen estar
dirigidos por reconocidos directores de fotografia o directores los cuales dirigen a
caras conocidas en el mundo del cine. (Del Pino-Romero & Castell6-Martinez, 2015)
Wes Anderson se suma a la larga lista de directores que han dirigido fashion films.

Junto a la prestigiosa marca Prada ha dirigido dos fashion films: Castello Cavalcanti
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(2013) y Prada Candy 'Eau (2013) este ultimo co-dirigido junto a Roman Coppola e
inspirado en la pelicula Jules y Jim de Truffaut. Por otro lado Anderson también ha
dirigido Come Together, el fashion film de la marca H&M exhibido en 2016 y con
Adrien Brody como protagonista. En todos ellos apreciamos el toque tan distintivo
del director a través de la simetria de sus planos, movimientos de camara laterales y
travellings, el uso de paletas de colores con tonos pastel y con titulos o tipografias
para anunciar cambios temporales o espaciales. Todos ellos también comparten el
amor y la familia como tema principal de las historias a través del drama y el humor,

tal y como Anderson dirige sus films.

Figura 11: Montaje de planos del fashion film de Prada “Castello Cavalcanti” (2013). Elaboracion propia.

Figura 12: Montaje de planos del fashion film de Prada “Prada Candy I'Eau” (2013). Elaboracién propia

Figura 13: Montaje de planos del fashion film de H&M “Come Together” (2016). Elaboracion propia.
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2.5.4 El concepto de storytelling y su valor en la publicidad

El storytelling lleva en nuestras vidas décadas ya que, aunque la humanidad siempre
ha explicado historias, la fama de este concepto ha llegado a lo largo de estos
tltimos afios y de la mano del branded content, con el que se pueden referenciar
marcas y productos de una manera muy sutil, conectar con el publico. El desarrollo
del storytelling ha tenido repercusion entre las marcas de moda las cuales recurren a
este método para transmitir su identidad como marca. Es por ello que se trata de
una técnica perfecta para poder transmitir unos valores a partir de personajes e
historias con el objetivo de crear vinculos emotivos con los espectadores. Por ello el
storytelling genera engagement ya que a través de la ficcibn crean discursos
capaces de generar una valoracion positiva de la marca y a la vez fidelizar a los
consumidores a la marca. (Méndiz Noguera, Regadera Gonzalez & Pasillas Salas,
2018)
El storytelling dentro del mundo del marketing y la publicidad genera crear marketing
de contenidos. Se trata de que la marca cree un contenido el cual sea atractivo para
el consumidor y este tenga la necesidad de difundirlo. Este tipo de marketing quiere
unir los valores y mensajes de una marca a partir del entretenimiento y que el
consumidor finalmente sea el encargado de difundirlo y para ello se necesita
establecer un vinculo emocional con la historia. (Guisado, 2018).
A partir del concepto de storytelling surgen hibridaciones en la forma de consumir
este tipo de contenido en el que el espectador forma parte de manera activa.
Entendemos el storydoing como el momento en el que el espectador forma parte de
la creacion de la historia a partir de acciones (Luque de Marcos, & Baraybar
Fernandez, 2018)
Guisado cita a Fog, Budtz, Munch y Blanchette (2010) en su trabajo los cuales
consideran que existen unos elementos basicos en el concepto de storytelling
aplicable a cualquier contexto o disciplina:

- Mensaje: Suele ser un Unico mensaje y debe definirse de manera clara

- Conflicto: Herramienta para captar la atencion del publico y que finalmente se

resuelve.
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- Personajes: Los personajes tienen un objetivo o0 meta que alcanzar ya sea
individualmente o con la ayuda de otros personajes y que finalmente suelen
conseguir. Cada personaje tiene un papel determinante en la historia

- Argumento: La manera en la que la historia se desarrolla a través de la
intervencién de los personajes. El conflicto evoluciona hasta llegar al punto
culminante de la historia en la que se determina si se trata de un final feliz o
no.

Por otro lado, la misma autora cita a Martin (2009) afirmando que la historia debe
cumplir una serie de condiciones para que resulte ser storytelling:

- Basarse en hechos conocidos por el espectador y asi poder sentirse
identificado

- Atractiva, realista y cercana

- Que incite al consumidor a la accién

- Que se pueda interpretar en varios medios y tenga una larga durabilidad

- Que corresponda con los valores y estilo de vida del pablico objetivo

2.6. Tous

2.6.1 Historia de la marca

Tous es una marca de joyeria y complementos fundada en 1920 en Manresa. Ese
mismo afio, Salvador Tous Blavi con 21 afios se instala finalmente en Manresa junto
con su mujer Teresa Ponsa para hacerse cargo de un pequefio taller de reparacion
de relojes. En 1953, se incorporara en el negocio su hijo Salvador Tous Ponsa con la
ayuda de su futura esposa Rosa Oriol. Finalmente en 1965 la pareja contrae
matrimonio y toma relevo del negocio familiar. A la vez que seguian con la
reparacion de relojes, Rosa se crea un pequefo taller de joyas en la trastienda y
comienza a personalizar joyas con un toque especial. En 1985 deciden expandir la
marca y surge el icono mas emblematico de la empresa, el Osito de Tous, presente
en todas sus joyas y también abren una tienda en Lleida. Con los afios su
popularidad asciende y abren la primera tienda Tous en Barcelona en 1989, con la

gue su popularidad permitid que la empresa tuviera 4 tiendas fisicas. En 1992 las
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hijas de la familia, Rosa, Alba, Laura y Marta se unen al negocio familiar y llevan la
empresa a expandirse por Europa, Estados Unidos y Japdén. A partir de 1997,
deciden incluir figuras conocidas en la sociedad para formar parte de la marca

siendo embajadoras, como fue el caso de Eugenia Martinez de Irujo.

Figura 14: Logotipo de la marca Tous. Fuente: https://1000marcas.net/tous-logo/

En el afio 2000 la empresa decide expandir sus productos y no dedicarse
Unicamente a la creacion de joyas. Es por ello que realizan bolsos y perfumes
manteniendo el iconico osito que se convirtidé en la imagen referencial de la empresa
al cabo de unos afios de su creacion. Entre el afio 2000 y el 2005 ampliaron su
negocio de 55 a 207 tiendas por todo el mundo por lo que Tous llegd a ciudades
como Nueva York, Paris o incluso Ciudad de México.

La empresa cambia su sede en 2007 y ofrece la opcidn de comprar sus productos a
través de su pagina web debido a su gran popularidad. En 2008 Rosa Oriol y
Salvador Tous dejan el relevo de su empresa a sus hijas Alba Tous a cargo de la
presidencia y Marta Tous del I+D. En 2013 realizan una renovacion en sus tiendas
creando espacios mas amplios y creando una experiencia Unica y en 2014 la
empresa abre unos nuevos Talleres Tous en Sabadell. También destacar la entrada
de la marca a Partners Group en 2015 y destacar asi su presencia en el sector
internacional. Finalmente en 2018, la empresa abre su escuela de joyeria y oficios

artesanos, abre el archivo HEF y el Museo Tous.6

Tal y como expresa la presidenta de Tous en su web, Alba Tous:

“En TOUS somos <<creatividad>> porque nos atrevemos a hacer cosas de forma
diferente, con agilidad, valentia y calidad. Somos <<compromiso>> ya que

realizamos nuestros suefios con libertad, cumpliendo nuestra palabra,

6 Historia de la marca Tous en su pagina web https://www.tous.com/es-es/about/historia
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preocupandonos de nuestros colaboradores y construyendo juntos un proyecto
comun. Somos <<trabajo en equipo>>, ya que juntos hacemos un proyecto de
empresa compartido donde el talento individual persigue siempre un resultado de
equipo basado en la calidad de las relaciones. También somos <<globalidad>>, con
presencia en mas de 50 paises, integramos el conocimiento de la diversidad que nos
rodea en nuestras decisiones de negocio. Por ultimo, y no menos importante, somos
<<pasion por el cliente>>, porque trabajamos juntos, con vocacion y precision, para
superar expectativas, con la calidad que merecen y escuchando a nuestros
clientes.”

Por lo que se trata de una empresa muy vinculada a la familia y al crecimiento en
equipo y a la vez su objetivo es crear piezas de joyeria diferentes siempre ofreciendo

la mayor calidad en sus productos.

2.6.2 Tender Stories

Tender Stories es el nombre de la campafa publicitaria realizada por la agencia de
publicidad SCPF que inicié Tous en noviembre de 2014. Ese afio se publicé Tender
Stories N°1 hasta llegar a Tender Stories N°9 en 2018. Se trata de un conjunto de
spots publicitarios en formato de branded content.8 El objetivo de Tous es mostrar
sus nuevos productos de la temporada o nuevas colecciones a través de pequefios
cortos de ficcion de entre 1:30 y los 3 minutos de duracion con temas principales
como el amor y en el cual aparecen las nuevas joyas de la marca. Estas historias se
emitieron por primera vez en televisiébn con un formato similar al de un trailer con la
idea de poder finalizar la historia en la pagina web y asi ofrecer al espectador la
opcion de comprar los productos que se han visto anteriormente en la historia. Es
por eso que entendemos Tender Stories como dos productos por separado pero a la
vez complementarios: el anuncio visto en televisién que daba paso al cortometraje el
cual se podia reproducir en la web de Tous. Actualmente estos cortometrajes se

pueden consultar en la pagina de Youtube de Tous con varios subtitulos e idiomas

7 Alba Tous en la Carta de la Presidenta. Pagina web de Tous https://www.tous.com/es-es/about

8 Consultar fichas técnicas de Tender Stories en Anexo
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de doblaje en funcién de los paises en los que se
emitieron estos anuncios, como es el caso de

Espafia.

Tender Stories también lo conforman los making
of de las piezas en los que el equipo acerca al
espectador a conocer todo el proceso de
creacion de las piezas y ver mas de cerca las
joyas que aparecen en cada corto. Por otro lado
la campafa reforzé su publicidad con carteleria y
medios impresos con la aparicion de los mismos
personajes que en los cortometrajes con la
intencion de terminar la historia en la pagina
web. Los videos también se promocionaron en las redes sociales de la marca en los
perfiles oficiales de Twitter, Facebook e Instagram.

Imagen x: Cartel de la campafia Tender Stories.
Anuncio Tender Stories N°5.
Fuente: https://www.pinterest.es/pin/20618110774678415/

Tous también dispone de una app de nombre Tous Jewelry en la que se pueden ver
los mismos contenidos que en la web y comprar productos, por lo que se podia
acceder a la visualizacion de los cortos a través de la app disponible tanto para
Android como IOS tal y como expresan M2 Isabel Rodriguez, Ariadna Paino, Yanira
Ruiz y Lucia Jiménez en su articulo Cambios en los modelos persuasivos: la hueva
publicidad en tiempo real a través de estrategias narrativas transmedia. Estudio de
caso de la campafia publicitaria de Tous, Tender Stories y la busqueda de
informacion propia en la web de Tous, Youtube y redes sociales de la empresa.

( Rodriguez Fidalgo, Paino Ambrosio, Ruiz Paz, Jiménez Iglesia, 2017)
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3. Metodologia

3.1 Metodologia del trabajo

La investigacion de este trabajo se realiza en forma de estudio de caso de caracter
descriptivo y comparativo ya que se describiran y analizaran tanto la informacion
descrita en el apartado te6rico como los anuncios y peliculas que se analizan en el
apartado practico y que forman parte de la muestra del estudio de caso. Tal y como
hemos podido apreciar en la primera parte el trabajo, se ha realizado una previa
investigacion en relacion al mundo del cine y la publicidad y asi poder tener una
parte tedrica en la cual poder justificar la segunda parte del trabajo. En esta misma
parte se han establecido unos objetivos y motivaciones que han servido como
elemento principal para el desarrollo de este trabajo y poder conseguir unas
conclusiones finales.

A lo largo de todo el apartado tedérico se han podido describir conceptos clave para el
desarrollo del apartado practico. En el apartado se ha tomado como punto de partida
el concepto de Camara Stylo, un concepto que finalmente dard paso a nuevos
movimientos cinematograficos como es la Nouvelle Vague y que ha sido una clara
referencia para el director a la hora de desarrollar sus peliculas. Por otro lado se ha
investigado sobre la vida del director y su filmografia con la que se han podido
determinar unas caracteristicas principales de su estilo cinematografico y que nos
sirven como herramientas de andlisis durante el apartado tedrico. Al hablar de
publicidad durante toda la investigacion era necesario definir el concepto de
publicidad y poder observar el estado actual de esta, con sus clasificaciones y
nuevas categorias vinculadas al entretenimiento. Una vez definidas las estrategias
publicitarias era importante conocer al tipo de consumidor a quien va dirigido este
nuevo tipo de publicidad y sus caracteristicas principales.

Finalmente, se han presentado las hipétesis de la investigacion siendo la hipotesis
principal la afirmacion de que el estilo cinematogréafico de Wes Anderson ha servido
como referencia para las marcas de publicidad a la hora de crear nuevas estrategias

publicitarias
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A partir de los elementos descritos en la primera parte realizamos el apartado
practico donde visualizamos la filmografia de Wes Anderson, sus spots publicitarios
y los spots publicitarios Tender Stories de la marca de joyas Tous. A partir del
analisis se quieren buscar los parecidos y diferencias entre los productos dirigidos
por Anderson y aquellos que no ha dirigido el mismo director. Por tanto el universo
de este trabajo lo comprenden todas las peliculas del director de cine Wes
Anderson, sus campafias publicitarias y los anuncios que tienen unas caracteristicas
muy similares a su estilo cinematogréfico

Para poder comprobar con mas detalle las caracteristicas del cine de Wes Anderson
mencionadas en el apartado tedrico, se han visualizado cinco de sus peliculas y tres
de sus fashion films. Para realizar la seleccion de estas peliculas se ha tenido en
cuenta la puntuacién de paginas como IMdb y se han excluido las peliculas de
animacion ya que las campafias de Tous no tenian ningun anuncio de animaciéon. En
segundo lugar se ha querido hacer una seleccion de las peliculas mas
representativas del director con las que ha podido obtener varias nominaciones y
galardones como los Premio Oscar, los Globos de Oro o los BAFTA. Por tanto la
muestra de esta investigacion se forma por los nueve anuncios de la empresa Tous,
tres fashion films (Castello Cavalcanti de 2013 para Prada, Prada Candy I'Eau de
2013 para Prada y Come Together de 2016 para H&M) en los que el director de cine
ha participado como director para estas campafas publicitarias y las siguientes
peliculas: Academia Rushmore, The Life Aquatic, The Royal Tenenbaums, Moonrise
Kingdom y El gran Hotel Budapest.

Para realizar el andlisis de la parte practica se han seleccionado los nueve anuncios
de la campafia Tender Stories, y una vez visionado se ha realizado un analisis
cualitativo de ellos a partir de la descripcion de los elementos desarrollados en el
apartado 2.2.4 Caracteristicas de su cine. Las caracteristicas que se han tenido en
cuenta para este andlisis han sido: el encuadre, la composicion, la altura de la
camara, los movimientos de camara, las lentes focales empleadas, los colores, la
musica, la puesta en escena, los personajes, la tipografia, los formatos de imagen y

la trama.
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Para poder reforzar algunas afirmaciones e ideas ya desarrolladas en el apartado
tedrico se han ejemplificado alguno de los apartados del analisis con escenas y
referenciando las peliculas del director que se han tomado como muestra. Con este
analisis se ha querido buscar elementos en comun entre los anuncios de la camparia
Tender Stories y la filmografia de Anderson haciendo hincapié en la idea de que su
estilo cinematografico es facil de reconocer por el publico y por tanto, una forma
interesante de fidelizar al publico con una determinada marca. A partir de una puesta
en comun de todos los anuncios analizados se pueden confirmar o refutar las

hipotesis en el apartado de conclusiones.

3.2 Hipotesis

A partir de la investigacion previa del trabajo han aparecido preguntas e hipotesis
qgue van a aparecer también a lo largo del trabajo. La pregunta principal y por la que
se han desarrollado las siguientes hipoétesis es: ¢Podemos reconocer el estilo de un
director de cine en una pieza publicitaria sin estar dirigida por él?

Por lo que se ha generado una hipétesis principal para esta investigacion la cual
dice:

- El cine de Wes Anderson ha servido como referencia estética para crear
anuncios publicitarios en formato de storytelling.

Para poder afirmar la anterior hipétesis han surgido hipotesis secundarias como:

- El encuadre, el color y los movimientos de camara son algunas de las
caracteristicas que hacen reconocibles el cine de Wes Anderson y que por
tanto son esenciales para su recreacion.

- La agencias de publicidad optan por tener como referencia estética el cine de
autor o el estilo cinematogréfico de determinados directores por su facil
interpretacion y familiaridad por parte de los espectadores.

- La campafa Tender Stories de Tous ha querido mantener la estética del cine

de Wes Anderson en sus anuncios tanto a nivel visual como narrativo
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4.

Analisis de los
casos précticos



4.1 Tender Stories n°1

Tender Stories n°1 narra la historia de amor entre una alumna y su profesor, los
cuales se quieren a pesar de su diferencia de edad y sus gustos mas bien dispares.

Por lo que se refiere al encuadre, muchos de los planos que podemos observar en el
anuncio son frontales, simétricos y a nivel compositivo los personajes suelen
aparecer en el centro de la imagen. En este caso la Figura 15 nos muestra una

completa simetria en el plano a partir de la posicion de los elementos de la imagen.

Figura 15: Captura de pantalla de Tender Stories n°1. Elaboracion Propia. Enlace: https://
www.youtube.com/watch?v=rltluhWmuju

En el anuncio se han utilizado varios tipos de planos pero predominan los planos
medios para poder ver con claridad las reacciones de los personajes, los planos
generales para observar espacios que nos informan sobre lo que ocurre en la
narracion y planos detalle para mostrarnos elementos clave en el anuncio. Por lo
gue hace a los planos detalle, apreciamos que suelen ser contrapicados o cenitales
para dar la sensacion de que es un plano

subjetivo o ver lo que ve el personaje des

del mismo punto de vista. Para mostrar

los productos de la marca utilizan

también el plano contrapicado o cenital

que recuerda a los iconicos planos de

Wes Anderson y asi el espectador puede

ver en primera persona y con detalle el

producto.

Figura 16: Capturas de pantalla de Tender Stories n°1. Elaboracion
Propia. Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=rltluhWmuju

48


https://www.youtube.com/watch?v=rIt1uhWmujU
https://www.youtube.com/watch?v=rIt1uhWmujU

Para dotar de subjetividad a los planos también se han utilizado alturas de camara a
la misma altura de los ojos de los personajes para asi dar la sensacion de que te
diriges al personaje.

Los movimientos de camara que aparecen en el anuncio se han realizado a través
de travellings lineales de derecha a izquierda o de atras hacia delante tal y como se
aprecia al inicio del anuncio cuando vemos por primera vez a la alumna. Se trata de
un plano con mucha similitud a una escena de la pelicula Academia Rushmore, en el
cual el personaje protagonista atiende las lecciones de una profesora y se muestra
la parte trasera del alumno y finalmente vemos su cara cara a través de un travelling.
A continuacion se muestra una comparativa de planos entre la pelicula de Wes

Anderson y el anuncio.

Figura 17:Comparativa entre el anuncio Tender Stories n°1 y escenas
de la pelicula Academia Rushmore. Elaboracién propia
Las lentes que se han utilizado en los planos son focales cortas ya que se pueden
apreciar pequefias aberraciones de imagen en
los planos méas generales. En cuanto al color
predominan los tonos marrones y tierra que
vienen de las escenografias y decorados los
cuales la gran mayoria tienen mobiliario de
madera, como las aulas de la universidad, el
despacho del profesor, el comedor de su casa o

el comedor de casa de los padres de la alumna.

Figura 18:Comparativa entre el anuncio Tender Stories n°1 y
escenas de la pelicula Moonrise Kingdom. Elaboracion propia
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Por otro lado destacan los tonos frios como los
verdes o0 azules combinados con colores claros,
por lo que se tratan de tonos muy suaves y sin
tener mucha saturacion.

En cuanto a la tipografia se ha utilizado para
mostrar los nombres de los actores y el titulo
Tender Stories n°l, en color amarillo, sobre un
fondo de flores y una letra similar a la letra
empleada en los titulos de crédito de la pelicula
Moonrise Kingdom. A nivel musical todo el
anuncio va acompafiado de una cancion titulada
Where did the love go de The Seihos, grupo el
cual aparece también en el anuncio tocando el

tema.

Figura 19: Paleta de colores de Tender Stories n°1
Elaboracion propia

Se trata de una cancién animada con unos sintetizadores que marcan el ritmo del
anuncio en todo momento. En la escena final los dos personajes protagonistas
bailan la cancion y pasa de ser un sonido

extradiegético a ser un sonido diegético.

Esta misma escena tiene similitudes a nivel

de composicion con una escena de la

pelicula Moonrise Kingdom.

A nivel narrativo se explica una historia de

amor imposible con toques de humor y con

un final resolutivo, ya que por mucho que

resulte imposible mantener esa relacion los

personajes se quieren y son felices.
Figura 20: Comparativa entre el final de Tender
Stories n°1 y escenas de la pelicula Moonrise
Kingdom. Elaboracién propia
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4.2 Tender stories n°2

Tender Stories n°2 nos explica la
historia de una familia que solo
coincide unos minutos a primera hora
de la mafana por motivos laborales.
Durante el anuncio se ve como el

padre y la hija preparan el desayuno Figura 21: Captura de pantalla de Tender Stories
n°2 . Elaboracion propia . Enlace:https://

hasta que ”ega la madre de trabajar' www.voutube.com/watch?v=I6Pru/WNRI4k

A nivel de composicion los planos no

son tan simétricos tal y como Wes Anderson compone sus planos. Adn asi, se
pueden apreciar planos simétricos a partir de la posicion de los personajes en el
plano y la colocacion de los objetos. Mayoritariamente predominan los primeros

planos y los planos detalle para apreciar las caras de los personajes.

Los movimientos de camara del anuncio son travellings laterales, lineales y
estabilizados. En el anuncio también se utilizan los barridos para trasladarse de un
personaje a otro en la misma escena y darle ritmo a través de movimientos rapidos.
En la Figura 22 se pueden dos planos que se van alternando a través de barridos
para aportar ritmo al anuncio y a la vez ofrecer un gag comico mientras el padre y la

hija preparan la mesa para desayunar.

Figura 22: Conjunto de imagenes de Tender Stories
n°2 . Elaboracién propia
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En este caso el movimiento de camara y la narrativa se complementan ya que el
inicio y el final de la historia se realizan con el mismo movimiento: un travelling
lateral de la cama el cual se ve el lado de la cama de la madre. En el primer caso el
lado de la cama se encuentra vacio y en el segundo caso encontramos a la madre

lista para ir a dormir, con lo que podemos concluir la historia.

Figura 23: Montaje de imagenes de Tender Stories
n°2 . Elaboracién propia

No se aprecian referencias directas de las peliculas de Anderson en este anuncio
pero se pueden relacionar a nivel narrativo con las historias de la familia Tenenbaum
en The Royal Tenenbaums o la familia Zissou en The Life Aquatic. Por otro lado si
gue se mantienen pequefios detalles como la altura de la cadmara a una altura
normal o cerca de la altura de
los ojos y asi mantener mas
contacto entre el espectador y
los personajes o el uso de los
planos detalle para mostrar
elementos en la narrativa de

importancia y a la vez mostrar

Figura 24: Plano detalle del anuncio Tender Stories

los productos de la marca. n°2 . Elaboracion propia
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Se trata de uno de los Unicos planos subjetivos contrapicados que contiene el
anuncio ya que practicamente en todo el anuncio podemos ver las acciones del

padre y su hija desde la perspectiva habitual del espectador, alejado de la narrativa.

Los colores que predominan en el anuncio surgen
de la combinacién de tonos célidos y frios poco
saturados. Se trata de tonos pastel combinados
con tonos tierra provenientes del mobiliario del
piso. No destaca ningun tipo de color en el
anuncio pero se le han atribuido tonos rojos y
amarillos al vestuario de la madre y tonos azules
al vestuario del padre.

Por lo que hace a la tipografia se vuelve a
presentar el titulo del anuncio a través de una
tipografia similar a los titulos de crédito de

Moonrise Kingdom otra vez en un color amarillo y Figura 25: Paleta de colores de

Tender Stories n°2

la misma tipografia aparece en el final del . .
Pog P Elaboracion propia

anuncio indicando The End vy finalizar asi la

historia. La distancia focal que se utiliza en los planos es corta pero en este caso no
aparecen grandes aberraciones de imagen y por tanto las imagenes del anuncio
parecen mas reales y no tan surrealistas como son las escenas de Wes Anderson.
La musica esta vez acompafia al ritmo de la imagen a través de unos acordes de
guitarra que se acompafan de unas pequefias campanas que transmiten un toque
de magia a la escena. Se trata de musica extradiegética ya que los personajes no la
pueden escuchar pero a su vez la musica se junta con un sonido de las agujas de un
reloj que les marca a los personajes el tiempo exacto que tienen para desayunar.

En este anuncio podemos escuchar hablar a los personajes mayoritariamente para
decir Perfect Timing, el cual se podria entender como el leitmotiv de los personajes y

mostrar asi un nuevo accesorio de Tous, sus relojes.
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4.3 Tender stories n°3

La tercera entrega de Tender Stories nos narra la historia de amor entre un padre y
una hija narrado por la propia hija y mostrando que el amor mas verdadero para ella
es el amor gque tiene a su padre.

Si nos fijamos en los encuadres de los planos, se mantienen los elementos de més
importancia en el centro de la imagen y son simétricos. Se alternan planos generales
gue muestran el paisaje de la ciudad de Paris, conocida como la ciudad del amor,
planos medios para mostrar el rostro de la narradora con sus acompafnantes y ver
asi sus expresiones faciales y por uGltimo planos detalle mayoritariamente
contrapicados de elementos como comidas y objetos como joyas que nos aportan

mas informacioén a la narrativa.

Figura 26: Plano general de Tender Stories n°3. Enlace: https://
www.youtube.com/watch?v=71ZtofFIb3U

Aunque aparecen muchos planos generales, se ha seguido optando por realizarlos
con lentes focales cortas y por tanto muchos de los planos generales se deforman.
En cuanto al movimiento de camara no existen practicamente movimientos a parte
del primer plano inicial en el que hay un travelling lineal, y dos planos méas que sirven
para acompafar a la protagonista en un instante que aparece montada en bici. En
este caso el ritmo y movimiento lo da el montaje el cual narra la misma historia de
manera continua en momentos y espacios diferentes. Por ejemplo, en la Figura 27
se puede ver el mismo plano de un puente con personajes distintos, en tres
momentos del dia distintos y colocados de manera distinta por lo que da la

sensacion de continuidad a la imagen y la narracion.
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Figura 27: Comparativa planos de Tender Stories n°3.Elaboracién
propia

Por lo que hace a la presentacion del producto, en este anuncio no aparece dentro
de la iconica caja de Tous de color rosa pastel, sino que aparece dentro de un libro
en un mercado de la ciudad de Paris. Se ha mantenido el plano detalle subjetivo y
contrapicado que vemos de forma repetitiva en los otros anuncios. En esta misma
escena podemos destacar la aparicion en el anuncio de Rosa Oriol, la fundadora de

Tous quien decidié aparecer en uno de los anuncios de la campafa.

Figura 28: Captura de pantalla de plano detalle de Tender Stories n°3.
Elaboracion propia
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En Tender Stories n°3 no aparece una gama de colores determinada. Podemos
apreciar tonos calidos combinados con tonos neutros durante la primera parte del
anuncio y a medida que se acerca la noche, predominan los tonos mas frios a
excepcion de las escenas donde hay iluminacién de luces de nedn rojas. Por lo que
se aprecia una evolucién en el color de las escenas, pasando de una iluminacion
natural a una iluminacién artificial. Para poder verlo de manera mas clara, se han
seleccionado 2 planos del anuncio y se han buscado los colores predominantes de

cada plano.

Figura 29: Paleta de colores de Tender Stories n°3 . Elaboracion propia

Por ultimo, a nivel visual podemos volver a ver la misma tipografia que ha aparecido
en las dos primeras entregas de Tender Stories, convirtiéndose en un icono de la
propia campafa, repitiendo los mismos titulos en el mismo color al inicio de todos los
anuncios.

Por lo que hace a la musica del anuncio, podemos dividirla en dos partes: la primera
parte del anuncio narra la historia de amor acompafiada de una musica de acordedn
simulando musica francesa en la que se utilizan ese tipo de instrumentos. La
segunda parte aparece cuando la narracion llega a su momento mas dramatico el
cual es acompafiado por una musica de piano melancélica para finalizar la historia.
Se trata de un anuncio muy diferente a lo que resulta ser la estética habitual de Wes
Anderson pero aun asi mantiene pequefios detalles en la realizacion que pueden

mostrar cierta influencia del director a la hora de realizar el spot.
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4.4 Tender stories n°4

Tender Stories n°4, marca un cambio en lo que se refiere a la creacion de los spots
de la campafia. A partir de esta historia Gwyneth Paltrow protagonizara las
siguientes historias de la campafa. Este pequefio cambio en lo que hace a la
participacion de los actores se asemeja a una de las caracteristicas de Wes
Anderson como es la repeticiébn de reparto a lo largo de todas sus peliculas. La
historia nimero cuatro nos narra la historia de Alice y su vida diaria contada a través
de unas cintas que ha dejado grabadas su marido antes de ir a una misién espacial.

A nivel de composicion y encuadres destacan la centralidad de los elementos de
interés en el centro de la imagen y la simetria de ellos, patrén que podemos ver de
forma repetitiva en todos los anuncios. En este anuncio destacan los planos medios
gue nos muestran a Alice, la protagonista realizando su dia a dia y por otro lado los
planos detalle subjetivos y contrapicados para mostrar detalles que narra su marido
a través de las cintas, como el horéscopo del dia o que busque objetos escondidos

entre los cajones de la ropa.

Figura 30: Simetria del anuncio Tender Stories n°4 . Elaboracion propia. Enlace: https://
www.youtube.com/watch?v=iNahdCnKoOOQ

De manera contraria al spot anterior, este anuncio tiene varios movimientos de
camara muy sutiles y estabilizados. Todos ellos son travellings lineales laterales o
frontales y aportan un movimiento muy fluido a la imagen. Nuevamente encontramos

un trabajo de montaje de mas importancia respecto a los otros anuncios debido a la
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narracion de la misma historia en un mismo lugar pero en tiempos diferentes. De
esta manera se muestra el paso del tiempo en la historia.

En la cuarta entrega de la campafia volvemos a encontrar el plano detalle subjetivo y
contrapicado que nos muestra el producto que se anuncia. Las cajas de las joyas de
Tous se asemejan a las cajas de los pastelitos MendlI's de la pelicula El gran Hotel
Budapest. Por lo que puede resultar un pequefio guifio a nivel estético de mostrar el

producto tal y como se muestran los deliciosos postres en el film.

Figura 31: Comparativa planos de Tender Stories n°4 con El gran Hotel Budapest .Elaboracion
propia

Otra similitud que hemos encontrado en este anuncio y que Unicamente vimos en la
primera entrega de la campafa es el uso de fondos y texturas en los créditos del
anuncio. En este caso se ha nombrado a la actriz principal y a continuacién el titulo
de Tender Stories n°4, con la misma tipografia y color que se han empleado

anteriormente.

Figura 32: Tipografia de Tender Stories n°4. Enlace: https://www.youtube.com/watch?
v=iNahdCnKoOQ

Una de las imagenes a destacar del anuncio es el travelling lateral que muestra el
final de la historia y descubrimos que el narrador forma parte de la propia historia a

través de un personaje.
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Los colores que predominan en este anuncio son tonos neutros como los tonos tierra
o los marrones que se combinan con tonos frios como verdes y azules. Los tonos
verdes provienen de las plantas y vestuario que aparece en escena y los tonos
azules destacan por ser los colores de las paredes del piso de la protagonista. A
continuaciéon se muestran con mas detalle algunos de los colores mas destacables

del spot.

Figura 33: Paleta de colores de Tender Stories n°4. Elaboracion propia

Por lo que se refiere a la muasica se trata de musica extradiegética con un estilo
similar a la banda sonora de EI gran Hotel Budapest compuesta por Alexandre
Desplat. Se trata de una musica alegre que acompafa al ritmo de la narracion en
todo momento. La manera en como se explica la historia recuerda a la rareza y

extravagancia con la que cuenta Wes Anderson sus peliculas.

4.5 Tender stories n°5

La quinta entrega de la campafia nos narra la historia entre Kate y Peter, dos
personas que se complementan pero que aun no se habian conocido y el destino
finalmente los junta. En este anuncio podemos apreciar de nuevo ciertos parecidos
al cine de Wes Anderson. En primer lugar por lo que se refiere al encuadre,
volvemos a ver el uso de lentes focales cortas para realizar tanto planos medios

como planos detalle o planos generales.
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Figura 34: Plano medio del anuncio Tender Stories n°5. Enlace: https://www.youtube.com/

watch?v=521udiO2jMY

En este anuncio volvemos a ver
como la altura de la camara se
vuelve a encontrar a una altura
similar a la de los ojos y la
mayoria de planos son frontales
por lo que dotan de teatralidad a
las escenas. La narracion
combina la vida de los dos
personajes protagonistas por lo
gue la gran mayoria de
transiciones se realizan a través

de cortes.

Figura 35: Planos cenitales del anuncio Tender Stories

n°5 .Elaboracion propia

En especial, este anuncio se destaca por utilizar mucho los planos cenitales tan

caracteristicos de Anderson. Este tipo de planos podemos verlos como herramienta

para mostrar los productos de la marca y a su vez mostrar otros elementos en la

narracién de importancia en la vida de los personajes. En el anuncio no se muestra

de nuevo el mismo plano cenital subjetivo para mostrar la caja de color rosa de Tous

sino que también se muestra un reloj para hombre, por lo que el anuncio quiere

ofrecer mas productos a parte de las iconicas joyas de la marca y ofrecer productos

tanto a hombres como a mujeres.
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Figura 36: Planos detalle del anuncio Tender Stories n°5
.Elaboracion propia

Por lo que se refiere a los movimientos de camara siguen destacando los travelling
laterales y lineales que se pueden ver a lo largo de todas las entregas pero por otro
lado destacar los movimientos mas “ficcionados” gracias a la aparicion de efectos
especiales y animaciones en el anuncio. En este caso se han utilizado este tipo de
herramientas para hacer rodar el pendiente por el suelo y siguiendo el objeto como
si el mismo espectador estuviera realizando el mismo recorrido. Por otro lado siguen
destacando los planos generales

simétricos y un trabajo muy detallado por

lo que se refiere a la composicion de los

planos, en los que se aprecia un gran

equilibrio entre los elementos que Io

conforman.

Los colores que predominan en el anuncio

son mayoritariamente tonos marrones que

provienen de los decorados de espacios

como la cafeteria o el mismo despacho de

Peter.

Figura 37: Paleta de colores de Tender Stories
n°5 .Elaboracién propia
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También destacan los tonos rosas que provienen de elementos como la ropa de
cama de Kate o alguno de sus vestuarios, por lo que podemos apreciar varias

combinaciones de colores todas ellas en tonos pastel y poco saturados.

Los titulos de crédito en los cuales aparece el nombre de la actriz y el titulo del
anuncio vuelven a aparecer con la misma tipografia y con el mismo color amarillo
gue se ha podido ver en todos los anuncios anteriores. En este mismo plano se
puede ver como hay un gran trabajo por lo que se refiere a la escenografia y
decorados ya que se trata de uno de los anuncios con mas localizaciones, todas

ellas decoradas y organizadas tiene armonia.

Figura 38: Tipografia del anuncio Tender Stories n°5 .Enlace : https://www.youtube.com/
watch?v=52ludiO2jMY

La musica en el anuncio acompafa a la narracion de una voz en off la cual nos
explica la historia de ambos personajes. Se trata de una musica alegre con cuerdas
similares a la banda sonora de Desplat mencionada en el anterior analisis. En el final
de la cancién hay un cambio de ritmo para introducir una musica mas romantica ya
gue los personajes finalmente se han conocido y resolvemos el conflicto inicial de la
narracion: dos personas que se complementan no se han podido conocer por culpa

del destino y finalmente el propio destino los une.
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4.6 Tender stories n°6

El sexto anuncio de la campafia nos muestra la relacion entre Claire, protagonizado
por Gwyneth Paltrow y su madre, la cual le confiesa que se va a casar. Toda la trama
sucede a partir de videollamadas ya que los personajes viven en diferentes paises.
Muchas de las imagenes que podemos ver en este anuncio simulan videollamadas
por lo que gran parte de los encuadres y planos se tratan de planos frontales en los
qgue aparece uno de los personajes realizando la llamada. Aun asi, predominan los
primeros planos y los planos medios a lo largo de todo el anuncio mostrando con
mas detalle las caras de los personajes. Se sigue manteniendo el plano subjetivo
contrapicado para mostrar detalles de gran importancia en el anuncio y visualizar los
productos principales de la marca. Cabe destacar la aparicion de varias pantallas en
los planos por lo que este anuncio es mas avanzado a nivel tecnolégico y muestra
una gran importancia a las nuevas tecnologias como los teléfonos moviles o los
ordenadores.

No se puede apreciar con tanto detalle la altura de la camara ya que los planos que
nos muestras son mas naturales y no tan teatrales. Esto se debe a que se han
realizado planos de 45 grados respecto al eje central del personaje. También existen
movimientos de cadmara laterales gracias al uso de travellings pero no destacan
dentro de la narracién, por lo que Unicamente ayudan a dotar de cierto movimiento al

plano, por ejemplo cuando Claire se dirige a su mesa en la oficina.

El plano cenital o contrapicado subjetivo vuelve a aparecer de nuevo para mostrar la
joya del anuncio, todo y que en este caso la joya vuelve a ser mostrada a través de
un plano frontal subjetivo el cual
se colocan las joyas delante de
una pantalla, simulando que la
madre se pone los pendientes,
por lo que se puede ver la joya
con mas detalle en el segundo

plano.
Figura 39:Plano cenital del anuncio Tender Stories
n°6 .Enlace :https://www.youtube.com/watch?
v=ZZYhA_ uW-gQ
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Los tonos que predominan en este anuncio son los rosados y azules pastel. Se trata
de colores célidos y poco saturados que van a
conjunto con elementos clave de la marca
como las cajas en las que se entregan las
joyas. Estos colores se combinan con
tonalidades neutras como tonos grises o
blancos para ofrecer imagenes con tonalidades
claras. En la siguiente imagen se puede
apreciar con mas detalle alguno de los tonos
principales.

La musica que acompafia a la historia es
extradiegética y el ritmo juntamente con los
instrumentos que suenan se asimilan al jazz.
Se trata de una melodia alegre que
complementa muy bien el humor de esta

historia. Figura 40: Paleta de colores de Tender
Stories n°6 . Elaboracion propia

Podemos concluir este analisis volviendo a mencionar la tipografia tan caracteristica
de la campafia y destacar también la tematica del anuncio, el amor entre una madre

y su hija'y, a su vez siendo el Unico anuncio protagonizado por dos mujeres.

4.7 Tender stories n°7

El séptimo spot de la campafia nos narra la historia de amor entre Jack y Rebecca,
la cual no quiere confesar quien le regal6 el colgante que lleva siempre puesto. Jack
se obsesiona hasta finalmente decidir que es mejor formar parte del futuro y no del
pasado.

Volvemos a encontrar ciertos parecidos con la filmografia de Wes Anderson por lo

gue se refiere a los movimientos de camara. Al inicio del anuncio podemos observar
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un travelling lateral entre los pasillos de la biblioteca. Estos movimientos lineales y
realizados con un rail aporta fluidez y estabilidad en la imagen tal y como pasa en
las escenas de Anderson. Estos mismos movimientos se realizan a través de una
altura de camara cercana a la linea de los ojos.

En la misma escena de la biblioteca aparecen los créditos iniciales que indican el
nombre y nimero del anuncio nuevamente en color amarillo y con la tipografia que
se ha utilizado en los spots anteriores, esta vez con el propio fondo de la biblioteca y

la protagonista de los nuevos anuncios Gwyneth Paltrow.

Figura 41: Tipografia de Tender Stories n°7. Enlace: https://
www.youtube.com/watch?v=ZkeWXMA3IrU&t=157s

También se pueden apreciar varias escenas en las que hay simetria en la
composicion y encuadre del plano. De nuevo podemos volver a observar el uso de
lentes focales cortas por la curvatura de elementos del propio escenario como
muestra la Figura 41, en la cual las estanterias de la biblioteca tienen cierta
curvatura a causa del uso de este tipo de lentes.

En este anuncio encontramos muchos espacios muy diversos: una biblioteca, una
sala de exposiciones, la casa de los padres de Rebecca incluso un bosque ficticio
que Jack suefia mientras esta durmiendo. Estos espacios son la razén de que la
gama de colores sea muy amplia. Aun asi podemos reconocer colores que se han
utilizado a lo largo de las anteriores entregas como es la combinacion del rosa palo,
color caracteristico de los envoltorios de Tous junto con tonos verdes, marrones y
azules. Por otro lado destacar los colores empleados en el sueiio de Jack con

tonalidades azules y rojas muy saturadas, a diferencia de los colores poco saturados
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a lo largo de todo el anuncio y que puede servir
como una manera de distinguir entre las
escenas reales de las escenas oniricas.

Los planos medios y los planos detalle son los
planos que aparecen de manera mas frecuente
a lo largo de todo el anuncio. Los planos detalle
sirven para ofrecer un detalle del producto que
se nos vende, en este caso el colgante que lleva
Rebecca puesto, el mismo que aparece en los
suefios de Jack sujetado por el modelo Andrés
Velencoso.

Por otra parte se utiliza el plano cenital para
mostrar la joya final de la séptima campafa de
la marca. A diferencia de otros anuncios en este
caso demuestra el plano subjetivo totalmente
cenital, cosa que se diferencia de los otros
planos que resultaban ser contrapicados sin

llegar a ser cenital.

Figura 42: Paleta de colores de Tender
Stories n°7 . Elaboracion propia

Figura 43: Plano cenital de Tender Stories n°7. Enlace: https://
www.youtube.com/watch?v=ZkeWXMA3IrU&t=157s

La musica en este anuncio juega un papel muy especial. Se pueden escuchar varios

temas a lo largo del mismo en funcion de la escena que se desarrolla. En el inicio del

anuncio podemos escuchar una musica en la que se escuchan unas campanitas y

tiene un cierto toque de fantasia. A medida que va evolucionando la trama y Jack
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quiere saber mas sobre el colgante la musica genera cierto suspense a partir del
ritmo de la musica. Durante el suefio de Jack la musica vuelve a tener un toque de
fantasia combinado con tonalidades menores que provocan una melodia terrorifica.
Finalmente la ultima escena el la cual los personajes se reconcilian tiene una
melodia romantica interpretada por un piano.

Se trata de una historia de amor fuera de lo normal en la cual la trama principal gira
entorno a un objeto y no a la propia historia de amor de los dos personajes que

gueda en un segundo plano.

4.8 Tender stories n°8

Tender Stories n°8, narra la historia de una nifia la cual piensa que su madre tiene
superpoderes gracias a una joya que lleva siempre. Finalmente descubre que el
colgante funciona cuando esa persona es madre, por lo que existe un vinculo entre
las joyas y la maternidad.

Al inicio del anuncio aparece el colgante que se promociona en esta octava parte de
la campafia. Se trata de un plano detalle subjetivo desde la perspectiva de la nifia en
el que se puede apreciar con todo detalle la joya que se muestra en el anuncio. En
este mismo plano aparece el titulo del anuncio con la misma tipografia y color que
en las entregas anteriores. En este anuncio no observamos tantos planos detalle
como en las anteriores entregas todo y que si que se mantiene el plano subjetivo

con la caja del producto abriéndose.

Figura 44: Plano detalle de Tender Stories n°8. Enlace: https://
www.youtube.com/watch?v=H3378nQrQeg
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A lo largo del anuncio podemos ver como los planos medios y generales tienen mas
protagonismo ya que no se quieren mostrar tantos productos como en las otras
entregas.

A diferencia de las anteriores entregas los movimientos de camara del anuncio no se
realizan a través de travellings lineales realizados con railes, sino que se trata de
movimientos mas bruscos y menos estabilizados que pretender simular el
movimiento real de una persona como si el objetivo de la camara se tratara de una
persona. Es por eso que este anuncio es mas real y no tiene tanta teatralidad como
las anteriores entregas. Otro aspecto que dota de realidad a los planos del anuncio
es la falta de frontalidad en los planos. Si que aparecen planos frontales pero no
existe un gran uso de este tipo de planos para la creacidon de todas las escenas.

Un pequefio detalle en relacién a los formatos de imagen se ve en la escena en la
gue la nifa busca una de sus alas del disfraz. Para simular de que se trata de un
plano subjetivo han utilizado una mascara o efecto de postproduccion simulando que
la camara es la misma mirada de la nifia y por tanto ve las cosas a través de un
orificio pequefio. Este tipo de plano tiene parecido a los planos de Moonrise
Kingdom en los que Suzy miraba por los prismaticos y por tanto el espectador podia

observar o mismo que Suzy ve por los prismaticos.

Figura 45: Comparativa de Tender Stories n°8 con la pelicula Moonrise
Kingdom Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=H33Z8nQrQeg
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Por lo que se refiere a las tonalidades del
anuncio destacan los tonos pastel, mas
concretamente las tonalidades rosas en el
vestuario de la madre, Gwyneth Paltrow, y
tonalidades verdes o amarillas un poco mas
saturadas en la vestimenta de la hija. Los tonos
verdes también lo aportan las plantas y
mobiliario de la casa pero nuevamente
encontramos combinaciones de colores
rosados, azules y verdes que se combinan en
perfecta armonia.

No se destaca un gran uso de lentes focales
cortas aparte de utilizarlas para los planos Figura 46: Paleta de colores de Tender
medios o los planos detalle de las escenas. Stories n°8. Elaboracion propia
Se mantiene cierta simetria en los planos

pero no aparece de manera exagerada a través de la colocacion de los objetos de la
escenografia o por la simple colocacién de los personajes en escena por lo que se
vuelve a apreciar mas realidad en la creacion de los planos.

La masica por otro lado marca el ritmo del montaje en los planos, utilizando
instrumentos como campanas para marcar los cambios entre escenas. De nuevo el
uso de este tipo de instrumentos transmite magia a las escenas.

Resulta ser un anuncio con poco parecido al estilo habitual de Wes Anderson pero
por otro lado sigue manteniendo esa esencia del director a la hora de narrar
relaciones entre padres e hijos de una manera muy simple e inocente pero siempre

con un final resolutivo y practicamente en todos los casos con un final feliz.

4.9 Tender stories n°9

La ultima entrega de Tender Stories narra la historia de dos hermanas que se baten
en un duelo de tres pruebas por la herencia de su tia. Finalmente el mayor regalo

gue les deja su tia es el amor de la una hacia la otra.
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Sin duda este anuncio recoge muchos de los elementos que conforman la
filmografia de Wes Anderson. En primer lugar podemos apreciar un cambio en el
formato de la imagen. Durante todo el anuncio podemos ver un formato cuadrado
con los bordes redondeados simulando los formatos cinematograficos de los afios
30 y dando una estética vintage al anuncio ya que se trata de una época actual y no
una recreacion de esa época. Se ha seguido manteniendo la misma tipografia y
color para anunciar el titulo del anuncio siendo uno de los mayores iconos de la

campana.

Figura 47: Tipografia del anuncio Tender Stories n°9. Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=795r5nb_qiU

Podemos apreciar un gran trabajo en la realizacion de los planos ya que la gran
mayoria de ellos mantienen una simetria a la hora de componer los elementos en el
plano. La altura de la camara se encuentra en una altura normal y cerca de la altura
de los ojos por lo que el espectador tiene la sensacion de que estd conversando con
el personaje que ve en pantalla. Los movimientos del anuncio se han realizado con
travellings lineales por lo que mantienen

una estabilidad durante toda la escena.

Los ritmos de la imagen son reales a

excepcion de una escena la cual se

utiliza la camara lenta para dar tension a

una de las escenas en la que las

hermanas compiten una de las

pruebas. Figura 48: Plano cenital de Tender Stories n°9. Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=795r5nb_qiU
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El plano detalle es uno de los mas recurrentes en este anuncio dando mucha
informacion al espectador sobre la trama y sobre los productos de la marca. De
nuevo vuelve a aparecer el plano cenital subjetivo en el cual se muestra la joya

principal del anuncio dentro de la caja rosa palo de Tous.

A diferencia de los otros anuncios, esta
dltima entrega se explica a través de
capitulos tal y como hace el propio Wes
Anderson en su filmografia. Un claro
ejemplo es la pelicula EI gran Hotel
Budapest en la cual divide su trama en
capitulos tal y como también podemos ver
el peliculas como The Life Aquatic o The
Royal Tenenbaums. En el caso del anuncio
se fragmenta la historia en tres partes
tantas como pruebas tiene el duelo de las

hermanas.

Por lo que se refiere a los colores del Figura 50: Comparativa de
indicacién de capitulos en el
anuncio Tender Stories n°9 y

las dos hermanas (ambas interpretadas por Gwyneth la pelicula El gran Hotel
Budapest. Elaboracion propia.

anuncio predominan los tonos rosas que lleva una de

Paltrow) y los tonos azules y verdes utilizados en la

vestimenta de la otra hermana. De nuevo

encontramos la combinacion de esos tres colores que

se complementa con los tonos marrones del mobiliario de la casa.

No existen cambios en lo que hace al tratamiento del color o del formato de imagen
para mostrar recuerdos del pasado como se muestra en la Figura 51 el la que se ven
a las hermanas en la actualidad y debajo a las mismas hermanas cuando eran

pequefias.
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Por lo que hace a la musica, hay sonidos
tanto diegéticos como puede ser el caso
de la musica de piano tocada por las
mismas hermanas como musica
extradiegética que acompafa a la trama
en todo momento y nos genera cierto
suspense mientras se desarrollan las
pruebas. La musica se complementa con
la voz en off del abogado el cual explica
con detalle todo lo que dejo la tia Edna por
escrito en su testamento.

Esta misma trama tiene una especial
similitud a la historia de El gran Hotel
Budapest, la cual una de las huéspedes
del hotel deja toda su herencia al director
del hotel, el sefior Gustave, y por la que se

desarrolla toda la trama de la historia.

72

Figura51: Paleta de colores de Tender
Stories n°9. Elaboracion propia



5. Conclusiones

Esta investigacion se ha de ha desarrollado con la intencion de comprobar si los
anuncios de la campafa publicitaria Tender Stories se han inspirado estéticamente
en la filmografia del director de cine Wes Anderson. A partir de esta idea se
formularon cuatro hipétesis sobre las cuales se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

En referencia a la hipotesis “El cine de Wes Anderson ha servido como referencia
estética para crear anuncios publicitarios en formato de storytelling.” Podemos
afirmar que el cine de Wes Anderson ha servido como referencia estética para la
campafa publicitaria Tender Stories todo y que en muchos de sus anuncios no
encontramos todas las caracteristicas del cine de Wes Anderson. Por un lado
podemos destacar que los anuncios nimero 1, 4, 5 7 y 9 rednen muchas mas
caracteristicas y las recrean de una manera mucho mas parecida al estilo habitual
de Anderson. En estos tres anuncios se puede ver como han querido recrear el estilo
de Anderson a partir de los movimientos de camara realizados con railes y
manteniendo la frontalidad en todo momento. Por otro lado, en los anuncios han
qguerido mostrar los productos de la marca con uno de los planos mas reconocibles
de Anderson, el plano cential subjetivo. Juntamente con la direccién de arte y la
composicion de los elementos en plano se ha conseguido recrear de una manera
practicamente exacta las escenas de Wes Anderson, siendo asi motivo de debate
entre los usuarios de Youtube los cuales han dejado constancia a través de
comentarios en los propios anuncios de que se trata de una campafia muy similar al
cine del director. Los anuncios que no se asimilan de manera tan explicita al cine de
Wes Anderson siguen manteniendo algunos matices como son los planos subjetivos
cenitales para mostrar su producto o la tipografia amarilla para anunciar los titulos
de crédito recordando a la estética vintage de Anderson. Por tanto podemos apreciar
gue entre los nueve anuncios, cinco de ellos reproducen de una manera exacta el
estilo de Anderson mientras que los otros tres mantienen algunas de las

caracteristicas visuales que se repiten a lo largo de la campafa y que pueden
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aparecer en algunas peliculas del director americano pero no reconocemos el estilo
de Anderson de manera directa.

Una de las hip6tesis secundarias del trabajo afirmaba que “Los planos, el color y los
movimientos de camara son algunas de las caracteristicas que hacen reconocibles
el cine de Wes Anderson y que por tanto son esenciales para su recreacion.”
Analizando las caracteristicas del cine de Anderson aplicadas a los anuncios de
Tous podemos comprobar que los movimientos de camara, el encuadre, los colores
y la altura de cdmara en los planos son las caracteristicas que hacen reconocibles
las peliculas de Wes Anderson. A partir de la recreacion de estas caracteristicas se
puede conseguir un resultado mucho mas similar al cine de Wes Anderson que si se
recrearan otros aspectos como el sonido o la iluminacion. En los anuncios se ha
podido ver un uso constante de los travellings e incluso ser el Unico tipo de
movimiento de camara durante la realizacion de los anuncios. Por otra parte, se han
podido comprobar patrones de repeticion de colores a lo largo de la campafa siendo
el color rosa uno de los colores mas utilizados en la campafia ya que se trata del
color del envoltorio en el cual se entregan las joyas de Tous combinado con tonos
verdes y azules. Estos colores aparecen poco saturados durante todos los anuncios
y se suele combinar con tonos marrones y beiges. Las caracteristicas que se han
mostrado en el apartado teérico se han definido a partir de investigaciones
realizadas anteriormente y en las cuales se puede apreciar como todos los autores
consideran aquellas caracteristicas como esenciales en el cine de Anderson. Con
esta investigacion se ha querido poner en practica las conclusiones extraidas por
otros autores sobre las principales caracteristicas del cine de Anderson en un
analisis de contenido que no era de su autoria. Finalmente se puede afirmar que
estas caracteristicas resultan ser claves para la reproduccion de su estilo

cinematografico y que las hacen ser unico.

La siguiente hipétesis proponia que “ La agencias de publicidad optan por tener
como referencia estética el cine de autor o el estilo cinematografico de determinados
directores por su facil interpretacién y familiaridad por parte de los espectadores” El

cine de autor resulta ser muy beneficioso para las agencias publicitarias a la hora de
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buscar referentes cinematograficos. Los géneros cinematograficos como tal
recopilan una cantidad de elementos y directores que resulta mas complicado poder
captar la atencion de los espectadores. El cine de autor nos muestra un cine muy
especifico y facil de reconocer para los espectadores. Las agencias optan por
buscar claros referentes en el cine como puede ser el estilo cinematogréafico de
Stanley Kubrick o Alfred Hitchcock los cuales también han servido como inspiracion
para otras campafias publicitarias. Por otra parte considero que la eleccion de Tous
para realizar una estética similar a la del cine de Wes Anderson se basa en el uso de
los colores los cuales resultan muy llamativos a primera vista o la direccién de arte
de sus peliculas las cuales se destacan por utilizar una gran cantidad de
localizaciones y objetos en escena para asi componer sus encuadres tan
caracteristicos. La misma campafia ha sido capaz de crear un estilo propio
recopilando una serie de caracteristicas que permiten relacionarlas entre ellas y
mantener una estética durante toda la campafia. Por tanto, y siguiendo las ideas
presentadas en el apartado te6rico podemos considerar que Tous ha sido capaz de
realizar su propia autoria y las futuras agencias pueden tener como referencia esta
campafia publicitaria. Resultaria méas eficaz realizar una continuacién del proyecto
con un apartado dedicado al estudio de audiencias en el cual se realizaria un corpus
en el cual se realizarian preguntas sobre las peliculas de Wes Anderson y los
anuncios de Tous una vez visualizados. La audiencia podria dar su opinidén sobre si
existe un parecido entre las peliculas de Wes Anderson y los anuncios de Tous.

Finalmente la dltima hipétesis afirmaba “ La campafia Tender Stories de Tous ha
querido mantener la estética del cine de Wes Anderson en sus anuncios tanto a nivel
visual como narrativo”. Las ideas y temas de los que habla Wes Anderson en su
filmografia se asimilan a las ideas y valores que transmite Tous en su empresa,
teniendo la familia y el amor como una manera de fortalecer y hacer crecer a la
empresa y entenderla también como un equipo basado en el respeto y el constante
crecimiento. Pero Tous ha querido tener una referencia de Anderson mas visual y no
tan narrativa. Cabe recordar que se tratan de anuncios de poca duracion que
dificultan el desarrollo de una trama con varios puntos de giro, conflictos mas

detallados o una evolucién de los personajes durante la narracion. El objetivo de los
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anuncios ficcionados es promocionar los productos de una manera en la que el
publico se pueda entretener por lo que el grado de desarrollo de la historia resulta
ser muy superficial, pero a su vez manteniendo elementos clave en la narracion
COMoO €es su separacion en tres actos: introduccién, nudo y desenlace.

Por lo que una vez revisadas todas las hipétesis que se plantearon a la investigacion
podemos afirmar la pregunta “¢Podemos reconocer el estilo de un director de cine
en una pieza publicitaria sin estar dirigida por él? Efectivamente se pueden
reconocer estilos cinematograficos muy concretos a partir de la reproduccion de
elementos audiovisuales. Esta reproduccion puede ser mas 0 menos parecida en
funciéon del grado de precision que se quiere realizar y si se quiere tener como
referencia o se quiere realizar una mimesis del producto. Lo que define al cine de
autor, a parte de ser un cine realizado por el mismo director es que se tenga la
capacidad de reproducir los mismos elementos en toda la filmografia por lo que los
espectadores realmente reconocen un cine de un autor determinado por los

elementos que conforman la pelicula y su asociacién a obras anteriores.

Se trata de una investigaciébn que me ha hecho valorar mucho mas el trabajo que
conlleva la creacién de una pelicula y entender que el cine de Wes Anderson se
realiza gracias a un equipo que hay detras que finalmente resulta ser una pequefna
familia y en la que todos los aspectos son igual de importantes para asi poder
conseguir los resultados esperados. Por otra parte me quedo con la incertidumbre
de saber si Tous va a volver a recurrir a un director de cine para realizar una
campafia para sus futuros de cine ya que podria resultar muy interesante ver nuevos
anuncios inspirados en el cine de Gaspar Noé o Almodovar. También me resultaria
agradable poder ver futuras colaboraciones de la marca con directoras de cine
espafiolas Isabel Coixet o Iciar Bollain las cuales considero que podrian ofrecer una
mirada distinta a la creacion de historias con las joyas como elemento principal,
aportar, a su vez, una visibn femenina hacia un producto que va dirigido
especialmente a mujeres y potenciar la creacion y consumo de productos

audiovisuales realizados en Espania.
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Anexos



En el anexo se pueden encontrar las fichas técnicas de las peliculas de Wes
Anderson que se han tomado como referencia, los anuncios de Tender Stories de
Tous y los tres fashion films de Wes Anderson. Todas estas referencias se han
nombrado anteriormente durante la investigacion y la informacién para realizar las
fichas técnicas se ha extraido de la pagina oficial de Youtube de Tous, IMDb,

latinspots.com y la pagina de la agencia de los anuncios SCFP.
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http://latinspots.com

Prada Candy L'EAU 2013

MARCA

TITULO DE CAMPANA
DIRECCION
GUIONISTA
DURACION
PRODUCTORA

PAIS

Prada

Prada Candy L'EAU

Wes Anderson & Roman Coppola
Wes Anderson

3min

The Directors Bureau

Estados Unidos

Candy se encuentra en un triangulo amoroso.
Podemos ver la historia de amor de 3 personajes
en el que tienen varias citas, celebran el
cumpleafios de Candy y  finamente la
protagonista decide quedarse con los dos
hombres.



Castello Cavalcanti 2013

MARCA Prada ltalia, septiembre de 1955. Un piloto de Formula 1 impacta

TTULO DECAMPANA  Castello Cavalcarti con un automdvil mientras participaba en una carre[a,
quedando atrapado en un pueblo. En este pequefio

DIRECCION Wes Anderson accidente le apareceran pequenas sorpresas.
GUIONISTA Wes Anderson

DURACION 8min

PRODUCTORA American Empirical Pictures, Hil Production, Prada, The Directors Bureau

PAIS Estados Unidos



COME TOGETHER: A FASHION
PICTURE IN MOTION 2016

MARCA

TITULO DE CAMPANA
DIRECCION
GUIONISTA
FOTOGRAFIA
DURACION
PRODUCTORA

PAS

Come Together
Wes Anderson
Wes Anderson
Bruno Delbonnel
4min

H&M

Estats Units

Un grupo de pasajeros solitarios que viajan en tren para
volver a casa por Navidad con sus familias se encuentran
con un fuerte temporal que les impide llegar. Los pasajeros
ayudaran al conductor para poder llegar todos a tiempo a
casa.



ACADEMIA RUSHMORE 1998

DIRECCION
GIUONISTA
FOTOGRAFIA
DURACION
PRODUCTORA
MUSICA

PAIS

Wes Anderson

Wes Anderson, Owen Wilson
Robert D. Yeoman

93min

Touchstone Pictures

Mark Mothersbaugh

Estados Unidos

Max Fisher (Jason Schwartzman), un alumno de
Rushmore, una de las escuelas méas prestigiosas
del pais, es el editor del periddico escolar y el
capitdn y presidente de numerosos clubs y
sociedades; pero también es un pésimo estudiante
que esta siempre al borde de la expulsion. Max se
enamora de Miss Cross (Olivia Williams), unajoveny
encantadora profesora, pero su cortgjo peligra
porque el sefior Blume (Bill Murray), padre de dos
compaferos de clase, intenta también
conquistarla.



THE ROYAL TENENMBAUMS 2001

DIRECCION
GIUONISTA
FOTOGRAFIA
DURACION
PRODUCTORA

MUSICA
PAIS

Wes Anderson

Wes Anderson, Owen Wilson
Robert D. Yeoman

108min

Touchstone Pictures,
American Empirical Pictures
Mark Mothersbaugh

Estados Unidos

Royal Tenenbaum (Gene Hackman) y su mujer Etheline (Anjelica
Huston), después de tener tres hijos, Chas (Ben Stiller), Richie
(Luke Wilson) y Margot (Gwyneth Paltrow), se han separado.
Chas, que trabaja en el sector inmobiliario, parecia tener un don
innato para las finanzas internacionales. Margot fue dramaturga
y obtuvo una beca Braverman de 50.000 ddlares cuando aln
estaba en el instituto. Richie fue campedn junior de tenis y gand
los campeonatos de Estados Unidos tres arios consecutivos.
Pero todos los brillantes recuerdos de los jovenes Tenenbaums
quedan repentinamente borrados por dos décadas de traiciones,
fracasos y decepciones de las que consideran que su padre es el
principal responsable.









EL GRAN HOTEL BUDAPEQa'!;

GIUONISTA Wes Anderson (Historia: Wes Anderson, Hugo Guinness)

) Gustave H. (Ralph Fiennes), un legendario
FOTOGRAFIA Robert D.Yeoman conserje de un famoso hotel europeo de
DURACION e entreguerras, entabla amistad con Zero

Moustafa (Tony Revolori), unjoven empleado al
PRODUCTORA Coproduccion Estados Unidos-Alemania; Indian Paintbrush, que convierte en su protegido. La historia trata

sobre el robo y la recuperacion de una pintura

renacentista de valor incalculable y sobre la
Productions, Fox Searchlight, TSG Entertainment. Distribuida batalla que enfrenta a los miembros de una

American Empirical Pictures, Studio Babelsberg, Scott Rudin

familia por unainmensa fortuna. Como teldn de
) fondo, los levantamientos que transformaron
MUSICA Alexandre Desplat Europa durante la primera mitad del siglo XX.

PAIS Estados Unidos

por Fox Searchlight



TENDER STORIES N°1 2014

MARCA TOUS Una historia donde el amor no entiende de

TITULO DECAMPANA  Tender StoriesNe1 edades. Tumedia naranja puede estar més
cercadeloqueticrees...

AGENCIA SCPF

DIRECTOR DE ARTE Marius Zorrillay Albert Morera

FOTOGRAFIA NicoBustos

DURACION 2'37 min

PRODUCTORA Puente Aéreo Films SL

MUSICA The Seihos con la colaboracion de Vera Gottschall



TENDER STORIES N°2 2015

MARCA TOUS Una nueva Tender Story centrada en la

TITULO DECAMPARA  Tender Stories N2 realiced de una famila que sdlo puede
verse 15 minutos al dia.

AGENCIA SCFP

DIRECCION Maria Sosa Betancor

DURACION 2'39min



TENDER STORIES N°3 2015

MARCA TOUS

TITULO DECAMPANA  Tender Stories N3
AGENCIA SCFP

DIRECCION Victor Carrey
PRODUCTORA Puente Aereo Films

DURACION 1'38min

Elamor incondicional entre un padre y su hija.



TENDER STORIES N°4 2016

MARCA

TITULO DE CAMPANA
AGENCIA
DIRECTORDEARTE
FOTOGRAFIA
DURACION
PRODUCTORA
MUSICA

TOUS

Tender Stories N%4
SCFP

Albert Morera
Daniel Riera
1'63min

Puente Aereo Films

Trafalgarl3

Un relato muy especial protagonizado por
Gwyneth Paltrow que nos cuenta como el
amor puede mantenernos siempre cerca.



TENDER STORIES N°5 2016

MARCA TOUS

TITULO DECAMPANA  Tender Stories N9
AGENCIA SCFP

DIRECCION Victor Carrey
FOTOGRAFIA Daniel Riera
DURACION 2'20 min
PRODUCTORA Puente Aereo Films

MUSICA Trafalgarl3

Una enternecedora historia sobre el azar, las
casualidades y el maravilloso destino de las
personas protagonizada de nuevo por
Gwyneth Paltrow.



TENDER STORIES N°6 2017

MARCA TOUS De nuevo con Gwyneth Paltrow descubriras

TITULO DECAMPANA  Tender StoriesNo6 SIS SR ARSIl ST
vivenen ladistancia.

AGENCIA SCFP

DIRECTOR DE ARTE Laura Soler, Albert Morera

FOTOGRAFIA Sergi Pons

DURACION 1'45 min

PRODUCTORA CANADA



TENDER STORIES N°7 2017

MARCA TOUS Una historia de amor, secretos y emociones
TITULO DECAMPARA  Tender StoriesNe7 GO e Byt A2 e
AGENCIA SCFP

DIRECTOR DE ARTE Laura Soler, Albert Morera

FOTOGRAFIA XaviGordo

DURACION 3'40 min

PRODUCTORA Puente Aéreo



TENDER STORIES N°8 2018

MARCA TOUS Una historia protagonizada por Gwyneth

TTULO DECAMPARA  Tender StoriesNog Paltrow sobre. el poder mégico que tlene.n las
madres v las joyas, contada desde la mirada

AGENCIA SCFP inocente y fantastica de unanifiade 9 afos.
DIRECTOR DE ARTE Laura Soler, Albert Morera
DURACION 1'66 min

PRODUCTORA Puente Aéreo



TENDER STORIES N°9 2018

MARCA

TITULO DE CAMPANA
AGENCIA

DIRECCION
FOTOGRAFIA
DURACION
PRODUCTORA
MUSICA

TOUS

Tender StoriesN29
SCFP

Victor Carrey

Roman Martinez de Bujo
308 min

Blur

Trafalgarl3

La Tia Edna hafallecido y dos hermanas luchan
por recibir su preciada herencia. Ganara la
sobrina que mejor supere tres pruebas que
poco a poco se iran desvelando y seran los
votos de los visitantes de la web los que den
la victoria a Grace o Alice, las dos
contrincantes.
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