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RESUMEN

La presente investigacion busca hacer un analisis profundo de los personajes de la
narrativa audiovisual publicitaria, comparando como las marcas utilizaban a los
personajes hace diez afios y como los utilizan hoy en dia.
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TEMA: Analisis de los personajes de la narrativa audiovisual publicitaria en

publicidades de Pantene y Sedal.

INTRODUCCION:

En la actualidad estamos inmersos en un mundo rodeado de tecnologia y digitalizacion,
en donde la informacion disponible es excesiva y la competencia entre las marcas por
lograr la atencion del publico objetivo es muy alta. Por esto las empresas deben tratar de
captar su atencion de forma ingeniosa y distintiva, analizando sus gustos, estilo de vida

y comportamientos.

Hoy en dia las marcas ademas de ofrecer un buen producto también deben comunicarse
con los grupos de interés, por eso el interrogante en cuestion no seria si comunicar o no.
Sino que decir, como decirlo, cuando, a quién y con qué frecuencia.

Ademas, deben contar historias en sus publicidades y es la narrativa audiovisual la que
tiene como proposito develar las claves para contar las historias y la necesaria
utilizacion de todos los recursos expresivos a su alcance: la imagen, el sonido, la
locucion, los personajes y los efectos especiales (Moreno Sanchez, 2003).

La narrativa audiovisual publicitaria pretende dar cuenta de los procesos heuristicos,
morfoldgicos, taxondmicos, analiticos y de lectura de la narratividad persuasiva en sus

distintas manifestaciones audiovisuales (Moreno Sanchez, 2003).

En la actualidad, la mayoria de las grandes marcas se vincula con personajes famosos
para ganar notoriedad y aumentar su valor; ya sea para que aparezcan en sus spots
publicitarios, para que estos recomienden sus productos en sus redes sociales personales
ofreciéndoles contratos para ser fotografiados vistiendo sus productos, entre otras

acciones.

Por eso, para la realizacion de este trabajo es importante definir el término celebridad:

persona famosa o famoso. Sin embargo, el concepto es mucho mas amplio:

El sociologo francés Pierre Bourdieu (1979), ha hablado de las celebridades como una
forma de capital simbdlico, es decir, una forma de poder social basada en la percepcion

que los demas tienen de una persona. Sostiene que las celebridades son valoradas por su
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capacidad para producir y difundir significados y simbolos que son considerados

valiosos por la sociedad en la que viven.

Las celebrities son utilizadas por las marcas como personajes publicitarios. Estos
responden a los modelos socioculturales dominantes y, en buena medida, actian como

espejo ideal donde reflejarse (Moreno Sanchez, 2003).

JUSTIFICACION:

La idea sobre el presente trabajo, parte de la evidencia de que, en los tltimos afios, se ha
producido un aumento en el uso de las redes sociales y con ello, un notable crecimiento
de publicidad y promocion de productos en ellas.

Cabe destacar que las redes ayudaron mucho a que las celebrities se amplien y logren

credibilidad a través de estas (MARCO, agencia de comunicacion - 2019).

Esto se produjo basicamente por dos grandes factores que en muchas ocasiones se
combinan y se complementan: los cambios sociales y los avances tecnologicos en la
comunicacion.

Los factores comentados anteriormente, crearon nuevas figuras que pueden ser
considerados como lideres de opinidén y que forman parte indiscutiblemente de la

realidad de este tiempo y de los habitos de consumo.

Se observa que en el dia a dia el consumo aumenté con la aparicion de nuevas figuras,
como las celebrities que marcan tendencias e influyen en las decisiones de compra de

los consumidores.
La eleccion del tema de tesis se encuentra sustentada por el notable cambio en los

habitos de los consumidores y por como se encuentran identificados e influidos por

personajes reconocidos mundialmente.

PLANTEO DEL CASO:



Bauman (2007) denomina el paso del consumo al consumismo como una revolucion
consumista. La centralidad que adquiere el consumo en la vida social, o en la mayoria
de las personas del conjunto social, se da cuando su propdsito pasa de ser una necesidad

existencial o inmanente a una necesidad construida al querer o desear algo.

A raiz de esto, las marcas buscan utilizar todos los recursos posibles para que los
usuarios consuman mas, y aca es donde entran en juego las celebrities, que actlian como

personajes principales y caras de las marcas.

OBJETIVO GENERAL:

- Analizar a los personajes de la narrativa audiovisual publicitaria en campanas de

Sedal y Pantene entre los afios 2012/2014 y 2021/2022.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Analizar el rol de los personajes en las publicidades audiovisuales.

- Analizar los aportes simbolicos de los personajes principales (Lali y Tini) a las
marcas.

- Comparar como las marcas utilizaban a los personajes en las publicidades hace

10 afios y como las utilizan hoy en dia.

1 - CAMBIOS EN EL CONSUMO

1.1: Comportamientos del consumidor

Schiffman (2003) define el comportamiento del consumidor como el comportamiento
que los consumidores exhiben al buscar, comprar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El comportamiento del
consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con

el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué



frecuencia lo utilizan, como lo evaltan después de la compra, el efecto de estas

evaluaciones sobre compras futuras y como lo desechan.

Los mercadologos tienen que saber lo que mas puedan acerca de los consumidores: lo
que desean, lo que piensan, como trabajan y coémo emplean su tiempo libre. Necesitan
comprender las influencias personales y grupales que afectan las decisiones de los
consumidores y la formas en que se toman tales decisiones. Ademas, no solo deben

identificar a su publico objetivo, sino que también deben saber donde y como llegar a €l.

1.2: Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Segun Kotler (2002), las variables que afectan el comportamiento de los consumidores

pueden dividirse en grupos:

Factores culturales:

- Cultura: el concepto de cultura ha sido caracterizado como un todo que abarca
conocimientos, creencias, arte, rituales, normas morales, costumbres y cualquier
otra capacidad o habito adquirido por el hombre como miembro de una
sociedad. La cultura nos ayuda a comprender la conducta del consumidor puesto

que mediante ella se adquieren valores y creencias.

- Subcultura: cada cultura comprende a su vez distintos grupos o subculturas, que
son unidades menores que pueden influenciar también de forma importante en el
comportamiento de los individuos. La subcultura es un grupo cultural distinto
que existe como un segmento claramente identificable dentro de una sociedad
mas compleja. Los miembros de una subcultura especifica tienden a poseer
creencias, valores y costumbres que los diferencian del resto, pero comparten
con la mayoria las creencias culturales dominantes y los valores predominantes
del comportamiento de la sociedad en general. Las subculturas proporcionan a

sus miembros una identificacion y socializacion.

- Clase social: hace referencia a las divisiones homofonas y duraderas de una
sociedad. Se ordenan jerarquicamente y sus miembros tienen valores, conductas

e intereses similares.



Reflejan el nivel de ingresos, ocupacion, nivel de educacion. Se puede ascender

o descender de una clase social a otra.

Factores sociales:

Grupos de referencia: son los grupos que tienen una influencia sobre las
actitudes o conductas de una persona. Influyen en las actitudes y autoconcepto
de la persona. Si influyen directamente se consideran grupos de pertenencia.
Estos a su vez, pueden ser primarios, como la familia, los amigos, con los que se
interactua de forma continua e informal; o secundarios que es mas formal y
menos continua la interaccion. Los grupos a los que la persona quiera unirse se

denominan grupos de aspiracion.

Familia: 1a familia es la organizacion de compras de consumo mas importante
de la sociedad. Las influencias de la familia afectan a las creencias y actitudes
basicas del individuo. Tenemos la familia de orientacion formada por los padres
y hermanos, que influyen en la orientacion de la religion, politica, ambicion

personal; y la familia de procreacion que incluye los hijos y el conyuge.

Funcion y estatus: a la funcion se la define como la actividad que se espera que
la persona desempefie seglin la posicion que ocupa del grupo. Cada funcioén tiene

asociada un estatus.

Factores [gersonales:

Edad y etapa del ciclo de vida: 1a etapa de vida en la que se encuentre la persona
influira en los productos y servicios que elija para sus necesidades. Ademas,
influye el ciclo, cuando se logra la independencia de los padres, el matrimonio,

la crianza de los hijos, el retiro.

Ocupacion y circunstancias economicas: segun la profesion y el trabajo que un
individuo tenga, sera lo que consume. Y las circunstancias econémicas influirdn

en qué actitud se tendra hacia los gastos o hacia el ahorro.



Estilo de vida: es el patron de vida de la persona en el mundo, se expresa
mediante las actividades que se realizan, los intereses y opiniones que se

expresan.

Personalidad y concepto de uno mismo: la personalidad es la suma de las
caracteristicas psicologicas distintivas que dan pie a respuestas consistentes y
duraderas al entorno. Los rasgos que muestra la personalidad como confianza en
uno mismo, autoridad, autonomia sirven para analizar la conducta de los
consumidores, siempre que los tipos de personalidad y las decisiones puedan
clasificarse y que existan correlaciones estrechas.

La imagen propia, es la imagen que tiene uno de si mismo.

Factores psicologicos:

Motivacion: es un factor interno que impulsa el comportamiento, le da
orientacion y lo dirige. La compra de un producto se realiza por una necesidad

que satisfacer, la cual se vuelve motivo.

Percepcion: es el filtro que utilizamos para vernos a nosotros mismos y al medio
ambiente en el que nos desenvolvemos. Es el proceso por el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta la informacion que recibe para crear una
imagen del mundo. La percepcion depende de los estimulos fisicos, la relacion
entre los estimulos y el ambiente que rodea al individuo.

Hay 3 procesos perceptuales: la atencion selectiva, es el filtrado de los
estimulos, la distorsion selectiva, interpretacion de modo que se ajuste a nuestras

creencias y la retencion selectiva, lo que apoya nuestras ideas.

Aprendizaje: es una de las variables mas importantes del individuo, y que le
lleva a realizar conductas. Todas las conductas, incluso las enfermas (compra
por impulso) son aprendidas.

Son los cambios en la conducta de un individuo que se deben a la experiencia.
Se produce mediante la interaccion de impulsos, estimulos, indicios, respuestas
y refuerzo.

El concepto de aprendizaje es un cambio relativamente permanente de la

conducta-memoria que se obtiene como resultado de la practica o experiencia.



Hay dos tipos, por experiencia, el producto altera el comportamiento del
consumidor segun el resultado obtenido del mismo, y conceptual, no se da por
una experiencia directa con el producto sino por comentarios de los
consumidores; el refuerzo y la repeticion elevan el aprendizaje y son muy

importantes para dar a conocer mejor el producto.

- Actitudes y creencias. actitud se refiere a lo que una persona siente o cree sobre
algo. Son las evaluaciones favorables o desfavorables de una persona, sus
estados emocionales y sus tendencias de accion hacia un objeto. Las actitudes
preparan la mente para que un objeto agrade o no. La creencia es una idea
descriptiva que tiene una persona respecto a algo. Pueden estar basadas en

conocimientos, opiniones o fe, y podrian llevar o no una carga emocional.

1.3: Hiperconsumo

El concepto de “Hiperconsumo” hace alusion a un “consumo desmedido”, es decir que

los seres humanos consumen mas de lo que necesitan.

Lipovetsky (2013) plantea que las personas hoy en dia aspiran a vivir experiencias que
brindan sensaciones y emociones, por lo que podemos decir que el consumo busca ser
emocional y experiencial, no de necesidad. Esto provoca que se terminen comprando
productos/servicios no por necesidad, sino por llamar la atencion del otro, ganar
prestigio, o convencerse uno mismo de que es original y unico; todo esto es producto de

la publicidad, quien se encarga de vender tales promesas.

La globalizacion fue en gran medida quien propagd esta nueva vision consumista por
todo el mundo, haciendo que se adentre en todas las sociedades, culturas y niveles

economicos a través de los medios masivos de comunicacion.

Lipovetsky considera que nos encontramos en una “era de la civilizacion del deseo”,
donde la sociedad anuncia promesas de un “aparente bienestar” que acarrea ansiedad,
individualismo, narcisismo colectivo y pérdida del sentido de la realidad. El problema

aparece cuando la vida empieza a girar en torno al consumo.

1.4: Consumidores 2.0



Segun Don Tapscott (2006), el término “consumidores 2.0” se refiere a la nueva
generacion de consumidores que estan altamente conectados a Internet y utilizan las
redes sociales y otras herramientas digitales para interactuar con las empresas y tomar
decisiones de compra. Ademads sostiene que son mas activos y participativos que los
consumidores tradicionales, y que las empresas deben adaptarse a sus nuevas formas de

interactuar.

Alguna de las principales ideas que plantea son:

- Son mas exigentes: debido a que tienen acceso a mas informacion y por €so

mismo, son mas criticos y exigentes.

- La co-creacion del valor: sostiene que los consumidores 2.0 estan dispuestos a
colaborar y co-crear valor con las empresas. Esto puede manifestarse en la
generacion de contenidos, la participacion en comunidades en linea o incluso en

la co-creacion de productos y servicios.

- La transparencia: la transparencia es un valor importante para los
consumidores 2.0. Las empresas que operan con transparencia, mostrando una
comunicacion clara y honesta, y son responsables y éticas en su
comportamiento, pueden construir una mayor confianza y lealtad en estos

consumidores.

La pagina web www.puromarketing.com explica como en las ultimas décadas el avance

de internet y las redes sociales han modificado las costumbres de los consumidores.

Cada vez es mas la informacion que se intercambia a través de estas redes.

Los principales rasgos de este tipo de consumidores son:

- Crean y dominan nuevos lenguajes: utilizan emoticones, recortan palabras,

utilizan “nicks” y abreviaturas. Se trata de un nuevo lenguaje que se aprende con

el simple trato con otras personas via internet.
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Estan hiperconectados: disponen de una conexion a Internet en todo momento,
ya sea en la computadora, como en los dispositivos méviles. Viven en Internet y

les gusta mantener el contacto con sus amigos por este medio.

Estan despreocupados por su intimidad: viven en las redes sociales y las
visitan como minimo tres veces al dia. Comentan como se sienten, qué musica
les gusta, en qué estan pensando, qué opinan sobre un determinado tema;

comparten fotografias personales, etc.

Son multi-tasking: mientras navegan por Internet pueden estar comiendo,

viendo television, realizando labores domésticas, entre otras.

Consumen los contenidos cuando quieren: no dependen del medio tradicional

para acceder a los contenidos. Los consumen en el momento que les viene bien.

Comunicacién bidireccional: la comunicacion entre medio y consumidor es de
ida y vuelta. Estos ultimos comparten experiencias y valoran productos, noticias,

videos, etc.

Buscan un contenido relevante: el consumidor 2.0 esta siempre a la busca 'y
captura contenidos interesantes para disfrutarlos y luego compartirlos con sus
contactos. A esto se le llama “viralidad” y es complicado conseguirla si no

cuentas con una campafia creativa y atractiva.

2 - NARRATIVA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA

2.1: ;Qué es la narrativa?

Si se acude al nuevo diccionario de la Real Academia Espafiola en internet se

encuentran cuatro acepciones de la definicion de narrativa:

“Perteneciente o relativo a la narracion”.
“Género literario constituido por la novela, la novela corta y el cuento”.

“Narracion (accion y efecto de narrar)”.
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4. “Habilidad o destreza en narrar o contar algo”.

No tiene en cuenta el diccionario que con la paulatina aparicion de los nuevos medios
de comunicacién y de nuevos soportes, desde la fotografia, el cine y la television a los

hipermedia, las posibilidades de narrar o contar cosas se amplian extraordinariamente.

2.2: Narrativa Audiovisual Publicitaria y narrativa persuasiva

Segun Moreno (2003), la Narrativa Audiovisual Publicitaria aspira a dar cuenta de los
procesos heuristicos, morfologicos, taxondmicos, analiticos y de lectura de la
narratividad persuasiva en sus distintas manifestaciones audiovisuales, tanto lineales
como interactivas, orientada a la presentacion, promocion, venta y/o concienciacion de

ideas, bienes y servicios costeados por personas, empresas o instituciones.

La Narrativa Audiovisual Publicitaria, como disciplina, plantea un corpus de saberes
tedrico-practicos que ayuden a creadores e investigadores en la realizacion de anélisis y
en la construccion de relatos publicitarios utilizando los distintos media, y que, ademas,

sean capaces de dar razon cientifica de sus decisiones andliticas y poéticas.

Ademas, alienta un saber intelectual y profesional que predomine sobre el puro saber
imitativo de la persona no alfabetizada audiovisualmente, que actiia por mimesis
intuitiva sin conocer los porqués. Un saber intelectual y profesional que, por supuesto,
es abierto y creativo. Un saber que se basa en la argumentacion so6lida y propicia de la

realizacion préctica.

La capacidad que tienen los individuos para contar historias se ha ido desarrollando
desde el momento en que fueron surgiendo las primeras civilizaciones, con el origen de
la tradicion oral. La habilidad de narrar fue evolucionando de tal forma, que los relatos
se han establecido como un recurso cultural por medio del cual las personas le dan
sentido a sus vidas. Asi, logran estructurar su experiencia intentando “encajar” lo que
les ha

ocurrido, dentro de historias que pertenecen al inconsciente colectivo social (Sommers

citado por Andrew C. Sparkes y José Devis Devis).
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Muchos investigadores se han valido de otras disciplinas como el estructuralismo y la
semidtica para intentar aplicar un andlisis de los textos por medio de una metodologia y
generar asi, una disciplina con cardcter cientifico denominada: Narratologia. Esta
nocion de texto, no solo se extiende al producto verbal si no que se entiende su
significado como producto de diversas materias significantes que estructuran sus
discursos a través de imagenes, sonidos, etc, y que pertenecen a los nuevos soportes

comunicativos como el cine, la fotografia y la television (Moreno, 2003).

Jests Garcia Giménez (citado por Moreno, 2003) define a la narracion como una
disciplina que no se abstiene so6lo al estudio de los textos lingiiisticos sino también al

estudio de los textos audiovisuales.

“La narratologia en su filiacion semiotica no ha dado razon suficiente de la dimension
poética del acto narrativo, aspecto fundamental en una disciplina que aspira, no solo a
la investigacion pura y al analisis metodico de los fenomenos narrativos, sino también
a su asentamiento diddctico como saber prdctico, ordenado a la toma de decisiones
inteligentes en el ambito del disefio audiovisual y de las estrategias creativas del

discurso narrativo, que utiliza a la imagen y al sonido como sustancias expresivas”.

(Garcia Giménez, 1993)

El estudio de la dimension narrativa de los relatos, consiste en develar las claves para
contar una historia utilizando correctamente los elementos expresivos. En el caso de la
narrativa audiovisual aplicada a la publicidad, es de suma importancia analizar como se
efectlia la sincronizacion entre sustancias expresivas visuales y sonoras atravesadas por
una narracion persuasiva ya que los productos audiovisuales publicitarios persiguen una

dimensidn retdrica practica porque buscan una respuesta en el receptor (Moreno, 2003).

La Narrativa Audiovisual Publicitaria es una disciplina en la que convergen diversos
paquetes textuales como el de imagen-sonido e imagen-palabra. A pesar de esto, ambas
se analizan segun los fundamentos de Chatman (citado por Moreno, 2003) que
siguiendo a los estructuralistas franceses como Roland Barthes, Tzvetan Todorov y
Gérard Gennette plantea un qué y un modo que divide a la narrativa en historia (qué) y

discurso (como).

2.3: Hipermedia
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Hasta la aparicion de los hipermedia, lo audiovisual estaba ligado directamente a la
cinematografia, a la television y a la videografia y, de una forma no tan directa, a la
radio, quedando excluidos, por ejemplo, la fotografia y el comic. Pero las ricas
convergencias interactivas que plantean los hipermedia en sus vertientes en linea y en
soporte material (offline) obligan a ampliar el campo de estudio de la Narrativa
Audiovisual Publicitaria a los hipermedia, entendiendo como hipermedia todas las
manifestaciones multimedia interactivas, incluidas las mas recientes como la realidad
virtual, la television digital interactiva y las nuevas propuestas de radio digital con
aportaciones visuales interactivas sobre la interfaz de navegacion.

Los hipermedia originan un nuevo medio de comunicacion resultante de la
convergencia interactiva de sustancias expresivas de varios media: imagenes
audiovisuales, imagenes fotograficas, imagenes infograficas, imagenes tipograficas, etc

(Moreno, 2003).

3 - PERSONAJES

3.1: Personajes famosos en la publicidad

Segun autores como Solomon, Bamossy y Askegaard (2013), los personajes en la
publicidad son representaciones ficticias o reales de individuos que se utilizan para
promover un producto, servicio o marca. Estos personajes pueden ser humanos,
animales, objetos animados, celebridades o cualquier otro tipo de entidad que se utilice

para personificar la marca o el producto.

Por otro lado, autores como Belch y Belch (2014), definen los personajes en la
publicidad como simbolos o iconos que se utilizan para identificar una marca o
producto y transmitir su mensaje publicitario. Estos personajes pueden ser una creacion
de la propia marca o ser tomados de la cultura popular, y se utilizan para generar una

conexion emocional con el publico objetivo.
En resumen, los personajes en la publicidad son representaciones ficticias o reales de

individuos o entidades que se utilizan para personificar una marca, producto o servicio y

generar una conexion emocional con el publico objetivo.
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El uso de famosos/as en la publicidad de las marcas es un recurso ya clasico. Sin
pretension de rigor historico podemos sefialar como ejemplo pionero la marca de
jabones Lux que, desde los afios treinta del siglo XX y de manera continuada en el
tiempo, apoyo la comunicacion publicitaria de sus productos en el soporte, autoridad y
prestigio que le conferia el testimonio de actrices famosas de Hollywood. Marilyn
Monroe, Sofia Loren, Natalie Wood, Natalie Portman o Catherine Zeta Jones han sido la

imagen del producto (Lopez y Martinez, 2012).

El efecto persuasivo derivado de esta opcion estratégica esta clara. El consumidor debia
deducir que los/as celebrities usaban el producto y que éste algo tendria que ver con la
belleza de las mismas. Es decir, mas alla de recurrir al famoso/a para llamar la atencion
y estimular el recuerdo, lo que se pretendia es una transferencia de significado desde la
belleza de la actriz en cuestion a las propiedades del producto y, en consecuencia, una
conexion con las aspiraciones y anhelos de los consumidores/as (Lopez y Martinez,

2012).

Cuando se utilizan famosos en la publicidad, la empresa pretende asociar los valores de
ese personaje a su propia marca, ademas de crear una elevada notoriedad. Es importante
saber también que no cualquier famoso vale para cada marca, sino que depende del tipo
de producto, del tipo de disciplina que desempefia el personaje y que los valores de la
marca coincidan con los valores del famoso.

El objetivo de este personaje es identificarse con su grupo objetivo y que al mismo
tiempo forme parte de su vida.

Desde el punto de vista de los rasgos de personalidad que debe poseer el famoso, se
afirma que no s6lo debe gozar de reconocimiento publico y éxito en su dmbito de
actuacion concreto sino que ademas debe resultar simpatico al conjunto de
consumidores aunque no sean aficionados o seguidores de su carrera (Choi y Rifon,

2007).

Ale Smidts, en una conferencia sobre neuromarketing celebrada en 2012, mencion6 por
qué la publicidad con personas conocidas resulta efectiva.

Segun Smidts, esto se produce porque se ofrece a los consumidores un rostro familiar,
que atrae la atencion y que rompe con la saturacion publicitaria. Ademas, afirma, que la
empresa debe asegurarse que exista una relacion real y creible entre la celebridad y el

producto, ya que esto apoyara al recuerdo e inducira la confianza necesaria al producto.
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Muchos estudios han analizado la importancia de utilizar a personas conocidas en sus
spots publicitarios. Por ejemplo, los llevados a cabo por la empresa Personality Media
que se dedica especificamente al analisis de la imagen de personajes publicos en las
marcas y realiza investigaciones de mercado como, por ejemplo, las llevadas a cabo
para observar cuanto esta arraigado un personaje (y sus valores) con una marca. Otro
estudio realizado con el objetivo de medir la relacion entre famosos y publicidad fue el
llevado a cabo por Havas Media (2014) y se bas6 en realizar, aproximadamente, 10.000
encuestas al afio. El objetivo de Ad Score, que es el nombre que le dieron al proyecto,
era averiguar como de efectivas habian sido las campafias. La conclusién que se obtuvo
es que los famosos favorecen la notoriedad de las campanas, generalmente un 17% mas

que los spots sin celebrities, segin seiala Javier Mancebo (2014).

El Modelo Tears de Erdogan (en Madan, 2010) sefiala 5 factores que hay que considerar

para que el uso del famoso/a sea efectivo:

1. Confianza, entendida como la honestidad, la integridad y la credibilidad del
famoso. Este factor apunta hasta qué medida la audiencia confiara en lo que el
famoso/a refiera de la marca.

2. Experto, que refiere al conocimiento, experiencia y capacidades que el famoso
posee respecto al producto y/o marca anunciada. Por ejemplo, como en el caso
de un atleta cuando prescribe una marca de calzado deportivo.

3. Atractivo, en un sentido amplio: rasgos de personalidad, estilo de vida, etc.

4. Respeto, refiriendo a la cualidad de ser admirado por la audiencia en base a sus
logros.

5. Semejanza, que alude al punto en que el famoso se parece al publico objetivo en

relacion a caracteristicas como sexo, edad o estilo de vida.
3.2: Roles de los personajes en los anuncios
Lo principal es saber qué es un rol y para eso citaremos al autor Pichon Riviere que lo

define como: “es un modelo organizado de conducta relativo a una cierta posicion del

individuo en una red de interaccion ligado a expectativas propias de los otros”.
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Los roles vienen a ser las funciones que van a desempenar los personajes dentro del
relato, se pueden clasificar de muchos tipos y de acuerdo a diversos criterios como su
importancia o relevancia en la historia o su aparicion constante o esporadica. Para
entender sus funciones es importante comprender que ellos tienen que responder a una
personalidad, Tamayo (1996) afirma que los roles son “patrones de conducta, valores y
creencias propios de su época y lugar, por lo tanto deben ser construidos de modo que
no desentonen en comportamiento y cardcter con lo correspondiente a tiempo y lugar”.
Por lo tanto para garantizar la efectiva performance del personaje en el relato, este debe
ser bien definido en cuanto a su interaccidon con sus pares y su contexto espacio

temporal.

Dentro de la microhistoria denominada spot, los personajes ejecutan un papel
imprescindible en la realizacion del contenido, ellos son cada uno de los seres reales o
imaginarios que aparecen en el spot publicitario y pueden ser personas o representar

animales o cosas.

Cada rol desempeiiado por un personaje dentro de las historias, son exclusivamente de
cada uno. Los papeles que se les coloca siempre son pensados segun sus actitudes, su
personalidad y la actitud que tendran en la historia; todas estas caracteristicas permiten
que se les defina con un rol.

Segtin Isbel Delgado (2018) “un personaje es un ser real o fantastico, dotado con ciertas
caracteristicas y que forma parte de una historia”. Ademas, define los roles de los

personajes:

Segun su participacion. Dependiendo de la relevancia de su participacion, los personajes

pueden ser:

® Principales: son los que intervienen de forma activa en la serie de eventos que
tienen lugar dentro de la historia. Los personajes protagonistas son quienes
llevan a cabo las tareas mas complejas y de sus acciones depende la mayor parte
de la historia.

e Secundarios: son quienes acompafian al personaje principal a ejecutar ciertas
acciones, o bien pueden tomar decisiones que seran determinantes para el

personaje principal.
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Terciarios: son personajes que aparecen en la historia de forma esporadica y que

sus acciones no son relevantes para el desarrollo de la historia.

Segun su rol. Dependiendo del rol que ejerzan dentro de la historia, existen tres tipos de

personajes:

Protagonistas: su presencia resulta esencial en la trama, ya que todos los hechos
relevantes giran en torno a ellos. Tanto asi, que si el autor decide eliminarlos de
la historia, esta careceria de sentido, ya que no podria ser sustentada por el resto
de los personajes.

Antagonistas: son el tipo de personaje que expresa las ideas o valores contrarios
a los del protagonista, y su funcion es evitar que este cumpla su objetivo.
Tritagonistas: son personajes que tienen sus propios desafios. Sin embargo, su

relevancia es menor que la del protagonista y el antagonista.

Segun su imagen. Dependiendo de los valores o caracteristicas que representen, los

personajes pueden ser de dos tipos:

Arquetipo: se trata de personajes que representan rasgos, valores, cualidades o
ideas esenciales para el ser humano, como la belleza, el amor, la bondad, la
maldad, la avaricia, la guerra, la locura, etc.

Estereotipo: son personajes que poseen rasgos psicoldgicos o fisicos exagerados,
partiendo de caracteristicas existentes en ciertos grupos de personas, como el

anciano amargado, el nifio abandonado en una caja, etc.

Caracteristicas de los personajes. Dependiendo del tipo de personajes, estos van a

poseer ciertos rasgos. Sin embargo hay caracteristicas comunes ellos:

Tienen una historia. Bien sea que esté descrita por el autor o no, todos los
personajes tienen un contexto y una razén por la cual estan presentes en la
trama. Incluso los personajes secundarios y terciarios, que no parecen tener una
gran influencia en la trama, pueden tener sus propias motivaciones y
justificaciones para llevar a cabo sus acciones.

Tienen un objetivo. Los personajes (especialmente secundarios) deben cumplir

acciones concretas que son parte de un engranaje mayor, que en la mayoria de
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los casos, tiene que ver con ayudar al personaje protagonista a lograr su mision,
que es el objetivo central de la historia.

e Tienen rasgos fisicos y psicologicos. La descripcion de los personajes suele ser
mas abundante y compleja segun su relevancia. Sin embargo, cada vez que un
personaje es mencionado en una historia es posible saber algo sobre €l (de otro
modo el lector no podria saber que esta presente en la trama).

e Tienen un vocabulario propio. Los buenos autores buscan que cada personaje
tenga su propio tono y vocabularios, de acuerdo a las circunstancias y
caracteristicas de los personajes. De otro modo, la historia careceria de

verosimilitud.

Fidel Sepulveda y Lorena Diaz en “Cuentos Latinoamericanos” profundizan sus 19

estudios en determinados aspectos para catalogar a los personajes.

Segun la evolucion del personaje sefialan que se clasifican en dos formas:

® Personajes estaticos: son los que se comportan de una misma manera desde el
comienzo hasta el final. No sufren cambios notables. Son seres simples, creados
a partir de una idea, cualidad o defecto.

® Personajes dinamicos. varian y modifican su forma de ser a lo largo del relato.
Tienen una personalidad compleja. Es aquel que experimenta o demuestra un
cambio significativo o transformacion personal durante el desarrollo de la

historia.

Segun el desempefio o el papel que cumplen en la historia se clasifican en:

® Personajes principales: el o los personajes principales se destacan con respecto
a los demas porque funcionan como integradores de la organizacién de los
acontecimientos, por lo tanto, son los mas importantes de la accion. Los
personajes principales pueden clasificarse en protagonistas y antagonistas. El
protagonista es el que busca un buen objetivo, el antagonista se opone a este
logro positivo.

® Personajes secundarios: son aquellos que, sin tener un rol demasiado importante
en el desarrollo de los acontecimientos, proporcionan un grado de mayor

coherencia, comprension y consistencia a la narracion. Por lo general, estos
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personajes estan vinculados a los principales, cumplen una funcion respecto a
ellos, los ayudan, se le oponen, etc.

® Personajes incidentales o esporadicos: son personajes que no tienen una
presencia permanente en los hechos. Su participacion es un recurso para ordenar,

exponer, relacionar y también retardar el desarrollo de los acontecimientos.

Otro personaje importante que a veces se incorpora en el spot publicitario es el locutor
narrador, segin el autor este tiene las siguientes caracteristicas y funciones dentro del
relato publicitario audiovisual, afirma Moreno (2003): “un locutor-narrador que puede,
a su vez, formar parte de la historia, encarnado en cualquiera de los roles apuntados, en
cuyo caso se le denomina homodiegético, o contar la historia desde afuera, sin formar
parte de ella (heterodiegético). El presentador, figura que ha pasado a ser arquetipica en
la publicidad, se asocia comtinmente con la estructura informativa, aunque pueda
desempefiar también roles dramaticos. La voz detras de un video o un comercial de
television, es tan importante como los actores de la produccion. Muchas veces sin la
presencia de un locutor o narrador no se entenderia la misma historia, por la falta de
intensidad en ella o porque simplemente no cuenta lo suficiente. Un narrador puede
darle un sentido, un estilo y una forma al spot publicitario, y depende a ¢l es que se

entiende con claridad el mensaje implicito en la produccion”.

Cada marca opta por tener un personaje representativo, que pueda hablar por ella y que
exprese precisamente la intencion con la que fue creada la marca. Todos estos
personajes son un elemento de ayuda e interaccion directa con el consumidor, cuando
los mismos se sienten completamente identificados con estos personajes, pueden llegar

a hacerlos parte de su vida cotidiana.

3.3: Formas de caracterizar a un personaje

Fernandez Diez (1999) habla acerca de la manifestacion del personaje a través de las

siguientes facetas:
La presencia:

e Rasgos indiciales: aquélla imagen que da el actor/personaje en pantalla, que

transmite informacion sobre él.
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e Elementos artifactuales: todos aquellos aspectos artificiales que complementen

La situacion: es el contexto donde se sitiia un personaje que puede transmitir gran
cantidad de informacién sobre é1 mismo. La colocacion del personaje en un escenario

con relacion a otros, también proporciona datos sobre ¢€l. La ciencia encargada del

al personaje como su ropa, su peinado, su maquillaje, etc.

estudio del personaje en las diversas situaciones comunicativas se denomina proxemia.

- Accidn o actuacion:

e El escenario, que permite completar y contextualizar la accion y el didlogo de

3.4: Interacciones entre personajes

Moreno (2003) dice que las interacciones entre el personaje principal y el resto de los

los personajes, que en muchos casos no serian comprensibles de un modo
aislado. También permite jugar con el subcontexto.
La palabra, que identifica, individualiza y personaliza o expresa el estado de

animo del personaje.

personajes completan el circulo comunicativo que se produce alrededor de la estructura

narrativa para expresar en breves relatos historias que emulan a los grandes relatos

ficcionales e informativos, siempre desde la perspectiva persuasiva interesada que

plantea la publicidad.

Esas interacciones pueden ser:

Jerarquicas

De dependencia
De interés
Igualitarias
Amistosas
Familiares
Eréticas

De compafierismo
Solidarias

De entrega

Otras
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3.5: Valores

Dependiendo del tipo de producto o servicio y de los valores que se busque transmitir

de los mismos, variaran extraordinariamente los valores que se destaquen de los

personajes, asi como los valores sociales y temporales. Mientras que algunos productos

recurriran a fomentar lo tradicional, otros reforzaran artificialmente el ambiente de

modernidad para fomentar un aire de nuevas tecnologias. Moreno (2003).

Valores mas destacados de los personajes:

Seguridad

Exito profesional
Exito social
Exito sexual
Comodidad
Utilidad
Agresividad
Evasion

Placer

Valores sociales exaltados:

Pertenencia al grupo
Solidaridad reciproca
Patriotismo

Competitividad

Pertenencia al grupo de edad

Otros

Valores temporales exaltados:

Nifiez
Juventud
Madurez
Moda
Modernidad
Novedad

Tradicion
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- Permanencia

- Otros

Valores del producto mas destacados:
- Tradicion
- Modernidad
- Novedad
- Utilidad
- Solidaridad

3.6: Implicacion del personaje con el producto

Las implicaciones de los personajes con el producto varian tanto como el rango de los

productos y servicios anunciados. Moreno (2003).

- Interés personal
- Valor simbolico
- Hedonismo

- Altruismo

- Moda

- Riesgo

- Otros

3.7: Arquetipos de Jung

Segun Carl Gustav Jung (1982, citado en Garcia, Banos y Ferndndez, 2011), estos son
“elementos inconscientes del ser humano que subyacen a todas las culturas en forma de
esquemas basicos que operan en nuestra forma de explicar la realidad”.

Estos aparecen como guias en todas las religiones, fantasias y mitos; son innatos e
influencian al individuo intensamente (Dornelles y Tena, 2011; Garcia, 2011). También,
se heredan colectivamente a través del “inconsciente colectivo™: espacio no fisico que
facilita la comprension del entorno (Garcia, 2011). Para Jung, los arquetipos son el
equivalente psiquico del instinto fisico, pues surgen desde lo bioldgico (no desde lo

cultural), de ahi su caracter universal.
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Los arquetipos son altamente identificables en los medios de comunicacion y su uso
promueve el aprendizaje y recordacion de palabras e imagenes (Laub, Ferdinand, Hans,
Kramer y Patzman, 2018).

Son utilizados (a consciencia o no) porque, bien ejecutados, fortalecen la conexiéon

marca-consumidor (Laub, 2018).

A continuacion, se definiran los 12 arquetipos publicitarios provenientes de la teoria de

Jung:

1- El inocente: eterno optimista, sofiador. Su principal objetivo es ser feliz. Quiere ser
amado por todos y sentirse incluido. Confia en si mismo y en los demas (Tello, 2016;

Fernandez, 2016).

2- El hombre corriente: empatico, considera a todos como iguales y valora la amistad.
No ostenta ni aspira muy alto. Guarda una posicion neutral frente a todo. Carece de

personalidad, siendo invisible para los demas (Tello, 2016; Fernandez, 2016).

3- El explorador: independiente, osado, interpreta el mundo desde su perspectiva. Busca
descubrirse, vencer obstaculos, superarse, vivir a su manera. Se obsesiona con lo nuevo,
pero no se compromete. Jerarquiza a otros segun sus logros: el éxito llega con esfuerzo

(Tello, 2016; Fernandez, 2016).

4- El sabio: utiliza la inteligencia y el analisis para comprender su entorno. Superpone la
objetividad, es un juez excepcional. Representa una guia moral para los demas (Tello,

2016; Fernandez, 2016).

5- El héroe: triunfador, demuestra su valentia con actos heroicos. Rechaza que el fin
justifique los medios, defiende a otros: es un idealista. Cree en la autosuperacion, se

deja llevar por las emociones (Tello, 2016; Fernandez, 2016).
6- El forajido: rechaza convencionalismos, se vale de un subjetivismo incuestionable:

las reglas son para romperse. Maneja su propio codigo moral, no teme a perjudicar a

otros si con ello consigue sus objetivos (Tello, 2016; Fernandez, 2016).
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7- El mago: busca volver realidad los deseos, transformar el mundo. Imaginativo, de
personalidad versatil, procura hacer el bien, pero menosprecia la moralidad, es
individualista. Se sobreestima y se culpa cuando fracasa. Dificil de conocer: suele

ocultarse tras una mascara para impresionar a otros (Tello, 2016; Fernandez, 2016).

8- El amante: romantico, el amor es un medio para completarse. Fantasea con realidades
inalcanzables, pero no puede comprometerse a largo plazo. Se enfoca en la belleza del

momento: la vida es efimera e imperfecta (Tello, 2016; Fernandez, 2016).

9- El bufon: disfruta del presente. Cuestiona todo, rompe tabues. Ataca a las personas
altaneras/dominantes saltdndose las normas. Es inconsecuente, irresponsable, no teme
hacer bromas malvadas. Usa el humor para evadir preocupaciones, prefiere ignorar

(Tello, 2016; Fernandez, 2016; Bazikyan, 2013; Madero, 2019).

10- El cuidador: se considera responsable del colectivo, capaz de sacrificarse por un
mundo libre y seguro para todos. Puede hacer que otros sientan culpa. Es posesivo y
dependiente de quienes protege (Tello, 2016; Bazikyan, 2013; Fernandez, 2016).

11- El creador: crea productos duraderos, propone una cultura propia asentada en la
imaginacioén y la creatividad. Promueve la autoexpresion y la innovacion. Tiene
vocacion. (Tello, 2016; Fernandez, 2016).

12- El gobernante: define las reglas del juego, es autoritario, un lider. Busca mantener el
orden del grupo y que nadie se perjudique. Presenta una necesidad de control que puede
conducirlo al error. (Tello, 2016; Fernandez, 2016)

4 - CELEBRIDADES

4.1: Concepto de fama

Segun Deflem (2017), el concepto de fama se define como: “La cualidad que tiene algo

o alguien de ser muy conocida’.
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Nada ni nadie es famoso por nada y la fama so6lo se puede decir, socioldgicamente, que
pertenece a una cosa, una persona o grupo de personas dicha cualidad le es asignada por
otros.

La fama, desde una perspectiva contemporanea, esta intimamente ligada a procesos de
significacion por parte de los actores de una sociedad y que la definen como tal. No es
atribuible a un acto o condicion particular, no existe un requisito imprescindible para
lograr la fama, ni existe un grado que genere una frontera que defina a ciencia cierta si
es famoso o no. El fenomeno de la fama es un proceso de subjetividad propio de los
seres humanos y no existen patrones fijos ni estancos que logren determinar

exactamente su alcance o valoracion (Cisternas Osorio, 2017).

La fama se puede definir como el reconocimiento y la notoriedad publica que se le
otorga a una persona, generalmente como resultado de sus logros, habilidades o
actividades destacadas. La fama implica ser muy conocida y reconocida por el publico
en general, y esta asociada con diferentes entornos, como el arte, el entretenimiento, el
deporte, la politica, entre otros.

También implica una atencion significativa y un interés por parte de los demas, asi
como la capacidad de influir en la opinion publica y tener un impacto en la sociedad. Es
importante destacar que la fama no siempre esta relacionada con el talento o el éxito
real, ya que también puede ser el resultado de la exposicion medidtica o de la promocion

personal.

Ademas, es un fenomeno social en el que las personas se convierten en objetos de

atencion mediatica y adquieren notoriedad publica (Rojek, 2001).

4.2: Definicion de celebridad

En la actualidad, autores como Boorstin (2012) y Turner (2014) han definido a las
celebridades como figuras ptblicas que son conocidas por su presencia en los medios de
comunicacion y su popularidad entre el piblico en general. Estos autores destacan que
las celebridades se han convertido en una parte cada vez mas importante de la cultura
popular y que su imagen y marca personal pueden ser extremadamente valiosas en la

industria del entretenimiento y la publicidad.
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Hace unos afios solo se hablaba de publicidad testimonial cuando hablabas de
celebrities, hoy en dia existe un nuevo término llamado “Celebrity Media”, que va mas
alla de un testimonio sobre un producto y ya es considerada una persona como un medio

mas como alternativa para hacer publicidad.

“Celebrity Media” puede ser llamado de diferentes maneras tanto en espafiol como en

inglés, pero hace referencia a la misma actividad de pactar famosos en publicidad.

Segun Bozicovich (2015), el uso de celebridades en publicidad, es una forma efectiva
de impactar en los consumidores para lograr con mayor facilidad la recordacion y
aceptacion de la marca, ya que las personas asimilan de manera mas rapida celebridades

a las que admiran por lo que hacen y por el reconocimiento publico que las caracteriza.

Al estar en constante actividad con los medios, las personas jovenes que consumen a
diario numerosos medios de comunicacion y habitos de entrenamiento, observan y
admiran a personas publicas que ya poseen gran carisma encajando en los gustos

personales de cada uno, y de esta manera se convierten en seguidores.

Para escoger una “celebrity” que represente una marca, se debe interrogar e investigar
acerca de los famosos que tienen afinidad con el publico objetivo, relacionandolos con
la admiracion que tienen por ellos las personas, con la afinidad de acertar la celebrity

mas acorde con la imagen de marca.

4.3: Tipos de celebridades

De acuerdo al autor Khatri Puja (2006) los siguientes tipos de celebridades pueden

variar entre ellos, combinarse o surgir nuevos modelos. Estos son:

=> Testimonial: si la celebridad ha usado personalmente un producto o el servicio y
estd en la posicion para certificar su calidad. Es decir, la celebridad hablaréd de su
producto como tal, dando testimonios reales acerca de los beneficios del

producto o servicio.

=> Respaldo: los famosos a menudo prestan sus nombres a anuncios para productos

o servicios para los cuales ellos pueden o no ser expertos. Es decir, que la
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celebridad presta su nombre a favor de una compaiiia sin tener relacion su

actividad personal con la marca.

=> Actor: la celebridad presenta un producto o servicio como parte de la
recomendacion de un personaje. Es decir, cuando la celebridad tiene que actuar
frente a situaciones bajo un guidn, en donde ya estd concretada la situacion a
mostrar para generar una reaccion en los consumidores, donde la situacion esta

aislada de su actividad que lo llevo a la fama.

=> Jocero: una celebridad que representa a una marca o empresa durante un
periodo prolongado de tiempo, asi como en presentaciones personales se suele
llamar vocero de la empresa. Es decir, que las celebridades llamadas voceros de
la marca son aquellos que usan los productos en su vida personal, ya hacen parte

de ellos y la marca luce naturalmente al estilo de vida de estos.

4.4: Las celebridades como estrategia publicitaria

Segun Bozikovich (2015) en el mundo publicitario existe una notoria competencia por
captar la atencion de los consumidores. La cantidad de anuncios a las que se encuentran
expuestas las personas cada dia hace que reiteradas veces muchos de ellos no tengan la
relevancia que se necesita para que sean exitosos. Cada vez son mas los métodos y

medios que las agencias publicitarias eligen para captar la atencion del publico.

La celebridad deberd ser siempre un medio y no un fin, de esta manera una marca
debera anclarse conceptualmente de forma sélida antes de considerar la utilizacion de

una celebridad.

El uso de celebridades en publicidad es una herramienta muy utilizada en la
comunicacion para aumentar la notoriedad del mensaje en los consumidores. Las
marcas pueden inclinarse por personajes conocidos para atribuirle caracteristicas de la
marca, ya que son parte del comin de los consumidores y la actualidad. Estos al
observar una celebridad admiten que lo que ve representa lo que es el producto tal como

es en la realidad.
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Son muchas las personas que buscan asemejarse de la mejor manera a su idolo preferido
adoptando caracteristicas y comportamientos propios de ellos. Como también existe un
grupo de personas que no se consideran grandes seguidores de celebridades, pero
igualmente los admiran y cuando se habla de ellos en los medios captan su total

atencion.

Cuando una celebridad esta en su gran momento de popularidad, son muchas las ofertas
que le llegan para que represente una determinada marca. Las compaiias buscan a las
celebridades porque éstas aumentan la atencion, la notoriedad de la marca y ayudan a
darle una caracterizacion de una persona real a una marca. Tal como explica Atkin and
Block (1983) las celebridades en publicidad pueden influenciar, porque ellas son vistas
como dinamicas y atractivas con cualidades que gustan. Ademas si una celebridad
muestra de manera perfecta el uso del producto incluyéndolo en su vida personal, tiene

mas credibilidad.

Las marcas prefieren buscar celebridades con el objetivo de que hagan mas fécil la
recepcion de la informacion en los consumidores. Las mismas deben tener presencia en
television, revistas, eventos e internet ya que estos son los medios que necesitan para

llegar a una gran cantidad de personas, y convertirse en personalidades publicas.

4.4: Factores a considerar para que el uso de una Celebridad sea efectivo

Para una marca, utilizar celebridades en las campanas de publicidad tiene muchas
ventajas, desde la asociacion de los valores que representa un personaje conocido por el
publico con la marca hasta un reconocimiento mas rapido del producto anunciado

(Bozikovich, 2015).
Podemos atender a distintos factores a la hora de valorar el uso de una celebridad en la

publicidad de una marca. El modelo Tears de Erdogan (2001) sefiala 5 factores que hay

que considerar para que el uso del famoso/a sea efectivo.
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Modelo Tears

Credibilidad/Confianza

Experto

Atractivo

Respeto

Semejanza

Conforme a esto, Ericcson y Hakansson (2005) utilizaron el modelos Tears y
describieron las categorias esenciales que una celebridad precisa tener para ser la

imagen de una marca o producto.

=> Confianza: entendida como la honestidad, la integridad y credibilidad del
famoso. Este factor apunta hasta qué medida la audiencia confiard en lo que el

famoso refiere de la marca.

=> Experto: que refiere al conocimiento, experiencia y capacidades que el famoso
posee respecto al producto y/o marca anunciada. Por ejemplo, como en el caso

de un atleta cuando prescribe una marca de calzado deportivo.

=> Atractivo: un sentido amplio; fisicamente, rasgos de personalidad, estilo de vida.

=> Respeto: refiriendo a la cualidad de ser admirado por la audiencia en base a sus

logros sean el ambito que sean.

=> Semejanza: que alude al punto en que el famoso se parece al publico objetivo en

relacion a caracteristicas como sexo, edad o estilo de vida.

La credibilidad, la confiabilidad y la percepcion de la celebridad como experto por parte
de los consumidores son valores claves en la seleccion de un famoso. La celebridad

debe ser atractiva en términos, no solo de atractivo fisico, sino también de respeto y de
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similitud o familiaridad. Y se considera esencial que despierte simpatia entre la

audiencia (Bozikovich, 2015).

Shimp (2010) completa el modelo con lo que ¢l denomina el “No Tears Approach”. El
juego complice con el modelo de Erdogan (2001) al incluir la negacion es un juego de
palabras. Como el significado del término inglés “tears” significa “lagrimas” Shimp
decide ampliar el nimero de factores para que el uso de los famosos/as sea un €xito para
la marca y ésta no tenga que arrepentirse. En su listado de factores hay uno que se repite

con los sefialados por Erdogan.

1. Que el famoso “pegue” bien con el publico objetivo.
Que “pegue” bien con la personalidad de la marca.
Que tenga credibilidad.

Que sea atractivo.

Que tenga un coste alcanzable para la marca.

Lo fécil o dificil que resulte trabajar con el famoso.

La saturacion publicitaria del famoso.

© =N kWD

El potencial problematico del famoso.

“Desde el punto de vista de los rasgos de personalidad que debe poseer el famoso, se
afirma que no solo debe gozar de reconocimiento publico y éxito en su ambito de
actuacion concreto sino que ademds debe resultar simpdtico al conjunto de
consumidores aunque no sean aficionados o seguidores de su carrera. Es decir, que la
credibilidad no es un factor suficiente para asegurar el éxito en el uso del famoso por

parte de las marcas” (Choi y Rifon, 2007).

También hay factores adicionales que deben considerarse. El concepto famoso es
relativo. Es decir, hay famosos que lo son indiscutiblemente para la gran mayoria de los
publicos por su gran presencia en los medios de comunicacion pero otros no lo son
tanto. Un criterio importante es que el famoso tenga un elevado nivel de notoriedad e

identificacion por parte del publico objetivo (Bozikovich, 2015).

“El uso de los famosos sera mas eficaz cuando se haga en soportes donde exista gran

afinidad del publico con el contenido. Por ejemplo, serd mas eficaz en soportes de

31



moda, de deportes, de automocion, en definitiva, en soportes del ambito temdtico propio

del desemperio de actividad del famoso” (Palacio y Santana, 2010).

1 - SEMIOTICA Y SEMIOLOGIA

5.1: Definicion

La semiologia es la ciencia que estudia los signos a partir de la observacion de los
mismos. Los principales exponentes de esta disciplina son Charles Pierce, Roland

Barthes, Ferdinand de Saussure, Jacques Lacan entre otros.

Floch (1993) aclara la diferencia que existe entre los términos semidtica y semiologia:
se llama semiotica al enfoque de las formas significantes en el momento en que Levi
Strauss y Barthes, entre otros, fundaron el Circulo Parisino de la Semiotica en 1967.
Este término designa también una ciencia general de los signos y una investigacion
sobre su posible tipologia o significado fundado por el filésofo Pierce. El término
semiologia se le atribuye mas bien a Saussure, el cual utiliza sobre todo quienes

privilegian la problematica del signo.

La semidtica se define como la ciencia que estudia las propiedades generales de los
sistemas de signos, como base para la comprension de toda actividad humana. El uso de
éste término tiende a generalizarse un poco. El signo es algo muy complejo y abarca
fendmenos sumamente heterogéneos que, por otro lado, tienen algo en comun: ser
portadores de una informacion o de un valor significativo. El signo se encuentra
compuesto por un significado, la imagen mental (que varia segln la cultura) y un

significante, que no siempre es lingiiistico. Puede incluir una imagen.

Segun Floch (1993) la semidtica es “una relacion concreta con el sentido, cuyo objetivo,
en la publicidad, es comprender mejor las condiciones generales de produccion y de
comprension de sentido. Puede tratarse de un texto pero también de cualquier otro tipo
de manifestacion significante: un logotipo, un film, etc”.

Afirma que uno de los principales objetivos de la semiotica es la descripcion de las
condiciones de produccion y de comprension de sentido, a través de la busqueda de un

sistema de relaciones que hace que los signos puedan significar. Floch afirma que la
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semidtica se convierte en uno de los principales métodos de estudio cualitativos de la

creacion publicitaria, del disefio comercial y de la imagen publicitaria.

Semiologia viene de las palabras griegas semeion (signo) y logos (estudio). Por lo tanto,
puede decirse simplemente que la semiologia es el estudio de los signos.

Es considerada una ciencia joven que comienza a tener importancia dentro del analisis
tedrico de los medios de comunicacion social propios del siglo XX. Lo que interesa es
el funcionamiento de estos signos, su agrupacion o no agrupacion en diferentes sistemas

(Remaury, 2005).

Saussure fue uno de los primeros en hablar sobre la semiologia, definiéndola como “una
ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social” y afiade que esta se
encargaria de explicar en qué consistia todo lo relacionado a los signos y las leyes que

nos rigen.

Para ¢él, “la lengua es un sistema de signos que expresan ideas y, por esa razon, es
comparable con la escritura, el alfabeto de los sordomudos, los ritos simbolicos, las
formas de cortesia, etc”. Esta definicién es muy importante y sirvio para desarrollar una
conciencia semiotica. Define al signo como una entidad de dos caras (signifiant y
signifié¢) que ha anticipado y determinado todas las definiciones posteriores de la
funcién semidtica. La relacion entre el significante y el significado se establece sobre la

base de un sistema de reglas.

Otros exponentes de la semidtica como Pierce, afirmaban que existian diversas
clasificaciones de signos que se generaban a partir del vinculo que se viviera entre el

signo y el referente.

5.2: Signos, simbolos, iconos

La semiotica investiga el sistema de relaciones que surgen a partir del analisis de los
signos.

Estos poseen dimensiones y materias muy diferentes; ademas como son relativamente
intercambiables por el simple hecho de que no toman su valor mas que en y por sus

contextos.
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La imagen, definida por Moles (1991), “es un soporte de comunicacion visual que
materializa un fragmento del entorno optico, susceptible de subsistir a través de la
duracidn y que constituye uno de los componentes principales de los medios masivos de

comunicacion.”

Por su parte, Guerra (1998) considera que la estructura visual de un manifiesto
publicitario estd compuesta por todos los signos visuales; por todo aquello que
visualmente remita o recuerde algo y que definen su sentido cuando se integran a un

contexto.

Signo:

Un signo de acuerdo a Guiraud (1972) es un estimulo, es decir, una sustancia sensible,
cuya imagen mental esta asociada en el espiritu de cada persona a la imagen de otro
estimulo que ese signo tiene por funcidn evocar, con el objeto de establecer una

comunicacion.

De acuerdo a Floch (1993), “los signos no constituyen por tanto el objeto mismo de la
semidtica: son unidades de superficie a partir de las cuales hay que descubrir el juego de

las significaciones subyacentes.”

Costa (1994) determina una clasificacion de los signos que se presenta de la siguiente

manecra:

“Los signos visuales cuando aparecen ante los ojos, estimulan y provocan reacciones
que inducen a relacionarlos con algo que se conozca. El signo visual esta compuesto
por un significante visual y un significado mental. El significante visual se utiliza para
representar objetos y experiencias. El significado se realiza en la mente del receptor e
implica una comprension de lo que observa el sujeto. Los signos visuales logicos se
caracterizan por ser convencionales, arbitrarios, abstractos y selectivos. En este caso,
se puede hablar de tres elementos fundamentales para la publicidad: el logotipo, el

simbolo y el identificador.”

Simbolo:
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El simbolo es la forma de exteriorizar un pensamiento o idea mas o menos abstracta, asi
como “el signo o medio de expresion al que se le atribuye un significado convencional y
en cuya génesis se encuentra la semejanza, real o imaginada, con lo significado™.
Afirmaba Aristoteles, que “no se piensa sin imagenes”, a lo simbdlica es la ciencia,

constituyendo ambas las mas evidentes manifestaciones de la inteligencia.
Segun Pierce el simbolo ”es un signo constituido como signo fundamentalmente por el
hecho de ser comprendido o utilizado como tal”. Esto quiere decir que el significante y

el significado mantienen una relacion convencional.

Icono o iconema:

Para Pierce el icono “es el signo que se refiere al objeto que denota en virtud de sus
caracteristicas propias”, es decir, existe una gran relacion de semejanza entre el
significante y el significado. En la categoria iconica podemos encontrar las imagenes,

los diagramas y las metéforas.

Un mensaje visual no se puede llamar propiamente “imagen”, ya que la imagen es la
percepcion mental que tenemos sobre ésta. Tampoco podemos llamarla simbolo, ya que
éste es un caso muy particular de expresion y no necesariamente visual, debido a que se
le asigna a una imagen cierta convencionalidad en lo que representa. Por lo tanto se
recurre a otro término, el cual se llama icono. “El icono es una unidad discursiva,
especialmente delimitada (por un marco real o virtual), dentro del cual aparecen las
sefales, que pueden indicar uno o varios referentes. Cada unidad menor que apunta a un

referente especifico es un iconema.” (Colle, 1998).

Segun Pierce, los signos, con relacion al referente, es decir a la cosa a la que se refiere o

designa, el signo puede ser clasificado en:

e Icono: signo que posee alguna semejanza o analogia con su referente. Ejemplos:

una fotografia, una estatua, un esquema, un pictograma.

e Indice: signo que mantiene una relacion directa con su referente, o la cosa que
produce el signo. Ejemplos: suelo mojado, indicio de que llovio; huellas, indicio

del paso de un animal o persona; una perforacion de bala, una impresion digital.
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e Simbolo: signo cuya relacion con el referente es arbitraria, convencional.

Ejemplo: las palabras habladas o escritas; la cruz roja.

En la sociedad tecnologicamente desarrollada, con su exigencia de comprension
inmediata, los signos y los simbolos son muy eficaces para producir una respuesta
rapida. Su estricta atencion a los elementos visuales principales y su simplicidad

estructural, proporcionan facilidad de percepcion y memoria.

5.3: Semiodtica audiovisual

La semidtica audiovisual es una rama de la semidtica que se enfoca en el estudio y
analisis de los signos y significados presentes en los medios audiovisuales, como el
cine, la television, la publicidad, los videos musicales, entre otros. Esta disciplina
investiga como los mensajes visuales y auditivos se combinan para crear significados y

cémo estos mensajes son interpretados por el receptor.

Ademas, es la ciencia que estudia los signos que utiliza el ojo del ser humano como

forma de comunicacion.

Fue creada por Saussure, quien aplica la ciencia un poco mas alla que los signos de
comunicacion directos, es decir, aplica la idiosincrasia llegando a implicar la semidtica

en aspectos como la vestimenta, la decoracion, etc.

Caracteristicas y consideraciones para realizar un andlisis semidtico de los personajes de
la publicidad (Van Leuween, 2008):

- Signos visuales y auditivos: la semidtica audiovisual se ocupa de los signos
presentes en los medios audiovisuales, que pueden ser tanto visuales (imagenes,
simbolos, colores, vestimenta, gestos y expresiones faciales) como auditivos
(sonidos, musica, efectos de sonido, didlogo). Estos signos se combinan para

transmitir un mensaje al destinatario.
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Combinacién de lenguajes: los medios audiovisuales utilizan una mezcla de
lenguajes visuales y auditivos para crear significados complejos. La interaccion

entre imagenes y sonidos es esencial para la comprension de los mensajes.

Narrativa y montaje: la semidtica audiovisual estudia como la narrativa se
construye a través del montaje de imagenes y sonidos. El orden y la secuencia de
las escenas y los elementos audiovisuales influyen en la percepcion del receptor

y en la construccion del significado.

Interpretacion del receptor: la semidtica audiovisual reconoce que la
interpretacion de los mensajes en los medios puede variar segun la cultura, la
experiencia personal y las influencias sociales. Cada destinatario puede percibir
y comprender los mensajes de manera diferente. Los valores culturales y las
normas sociales pueden dar forma a como se representan y perciben los

personajes.

Construccion de significados simbdlicos: los medios audiovisuales utilizan
signos y simbolos para construir significados simbolicos y transmitir mensajes
mas alla de lo literal. Estos significados pueden evocar emociones, valores

culturales y conceptos abstractos.

Codigos culturales: la semiotica audiovisual considera como estos influyen en la
interpretacion de los mensajes visuales y auditivos. Los elementos visuales y
sonoros pueden tener significados diferentes seglin el contexto cultural en el que

se presenten.
Identificacion del personaje: Identifica a los personajes presentes en la
publicidad. Observa quiénes son, como se presentan y cual es su funcion en la

narrativa publicitaria.

Estereotipos y arquetipos: Analiza si los personajes en la publicidad se basan en

estereotipos o arquetipos culturales.
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2)

3)

Planos:

Plano general: encuadre que muestra un amplio panorama de la escena.

Plano entero: se deduce por un encuadre en el que las personas que estan
implicadas se observan de pies a cabeza.

Plano americano: es un plano que se produce desde la cabeza hasta las rodillas.
Plano medio: se efectia desde la cabeza hasta la cintura.

Primer plano: se caracteriza por enmarcar Unicamente desde la cabeza hasta los
hombros.

Primerisimo primer plano: se trata de un encuadre que solamente resalta la cara,
desde la frente hasta la barbilla.

Plano detalle: consiste en un acercamiento a algin objeto a fin de que este sea el
centro de atencion, por ejemplo: un libro. Equivale al primerisimo primer plano

en objetos.

Angulos:

Angulo cenital: la camara se sitta en vertical con respecto al suelo y la imagen
que se obtiene otorga un campo de vision de arriba a abajo. Esta situado encima
del sujeto en la perpendicular al suelo.

Angulo normal: paralelo al suelo y la cimara se establece a la altura de los ojos
del personaje.

Angulo picado: la camara se coloca encima del sujeto u objeto, de forma que se
observa desde arriba. Se realizan angulos elevados por encima de la vision y
hacia abajo.

Angulo contrapicado: el contrario al angulo picado. La camara se coloca debajo
y se toman desde los angulos inferiores por debajo de la vista y hacia arriba.

Angulo nadir: la cdmara se situa al ras del suelo.

Color: mediante el buen uso del color en el lenguaje audiovisual se puede
aumentar o reducir la expresividad del film. El color tiene la capacidad de crear
la atmosfera adecuada que facilite la recepcion del mensaje que tenemos la
intencion de transmitir a través de la pantalla.

Ejemplos de los significados de los colores:
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- Rojo: pasion, ira, odio, sangre.
- Blanco: pureza, limpieza.

- Negro: elegancia, muerte.

Otros términos importantes son la proxémica y la kinésica, que forman parte de la
comunicacion no verbal y estudian cémo los personajes utilizan el espacio y el lenguaje

corporal para comunicarse y expresar significados sin palabras.

Proxémica: segiin Hall (1966), explora como las personas interactiian y utilizan el
espacio en sus relaciones sociales, como establecen distancias y como esas distancias

varian segun el contexto cultural y las normas sociales.

Kinésica: Segin Birdwhistell (1970), es el estudio del lenguaje corporal y los gestos en
la comunicacion no verbal. Estos pueden transmitir significados y emociones. Por

ejemplo: un abrazo, una caricia, un guiio de ojo.

5.4: Tipos de signos que sirven para analizar a los personajes

Saussure (1916) dice que para analizar publicidades audiovisuales, se pueden analizar

diversos aspectos semioticos, como:

- Signos visuales: se analizan elementos visuales presentes como colores, formas,
imagenes, gestos, movimientos de camara, entre otros. Se examina como estos
signos se combinan y se utilizan para transmitir mensajes o generar emociones

en el espectador.

- Signos sonoros: se investigan los elementos sonoros, como musica, efectos de
sonido, voces, tono de voz, entre otros. Se analiza como estos signos
contribuyen a la construccion del mensaje publicitario y generan una respuesta

emocional en el receptor.

- Signos lingiiisticos: se examina el uso del lenguaje verbal en la publicidad, como

los slogans, didlogos, narraciones o textos presentes en la pantalla. Se evaltua
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codmo estos signos interactiian con los elementos visuales y sonoros para

comunicar mensajes especificos.

- Signos culturales: se considera el contexto cultural en el que se enmarca la
publicidad y como se utilizan signos culturales compartidos para transmitir
significados particulares. Esto incluye simbolos, referencias culturales,
estereotipos o valores que se emplean en la publicidad para conectar con el

publico objetivo.

6 - FIGURAS RETORICAS

6.1: ;Qué son?

Segun Gonzélez (2015) las figuras retoricas son aquellas modificaciones que se hacen al
lenguaje para proporcionar variedad, fuerza y belleza al discurso, y asi lograr transmitir
su mensaje con contundencia. Estas figuras permiten presentar el contenido de una

forma menos obvia y comun.

Las figuras retdricas se las conoce también con el nombre de figuras literarias. Son
recursos literarios imprescindibles para crear narraciones Unicas, originales y con estilo
propio. Gracias a ellas, se puede dotar a los relatos de expresividad y transmitir

sentimientos, emociones 0 sugerencias.

Existen diferentes tipos de figuras retdricas y cada una puede cumplir con una o varias

funciones dependiendo de como se utiliza en el discurso.

Funciones:

- Transmitir una emocion a la audiencia con respecto a un tema o situacion
- Hacer comprender a la audiencia la relevancia de un tema para el autor

- Reforzar un mensaje en el que el autor quiere enfatizar

- Expresar alglin término o tema de una forma poco comun

- Llamar la atencién del lector

- Generar espacio para la reflexion
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6.2: Principales figuras retoricas

Metafora:

George Lakoff y Mark Johnson (1980) dan una definicion sobre metafora en su obra
“Metaforas de la vida cotidiana”. Segun estos autores, la metafora no es solo una figura
retdrica utilizada en el lenguaje poético, sino una estructura conceptual fundamental que

moldea nuestra comprension y experiencia del mundo.

Para ellos, las metaforas no se limitan a las palabras, sino que son conceptuales y se
entrelazan en nuestra forma de pensar. Las metaforas estdn presentes en nuestro

pensamiento cotidiano, organizado y dando significado a nuestras experiencias. Por
ejemplo, “el amor es un viaje” nos lleva a pensar en el amor como un recorrido con

etapas, obstaculos y destinos.

Seglin esta perspectiva, las metaforas son herramientas cognitivas que nos permiten
entender conceptos abstractos en términos de conceptos mas concretos y sensoriales. No
solo enriquecen nuestro lenguaje y comunicacion, sino que también influyen en la

forma que percibimos y comprendemos el mundo que nos rodea.

Por otro lado, Aprile (2000) afirma que la metafora, como toda figura “establece una
relacion (transferencia), en su caso, de analogia y de comparacion, puesto que es el
empleo de un término en un sentido parecido al habitual, y al mismo tiempo diferente a
ese sentido. Tiene tanto caracter verbal como visual.

La comunicacién publicitaria tiene obligadas nupcias con la metafora, especialmente
cuando anuncia todo articulo intangible.

Cuando se da con la metafora apropiada, el mensaje publicitario se convierte en un

campo de resonancias y en un surtidor de simbolos.”

En “Metaforas de la vida cotidiana”, Lakoff y Johnson presentan tres tipos de

estructuras conceptuales metaforicas:
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Metdaforas estructurales: en las que un concepto esta estructurado metaféricamente en
términos de otro. Asi, por ejemplo: “una discusion es una guerra” o “el tiempo es

dinero”.

Una de las afirmaciones mas importantes que han hecho Lakoff y Johnson es que “la
metafora no es solamente una cuestion del lenguaje, por el contrario, los procesos del
pensamiento humano son en gran medida metaforicos. El sistema conceptual humano

esta estructurado y se define de una manera metaférica.”

Metdaforas orientacionales: en las que se organiza un sistema global de conceptos en
relacion a otro. La mayoria de ellas estan relacionadas con la orientacion espacial:
“arriba-abajo, dentro-fuera, delante-detras, profundo-superficial, central-periférico”.
Estas metaforas dan a un determinado concepto, una orientacion espacial:

- Feliz es arriba, triste es abajo

- Salud y vida es arriba, enfermedad y muerte es abajo

- Fuerte es arriba, débil abajo

- Mas es arriba, menos es abajo

- Lo bueno es arriba, lo malo es abajo

Metaforas ontologicas: surgen de nuestras experiencias con objetos fisicos. Este tipo de
metaforas son “formas de considerar acontecimientos, ideas, etc, como entidades y

sustancias”. Las mas destacadas son:

- Metéforas de recipiente: cada uno de nosotros es un recipiente con una
orientacion dentro-fuera, los objetos fisicos también los consideramos
recipientes con un interior y un exterior, pero incluso las sustancias y las
actividades pueden verse como un recipiente. Ejemplo: “; Vas a ir a la carrera?”,
“Ahora esta fuera de mi vista”, “Cayo en depresion”.

- Personificacion: son aquellas en las que “el objeto fisico se especifica como una
persona”. Consideramos cosas que no son humanas como si lo fueran.

Muchas veces la publicidad personifica o humaniza los objetos y les otorga
cualidades humanas o naturales. Por ejemplo: “Esta hipdtesis habla por si sola”,

“La inseguridad pisa fuerte”.

Metonimia;
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En palabras de Aprile (2000) una metonimia es: “sustitucion de un término por otro que
tiene con el primero una relacion causal, temporal, funcional, abstracta, etc. Por

ejemplo: las canas para significar la vejez.”

El uso de la metonimia, al igual que el de la metéafora, no esta estrictamente ligado al
ambito literario, ya que lo encontramos aplicado en el ambito del cine, de la propaganda

politica y de la publicidad; disciplinas que emplean en mayor medida, codigos iconicos.

Por otro lado, Lakoff y Johnson explican que cuando aplicamos una metonimia
“estamos utilizando una entidad para referirnos a otra que esta relacionada con ella.”
Estos mismos autores hacen una diferencia entre metafora y metonimia:

“La metafora y la metonimia son tipos de procesos diferentes. La metafora es una
manera de concebir una cosa en términos de otra, y su funcion primaria es la
comprension. La metonimia, por otra parte, tiene una funcion referencial, nos permite

utilizar una entidad por otra.”

Sinécdoque:

Todorov (1970) da una definicion:

“La sinécdoque consiste en un sentido que es una parte de otro sentido de la misma
palabra. La metafora, pues, no es sino una doble sinécdoque. En la metafora todo ocurre
como si un sentido intermedio, la parte idéntica de los dos sentidos en juego, hubiera
funcionado como una sinécdoque de uno y de otro, pero de sentido contrario: es
simétrica e inversa a la metafora. Aqui cada uno de los sentidos funciona como la

sinécdoque de un tercer sentido que los engloba.”

A diferencia de los retoricos tradicionales, Lakoff 'y Johnson en su trabajo “Metaforas
de la vida cotidiana” incluyen a la sinécdoque como un caso especial de metonimia, en
la cual se toma la parte por el todo:

“Hay muchas partes que pueden representar el todo. La parte del todo que escogeremos
determina en qué aspecto del todo nos centramos.”

Cuando decimos que necesitamos “buenas cabezas en el proyecto”, usamos “buenas

cabezas” para referirnos a “gente inteligente”.
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Barthes (1985) en “La aventura semiologica” expone que la hipérbole consiste en
13 : . O] . . . ,
exagerar sea incrementando (corre mas rapido que el viento), sea disminuyendo (mas

lento que una tortuga).”

Romera (2009) la define como: “La hipérbole es un recurso estilistico que consiste en
exagerar de manera intencionada y notable alguna cualidad o caracteristica de una
persona, lugar, objeto o idea para llamar la atencion del receptor y transmitir una

emocion o impresion intensa.”

Es un tropo que se emplea con el objeto de darle mayor fuerza expresiva a un mensaje,
o para producir un impacto o efecto en el receptor. En este sentido, esta figura literaria

puede ser utilizada como un recurso enfatico, expresivo, ironico o humoristico.

El receptor, por lo general, es capaz de reconocer cuando se esta hiperbolizado algiin
dato, aspecto o hecho, y, en este sentido, sabe que no debe tomar las palabras al pie de la
letra, en su sentido literal, sino mas bien en un sentido figurado.

Es de uso comun en el lenguaje literario (o sea, en poemas, canciones, novelas y otras
obras artisticas), pero también en el lenguaje cotidiano, asi como en el mundo

publicitario, slogans y textos humoristicos.

La hipérbole se emplea como parte de las licencias expresivas de la publicidad, para

exaltar las bondades de un producto o servicio. Algunos ejemplos:
“Nada es imposible” (slogan de Adidas)
- “No puedes comer solo una” (slogan de Lays)
- “Duran, y duran, y duran” (slogan de Energizer)

Cabe destacar, que también puede darse de manera grafica o visual.

Hay un género de tropos nacidos de la propia comunicacion publicitaria:
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=> Participacion magica por acercamiento: en publicidad esta figura opera
agregéandole al producto/marca una imagen prestigiosa, dando como resultado
un traspaso de prestigio, similar a como sucede con la metonimia doble. Uno de
los recursos utilizados en publicidad que corresponde a esta figura, es el uso de

celebrities.

=> Ideograma kitsch: “se utiliza como argumento de autoridad: la evocacion de una

obra de arte reconocida como tal emana prestigio sobre el producto”

=> Metonimia doble, con funciones de identificacion: el doble movimiento
metonimico, establece una identidad indiscutible entre ambas cosas o una
relacion de implicacion. Opera después de una metonimia anterior.
Esta figura solo se encuentra en el campo de lo visual, por lo cual es un

procedimiento muy tipico de la publicidad.

=> Antonomasia: Es una figura retorica que consiste en utilizar un nombre propio o
apelativo conocido para referirse a una persona, lugar o cosa, en lugar de
emplear su nombre comtn. Es una forma de describir o caracterizar a alguien o
algo mediante el uso de un titulo distintivo.

Se utiliza con frecuencia para realzar caracteristicas sobresalientes, cualidades
distintivas o aspectos destacados de un individuo o personaje. Puede agregar un
tono poético o literario a la descripcion, y también puede utilizarse para resaltar
la importancia histérica o cultural de alguien. Por ejemplo “es el Shakespeare de
la musica”.

Para Eco en casi todas las imdgenes visuales publicitarias predomina esta figura.
“Cualquier entidad singular que aparece en la imagen, sobreentendida por
antonomasia, representa genuinamente el propio género o la propia especie”. Asi
una mujer que usa el perfume “X” equivale o representa a “todas las mujeres”.
A través de la aplicacion de esta figura es que la publicidad recurre a los
modelos publicitarios que no son otra cosa que la corporizacion de la figura de

la antonomasia.

7 - CONNOTACION Y DENOTACION
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En su libro “La estructura ausente”, Umberto Eco (1974) utiliza el término
“Denotacion” para referirse a un proceso semantico mediante el cual se establece una
relacion directa y objetiva entre un signo y su referente en el mundo real. La denotacion
implica una correspondencia univoca entre el signo lingiiistico y aquello a lo que se

refiere.

Segun Eco (1974), la denotacion es una forma bésica de significacion, en contraste con
la connotacion, que implica significados adicionales y asociaciones culturales o
subjetivas. La denotacion se basa en la capacidad del lenguaje para representar objetos o

conceptos de manera descriptiva y objetiva.

Para Eco (1974), la denotacion no es una funcién puramente objetiva, ya que el proceso
de significacion siempre estd influenciado por factores culturales, contextuales o
lingtiisticos. Sin embargo, la denotacion busca establecer una relacion directa entre el
signo y su referente, sin tener en cuenta las interpretaciones subjetivas o connotativas

que pueden surgir.

En términos de los codigos visuales, se refiere a lo que la imagen muestra en si misma,
sin interpretaciones personales. S6lo nos limitamos a reconocer los objetos

representados.

Segun Zecchetto (2003) la denotacidn es una cualidad conceptual enfocada en lo
objetivo y dice que “El discurso denotativo tiende a conservar los significados y las
descripciones dadas”, es decir, son los significados referenciales que llegan a la mente
de quien observa, donde el contexto no existe. A la vez, Alvarez (1998) afirma que: “La
denotacidn indica la correspondencia entre dos planos de la lengua, la expresion y el

contenido”.

Marchese y Forradellas (2013) apoyan lo mencionado declarando que: “La denotacion
es el valor informativo-referencial de un signo, indicado con precision por el coédigo. En
este sentido la denotacion estd ligada a la funcion referencial del lenguaje”. Por ende, la
denotacion es el significado como tal de las palabras, un suceso visible e irrefutable,
pues se basa en lo observado y no en aquello que lo que el receptor siente cuando lo

observa.
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La denotacion es el sentido literal de la imagen, inmediatamente percibido. Segtiin Eco:
“Como denotacion debemos entender la referencia inmediata que un término provoca en
un destinatario del mensaje”. En otros términos: “La denotacion ha de ser la referencia

inmediata que el cddigo asigna a un término en una cultura determinada”.

Pasando a la connotacion, Eco la define como: “la suma de todas las unidades culturales
que el significante puede evocar en la mente del destinatario” y que “la connotacién es

el valor estético y artistico de la imagen, del cual nacen otros mundos”.

Segun Barthes (1964), la connotacion es la capa de significados adicionales y
asociaciones culturales que se agregan a un signo mas alla de su significado literal o
denotativo.

Argumenta que estd estrechamente relacionada con la cultura y la ideologia, ya que los
signos connotativos son interpretados en funcion de las normas sociales y los sistemas
de creencias compartidos por una determinada comunidad. Ademas, sostiene que la
connotacion es subjetiva y puede variar el contexto y las experiencias individuales de

los receptores.

La connotacion se basa en el hecho de que las palabras y los simbolos pueden evocar
una serie de asociaciones, imagenes, sentimientos que van mas alla de su significado
directo.

Estas asociaciones pueden estar relacionadas con experiencias previas, estereotipos

culturales, valores sociales o incluso juegos de palabras.

No es un proceso objetivo ni univoco, ya que diferentes personas pueden interpretar los
mismos signos connotativos de manera diferente. Ademas, las connotaciones pueden

cambiar con el tiempo y la evolucidn de la cultura.

La connotacidn es una cualidad encaminada a la subjetividad, donde los sentimientos y
pensamientos del receptor se evidencian. Para Todorov “La connotacién es un concepto
en el que cabe todo, qué engloba todas las significaciones no referenciales” (Citado por
Marchese A. y Forradellas J. - 2013). Esto supone que este rasgo se encarga de que el

mensaje transmitido se entienda de mejor forma tomando en cuenta las percepciones de

quien observa.
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Alvarez (1998) manifiesta al respecto:

“la connotacion esta formada por cualidades abstractas — mucho mas dificiles de
traducir — que son el conjunto de condiciones que ayudan a su definicion, los valores
que se afiaden a su significacion y que tienen el poder de producir reacciones

emocionales extralingiiisticas”.

La connotacién son los significados subjetivos afiadidos a la informacion registrada y
observada de una imagen, estos dependeran de un contexto o situacién comunicativa

para que el mensaje sea comprendido.

La denotacion revela el producto, sefialando sus atributos esenciales y diferenciales. La
connotacion busca enriquecer la significacion del producto vinculdndolo con las
expectativas, los deseos y los suefios de los receptores del mensaje. Para lograrlo, apela
a una construccion metaforica: transferir al objeto publicitado el sentido que el receptor
almacena en su experiencia.

En los procesos de connotacion se hace evidente el aporte de la retorica puesto que
connotar es suscitar en el receptor la carga emocional y evocadora de un término o de

otros elementos del discurso.

Delas y Filliolet (1973) dicen que uno de ellos no puede funcionar sin el otro, que son
las dos facetas de una misma realidad, que toda decodificacion es por obligacion
doblemente translingiiistica porque pasa a través de la lengua para alcanzar la
connotacion y la reconstruye lingliisticamente para volver a la superficie (la

denotacidn), que se trata no ya de reescribir sino de valorizar.

Para Zecchetto (2003), la denotacion y la connotacion también son aspectos
complementarios de la semiosis pues, “La denotacién da razon del aspecto mas
socializado y consensuado del lenguaje, mientras que la connotacion se expande hacia

las zonas mas evocativas de los signos”.

Para Eco (1974), la denotacion encierra unos niveles de objetividad mayor (qué dice la
imagen, qué “hay” en la imagen, “que representa’). La connotacion esta mas cargada de
9% ¢

subjetividad (“qué me dice la imagen”, “cémo me lo dice”, “qué me sugiere”, “qué me

evoca’).
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La lectura denotativa se centra preferentemente en un analisis descriptivo de la realidad
iconica y la lectura connotativa sera, preferentemente la interpretacion que de ella se
haga. Entre una y otra se da como una ruptura de la objetividad para dar paso a los

componentes mas subjetivos, mas “libres”, mas abiertos.

8 - NIVELES DE LECTURA

8.1: ;Qué son?

En el contexto de la publicidad, los niveles de lectura se refieren a diferentes formas en
que los consumidores interpretan y comprenden un anuncio o un mensaje publicitario.
Las publicidades suelen disefiarse con multiples capas de significado y mensajes
(presentes en un texto, imagen o video), lo que permite atraer a diferentes audiencias y

transmitir informacion tanto de manera explicita como implicita.

Los niveles de lectura no son exclusivos y pueden superponerse. Los publicistas utilizan
técnicas semiodticas y retdricas para construir mensajes complejos y persuasivos que

impacten a la audiencia en multiples niveles de interpretacion y comprension.

Al analizar los personajes publicitarios a través de los niveles de lectura, se obtiene una
comprension mas profunda de como se construyen, se comunican y se reciben los
mensajes. También permite examinar las diferentes interpretaciones y como diferentes
audiencias pueden percibir al personaje de manera distinta. Esto ayuda a comprender las
varias capas de significado y las estrategias retoricas utilizadas en la construccion o

eleccion de los personajes publicitarios.

8.1: ;Qué son?

Nivel literal: en este nivel, se analiza la representacion directa y evidente del personaje
en la publicidad. Se considera su apariencia fisica, gestos, acciones y cualquier

elemento visual que sea evidente en la imagen. Se busca comprender qué se muestra de

manera explicita.
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Nivel simbdlico: se investigan las posibles asociaciones simbolicas y significados mas

profundos que el personaje pueda transmitir. Se exploran los simbolos, estereotipos
culturales o arquetipos que podrian estar en juego y como contribuyen a la construccion
de significados mas amplios. Por ejemplo: un personaje que representa a un héroe o a la

madre amorosa podria tener connotaciones simbdlicas especificas.

Nivel cultural: se analiza como el personaje se relaciona con el contexto cultural mas
amplio. Se considera como se utilizan los valores, normas y representaciones culturales
para construir/elegir y presentar al personaje. Esto implica investigar las expectativas
sociales, los roles de género, las tendencias culturales y otros elementos contextuales

que influyen en la interpretacion del personaje.

Nivel psicoldgico: en este nivel, se analiza la psicologia de los personajes y como se
representan sus motivaciones, emociones y personalidades. Se examina como se utiliza
la psicologia del personaje para establecer una conexion emocional con el publico

objetivo y como se busca influir en las actitudes y comportamientos de la audiencia.

Nivel narrativo: se analiza como se construye la narrativa en la publicidad y cémo los

personajes contribuyen a esa narrativa. Se puede investigar el papel que desempenan los
personajes en esta historia que se cuenta y como su presencia y acciones impulsan el

desarrollo del mensaje publicitario.

Nivel intertextual: en este nivel, se pueden explorar las referencias o influencias
culturales, literarias o cinematograficas presentes en la representacion de los personajes
en la publicidad. Podes identificar como se utilizan los personajes como referencias a
personajes iconicos o arquetipos reconocidos en la cultura popular, lo que puede tener

implicaciones en la forma que se perciben y se interpretan.

9 - MARCAS Y CELEBRITIES

9.1: Marca Sedal

El primer lanzamiento de Sedal tuvo origen en Argentina, en agosto de 1953, con la

introduccion de un producto revolucionario: el shampoo.
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Con el tiempo, al conocer las diferentes necesidades del cabello, se fue especializando y

cred diferentes variedades para cada tipo.

Fue tal el éxito en el mundo del cabello, que de inmediato alcanzo el liderazgo de
mercado en paises latinoamericanos, como Argentina y Brasil.
Esta posicion la obligd a emprender nuevos desarrollos de producto para satisfacer la

exigente demanda de las consumidoras.

Durante la época de los 70 introdujo al mercado los acondicionadores y, en los afios 80

presentd nuevas variantes con ingredientes naturales como ginseng, henna, etc.

Hoy en dia Sedal es una de las marcas expertas para el cuidado del cabello, sin importar
el cabello que quieras tener, Sedal tiene un abanico de productos para que cada cabello

luzca perfecto dia a dia.

Concepto de marca:

“Elaboramos productos para el cabello que te gustara probar, explorar y con los que
vas a sonar y a descubrir. Seremos honestos: hoy tenemos una variedad mucho mas
amplia de posibilidades que antes. Cada segundo es una oportunidad de vivir la vida al
mdaximo. Y ademas, queremos vernos hermosas ;no es asi? Afuera, en el mundo real,
nuestra vida es bastante agitada y necesitamos que nuestro pelo éste hermoso y siga asi

a pesar de todos los desafios que nos toca vivir. Es ahi donde aparece Sedal.

Simple, vibrante, lleno de color y perfume, Sedal esta presente en cada paso que damos.
En un mundo vibrante y en constante cambio, podemos celebrar cada desafio con un
cabello protegido, reparado, fuerte y bien cuidado. Con décadas de experiencia en cada

envase, podés contar con nosotros para lograr el objetivo en esta tarea.”

9.2: Marca Pantene

Inspirado en el ingrediente provitamina B5, nace Pantene, marca propiedad del
laboratorio suizo Hoffman-LaRoche. Debuta en Europa como una linea de botellas de
calidad superior para el cuidado del cabello; con abundancia de botellas de vidrio y

fragancias prestigiosas.
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Al principio, solo estaba disponible en Europa, pero a lo largo de los afios, cientos de
millones de mujeres desde EE.UU a China descubrieron la marca y la convirtieron en la

marca de cuidado del cabello mas popular del mundo.

Concepto de marca: Pantene sabe que con frecuencia, las mujeres y los hombres son
juzgados si su pelo no se ajusta a las reglas y expectativas que la sociedad tiene con

respecto a como debemos usarlo, por eso, tiene la mision de desafiar los prejuicios y
promover un nuevo estandar de lo que se considera un pelo increible, un pelo que se

define s6lo por la persona que lo usa.

“Es dificil identificar qué es lo que hace que tengas un dia de cabello estupendo porque
en esos dias te sientes intocable, supremamente segura de ti y lista para lo que venga.
Para nosotros, todos los dias pueden ser dias de cabello estupendo. Queremos mds
rizos alegres y llenos de vida que te den un empujoncito a cada paso, mas cabellos
impecablemente lacios que te den esa ventaja adicional. Sea cual sea dia de cabello

esplendido, tenemos una combinacion perfecta de productos, solo para ti, para hacerlo

realidad.”

Manifiesto: “Con un hermoso cabello se comienza el dia con el pie derecho. Un
hermoso cabello va mas alla de verse bien: impacta en como nos percibimos a nosotros
mismos.

Cuando te sientes bien con tu cabello, te sientes mas feliz, mas fiel a ti: tener un
hermoso cabello te hace sentir mas competente y mas segura, mds alegre y mds

creativa.”

9.3: Historia de Lali Esposito

Mariana “Lali” Espo6sito, nacida en Buenos Aires el 10 de octubre de 1991, es una
actriz, cantante y compositora argentina. Comenzo a actuar de nifa a principios de los
afios 2000 en diversos programas infantojuveniles de Cris Morena, como Rincon de luz,
Floricienta y Chiquititas. Se hizo conocida por su personaje de Marianella Rinaldi en
Casi Angeles y como miembro de la banda pop derivada de la serie, Teen Angels, con la

que grabo seis albumes de estudio, tres en vivo y un documental.
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Sigui6 su carrera en television con papeles secundarios en Cuando me sonreis 'y

Solamente vos y obtuvo su primer protagénico en Esperanza mia.

Desde 2013, es cantante solista. Su primer tema “A bailar”, fue publicado ese afo y el

album en 2014. Le siguieron Soy (2016), Brava (2018), Libra (2020) y Lali (2023).

Hoy en dia, es embajadora de muchas marcas, entre ellas, Sedal y Puma.

9.4: Historia Tini Stoessel

Martina “Tini” Stoessel, nacida en Buenos Aires el 21 de marzo de 1997, es una actriz,

cantante y compositora argentina.

Iniciod su carrera como actriz a los 10 afios con un papel menor en la serie infantil Patito
feo. Cuando era adolescente, saltd a la fama internacional por interpretar a Violetta en la
serie juvenil musical original de Disney Channel, Violetta y repitid ese mismo personaje

en la secuela de la serie, la pelicula Tini: El gran cambio de Violetta.

En 2016, dio un giro de su carrera musical al firmar contrato con Hollywood Records, y
lanz6 su album debut de estudio, Tini (2016). El album vendié mas de 100.000 copias
en todo el mundo en menos de dos meses y alcanzo el nimero uno en Argentina. Le
siguieron los siguientes albumes: Quiero volver (2018), Tini Tini Tini (2020) y Cupido

(2023).

Hoy en dia, es embajadora de muchas marcas, entre ellas, Pantene y Maybelline.

10 - METODOLOGIA

10.1: Metodologia

Para llevar a cabo este trabajo se utilizaron fuentes secundarias y a partir de una

observacion cualitativa de las piezas audiovisuales seleccionadas, se conformd una

matriz de analisis.
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El enfoque serd descriptivo y comparativo para poder especificar y analizar

profundamente a los personajes de las publicidades elegidas.

La eleccion y recorte de las piezas se realizé a través de una seleccion no probabilistica
fundada en el criterio intencional de la relevancia de los personajes en el anuncio como

protagonista.

Las categorias de andlisis utilizadas son las siguientes:

En primer lugar, para el analisis de los personajes:
- Roles de los personajes
- Caracterizaciones de los personajes
- Interacciones entre personajes, valores e implicaciones
- Arquetipos de jung
- Tipos de celebridad

En segundo lugar, para analizar los aportes de los personajes:
- Andlisis de los signos
- Andlisis de planos, angulos y colores
- Figuras retoéricas
- Connotacion y denotacion

- Niveles de lectura

10.2: Piezas audiovisuales del corpus

Se van a utilizar dos spots de cada marca, uno actual y otro antiguo, para asi poder

comparar como utilizaban a los personajes hace un tiempo (diez afios

aproximadamente) y como los utilizan hoy en dia.

1 - “Nuevo Sedal care + colageno vy vitamina C”

Marca: Sedal / Ao de emision: 2021 // Pais: Argentina
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https://youtu.be/-ol_tnnodso?si=TZZE2bT2vS3RdvJl

Descripcion del anuncio: En el anuncio se muestran diferentes secuencias de mujeres:
Lali terminando de armar un flyer para su concierto online, una de las modelos
secandose el pelo y otra pintandose el pelo con un spray de color, y nuevamente a Lali
pero planchandose el pelo.

Luego se puede ver a las tres protagonistas del spot unidas, felices, cantando y bailando.
También, se pueden ver los productos y sus ingredientes.

Lo que se quiere contar es que hay muchos factores que dafian el cabello, y que para eso
necesitas una solucion: la nueva linea de Sedal.

Todas las secuencias estan acompafiadas de un relato realizado por Lali Esposito y

ademas, una voz en off de una locutora.
Relato:
Lali: “Al igual que tu piel, tu pelo esta expuesto a diferentes factores que lo danan. Y si
sentis tu pelo danado necesitas mas que solo cuidado, ;necesitas regeneracion
profundal”
Locutora: “Descubri el nuevo Sedal con colageno y vitamina C. Una formula exclusiva
con ingredientes expertos en el cuidado de la piel que regenera las fibras debilitadas de
tu pelo y le devuelve la luminosidad”

ali: “;Vivi tu pelo regenerado y luminoso como nunca antes!”

Locutora: “;Nuevo Sedal con colageno y vitamina C!”

2 - “Sedal Co-Creations - Yuko Yamashita”

Mareca: Sedal / Ao de emision: 2012 // Pais: Argentina

Descripcion del anuncio: El anuncio comienza con Yuko Yamashita entrando a la sala
de peinado y maquillaje previos a salir a escena, llena de modelos, peinando a una de
ellas y mostrando el nuevo producto creado por ella en colaboracion con Sedal,
ensefiando su uso y su textura para demostrar que el producto sirve para un lacio

perfecto.
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https://youtu.be/MkDF5ImmvB0?si=myWpnWxIPUdTaZ6W

Luego se ve a las modelos bailando en un escenario, todas con el pelo hiper lacio. Al
finalizar, se ve a Yuko Yamashita y a la nueva coleccion de cremas de peinar.
Todo el spot estd acompaifiado de un relato de voz en off realizado por Yuko Yamashita

y por un locutor.

Relato:

Yuko Y: “Soy Yuko Yamashita y mantener el lacio perfecto durante todo el dia es mi
mayor desafio. Por eso, co-cree con Sedal una nueva crema para peinar de textura
liviana, para lograr un lacio perfecto con una tecnologia de larga duracion.
jMemorizer!

Tu pelo recuerda la forma dada al momento de la aplicacion y vuelve a su lugar, sin

importar cuanto te muevas”

Locutor: “Nuevas cremas para peinar Sedal”

3 - “Nuevo Pantene Pro-V Miracles Colageno Nutre v Revitaliza®

Marca: Pantene // Afio de emision: 2022 // Pais: Argentina

Descripcion del anuncio: En el anuncio se muestran diferentes secuencias: un primer
plano de Tini Stoessel, las modelos con el cabello super armado y prolijo, Tini
sacudiendo su cabello, los productos nuevos e ingredientes, Tini tocandose el pelo, y
para finalizar se ve a las tres protagonistas por separado mostrando su pelo en
movimiento.

Todo acompafiado de dos relatos: uno de Tini y otro de un locutor.

Relato:

Tini: “Un pelo nutrido lo puede todo”

Locutor: “Nuevo Pantene Coldageno Nutre y Revitaliza, con colageno, vitamina B5 y

aceite de macadamia’”

ini: “Nutre profundamente para un pelo sin frizz, ni puntas abiertas.

56


https://youtu.be/yZQKNaspB20?si=uxoV9QtTzBfQYArl

Nuevo Pantene Coldgeno. jPorque un pelo Pantene lo puede todo!”

4 - “Pantene Reparacion Rejuvenecedora”

Marca: Pantene // Ao de emision: 2014 // Pais: Argentina

Descripcion del anuncio: El anuncio comienza con diferentes planos de Marcela
Kloosterboer hablandole a la cdmara sobre “coémo darle un reset a su pelo” y
encontrando la solucion con el nuevo producto de Pantene.

Luego se muestran los productos de esa linea, haciendo hincapié al nuevo lanzamiento
“BB cream rejuvene-7". Sigue con un plano del cabello de una modelo, super luminoso
y brillante aclarando ahi los beneficios del producto.

Al finalizar, muestra diferentes planos de Marcela Kloosterboer luciendo su pelo.

Todo esto acompaiiado de dos relatos: de Marcela (partes en voz en off) y de un locutor

(voz en off).

Relato:

Marcela K: “Cuando mi compu no responde, le doy reset y listo. ;Pero para mi pelo?

(Donde esta ese boton? jAcal”

Locutor: “El nuevo Pantene Reparacion Rejuvenecedora te trae la primera BB cream

multi beneficios, repara el dario y reactiva tu pelo con 7 beneficios”

Marcela K: “Un pelo joven es lo ultimo en reparacion. jApreta reset!”

11 - ANALISIS

e “Nuevo Sedal Care + colageno y vitamina C” - Sedal
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https://youtu.be/F-Yyn_H-QnQ?si=T_fiuzSVUnG0mUVj

En el spot podemos notar que hay tres personajes:

- Lali Esposito: cantante, actriz y embajadora de la marca. Sedal la utiliza como su
personaje principal, ya que es la que lleva a cabo la historia que la marca quiere narrar;
que tiene un lugar importante en la historia y que su presencia resulta esencial, ya que

todos los hechos relevantes giran en torno a ella.

Es un personaje arquetipico, dado que representa rasgos, valores, cualidades e ideas que
son esenciales para que el publico objetivo se sienta identificado y persuadido con su

presencia.

Como caracteristica del personaje puedo decir que tiene una historia, ya que esta
presente en la trama para que conozcan la nueva linea y para que se sientan

identificadas con ella, por su influencia para los adolescentes de hoy en dia.

Segiin Moreno, “las interacciones entre el personaje principal y el resto de los
personajes completan el circulo comunicativo”. Por lo tanto, las interacciones entre los
personajes son: jerdrquicas, ya que Lali es la “estrella” del spot y amistosa, ya que hay
un concepto de unidn y felicidad que la marca plasma en el spot entre los tres
personajes.

Los valores que mas se destacan de ella son: seguridad, éxito profesional, comodidad y

moda.
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Con respecto a los arquetipos de Jung, siento que aplicarlo a una celebridad como Lali
puede ser simplista y no va a reflejar la complejidad de su personalidad. Ella es
conocida por su versatilidad y €xito en la industria de la musica y el entretenimiento,

por su personalidad inica y multifacética y no podria cerrarse en un solo arquetipo.

Lali representa a los siguientes tipos de celebridades:

- Testimonial: dado que en el anuncio da un testimonio acerca del producto —
“Vivi tu pelo regenerado y luminoso como nunca antes”. No habla directamente
sobre el producto, pero se entiende que para que tengas el pelo asi tenes que usar
la nueva linea de Sedal.

- Actor: ya que representa al producto como recomendacion de un personaje que
actta bajo un guiodn.

- Mocero: Lali es la embajadora de la marca y utiliza y publicita los productos en

sus redes sociales.

Pasando a la segunda parte, abordaré el anélisis de los signos, figuras retoricas y

connotacioén y denotacion:

El anuncio comienza haciendo uso del logo de la marca (icono), teniendo como rostro
principal a Lali, debido a su fama y valores.

Su cabello brillante, luminoso y sano se convierte en un signo importante, ya que, en las
publicidades de productos para el cuidado del cabello, el aspecto de éste es un elemento
clave. La publicidad pretende destacar el beneficio que el producto le ofrece a los
consumidores: la luminosidad y regeneracion del cabello. El pelo de Lali acttia como un
ejemplo visual de los resultados que se pueden lograr al usar el producto.

Ademas, el cabello brillante y saludable es un atractivo visual y se asocia con la belleza.
Al utilizarla a Lali atrae la atencion de la audiencia, dado que puede sentir una conexion
emocional con ella y aspirar a tener un cabello asi (su pelo se convierte en un simbolo
de referencia que el publico desea alcanzar). También refuerza la idea de que el
producto puede ayudar a las personas a lograr un cabello prolijo y hermoso. Cabe
destacar que el pelo denota directamente la apariencia fisica del cabello como resultado

del uso de los productos con colageno y vitamina C.
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Su apariencia con un maquillaje en tonos neutros y calidos demuestra sencillez,
naturalidad, elegancia y versatilidad, ya que es un concierto online, lo cual es mas
relajado que un show presencial.

Su vestimenta brillante comunica sofisticacion y es el personaje que mas resalta (su

imagen transmite informacion sobre ella).

El entorno refuerza la idea de juventud y frescura. Los objetos relacionados con la
belleza (maquillaje y productos para el pelo) y los instrumentos musicales se utilizan

como signos visuales para mostrar un estilo de vida activo y dindmico.

El lenguaje corporal, incluyendo sus gestos felices y relajados, refuerzan la idea de que
el producto la hace sentir segura, confiada y satisfecha con su cabello.
Llegando a la parte final del spot Lali hace con sus manos al aire la forma del logo

acompanado visualmente del mismo. Este gesto comunica varios elementos claves:

- Al hacer la forma del logo con las manos y mirando a camara, connota apoyo y

respaldo personal, estableciendo una fuerte conexion entre su imagen y la marca.

- Al mostrar la forma del logo, la publicidad esta utilizando un signo visual para
reforzar el reconocimiento de marca entre el target. Esto ayuda a asegurar que

los consumidores recuerden la marca.

- Este gesto indica sutilmente que los espectadores deberian comprar productos de

la marca para lograr un cabello como el de Lali.

- Al hacerlo casi al final puede funcionar como un cierre efectivo para recordarle

a la audiencia la identidad de marca.

Los didlogos de Lali enfatizan la idea de la “regeneracion profunda” y habla en segunda
persona, lo cual se dirige directamente al receptor, involucrandolo de manera mas
personal y persuasiva, haciéndolo sentir que el producto es perfecto para ella.

Al principio del spot Lali narra: “Tu pelo estd expuesto a diferentes factores que lo
dafian...” , acompafiado visualmente de los “factores” (secador de pelo, spray y
planchita). En este punto el discurso comercial cumple una funcién a través de una

expresion sencilla y directa, generando impacto y expectativa en el receptor.
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2 ¢

Las palabras especificas en el didlogo como “cabello dafiado”, “regeneraciéon profunda”
tienen significados literales y objetivos, por ejemplo: “cabello danado” denota cabello
que sufri6 algun tipo de daiio.

En cambio, el uso de las palabras “regenerado”, “luminoso” y “nunca antes” connota la
idea de transformacidn, mejoramiento y experiencia unica. Estas palabras generan una

respuesta emocional a la audiencia, haciendo que el producto parezca mas atractivo.

Pasando a las figuras retoricas, lo inico que reconozco es la utilizacion de

‘participacion magica por acercamiento”, ya que utilizan a Lali para darle una imagen

prestigiosa a la marca.

Por ultimo, las otras dos personajes, pueden ser consideradas como secundarios ya que
no tienen un rol importante en el desarrollo del spot, pero si acompafian y proporcionan
un mayor grado de coherencia, comprension y consistencia a la narracion.

Otro personaje que esta presente en el anuncio es la “locutora”, que en este caso es la

encargada de narrar de manera informativa y describir los ingredientes y beneficios del
producto. Es considerada heterodiegética, ya que proporciona informacion desde una

posicidn narrativa externa y no forma parte de la historia en si.

o “Sedal Co-Creations - Yuko Yamashita” - Sedal
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En el spot podemos notar la presencia de varios personajes pero voy a hacer hincapié en

los mas importantes:

- Yuko Yamashita: es una estilista, peluquera y empresaria japonesa que trabaja en
Tokio, Londres y Los Angeles; entre sus clientes estan personalidades de la realeza
arabe, politicos influyentes y artistas como Jennifer Aniston.

En el spot tiene el rol de personaje principal ya que es la que va narrando la historia y la
co-creadora del producto. Es un personaje arquetipico, dado que representa rasgos y
cualidades. Como caracteristica puedo decir que cuenta una historia: esta presente en la
trama ya que es una peluquera reconocida, por lo cual cuenta la historia de “cémo le
costaba mantener el pelo lacio todo el dia” y que por eso cred la nueva crema de peinar
para lograr el lacio perfecto y que dure todo el dia.

Ademés, es un personaje estdtico, porque se comporta de la misma manera de principio
a fin. Las interacciones entre los personajes son: jerarquicas (Yuko es la protagonista
del spot). Y los valores que se buscan transmitir son: €xito, seguridad, moda e

innovacion.

Con respecto a los arquetipos de Jung, Yuko puede considerarse como “El creador”, ya

que crea productos duraderos, propone una cultura y es un personaje creativo y exitoso.
Yuko representa a los siguientes “tipos de celebridades”:
- Testimonial: dado que es la co-creadora del producto y esta en posicion para

certificar la calidad y beneficios del producto.

- Actor: actlia bajo guion y presenta al producto.

En esta segunda parte, abordar¢ el andlisis de los signos, figuras retéricas y connotacion

y denotacion:

La vestimenta formal, elegante y su magquillaje saper limpio sugiere profesionalismo y
experiencia. Su cabello voluminoso y cuidado enfatiza la calidad de la marca y refuerza
su imagen de experta en el cuidado del cabello. Es un poco controversial que ella no
lleve el pelo 100% lacio, pero eso puede mostrar que el producto es necesario para

todos, hasta para una experta.
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Los gestos de alegria, concentracion y su sonrisa constante refuerzan una actitud

positiva hacia el producto y transmiten confianza en su esencia.

El entorno del momento previo a salir a escena (donde las modelos se maquillan, se
peinan y se visten) y luego la salida al escenario implican una transformacion exitosa

del cabello, relacionandolo con la idea de lograr un lacio perfecto.

El didlogo de Yuko enfatiza la importancia del lacio perfecto y como la nueva crema de
peinar puede lograrlo debido a su tecnologia de larga duracion.

La primera parte del relato es narrada en primera persona, dandose a conocer ante el
consumidor, compartiendo su experiencia personal y su participacion en la creacion de
la crema de peinar.

La segunda parte del relato: “Tu pelo recuerda la forma dada al momento de la
aplicacion y vuelve a su lugar, sin importar cuanto te muevas” estd narrado en segunda
persona. En este caso, se dirige directamente al publico objetivo, utilizando el “tu” para
implicar que el pelo del espectador puede beneficiarse usando la crema de peinar. Esto

hace que el mensaje sea mas personal y relevante.

La accion de Yuko al peinar a una modelo y mostrar el producto y su textura, respalda la
efectividad del producto y la destreza e innovacion de ella como experta.

Algo importante puede ser la eleccion de Yuko como creadora, ya que como es una
mujer asiatica, puede tener connotaciones relacionadas a la belleza y calidad del cabello

en la cultura asiatica.

Hay varios iconos que representan conceptos/ideas especificas:

- El cabello lacio: es el icono central de ésta publicidad. Representa el objetivo

principal del producto y el estilo de muchas personas.
- Yuko Yamashita: es un icono en si mismo. Como peluquera “reconocida”, su

presencia en la publicidad representa experiencia y conocimiento en el cuidado

del cabello.
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- El entorno: la sala de preparacion y el escenario simbolizan transformacion. El
backstage representa la preparacion y el escenario la exhibicion exitosa del

cabello lacio.

- Ellogo, la imagen de Yuko y el producto al final del spot refuerzan la identidad

de marca y el reconocimiento del producto.

- La palabra “desafio” en la frase “mantener el lacio perfecto durante todo el dia
es mi mayor desafio”, connota que lograr tener un pelo perfectamente lacio es

una tarea dificil y que el producto es una solucidon necesaria.

- Lamencion de “tecnologia de larga duracion” connota que el producto tiene

beneficios duraderos.

Pasando a las figuras retoricas puedo reconocer varias:

- Metafora: cuando Yuko menciona que el producto hace que “Tu pelo recuerde la
forma dada al momento de la aplicacion”, esté utilizando una metafora, en este
caso, el cabello esta “recordando” la forma. Se usa para enfatizar la durabilidad

del producto.

- Hipérbole: el término “lacio perfecto” puede considerarse una hipérbole, ya que
exagera la idea de un cabello extremadamente lacio y sin imperfecciones, para

resaltar los beneficios del producto.

- Personificacién: cuando dice que el cabello vuelve a su lugar, sin importar
cuanto te muevas, se estd personificando al pelo para darle la capacidad de
“volver a su lugar”. Esto sugiere que el cabello tiene una vida propia gracias al

producto.

Hay varias modelos que actiian como personajes, pero solo una de ella (la que mas
aparece en el spot, mas énfasis le hacen y que Yuko prueba el producto en ella) es un
personaje secundario ya que acompafa y hace que sea mas comprensible.

Los demas personajes son ferciarios/esporddicos ya que su participacion es un recurso

para ordenar, exponer y relacionar el desarrollo de los acontecimientos.
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Otro personaje es el locutor, en este caso narra de manera informativa — “Nuevas
cremas para peinar Sedal”. Y es considerado heterodiegético porque narra de manera

externa y no es parte de la historia.

e “Nuevo Pantene Pro-V Miracles Colageno Nutre y Revitaliza” - Pantene

N

P N"s

En el spot podemos notar la presencia de tres personajes:

- Tini Stoessel: cantante, actriz y embajadora de la marca. Es el personaje principal de
la publicidad, ya que es el elemento central de la narrativa del anuncio. Se presenta con
el proposito de atraer la atencion del ptiblico objetivo y para transmitir un mensaje

especifico.

Es un personaje arquetipico dado que representa un estereotipo cultural reconocido en
la sociedad. Eso ayuda a transmitir el mensaje de manera mas efectiva, ya que conecta
emocionalmente con el publico. Tini representa a Pantene por su brillo, fuerza y

valentia, inspirando a las mujeres argentinas a perseguir sus suefios.

Como caracteristica del personaje puedo decir que tiene una historia ya que esta
presente en la trama porque es una de las mujeres mas influyentes de la Argentina y
porque muchas personas se sienten identificadas con ella. Ademas, es un personaje
estatico, ya que desde principio a fin cumple el mismo rol.
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Las interacciones entre los personajes son jerdrquicas, ya que Tini es el personaje
principal y al que mas énfasis se le da. Los valores que se destacan en ella son:

seguridad, éxito profesional, éxito social, comodidad, moda, modernidad y novedad.

Con respecto a los arquetipos de Jung, siento lo mismo que con Lali. Aplicarlo a
celebridades no funciona ya que no refleja su personalidad al 100% y no sirve

encasillarla en uno o varios arquetipos.

Tini representa los siguientes “tipos de celebridades”:

- Testimonial: en el spot narra “jPorque un pelo Pantene lo puede todo!”, eso hace
referencia a que usando la nueva linea de Pantene vas a lograr todo lo que te
propongas y esta certificando su calidad.

- Actor: ya que informa, transmite y actla de manera guionada.

- Nocero: Tini es la embajadora de la marca hace mas de cuatro afios, por lo cual

participa de eventos de Pantene y lo publicita en sus redes sociales.

En esta segunda parte, abordar¢ el andlisis de los signos, figuras retoricas y denotacién

y connotacion:

El spot comienza haciendo uso del logo de la marca (icono), teniendo como personaje
principal a Tini Stoessel, quien muestra su cabello lleno de brillo y vitalidad
presentando la nueva linea de productos “Pantene Pro-V Miracles Colageno Nutre y
Revitaliza”.

La publicidad pretende destacar el beneficio que ofrece el producto: un pelo nutrido.
Sugiere que el uso de este producto puede lograr un cabello saludable y atractivo.

El cabello de Tini se convierte en un simbolo de lo que las personas aspiran a lograr al
utilizar los productos, ya que representa un estandar de belleza y salud capilar.

Sumar a las dos modelos (no famosas) en el spot sirve para generar mas credibilidad en
el consumidor y que crean que cualquiera puede lograr tener ese cabello usando los
productos de Pantene, no solo una celebridad.

El pelo brillante y lleno de vitalidad puede estar asociado con la confianza y una imagen
positiva de uno mismo, o sea, sugiere que al usar los productos las personas pueden

sentirse mas seguras, mas satisfechas con su cabello y se vean/sientan més hermosas.
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Su maquillaje sutil y neutro con un toque dorado refuerza la idea de una belleza natural
y su vestimenta blanca simboliza pureza, limpieza y elegancia, caracteristicas asociadas

con un cabello saludable.

El lugar donde se realizo es un set de grabacion blanco con detalles dorados, lo cual
connota elegancia y calidad, lo que refleja y refuerza la imagen de la marca, los colores

institucionales y del producto.

Los gestos, la sonrisa y la mirada directamente a camara indican confianza y felicidad.
Su gesto de tocarse el cabello sugiere satisfaccion con el producto y connota que hace

que las personas se sientan seguras y felices con su apariencia usandolo.

El uso del logo al principio y al final del spot denota personalidad de marca. La
tipografia serif transmite tranquilidad, belleza y autoridad al estar en mayusculas, donde

el color dorado representa sofisticacion.

Los didlogos de Tini enfatizan la idea de que con Pantene podes lograr todo:

- “Un pelo nutrido lo puede todo” — denota que el cabello necesita nutricién para
lucirlo, que usando el producto lo vas a nutrir y vas a lograr todo lo que te
propongas. Ademas, Tini esta hablando en su propio nombre, compartiendo su
opinién sobre la importancia de un pelo nutrido. La palabra “todo” sugiere que

el cabello nutrido puede superar cualquier desafio.

- “Nutre profundamente para un pelo sin frizz, ni puntas abiertas”: — denota la
idea de que la linea de productos proporciona una nutricién profunda al cabello.
Muchas mujeres tienen problemas por el frizz y este es un producto que ayuda a
controlarlo. La denotacion es que el producto tiene un efecto positivo para el
pelo.

',’

- “iPorque un pelo Pantene lo puede todo!” — el uso de esta frase connota que
tener un cabello saludable y bien cuidado con Pantene es empoderador y puede
ayudar a enfrentar cualquier desafio y lograr todo lo que te propongas. Es una

afirmacion que da confianza y autoestima, y que ademads, se asocia con la marca.
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Pasando a las figuras retoricas puedo reconocer varias:

La frase “Un pelo nutrido lo puede todo” es una metdfora que compara la nutricion del
pelo con la capacidad de hacer cualquier cosa. En este caso, el cabello se utiliza como
una metafora para representar la confianza y el empoderamiento que se obtiene al tener
un pelo saludable. Ademas, podria considerarse una hipérbole, ya que exagera el
impacto positivo que se espera del producto.

La otra frase “jPorque un pelo Pantene lo puede todo!” es una hipérbole ya que exagera
la idea de que tener un cabello tratado con los productos de Pantene es tan poderoso que
lo puede todo. Ademas, contiene personificacion porque se atribuye la cualidad de tener
la capacidad de “lo puede todo” a un “pelo Pantene”, lo que implica una cualidad
humana de empoderamiento.

También utilizan la participacion magica por acercamiento al elegir a Tini para

representar la marca y darle prestigio.

- Las dos modelos actlian como personajes secundarios ya que desempefian un papel de
apoyo en el spot. Estan ahi para mostrar los resultados del producto en diferentes tipos
de cabello. Su funcion principal es resaltar los beneficios del producto a través de su

apariencia, lo que refuerza el mensaje transmitido por Tini.

Por ultimo, otro personaje que esté presente es el locutor, que proporciona informacion
objetiva sobre el producto. Esto ayuda a los consumidores a comprender los
ingredientes, beneficios y propiedades del producto.

La voz del locutor agrega credibilidad. Su tono profesional y objetivo hace que la
informacion sobre el producto sea mas confiable para el publico.

Tini transmite emocion y conexion con el producto y la marca, mientras que el locutor
proporciona informacion y detalles del producto.

Es considerado heterodiegético ya que no estd involucrado en la historia e informa.

e “Pantene Reparacion Rejuvenecedora” - Pantene
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En la publicidad podemos notar la presencia de dos personajes:

- Marcela Kloosterboer: es una actriz argentina. En el spot cumple el rol de personaje
principal ya que, es quien presenta y promociona el producto. Ademas, tiene una
presencia significativa dado que la narrativas se inicia con ella y continiia mostrandola a
lo largo de toda la publicidad, tanto hablando sobre el producto como luciendo los
resultados en su propio pelo. Su presencia ayuda a establecer la credibilidad del

producto y a conectar emocionalmente con los consumidores.

Es un personaje arquetipico ya que, encarna ciertos roles comunes que se encuentran
con frecuencia en la narrativa publicitaria y en la cultura en general. Representa a la
“mujer elegante” ya que, este arquetipo se asocia comunmente con productos de belleza
y cuidado personal.

Como caracteristica puedo decir que tiene una historia: esta presente en la trama porque
es la encargada de transmitir el mensaje que Pantene busca comunicar. Ademas, es un
personaje estatico debido a que su papel en la narrativa no experimenta un cambio
significativo a lo largo de la historia. Por tltimo, los valores que se buscan transmitir

son: €xito social, éxito profesional, innovacion, comodidad y modernidad.
Con respecto a los arquetipos de Jung, puede considerarse como “el héroe” pese a que

sea una celebridad. Aunque el enfoque principal del anuncio esta en el producto,

Marcela cumple un papel heroico al buscar una solucion para rejuvenecer su cabello y
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presentar al producto como la solucion. El arquetipo de héroe implica superacion de

obstaculos y la busqueda de un objetivo.

Marcela representa a los siguientes “tipos de celebridades”:

- Testimonial: debido a que esta en posicion para certificar la calidad y los
beneficios del producto.

- Actor: presenta al producto como parte de la recomendacion del personaje y
actlia bajo guion.

- Vocero: en su momento fue vocera de la empresa, por lo tanto usaba sus

productos.

En esta segunda parte abordaré¢ el andlisis de los signos, figuras retoricas y connotacion

y denotacion:

Marcela es representada como una mujer brillante, atractiva y exitosa, lo que sugiere
juventud y vitalidad. Su cabello castafio claro, luminoso y saludable es destacado, lo
que es coherente con el mensaje de la marca sobre el cuidado del cabello.

Su vestimenta blanca, elegante y fina transmite lo que es Pantene. Su maquillaje en
tonos neutros sugiere delicadeza. Su pelo representa la promesa de que el producto
puede mejorar la apariencia y la salud del cabello de quienes lo usan. Ademas,
comunica la idea de que un pelo saludable esta relacionado con la confianza y el

bienestar personal.

Marcela se muestra comoda y contenta en la publicidad, lo que refuerza la idea de que
el producto tuvo un impacto positivo en su cabello. Sus gestos y tono de voz indican

comodidad y satisfaccion.

El lugar donde se grabo el spot parece una oficina, donde se destacan los tonos neutros
y célidos, como los marrones y el blanco, lo cual encaja justo con la imagen de la
marca. La parte donde se muestra el nuevo producto tiene fondo dorado, por lo tanto

también refuerza la personalidad de la marca.
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Los didlogos enfatizan la importancia de que el producto va a revivir tu pelo y que es
una solucion efectiva y versatil para el cuidado del cabello. Ademads, puede ayudar a las

personas a lograr un cabello mas saludable, joven y atractivo.

En el relato “Cuando mi compu no responde, le doy reset y listo. ;Pero para mi pelo?
(Doénde esté ese boton? jAca!”, Marcela hace una analogia entre el proceso de reiniciar
una computadora (reset) cuando no funciona correctamente y el deseo de poder hacer lo
mismo con su pelo cuando esta debilitado y no se ve saludable. Esto resalta la necesidad

de una solucion rapida y efectiva para reparar el cabello dafiado o en mal estado.

El locutor narra “El nuevo Pantene reparacion rejuvenecedora te trae la primera BB
cream multibeneficios, repara el dafio y reactiva tu pelo con 7 beneficios”, por lo tanto,
presenta al producto como una “BB cream” (blemish balm), que es un término comun
en la industria de la belleza para productos multifuncionales que ofrecen varios
beneficios en uno. En este caso se destaca que ésta BB cream ofrece siete beneficios
diferentes para el cabello, como reparar el dafio y reactivarlo. Esto implica que el

producto es versatil y puede tratar multiples problemas capilares.

Con la frase “Un pelo joven es lo ultimo en reparacion jApreta reset!”, Marcela refuerza
la idea de que tener un cabello joven y saludable es el resultado deseado y que el

")

producto ayuda a lograrlo. La frase “jApreta reset!” sugiere que el producto actia como

un “reset” para el pelo, restaurandolo a un estado mas saludable.

Hay varios iconos que tienen un significado simbdlico y contribuyen a la narrativa

publicitaria:

- Marcela K: es un icono en el anuncio, ya que su estatus de actriz reconocida la

convierte en un icono que representa la belleza, la juventud y la elegancia.

- Su cabello luminoso y radiante: es un icono de belleza y salud capilar.

Representa el resultado deseado que Pantene busca ofrecer a los consumidores.

- La computadora: es un icono que se utiliza para establecer la analogia entre
reiniciar una computadora y “resetear el cabello”. Simboliza la idea de que el

pelo también puede necesitar un reinicio o mejora.
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- El entorno: la oficina puede ser un icono de profesionalismo y de vida cotidiana

de las personas, lo que sugiere que el producto es adecuado para la rutina diaria.

- La “BB cream rejuvene-7": se convierte en un icono ya que representa la

innovacion y los multiples beneficios que Pantene ofrece para el cabello.

- Ellogo: al final del anuncio se muestra el logo. Representa la marca en si 'y

refresca la imagen y personalidad de la marca.

Pasando a las figuras retoricas puedo reconocer varias:

La frase “Cuando mi compu no responde, le doy reset y listo. ;Pero para mi pelo?
(Donde esta ese boton? jAcd!” utiliza la metafora al comparar el proceso de reiniciar
una computadora con el deseo de encontrar una solucion para rejuvenecer el cabello. En
este caso, “reset” se utiliza metaforicamente para describir la accion deseada en el
cabello.

"?

La frase “Un pelo joven es lo Gltimo en reparacion. jApreta reset!” utiliza la hipérbole al
enfatizar la importancia de un cabello joven y saludable como el méximo objetivo en

cuidado capilar.

El otro personaje podria considerarse terciario, ya que aparece de forma esporadica y
que su accion no es importante para el desarrollo de la historia, pero si para mostrar un

cabello stper saludable, haciendo hincapié en los siete beneficios del producto.

El rol principal del locutor es proporcionar informacion clave y destacar los beneficios
del producto. Proporciona detalles sobre por qué el producto es valioso y qué puede
hacer por el cabello.

La voz del locutor se asocia con autoridad y credibilidad, lo que refuerza la confianza en
la informacion proporcionada sobre el producto. Esto es clave para persuadir a los
consumidores. Su voz y discurso se utilizan para complementar la presentacion visual y
el discurso de Marcela Kloosterboer, para asi, contribuir a la efectividad de la campafia.
Se considera heterodiegético ya que proporciona informacion y no es parte de la

historia.
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12 - CONCLUSIONES

La presente tesis tuvo como objetivo principal analizar a los personajes de la narrativa
audiovisual publicitaria en campafias de Sedal y Pantene, haciendo una comparacion

entre anuncios de hace diez afios y anuncios actuales.

El uso de celebridades en los anuncios publicitarios tiene una larga historia que se
remonta a varias décadas atras. Aunque no es un fenomeno nuevo, la popularidad y la

efectividad de esta estrategia ha ido en aumento en los ltimos afos.

Hace diez afos atras, las marcas utilizaban a las celebrities en publicidades de television
y otros medios tradicionales, como revistas y vallas publicitarias. La mayoria de las
campafas se centraban en destacar y mostrar una imagen generosa de las celebrities y
dejaban de lado la autenticidad.

En cambio, hoy en dia, con la proliferacion de las redes sociales, las celebridades
promocionan de manera mas personal, auténtica y humanizada a través de publicaciones
y colaboraciones. Las marcas estan mas enfocadas en asociarse con celebridades que
comparten sus valores y misiones. La autenticidad y la representacion diversa son
aspectos importantes en la eleccion de las celebrities para campafias publicitarias.

Las marcas buscan a las celebridades para impactar en los consumidores, para lograr
con mayor facilidad la recordacion y aceptacion, para generar una identificacion y
conexion emocional con el publico, para influenciar en la toma de decisiones de compra

y para contribuir a la construccion de una narrativa poderosa.

Ambos anuncios (Sedal 2021 y Pantene 2022) utilizan a las celebridades como
personajes principales para promocionar sus productos. Tanto Lali en el spot de Sedal
como Tini en el spot de Pantene son embajadoras de las marcas y desempefian un papel
central en la narrativa publicitaria.

Puedo notar varias similitudes y diferencias en sus roles como personajes principales:

Similitudes:

- Ambas representan valores positivos y aspiracionales, para asi conectar
emocionalmente con el publico objetivo. Se destacan valores como: seguridad,

éxito profesional, éxito social y confianza.
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- Tanto Lali como Tini se presentan como modelos de empoderamiento para las
mujeres. Ambos anuncios enfatizan la idea de que el uso de los productos puede
ayudar a las mujeres a sentirse seguras y a lograr sus objetivos, ya sea en el

ambito profesional o personal.

- Ambas marcas utilizan a personajes secundarios que desempefian un papel de
apoyo y su funcion principal es resaltar los beneficios del producto a través de

su apariencia.

Diferencias:

- Sedal enfatiza la luminosidad del cabello de Lali y su estilo de vida activo y
dindmico, mientras que Pantene se centra en el brillo y la vitalidad del pelo de

Tini, asi como la elegancia y la sofisticacion.

Pasando a los aportes principales de Lali y Tini a las marcas, puedo decir que Sedal
elige a Lali por sus valores: empoderamiento, optimismo, autenticidad y frescura.
Ayuda a inspirar a todas las mujeres a que no se limiten y persigan sus suefios. Sedal
transmite que los jovenes se animen a probar, que no importa cuantas veces haya que
intentarlo o volver a empezar, que todo paso es un paso hacia adelante, un paso mas
cerca de alcanzar los suefios y que no hay nadie mejor que Lali para inspirar a los
jovenes. Ella aporta credibilidad y prestigio a Sedal. Su estatus como figura publica
exitosa en la musica y en el entretenimiento respalda la calidad de los productos y
refuerza la confianza del publico en la marca.

Mientras que Pantene ve en Tini el espiritu y los valores de la marca: es una mujer
joven, fuerte, exitosa, auténtica, empoderada, que brilla en su carrera y que inspira a
millones de mujeres en el mundo a perseguir sus suefios. Coincide con la marca ya que
el compromiso de Pantene es ayudar a las mujeres a ser fuertes y a brillar por dentro y
por fuera. No s6lo mujeres que brillan por su belleza sino por su fuerza y empuje. Tini,
como embajadora de la marca desde hace mas de cuatro afios, refuerza la lealtad de la
marca. Su continuidad en el rol muestra un compromiso a largo plazo y demuestra que

ella misma confia en los productos.
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Tanto Lali (Sedal) como Tini (Pantene) aportan identificacion, asociacion de valores,
credibilidad y resultados visuales a sus respectivas marcas. Sus presencias en los
anuncios ayudan a transmitir mensajes de empoderamiento y a crear una conexion
emocional con el publico objetivo, lo que contribuye a fortalecer la imagen de las

marcas y a persuadir a los consumidores sobre la eficacia de los productos.

Pantene utiliza a celebrities en sus anuncios desde hace mucho tiempo. Famosas de gran
notoriedad en la Argentina y que cada una encarna la identidad de la marca en su
respectiva época. En ambas campafias (2014 y 2022), se utiliz6 a las celebrities como
personaje principal de manera estratégica para transmitir el mensaje y los valores de la

marca.:

Marcela, como actriz reconocida, aport6 credibilidad a la marca y al producto. Fue la
voz y el rostro de la campafia, transmitio el mensaje clave sobre los beneficios del
producto, como la capacidad de reparar el dafio y rejuvenecer el cabello. También, se
convirtio en un testimonio visual del producto y el spot la mostrd en situaciones de vida
cotidiana, como es una oficina, lo que sugiere que el producto es adecuado para la rutina
diaria.

Tini, es una figura influyente en la sociedad argentina, y su presencia tenia como
objetivo atraer la atencidon de las mujeres jovenes y conectar emocionalmente al
transmitir valores como el brillo, la fuerza, la valentia y la confianza. Actué como
testimonio de los beneficios del producto al mostrar su cabello lleno de brillo y
vitalidad. Por tltimo, el anuncio transmitié un mensaje de empoderamiento y
autoestima a través de Tini. La frase “Un pelo Pantene lo puede todo” enfatiz6 que tener
un cabello sano y bien cuidado puede aumentar la confianza y ayuda a las personas a

que logren sus objetivos.

Resumiendo, Pantene utilizo a las celebrities para representar y encarnar los valores de
la marca, demostrar los beneficios del producto, transmitir el mensaje a través de ellas y
establecer una conexion emocional con el target. Cada una desempefi6 un papel crucial
en la narrativa audiovisual publicitaria para persuadir a los consumidores sobre la

efectividad de los productos.

En el caso de Sedal, cambi6 la manera de transmitir su mensaje:
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En el 2012, optd por Yuko Yamashita, que es una figura reconocida internacionalmente
en el campo de la peluqueria, lo que le brind6 experiencia, pero los valores de Yuko no
se asociaban con los de Sedal. La campafia se centrd en destacar la experiencia de Yuko
como experta en el cuidado del cabello. El mensaje se mantuvo en el ambito de la
experiencia y la innovacion y no en el &ambito emocional que es lo que el publico busca.
Ademas, el spot tenia un estilo mas formal y profesional, reflejando el perfil de la
estilista y no de la marca. El anuncio hizo un uso efectivo de signos visuales, como el
cabello lacio y las modelos para mostrar el producto. También se utilizaron figuras
retdricas para destacar los beneficios del producto.

En el 2021, opt6 por Lali Esposito (celebridad muy conocida en Argentina) como
personaje principal. Aportd una dimension mas emocional a la campaia debido a su
€xito y a que sus valores se alinean con los de la marca. Su historia personal y su
influencia en la audiencia joven se utilizaron para crear una conexion mas directa con el
publico objetivo. Se utilizaron elementos visuales y de narrativa que permiten a los
consumidores sentirse identificados con Lali y aspirar a lograr un cabello como el suyo.
El lenguaje y el enfoque en el “ta” personalizaron el mensaje y lo hicieron mas
persuasivo. Lali presentaba un concierto online, lo cual hizo que el enfoque sea mas
relajado y cercano. Esto se alinea con la imagen de Lali como una celebridad versatil y

hace que la conexion con la audiencia sea mas intima.

En resumen, Sedal evoluciono su enfoque publicitario a lo largo de los afios. Antes
elegia como cara de la marca a una celebrity pero que no era conocida en Argentina, ni
compartia valores. Hoy en dia elige a una de las personas mas influyentes del pais, y
sobre todo, que sus valores coinciden. La marca fue adaptandose a las tendencias y
preferencias de su publico objetivo. La eleccion de personajes, la narrativa, el estilo y el
tono de las campafias se ajustaron para establecer una conexion mas so6lida con los

consumidores.

En conclusion tanto Pantene como Sedal, decidieron utilizar a las celebrities como
personajes en sus anuncios publicitarios, logrando que se establezca una conexion
emocional, auténtica y creible por encarnar esas personas a los valores principales que

se desea transmitir desde las marcas.
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