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Resumen
Universidad San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Titulo:
Andlisis semiologico del anuncio de television

del perfume Gucci by Gucci Pour Homme.

Autora:

Glenda Gabriela Lopez Lemus

Planteamiento del Problema:

¢ Cuales son los elementos semiolégicos que estructuran el anuncio de television
del perfume Gucci by Gucci pour home?

instrumentos:

* Modelo de analisis de Georges Peninou en cuanto se refiere al contenido
(Mensaje de Pertenencia al Género, Mensaje de Referencia al Emisor,
Mensaje Escritural, Mensaje Icénico, Mensaje de Inferencia)

"« Modelo de anélisis de Jean Baraduc Matriz (Factores Inherentes y Factores
estructurales) en lo que se refiere a la imagen.



Procedimientos para la obtencion de datos:

Para lograr los objetivos de la presente tesis-se realizé la.compilacion bibliografica
y documental acerca del tema, en libros, tesis de grado, revistas, documentales e
internet. Seguidamente se elabord el analisis semiolégico del anuncio utilizando
dos métodos de andlisis propuestos por los semi6élogos Georges Peninou Y Jean
Baraduc. E! primero indica que todo manifiesto estara compuesto por una
pluralidad de mensajes distintos y de diferente funcién dentro del mismo.

Y el segundo se basa en una matriz que analiza los factores que pertenecen a los
objetos dentro de la fotografia (tamario y color), y también incluye factores que
sirven para estructurario (plano, nitidez, luminosidad).

Resultados y conclusiones:

Basado en los modelos de andlisis de los semiélogos ya mencionados en donde
se indica que todo mensaje publicitario es uno, sblo lo es en cuanto a totalidad
fisica singular, pese a lo cual no es ni mucho menos Unico; en un mensaje de la
publicidad existe siempre una coexistericia de varios mensajes y los varios
factores que influyen para estructurarlo se concluye que:

Los medios de informacién y la publicidad tienen un papel principal en la
configuracién de estereotipos confeccionados de forma interesada por parte de
quien los produce y que, en muchos casos, estan destinados a manipular la
conciencia del espectador, logrando asi su objetivo mas grande la persuasion del
consumidor para que efectué la compra del producto.

Valiéndose de todos los recursos que tienen a su alcance entre ellos el color dentro
de! anuncio del perfume Guccy By Gucci tiene un gran valor expresivo por lo cual
representa un medio de expresion y por lo tanto un medio conductor de
sensaciones, emociones, sentimientos y deseos.



Introduccion

La semiologia es la herramienta primordial de la cual estan constituidos todos los
mensajes, en donde se analiza la publicidad a través de sus imagenes, simbolos o
signos, convirtiendo a esta en la base misma de la comunicacion.

Por tanto el objetivo de la presente tesis ha sido el analisis semiol6gico del
anuncio de television del perfume Guccy By Guccy Pour Homme realizado en
blanco y negro, que aporta un conocimiento mas profundo de este conjunto de
mensajes publicitarios cuyo estilo general presenta una mayor complejidad por la
dificultad afiadida que conlleva el propio producto; cuya expresién olfativa no
puede ser transmitida por los medios convencionales, ya que no se puede
trasladar al receptor un olor, sino sugerirlo, comparario o explicarlo mediante un
estilo de vida, un estado de animo, entre otros.

No hay ofra categoria de producto que contenga la misma dificultad, ya que todas
pueden mostrarse visualmente o explicarse con palabras, signos, simbolos y
cifras. Todo el conjunto de productos cuyo beneficio reside en un aroma, puede
mostrar cOmo se siente el usuario pero no como es el perfume para que juzgue el
consumidor por si mismo.

Tomando en cuenta esto, para una mejor compresion se detallan las principales
definiciones y demas aspectos de tipo teéricos que sustentan la investigacion; que
son necesarios para asimilaciéon del tema, entre ellos: comunicacién, semiologia,
publicidad, su relacién entre estas y los dos modelos de analisis semibticos
utilizados, como base fundamental del proceso de investigacion.

Seguidamente, se muestran los objetivos, los instrumentos y demas recursos
empleados para el analisis del anuncio.

Concluyendo con la aplicacién de los dos métodos utilizados para analizar el
mensaje, dando a conocer los resultados en las conclusiones y recomendaciones.



Capitulo 1

1. Marco conceptual

1.1 Analisis semiolégico del anuncio de television del perfume Gucci by
Gucci Pour Homme.

1.2 Antecedentes

Es interesante el poder que tienen actualmente las campafas publicitarias
respecto a las personas que las observan, con el paso del tiempo se utilizan
nuevas estrategias para impresionar de manera mas sutil y mas eficaz al grupo
objetivo, se hace necesario pues hacer un analisis semiolégico de esta tematica y
sus distintas maneras de impresionar a través de los distintos medios de
comunicacion que conocemos.

A continuaciéon se presenta una lista de documentos, que tienen relacién, con el
tema de tesis, informacién que pudiera considerarse antecedentes inmediatos de
la presente investigacidn, dentro de los cuales se pueden mencionar:

e Rosales Arriaga, Marco Antonio. Noviembre de 2001. Valores ideolégicos
transmitidos en los anuncios publicitarios de perfumes. Tesis
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion. Guatemala, Guatemala.
Universidad San Carlos de Guatemala. Escuela de Ciencias de la
Comunicacién. 110 p. Aca el autor plantea un método semidtico de
manipulacion del lenguaje al analizar 4 anuncios publicitarios de perfumes.

e Samayoa Monzén, Maria Isabel. 2009. Estudio critico comparativo de los
anuncios de televisién de jabones en polvo y en bola, Ambar y Ariel.
Tesis. Licenciada en Ciencias de la Comunicacion. Guatemala, Guatemala.
Universidad de San Carlos de Guatemala. Escuela de Ciencias de la
Comunicacién. 71 p.



Enriquez Marroquin, Karina Marisol. Enero 2004. Analisis semiético y
valor estético del Film. Tesis. Licenciada en Ciencias de la Comunicacion.
Guatemala, Guatemala. Universidad San Carlos de Guatemala. Escueia de
Ciencias de la Comunicacion. 100 p. La autora ulilizo los modelos
planteados por Umberco Eco descubriendo asi los posibles mensajes que
se trasmiten a través de un film, dando a conocer las funciones poéticas,
metalingiisticas y emotivas dentro del mismo.

Boscan Juan Pablo / Mendoz Maria Inés. Diciembre 2004. Analisis
semioético de la Publicidad de Perfumes. Tesis. Maestria en Ciencias de
la Comunicacion. Maracaibo Venezuela. Universidad del Zulia. Facultad de
Humanidades y Educacién. 93 p. La investigacion se fundamenta en el
analisis semiético de 36 anuncios de perfumes y se sustenta en las teorias
de Peninou (1976), Baraduc (1993) y Carreto H. (1997).

Jaramio Melgar, Oscar Felipe. Junio 2000. Aplicacion del método
semibtico de analisis de contenidos lingiiisticos de cuatro canciones
comerciales. Tesis. Licenciado en Ciencias de Ila comunicacion.
Guatemala, Guatemala. Universidad de San Carlos de Guatemala. Escuela
de Ciencias de la Comunicacion. Realiza la aplicacion de la reduccion del
método de Eco, Greimas y Todorov, planteada por Carios Velasquez. En su
analisis describe la presencia de efectos narcotizantes, de evasién de la
realidad social asi como conductas de dominio y manipulacion en los

mensajes analizados.

De las investigaciones realizadas podemos evidenciar la necesidad del
analisis de los signos que se fransmiten en los medios de comunicacion
masivos, nuestro objeto de estudio sera el anadlisis de la publicidad de
perfumes enfatizando el andlisis del color dentro del anuncio.



1.3 Justificacion

Puede decirse que la semiologia se encarga de todos los estudios relacionados al
analisis de los signos, tanto lingdisticos (vinculados a la semantica y la escritura)
como semidticos (signos humanos y de la naturaleza).

El suizo Ferdinand de Saussure (1857-1913) fue uno de los principales tedricos
del signo linglistico, al definilo como la asociacion mas importante en la
comunicacion humana. Para Saussure, el signo estda formado por un
significante (una imagen acustica) y un significado (la idea principal que tenemos
en mente respecto a cualquier palabra).

La semiologia, como disciplina que se encuentra en la base del sistema cognitivo
humano, permite analizar los elementos de la comunicacién audiovisual, la cual no
sélo ayuda al estudio de los signos o elementos que integran un mensaje, sino
que ademas establece también una relacion entre esos elementos de significacion
y los procesos culturales. (Saussure 1993).

En un sentido general, toda comunicacion se da a través de signos y en estos
términos el lenguaje del color es aquel cuyos signos son cromaéticos. Los colores
son elementos comunicantes: elementos que en la actualidad son de suma
importancia para la comunicacion de masas, sin olvidar con esto el uso que desde
anfiguas épocas se ha hecho de ellos en las diferentes religiones, la moda, la
vestimenta, entre otros.

Por Io tanto es importante conocer y analizar los mensajes que llegan a nosotros
a través de la publicidad ya que esta técnica de comunicacion masiva tiene como
objetivo persuadir a su ptblico a través de informacion enfregada en un mensaje
comercial. Y ;como vamos a lograr analizarlos? a fravés de la semiologia, pues es
esta la que representa la forma en que se comunica y como se comunican los
mensajes publicitarios. En si, es la herramienta primordial de la cual estan
constituidos todos los mensajes, en donde se analiza la publicidad a través de sus
imagenes, simbolos o signos.



1.4 Planteamiento del problema

Ahora definamos que es publicidad y sus caracteristicas basicas. La publicidad es

“comunicacion impersonal pagada por un anunciante identificado que usa los
medios de comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en
ella” (Wells, Burnett y Moriarty, 1996).

“La publicidad consta de todas las actividades con que se presenta a un grupo, un
mensaje impersonal (tanto verbal como visual), patrocinado y relacionado con un
producto, servicio o idea” (Stanton y Futrell, 1989).

De lo anterior, se determina que la publicidad es el arte de buscar los
procedimientos mas adecuados para promover y divulgar una serie de ideas,
pensamientos o productos dentro de una cultura o sociedad. Donde la televisién
es un medio ideal para comunicarse con una masa de personas, por lo que
propicia ser un campo ideal para la publicidad de cualquier producto o idea. A
través de la television la publicidad se introduce en nuesfras vidas, en nuestras
casas Yy familias.

La publicidad nos adentra al mundo del perfume en el que cada uno toma las
riendas de su vida como desea, en donde se transforma al individuo envuelto en
esencias € imagenes que representan los anuncios. Pero lo mas importante es
que aquellos significados y atributos que aporta se hacen propios, llegando a
formar parte de nuestra personalidad. |

Cada vez se da mayor importancia a la imagen y color que al texto dentro del
anuncio publicitaﬁo televisivo. El color es pieza clave para la comunicacién
audiovisual ya que posee la virtud de designar y dotar significado a las cosas.
Tiene como funcién principal atraer la atencién del publico para despertar su
interés, produce sensaciones y sentimientos, por lo que es un elemento de la
imagen de gran importancia. Adquiere simbologias, significados concretos y
también transmite o expresa sensaciones.



Por lo tanto, la publicidad es una forma de comunicacion y esto se justifica desde
el plano en que la publicidad emite un mensaje y existe un receptor que la asimila.

Se determina entonces que la semiologia es la base de la comunicacion
misma,; ella representa la forma en que se comunica y como se comunican los
mensajes publicitarios. En si, es la herramienta primordial de la cual estan
constituidos todos los mensajes, en donde se analiza la publicidad a través de sus
imagenes, simbolos o signos y colores.

Por lo tanto el problema que guia la presente tesis queda planteado de la
siguiente manera:

¢, Cudles son los elementos semiol6gicos que estructuran el anuncio de television
del perfume Gucci by Gucci pour home?

1.5 Objeto de estudio

E! objeto de estudio fue el anuncio de television de la campafa publicitaria del
perfume Gucci by Gucci Pour Homme (Fragancia para hombre). Campafia Gucci
by Gucci The New Fragance.

1.6 Alcances y limites

Anuncio televisivo Gucci by Gucci Pour Homme, canal fox horario nocturno. Afio
2008.

e Limitaciéon geografica
El estudio se llevo a cabo en la ciudad de Guatemala.

+ Limitacion Institucional
El estudio se llevd cabo en la Universidad San Carlos de Guatemala, Escuela de
Ciencias de la Comunicacion, Biblioteca Central.



¢ Limitaciéon temporal
La investigacion se llevé a cabo en los meses de marzo a noviembre de 2013.



Capitulo 2
2. Marco teédrico
2.1 Antecedentes de la comunicacion, semiologia y publicidad

Desde el inicio de la humanidad se fueron inventando distintos tipos de
comunicacioén, una de las primeras fueron los signos y simbolos los cuales eran
utilizados por los pueblos antiguos para organizarse, agruparse y enviar mensajes
a grandes distancias con el propoésito de llegar a mas personas. (Cedano F. 2010:
16-17p.)

En el periodo neo politico, mientras el conocimiento humano fue desarrollandose,
los semitas que eran personas muy organizadas, crearon la pictografia que fue la
primera escritura utilizada para emitir informaciones y ya era realizada con
simbolos que representaban objetos. En Egipto y Mesopotamia, esta evoluciona y
el sistema de escritura se enriquece hasta llegar a conformar un vocabulario mas
amplio. (Cedano F. 2010: 16-17 p.)

Unos tres mil afios A.C. en Egipto pasan de la escritura pictografia a crear el
sistema jeroglifico incorporando signo para las consonantes. Al igual que los
egipcios, los sumerios de la Baja Mesopotamia adoptan la escritura jeroglifica.

Al pasar los siglos los dibujos se transforman en rasgos geométricos sin relaciéon
directa con la imagen primitiva. Al prescindir de la imagen, con signos-fonemas, la
escritura cuneiforme representa un paso decisivo para el alfabeto.

Esto muestra que los signos, sefiales y los simbolos han existido desde la pre-
historia alrededor de seis mil afios A.C., para englobar todos estos elementos
surge una ciencia que estudia a cada uno de ellos, incluyendo su estructura y la
relacidn entre el significante y el concepto de significado. Actualmente se le
conoce como semiologia o semidtica.

Este término de origen anglosajén surge en el siglo XIX por el suizo Ferdinand de
Saussure, el padre de la lingtistica modema. Al mismo tiempo, el norteamericano



Charles Sanders Peirce concibe igualmente una teoria general de los signos que
llama semiética. Ambos nombres basados en el griego “Semenion” (signo) hoy se
consideran sinénimos. Es decir semiologia y semiética asume dos entradas la
europea por Saussure y la americana por Peirce; y ambas son lo mismo.

Para iniciar, se definen algunos términos necesarios para la comprension de la
presente investigacion:

2.2 Comunicacion

La comunicacién es una fuerza fundamental que mueve a la sociedad pues es
imprescindible sentir la necesidad de expresar sentimientos, ideas y percepciones.
Guizabal R. (1998 p. 132)

Citemos algunas abstracciones de comunicacion:

Carrion Helga; Martinez Suany. (1995) “Comunicacion es la ciencia que estudia la
transmision del mensaje, directa o indirectamente, de un emisor a un receptor y de
éste a aquél a través de medios personales 0 masivos, humanos o mecanicos,
mediante un sistema de signos convenidos”

Albizurez Palma F. (1987: 15p) “La Comunicacién es compartir informacién entre
destinado y destinatario, con intencién de poner en comun un mensaje”.

“Es inherente a la esencia social del hombre y la mujer, pues nos comunicamos
para interrelacionar y asi establecernos como seres sociales”. (Pedroni A. 1995)

Se concluye que la comunicacion, en general, se produce cuando los sucesos que
ocurren en un tiempo y lugar determinados estan estrechamente relacionado con
los que acontezcan en otro lugar y en ofro tiempo; es decir, cuando la
informacién—-mensaje, codificado por medio de un sistema signo—simbdlico, una
vez emitido por algun(os) sujeto(s), es receptada, comprendida y asimilada por
otro(s). De esta manera, cualquier proceso fisico que tenga la capacidad de
extenderse en el espacio y el fiempo puede utilizarse Como sistema de
comunicacion.



2.3 Elementos del proceso comunicativo
2.3.1 Emisor

Es quién emite o envia un mensaje. El rol que juega el comunicador en el proceso
comunicacional es fundamental. Al momento de elaborar sus mensajes queda
sujeto a que estos puedan ser transmitidos. (Interiano, 1995).

2.3.2 Receptor

Es quién recibe el mensaje o la informacion enviada por el comunicador. El
receptor puede ser uno o0 mas al momento de estar recibiendo el mensaje. Es
conveniente hacer mencion que el receptor capta, almacena, analiza, sintetiza y
da una respuesta a los mensajes que recibe. En otras palabras tiene la funcién de
retro alimentar la comunicacién. (Interiano, 1995). '

2.3.3 Mensaje

Es toda informacién que se quiere transmitir por parte del comunicador al receptor
o perceptor, entre la gama de informacién se puede mencionar ideas,
pensamientos y sentimientos entre otros. (Interiano, 1995).

2.3.4 Canal

Es el medio por el cual se vale el comunicador para enviar sus mensajes y el
perceptor para recibirlos. Entre los canales o medios que ha utilizado la
humanidad para comunicarse se pueden mencionar: silbatos, sefiales de humo,
pasando por el telégrafo y Gitimamente las sefiales via satélite. (Interiano, 1995).

2.3.5 Cédigo

El cédigo es el conjunto estructurado de signos los cuales deben de cumplir con
ciertas leyes de seleccion y combinacién establecidas por la sociedad. El codigo



es un sistema de signos y seiiales bien organizado que permite transmitir de una
manera facil los pensamientos y sentimientos. (Interiano, 1995).

2.3.6 Contexto

El contexto es el lugar socio-econémico y cultural donde se difunden los mensajes
en un determinado tiempo o época. Cada mensaje que se envie debe de ser
dirigido a perceptores que pertenezcan a un mismo nucleo social para que el
mensaje logre el impacto necesario. (Interiano, 1995).

2.3.7 Retorno

El retorno como la palabra lo indica es regresar y en el ambito de la comunicacion
es dar respuesta al mensaje recibido. A este proceso también se le suele llamar
retroalimentacion. (Interiano, 1995).

Todos los elementos que forman el proceso de comunicacién son parte
fundamental para llegar a tener una buena comunicacién con retroalimentacion,
con uno o varios elementos que falten o no funcionen correctamente se
desarrollan las barreras comunicacionales lo cual hara que el mensaje no sea bien
recibido.

2.4 Semiologia

Como se indica en los antecedente de la presente tesis, el término semiologia es
concebido por Ferdinand de Saussure (1993: 60p) como: “la ciencia que estudia la
vida de los signos en el seno de la vida social’. En opinion de Saussure, la
semiologia depende de la psicologia general y su rama mas importante es la
linguistica. Segln la definicion de Saussure, la semiolégica es aplicable a todas
las actividades sociales.

Para el semiblogo Italiano Umberto Eco, (1985: 45p) “la semiolégica tiene que ver
con cualquier cosa que pueda ser asumida como signo (todo cosa que pueda ser
asumida como sustituto de otro cosa)”. Tiene, por tanto, un campo de aplicacion
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sumamente amplio, desde el lenguaje animal a los sistemas ideolégicos, desde la
semiologia médica a los lenguajes formales del algebra y la quimica, pero su
aproximacion estd dada exclusivamente desde el punto de vista de Ila
comunicacion y la significacién.

Para Pierre Guiraud, (1986: 7p) la semiologia es: “la ciencia que estudia los
sistemas de signos no linglisticos”.

Por otra parte Julien Greimas, (1990: 362p), en su diccionario indica “el termino
semiologia concurre con el de semidtica para designar la teoria del lenguaje y sus
aplicaciones a los diferentes conjuntos significantes”.

Carlos Interiano, (1197: 90p) define a la semiologia como el estudio de los
sistemas culturales como sistemas de comunicacion.

Pierce citado por Eco (1985: 45p) la define como “la doctrina de la naturaleza
esencial y de las variedades fundamentales y cualquier clase posible de semiosis”.

Por lo tanto la semiologia es la ciencia que estudia la vida de los signos en el seno
de la sociedad y tiene por objeto descifrar un mensaje a través de los signos que
contiene, dentro de un contexto determinado.

Ya que en la actualidad es necesario que un producto o servicio este dotado de
elementos semiéticos que cautelen su vitalidad simbélica y, como resultado, su
supervivencia en el mercado.

2.5 Publicidad

La publicidad es una técnica de comunicacién, la cual muestra un
producto/servicio a un publico consumidor dentro de la sociedad, buscando
persuadir y/o convencer con el propésito de vender, por lo tanto entres sus
principales objetivos se encuentra “comunicar un mensaje”. (Ferraz, Martinez A.
1993).

La publicidad juega con estos mensajes los cuales son una combinacién de
palabras, colores, sonidos, conceptos, objetos e iconos que pueden ser tanto
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emocionales como racionales, transmitiéndolo de una manera creativa y/o
persuasivas a través de cédigos semiobticos.

La publicidad, segtin COOK (1992), es también una forma de expresion cultural y
refleja de manera directa o indirecta relaciones sociales o econémicas y el sentido
de identidad personal o de grupo de una comunidad.

2.6 Semiologia y publicidad

Segun Marafioti (1995: 167 p.) los aportes que ha hecho la semiologia a la
publicidad lleva a conocer la existencia de tres etapas en las cuales el género
publicitario es abortado desde diferentes 6pticas, estas etapas son:

2.6.1 Primera etapa:

Se quiere comprobar que el bagaje conceptual semioldgico funciona en su
aplicacion a discurso especificos diversos, entre otros, el publicitario. Se localiza el
aporte hecho por Roland Barthes (Mitologias y Retorica de la Imagen) y por
Umberto Eco (La estructura Ausente). (Marafioti 1995).

2.6.2 Segunda etapa:

Los trabajos abarcan en forma exclusiva el universo publicitario. Se intenta fijar y
circunscribir una metodologia de analisis semiolégico que abarque solo aquel
aspecto. Se propone una descripcion que aprehenda la relacién solidaria existente
en el mensaje entre los distintos componentes para, a partir de alli, dar cuenta de
la construccion de sentido que se instala en el anuncio publicitario. Pertenecen a
estas etapas los trabajos de Georges Peninou (Semibtica de la Publicidad) y el
articulo de Jacques Durand (Retorica e imagen publicitaria) (Marafioti 1995).

2.6.3 Tercera etapa:

Se pretende precisar el tipo de discurso y los mecanismos que utilizan el género
publicitario y la contribucion teérica que el andlisis del discurso hace a la
semiologia. (Marafioti 1995).
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De manera que para hablar de semiologia de la publicidad es necesario partir de
los aportes hechos por distintos autores:

Cuando un anuncio publicitario se apoya en el aporte semiolégico adecuado no
solo es creativo, sino memorable y persuasivo, los medios masivos de
comunicacioén y canales de la publicidad, por si mismos no pueden aportar mucho
mas que sus ventajas de utilizacion se requiere de anuncios que ofrezcan al
consumidor mas que informacién, que él podria obtener de otra manera, “No hay
cientos, sino miles de anunciantes que tratan de hacer la misma cosa al mismo
tiempo, con su misma audiencia a través de los mismos canales® (Schultz, 1983:

10p.)

Para Interiano (1194: 110 p.) Umberto Eco es uno de los maximos exponentes de
los estudios semibticos aplicados al campo de la comunicaciéon. Para Eco un
mensaje -cualquiera que sea su finalidad — deber ser analizado semiéticamente,
es decir establecer un campo de analisis que englobe no Unicamente el mensaje
como ente aislado, sino en todas sus relaciones; o sea, tomando en cuenta todos
los elementos que interactiian en un proceso de comunicacion.

De acuerdo con Ferraz (1196: 11p) el proceso de comunicaciéon en la publicidad
se caracteriza asi: “El emisor envia el mensaje 0 anuncio a los receptores, a los
que se quiere ganar para sus proposito comerciales, a través de un canal artificial
o técnico —los medios de comunicaciéon social- que determina un proceso
comunicativo unilateral, es decir que no busca obtener una respuesta verbal, si
pretende, en cambio, persuadir a los receptores.

Por tanto, se puede determinar dentro del campo de interés de la presente tesis
que conforme a los conceptos estudiados anteriormente y aportes que la
semiologia realiza en el campo de la publicidad, en la actualidad la publicidad
audiovisual en el sector de la perfumeria, presenta un lenguaje simbdlico y
emocional en sus relatos, ya que incorpora elementos visuales como el color,
volumen, tipografia, signos, dialogo, musicalizacién entre otros, renovando asi su
significado al compas de la evolucién social.
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El consumidor en la actualidad no se guia por los atributos tangibles de un
producto sino todo lo contrario se deja guiar por los intangibles y en vez de adquirir
productos; compra simbolos, avalando el valor imprescindible de la marca.

Se deduce también que la semiologia descifra el significado y los valores de las
marcas indagando en la cultura vigente como se sefiala en los parrafos anteriores,
para revelar las preguntas mas notables acerca de las conductas de compra de
los consumidores y la manera en que deben tratarse.

2.7 Imagen pubilicitaria

Baraduc J. (1972) define la imagen publicitaria como “el conjunto de elementos
pictéricos que poseen una esfructura interna’, entendiendo que son estos
elementos pictéricos los que cumplen con las funciones de atraer y de comunicar
a la audiencia. Este conjunto de elementos que la constituyen y la disposicién de
los mismos seran los responsables de que el codificador del mensaje comunique
lo que se ha y como se ha propuesto, sin vacilar en el mensaje, sin adicionar
significados innecesarios, diversos o ambivalentes.

2.8 El Mensaje publicitario

El mensaje publicitario se presenta hoy en dia de miuiltiples formas: se encuentra
por escrito, mayoritariamente acompafado por ilustraciones, como anuncios
publicitarios en periédicos, revistas, grandes carteles, por via auditiva en ia radio y,
por fin, con imagen y sonido como pequerios "spots"” en la television.

Se puede decir, que estamos rodeados de 'publicidad’; es mas, ella forma parte
de nuestra vida cotidiana. Sin embargo no nos damos cuenta que todo lo que
recibimos como ‘publicidad’ representa al mismo tiempo algo especifico de nuestra
cultura

El mensaje publicitario seguin Batres (1999: 51 p) es un sistema de comunicacién
que informa y persuade a individuos a través de signos. Todo signo es polisémico,
Velasquez (1999. 47p) indica que nos ofrece la posibilidad de multiples
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significados. La semiética clasifica los significados de un signo en sentido
denotativo y sentido connotativos. '

2.9 Denotacion y connotacion

Para Eco (1989: 95p) la denotacién “ha de ser la referencia inmediata que el
codigo asigna a un término en una cultura determinada®.

Para Eco (1989: 95p) la connotacién “es el conjunto de todas las unidades
culturales que una definicién intencional del significante puede poner en juego; y
por lo tanto es la suma de todas las unidades culturales que el significante puede
evocar en la mente del destinatario”.

ECO, Umberto. (1973: 139p) dicho de otra manera, “la denotacion es el contenido
de la expresién y la connotacién el contenido de una funcién semiética o del
sentido”. Es asi como varios signos denotados pueden reunirse para formar un
solo sistema, siempre y cuando esté provisto de un solo significado de
connotacion, permitiendo las dos lecturas (denotativa y connotativa) de una
manera que pareceria casi simultanea y que se ha separado para efectos de
estudio.

Todo sistema de significacién implica un plano de la expresiéon y un plano del
contenido y que la relacién es el producto de la significacion. Cuando dicho
sistema se convierte en parte de un sistema superior es cuando aparecen mas
visiblemente los conceptos de denotacién y connotacion.

El signo denotado es de alguna manera lo que queda cuando se ha eliminado los
elementos que forman un conjunto coherente, es decir, los que le dan significado
al todo llamado mensaje: para leer lo denotado no necesitamos otro saber
adicional que el relacionado con nuestra percepciéon (Barthes, en “Retérica de la
Imagen”), o lo mismo, la lectura denotativa es posible sin otros signos de
mediacion previa (Eco, en “Tratado de Semiética General”); mientras que el signo
connotado es el que transmite, evoca y hasta proyecta significados adicionales al
signo denotado, los cuales son producto de saberes culturales y demograficos. De
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la misma forma, el signo connotado necesita de una mediacion previa para poder
existir o de signos predecesores que conformen un pleno lleno de significado.

Todo esto, que a primera vista se constituye en un intrincado juego de palabras,
reviste vital importancia en el momento de leer ya sea un signo, una imagen o un
mensaje, ya que para llegar a la connotacién se debe establecer una suerte de
precedente, que no puede transmitirse antes que se haya denotado el contenido
primario.

2.10 La Semiologia y el mensaje publicitario

La Semiética versus otras ciencias, tales como la ya estudiada comunicacion, esta
diferenciada por el rol de vital importancia que posee el destinador del mensaje (el
emisor o el codificador) al estar consciente de los signos que se utilizaran en el
codigo con el que cifrard dicho mensaje y el papel mucho mas activo el
destinatario del mismo, en un nivel mas discreto pero que involucra un grado
mayor de experiencia cultural para ser lector del mensaje emitido. En otras
palabras, todos los signos intencionales que el emisor involucre en el mensaje son
de interés para el estudio de la Semiética, sin perder de vista la reacciéon que
provoquen en el destinatario de dicho mensaje.

De la manera como los modelos comunicacionales utilizan lineas conectoras de
secuencia para indicar el flujo del mensaje, la Semiética asume estos “conectores’
ya no como tales, sino como relaciones entre elementos en la creacion de
significado (el mensaje estimula al destinatario a crear un significado para si
mismo que se relaciona de alguna manera con el significado que el emisor generd
primeramente) a partir del mensaje cifrado con signos. En suma, la Semiética
concentra su atencién en analizar el conjunto de relaciones estructurales que
permiten que un mensaje signifique algo.

La Semiética recoge este hecho, llevando todo andlisis al fondo estructural, al
conocimiento de las relaciones existentes y su determinacion dentro de la
estructura global.
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Toda publicidad, plantea Peninou (1976), “es un mensaje, ya que posee la fuente
de emisién, un canal de transmisién (el soporte publicitario) y un punto de destino,
que es el publico”; de tal forma que es posible intentar aplicar al mensaje
publicitario el andlisis que nos ha llegado de la linglistica estructural (la
Semiética); para ello hay que adoptar una posicion inmanente al objeto que se
desea estudiar, es decir, abandonando voluntariamente toda observacién
referente a la emisiébn o recepcién del mensaje, para colocarse al nivel del
mensaje mismo, preguntandose: ;como esta constituido un texto publicitario?.

En este contexto, el mensaje publicitario viene a estar regido por la Semiética, en
cuanto a su estructura, su codificacion o creaciéon y sus funciones, brindando la
posibilidad de estudiario, segmentarlo y hasta diseccionarlo para conocer sus
atributos y, c6mo no, descubrir a manera de sistematizacion los elementos que lo
componen y como utilizarlos de manera efectiva para que el problema de cémo
llegar al consumidor diciendo el mensaje deseado llegue a tener luces mas
convincentes de las que proporcionan hasta el momento algunas ciencias
tradicionales como la psicologia, por citar un ejemplo.

2.11 Comunicacién de masas:

Gracias al desarrollo tecnolégico en el que se vio envuelta la sociedad se logré la
amplificacién de los mensajes los cuales fueron dirigidos a una gran cantidad de
publico anénimo y que se conoce como la comunicacién de masas. (Cloutier,
1981).

Debido a este tipo de comunicaciéon la sociedad se transforma en una sociedad
de consumo en la que los protagonistas son productores y consumidores los
cuales se rigen por la oferta y la demanda.

2.12 Medios de comunicacién masiva

Hoy en dia, el principal marco de referencia por el cual se rige el ir y venir de la
sociedad contemporanea es a través de los medios de comunicacién. La prensa,
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la radio, la television, el internet, el cine y la publicidad son los narradores del
acontecer cultural mundial y son los instrumentos obligados de difusién y consulta.

Con base a lo anterior Carrera, Juan (1990) indica: “se entiende por comunicacion
masiva; aquélla que se caracteriza por el uso de los medios de gran potencia:
prensa, radio, television e internet”. Todos los mensajes realizados por estos
medios de comunicacion estan dirigidos a un gran grupo de personas mejor
conocidos en el ambito de la comunicacién como masas.

2.13 Television

Eduardo Liendo (1990: 102p.) indica: “este aparato sirve para lo bueno y para los
no tan bueno, siempre en funcién del uso que el hombre le dé, vino a sellar la
verdad hoy tan mentada de que vivimos tiempos de imagen, tiempo de cada
medios, tiempos de instantaneidad avasallantes, mas o menos representados en
el televisor”.

2.13.1 Television como medio de comunicacion

La television es uno de los medios de informacién masiva de mayor presencia en
la sociedad, lo que ha llevado a considerarla como uno de los medio basicos de
comunicacién social, lo cual repercute para que se contemple como el medio que
dirige nuestro cultura y valores que en ella se movilizan, el poder del medio radica
en su capacidad de impacto, penetracion social y poder hipnético, debido a su
percepcion audiovisual. (Liendo 1990).

Por tanto la television es un medio ideal para informarse con una masa de
personas, a veces impensable, por lo que propicia ser un campo ideal para la
publicidad de cualquier producto o idea.

Estd comprobado que cualquier consumidor compra atraido por un conjunto de
imagenes que se identifican con una determinada marca, tales como el eslogan, el
tipo de publicidad, prestigio del producto, entre otros.
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2.13.2 Comerciales de television

Constantemente mediante la television se reciben mensajes escrupulosamente
planeados para que un corto tiempo, algunos de 30 segundos, se obtenga la
mayor cantidad de elementos comunicativos de una manera concisa y precisa.
Estos proyectos audiovisuales son llamados comerciales o spots publicitarios.

Para resumir y encapar todos los mensajes que se busca dar al consumidor, la
publicidad se vale de cédigos, algunos dirigidos a grupos de una cierta indole,
otros a la gran mayoria, todo depende del producto y cual es el objeto del
mensaje. (Mora M. 2010: 28,29 p.)

El anuncio representa también un discurso, entendido como "exposicién de su
pensamiento que hace alguien en publico con fines persuasivos, también por
escrito”" (MOLINER, 1990).

Anuncios comerciales son en cierto modo "propaganda”, lo que MC.DAVID &
HARARI (1967) definen como cualquier actividad para manipular actitudes de un
auditorio, 0, en otras palabras, como cualquier esfuerzo para influir en el desarrolio
0 el cambio de actitudes o comportamientos de las personas.

Entonces se determina que normalmente se hacen anuncios comerciales con el fin
de vender algo mediante argumentos persuasivos, intentando de esta manera
tener influencia sobre las decisiones y actitudes del publico. A la hora de leer,
escuchar o ver anuncios publicitarios recibimos mensajes, es decir, se establece
comunicacién a través de informacion escrita, oral o visual. Recibir estas
informaciones implica al mismo tiempo descifrar los mensajes y clasificarios dentro
de nuestro sistema de comunicacion previamente aprendido.

2.14 El color en la comunicacion visual

El color esta cargado de informacién y es una de las experiencias visuales mas
penetrantes que todos tenemos en comin y por ello este constituye una
valiosisima fuente de comunicadores visuales.
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El color tanto el de la luz como el del pigmento se comporta de manera unica, pero
nuestro conocimiento del color en la comunicacién visual va un poco mas alla de
nuestras observaciones, ante él.

El color tiene tres dimensiones. El matiz es el color en sf o croma y hay mas de
cien matices como colores hay. (Boscan, J. 2004).

2.14.1 El uso del color en la publicidad

La mirada humana percibe la forma antes que el color. Es decir, si se acerca él
centro del campo visual humano, se observa en forma progresiva, es decir al
observar un pedazo de papel de determinado color, el sujeto percibe primero la
forma antes que el color que lo compone. (Boscan, J. 2004)

Por lo tanto, si con la forma logramos el primer impacto, el color es fundamental
para retener la atencién y actuar sobre la capacidad reflexiva emocional del
individuo.

Uno de los elementos mas versatiles en un anuncio es el color dependiendo del
producto y del atractivo publicitario, el color puede usarse por muchas razones:

o Es un dispositivo que llama la atencién. Con muy pocas excepciones, la
gente notara un anuncio a colores con mas facilidad que otro en blanco y
negro.

o El color puede resaltar elementos especificos dentro del anuncio.

Por tanto dentro del campo de interés de la presente investigacién el analisis del
color dentro del anuncio publicitario permite desprender muchas significaciones, el
predominio de la fotografia a color, la presencia del blanco y negro, constituyen
para el enunciador no un mero artificio estético de la imagen, sino todo un recurso
expresivo que sugiere, transmita y comunica al receptor un conjunto de saberes.

2.15 El perfume

El perfume es una mezcla que contiene sustancias aromaticas, pudiendo ser éstas
aceites esenciales naturales o esencias sintéticas; un disolvente que puede ser
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sélido o liquido (alcohol en la mayoria de los casos) y un fijador, utilizado para
proporcionar un agradable y duradero aroma a diferentes objetos pero,
principalmente al cuerpo humano.

2.15.1 Clasificacién de los perfumes

Segun los profesionales, los perfumes se clasifican por familias de olores y tienen
como objetivo mostrarnos el olor dominante del perfume.

¢ Perfumes suaves o frescos: conocidos como agua de toilette deportiva,
mas ténica que perfumada. Son las que catalogamos como florales:
podemos usar con olores de helecho, musgo, limén, el pomelo, la naranja o
la mandarina.

« Perfumes ambares o dulces: provienen sobre todo de las semillas, las
especias y las hierbas aromaticas con olores penetrantes y calidos.

o Perfumes balsamicos: a base de resina, de corteza o de maderas
olorosas, dan un aire retro, incomparablemente sutil, con clase y discreto.

A continuacion, después de haber estudiado todos los elementos necesarios para
comprender esta investigaciébn se describen los modelos de anadlisis de los
semiblogos que se utilizaran para presentar el informe final.

2.16 Modelo de analisis de Georges Péninou del manifiesto publicitario

G. PENINOU (1972: 35p) “Todo manifiesto estara compuesto por una pluralidad
de mensajes distintos y de diferente funcién dentro del mismo”

2.16.1 Fundamentacion tedrica

Un manifiesto publicitario es un conjunto organizado de imagenes y proposiciones
que se identifican facilmente como “de la publicidad” en virtud de un cédigo no
ambiguo de reconocimientos. Este manifiesto nos remite a un producto, un
servicio, una marca, una institucion determinada o dicho de ofro modo un
referente.  Péninou, (1972).
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Este manifiesto se comporta como fuente emisora de mensajes que emanan del
texto, de la imagen o conjuntamente de ambos. Si se clasifican los mensajes
segun los diferentes 6rdenes a los que pertenecen en un manifiesto publicitario se
encontraran los siguientes mensajes:

1.- Mensajes que dependen del codigo formal de reconocimiento del género; se
rata de mensajes de identidad publicitaria de la informacion.

2.- Mensajes que dependen del plano de la denotacién: son los diferentes
mensajes informativos inscritos en el texto y en la imagen. .

3.- Mensajes que dependen del plano de la connotacion: son los diferentes
mensajes predicativos adicionales, inferibles del plano de la denotacién y que dan
acceso al plano de la significacion.

De esta dlasificacion general se puede desprender tendencias hacia distintos
planos:

1. Plano de la identidad

a. El mensaje de pertenencia al género corresponde a la emision que se nos hace
de aquelio “frente a lo cual” nos encontramos, la publicidad. Es fundamental, pues
esta encargado de garantizar el reconocimiento del caracter publicitario de la
informacion emitida; a través de él, la publicidad se significa objetivamente como
tal.

2. Plano de la denotacion

a. El mensaje de referencia al emisor 0 mensaje de origen, asegura la
identificacion de los autores del manifiesto. mensajes de la signatura, ya sea de la
entidad comercial responsable del mismo (agencia), o del creador. Asegura una
funcibn identificadora.

b. El mensaje escritural comprende el conjunto de las informaciones dadas por el
texto linguistico.

c. El mensaje iconico coincide con lo perceptible de la imagen. Tedricamente
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reductible a la captacion literal y elemental de lo que muesira, aunque también
puede prestarse a un proceso de simbolizacion, pertenecera segun sea el caso a
los mensajes son cédigos o codificados. La imagen en los mensajes sin cédigo
cumple la funcién de informar. En los mensajes codificados su funcion es la de
significar: mediador obligado del sentido, intercesor del significado publicitario. De
este modo el mensaje denotacion se transforma en fuente del mensaje referencial
de connotacion.

d. En este mensaje de denotacion hay que sefialar dos mensajes que pueden
emifirse por via escritural o ic6nica:

- El mensaje referencial puede abarcar todo el mensaje de denotacién (ocupa la
totalidad del espacio o monopoliza la escritura) o bien constituir sélo una parte de
los mismos. Es entonces un mensaje de ensefianza del producto afectado por el
anuncio (el referente). Tiene una vocacién pedagdgica respecto al producto.
- El mensaje de implicacion esta integrado po‘r el conjunto de signos gramaticales
(pronombre personales, modos verbales, adverbios) e iconicos (imagenes) que
hacen de la proposicién publicitaria una propuesta a terceros. Tiene la propiedad
de transformar al destinatario en participante de intercambio. No tiene caracter
obligatorio.

3. Plano de connotacion

a. El mensaje de inferencia se sostiene enteramente en el mensaje denotativo. Es
un mensaje inmaterial, sin susirato de existencia autbnoma, es el depositario por
excelencia del significado publicitario, el lugar del sentido, el mensaje capital en el
que la publicidad predictiva consigna su ideologia, modela su esfética y ajusta su
psicologia. La finalidad publicitaria es lograda cuando el sentido buscado se
transmite efectivamente y favorece determinada disposicion respecto al referente.
Su funcion es axiologica y empatica a la vez. El mensaje de inferencia es el plano
de connotacion del manifiesto publicitario.
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2.17 Modelo de matriz de anélisis de Jean Baraduc

Jean Baraduc (1985) Incluye los factores que pertenecen a los objetos dentro de
la fotografia (tamafio y color), y también incluye factores que sirven para
estructurarlo (plano, nitidez, luminosidad). -

2.17.1 Fundamentacion tedrica

Baraduc (1985) postula que los elementos pictograficos tienen una estructura
interna, ya que son estos elementos los que sugieren un recorrido por parte del
lector. Esta preocupacion por la imagen es una postura critica frente al
planteamiento de Barthes, pues considera que deja la imagen publicitaria
subordinada al cédigo verbal, alegando que le desprovee de la capacidad de
conferir sentido. Para justificar su postura cita a Paul Valery: “el ojo es el érgano
de la visién, pero la mirada es un acto de pre-vision, esta dirigida para lo que
quiere ser visto y debe ser visto” (cita en Marafioti, 1993).

Baraduc desarrolla una matriz de evaluacion en la que explora una semejanza en
la articulacion del mensaje linguistico y el mensaje icénico, en otras palabras que
existen reglas para condicionar la esfructura de las fotografias. En su matriz
incluye los factores que pertenecen a los objetos dentro de la fotografia (tamafio y
color), y también incluye factores que sirven para estructurario (plano, nitidez,
luminosidad). Segun Marafiotti “estos cinco factores de inteligibilidad icénica
forman una serie de oposiciones significativas® (1993, pag. 180).

En cuanto a la matriz se planteé modificar la presentacion grafica (ver figura 2
Aporte Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién/Disefio
propio), creacion propia, de tal forma que facilitd las comparaciones entre las
matrices que fueron aplicadas a los mensajes publicitarios, con el fin de detectar
patrones existentes.
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Capitulo 3
3. Marco metodolégico-
3.1. Metodologia

El presente trabajo plantea la utilizacion del modelo propuesto por Jean Baraduc y
el modelo propuesto por Georges Péninou respeto a los factores inherentes del
objeto representado dentro del anuncio y los factores claves para la estructura del
mensaje.

Todo manifiesto estara compuesto por una pluralidad de mensajes distintos y de
diferente funcién dentro del mismo. G. Péninou (1972)

Péninou, (1972). Este manifiesto se comporta como fuente emisora de mensajes
que emanan del texto, de la imagen o conjuntamente de ambos. Si se clasifican
los mensajes segun los diferentes 6rdenes a los que pertenecen en un manifiesto
publicitario se encontraran los siguientes mensajes: Mensaje de partenencia al
género, mensaje de referencia del emisor, mensaje escritural, mensaje icénico y
mensaje de inferencia.

Baraduc desarrolla una matriz de evaluacion en la que explora una semejanza en
la articulacién del mensaje linglistico y el mensaje iconico, en otras palabras que
existen reglas para condicionar la estructura de las fotografias. En su matriz
incluye los factores que pertenecen a los objetos dentro de la fotografia (tamafio y
color), y también incluye factores que sirven para estructurario (plano, nitidez,
luminosidad). Segun Marafiotti “estos cinco factores de inteligibilidad icénica
forman una serie de oposiciones significativas” (1993, pag. 180).
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3.2 Tipo de investigacion: descriptiva

No experimental, cualitativo. Esto porque el mensaje publicitario es un acto ya
acontecido, y por tal motivo no se tiene control sobre las variables, sesgandose
Unicamente a la observacion del fendmeno dada a la impasibilidad de influir sobre
dicho mensaje y sus posibles efectos

3.3 Objetivos
3.3.1 Objetivo general:

* Analizar el mensaje linguistico y el mensaje de iconico del anuncio de
- television del perfume Gucci by Gucci Pour Homme.

3.3.2 Objetivos especificos:

e Determinar cuales son los elementos semiolégicos que estructuran el
anuncio de televisiéon del perfume Gucci by Gucci Pour Homme, segun los
semiblogos citados.

¢ Definir los mensajes manifiestos que se encuentra dentro del anuncio de
television del perfume Gucci by Gucci Pour Homme

¢ Describir la importancia de los colores dentro del anuncio de televisién del
perfume Gucci by Gucci Pour Home.
3.4 Instrumentos

Como ya se ha indicado en el bloque anterior se utilizo el modelo de Jean Baraduc
en lo que se refiere a la imagen y el modelo de Georges Peninou en cuanto se
refiere al contenido.
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3.4.1 Modelo de George Péninou del manifiesto publicitario.

Figura No. 1

idad

ICl

Péninou (1972) semiética de la pubi

G

Fuente

G. PENINOU (1972) Todo manifiesto estara compuesto por una pluralidad de

dentro del mismo.
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distintos y de diferente func

mensajes
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3.4.2 Nodelo de matriz de analisis de Jean Baraduc

Figura No. 2

MUY
BASTANTE
CTASH
NEUTRO
CASl
BASTANTE
MUY

@ ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio y
comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica.

Jean Baraduc (1985) Incluye los factores que pertenecen a los objetos dentro de
la fotografia (tamafio y color), y también incluye factores que sirven para
estructurario (plano, nitidez, luminosidad).
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Capitulo 4
4. Analisis de resultados

4.1 Analisis del anuncio de television del perfume de Gucci by Gucci Pour
Homme

4.1.1 Ficha de Contenido

Anuncio de television Gucci by Gueci Pour Homme (The New Fragance)

Musica: Réisin Murphy - Slave To Love (Bryan Ferry Cover) Productora: EMI MUSIC/ EMI RECORDS
Director y Productor: Jan Wentz

Director de Fotografia: Chris Doyle

Fecha de lanzamiento: Afio 2008

Actor: James Franco

Duracién: 30 ” segundos

4.1.2 StoryBoard del Anuncio de television del perfume Gucci By Gucci Pour
Homme
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Titulo del Proyecto: Storyboard Editorial
Anuncic de Television del perfume Gucci by Gucci Pour Homme

ESC: 1 IDENT. ESC: 2 IDENT.
Penthouse-Noche Pasiflo-Oscuridad

Audio: Fade in: Misica Slave to love Audio. Fade in. Misica Slave {o love
Dialogo. Actante 1 You runing whit me.

Traduccion: Estas coriendo conmigo.

Accion: énfe}que de un Penthcuse en Accion enfogue medio cuerpo hombre
medio de 1a noche. caminando en un pasilio
Observaciones:. fravelling planec Observaciones. fraveliing planec
ESC: 3 IDENT. ESC: 4 IDENT.
Habitacion-Oscuridad Gradas-Oscurigad
3 4

Augdio: Fade in: Masica Slave to love Audio: Fade in. Muisica Slave lo love
"Dialogo; Actanie 2. Dont Touch.. "Digloge.Aclante 2. the ground
Traduccion. no foques.. Traduccion: el suelo

AcCCion. panoramica habicacion Accion. Hombre bajando gradas
hombre Ga dos pasos hacia 1a silla de una habiacion.

Observaciones. Zzoom in Observaciones. travelling planeo
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ESC: 5 iDENT.
Sentado-Oscundad

ESC: 6 IDENT.
Sentado 2-Oscundad

Audio: Fade in: Musica Slave to love

'Bialoge): Aclante 2. We're the

Traguccion’ Estamos

Accion: Hombre sentado en un siion

enfocando la camara de atras

Observaciones. Travelling planeo/Zoom in

ESC7 IDENT.
Manos entre los bolsillos - Oscuridad

Audio: Fade in. Misica Stave 1o love
Diaiogo. restiess hearned

“Traduccion. agrandonos

Accion. Hombre sentado en un silon
enfocando desde adelante.
Observaciones: Traveiléng planec/ zoom

ESC8 IDENT.
Sitlueta-oscuridad

.

P d

v

Audic: Fade in: Misica Slave {o love

Dialogo. Aclanies 1y 2 . nol the chaned and bound

Audio: Fade in; Musica Slave 1o love

Traduccion: sin cadenas ni atadura
Accion. hombre con ia mano entre los bolsilios

DIaiogo:

recostado en un mueble

Accion: hombre con myada hacia abap

Obsefvaciones: Travelling planeo/ zoom in

f0Siro y tronco

Observaciones. Traveliing pianeo
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ESC:S IDENT.
Rostro-espejo

Audio: Fade in: Masica Slave o love

ESC 10 IDENT.
Pasilic-Oscurnidad

1C

N

—y N - u
Dialogo. Actante 2. The sky is buming

Traduccion. £l cielo Se guema

Accion. hombre con mirada hacia abajo

Audic: Fade in: Masica Slave 1o love

Dialogo. Aciante 2. a sea of flame

‘Traduccion; en un mar de llamas

1osiro en el espejo, luminosidad rosko

"Observaciones. 1raveling planeo

Diadlogo: Actante 1. Though your word. .

?I’adﬁﬂﬁi@ﬂl Aungue u mundo. ..

ESC: 11 1DENT.
Rostro-oscuridad
11

Audio. Fade in. Masica Slave 1o love

Dialogo - Actante 1. is changing. ..
“Traduccion. cambie..

Diglogo - Actante 27 Though your world is changing
Traduccion. Auhque tu mundo cambie T
Accicn: Enfogue del rostro mirada penelrante
Cbservaciones. Zoom in

ACCION. hombre con mano en el DoISHo

caminando en un pasilio

’f)bserv aciones. Zoom in

ESC 12 IDENT.
Medio Cuerpo

12

Audio. Fade in. Musica Slave o love

Didlogo : Actanie 1 | will be the same
Traduccion: Yo seguire siendo €l mismo..

Accion. Enfogue de medio cuerpo

Observaciones: traveﬁ‘mg planec
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ESC:13 IDENT. ESCI13 IDENT.
Logo Gucct Botella Gucci

_Augio: Fade : Misica Siave to love Audio. Fade out | Misica Siave 1o love
"Dialogo - Gucc by Guccl Dialogo - The new Fragance

Accion: Logo Gucel tapon botella Accion. Logo Guccisbotella entera
Cbseryaciones. Zoom in Observacicnes. zoom out

Fuente: Elaboracién Propia

4.1.3 Resumen de contenido

La escena de un lujoso penthouse en medio de la noche es lo que se ve al
principio del anuncio, la camara hace un enfoque de travelling planeo y se
escucha la melodia slave to love, luego un hombre joven y atractivo aparece
caminando en un pasillo, sigue escuchandose la melodia y el actor dice: you
runing whit me; unicamente se enfoca medio cuerpo en primer plano haciendo
enfasis en su térax y cara, seguidamente se realiza una toma panoramica de la
habitacion realizando zoom in al actor que se encuentra en medio de la escena de
fondo se sigue escuchando la melodia y en voz femenina se escucha la frase:
dont touch, seguidamente la camara lo enfoca en primer plano al actor que esta
bajando gracias y se complementa la frase en voz femenina: the ground. La
camara realiza un zoom in al actor que se encuentra sentado en un sillén de
espaldas y lo acompafia la melodia con la frase: we are the; la camara realizar un
travelin planeo y se ve al actor ya de frente con la botella del perfume en la mano,
la melodia sigue sonando y la se escucha la frase: restless hearted. La siguiente
toma el actor se encuentra con las manos entre los bolsillos recostado en un

33



mueble y dice la frase: not the chained and bound al mismo tiempo que suena la
melodia con la misma frase en voz femenina. Después se hacen un enfoque de
primer plano al actor que se encuentra de perfil con la mirada hacia abajo y de
fondo se sigue escuchando la melodia se gira la camara con el movimiento de
travelling planeo y se enfoca al actor solo de que frente siempre con la mirada
hacia abajo y de fondo la frase: the sky is burningen la misma voz femenina. En la
siguiente escena se visualiza al actor de cuerpo completo caminando por un
pasillo con las manos entre los bolsillos, se acerca y de fondo la voz femenina
dice: a sea of flame y el actor dice: though your world, se aprecia toda su figura
con un traje formal de color negro camisa y corbata del mismo color, hay muy
poca iluminacién y se ve unicamente su silueta, se realiza un zoom in y se ve su
rostro iluminado viendo directamente hacia la camara y se escucha la frase: is
changing y la melodia de fondo : though your world is changing. Y la ultima toma
que se puede apreciar del actor esta frente a la cdmara con un enfoque de medio
cuerpo viendo directamente a la cAmara y se escucha la frase: | will be the same.
Después aparece la marca del producto y el nombre del perfume en primerisimo
plano se enfoca la tapa y con la melodia de fondo. La ultima toma se muestra el
envase del perfume en zoom out de fondo la melodia y se escucha la frase: slave
to love y la voz en off Gucci by Gucci the new fragance.

4.2 Mensaje manifiesto del anuncio de televisién Gucci By Gucci:
4.2.1 Mensajes de pertenencia al género

¢ Anuncio Publicitario
e Connotativo
o Género narrativo

4.2.2 Mensajes de referencia al emisor

s E! anuncio refleja el estereotipo clasico de belleza masculina que se ha dado
lugar durante el ultimo siglo, juega con los valores de sensualidad y
masculinidad, siempre acompariada de la elegancia, misterio y virilidad del actor.
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e Representa un estilo de vida lujoso y jerarquizaste de la sociedad, que hace
referencia al producto y a la marca.

¢ Plano de identidad (La marca se identifica con la imagen del producto).

Este mensaje se encuentra al final de anuncio publicitario donde se muestra la marca
del producto: Gucci y el nombre del perfume, que en este caso lleva el mismo que el de
la marca, siendo la frase final.

Gucci By Gucci the new fragance. (Gucci By Gucci la nueva fragancia).
4.2.3 Mensaje escritural

El discurso que acomparia al spot publicitario es el fragmento de la cancién Esclavo del
amor interpretado por la cantante Réisin Murphy (Bryan Ferry Cover) dicha cancién
recibi6 la atencion de la prensa intemacionalmente, calificada por distintos
profesionales y revistas como el disco del afio, obtuvo la certificacion de Triple disco de
Oro y mantiene excelentes criticas; citando en varias ocasiones que se tfrata de un
‘clasico moderno'.

Mensaje lingiiistico del personaje hombre actante 1:
You're running with me, don't touch the ground

Though your world is changing | will be the same.
Traduccion:

Estas corriendo conmigo, No toques el suelo

Aunque tu mundo cambie yo seré siempre el mismo.
Mensaje lingiiistico del personaje mujer actante 2:

You're running with me, don't touch the ground.
We're the restless hearted not the chained and bound.
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The sky is buming, a sea of flame
Though your world is changing | will be the same.

Slave to love, slave to love.
Slave to love, slave to love

Traduccion:

Estas corriendo conmigo, no toques el suelo
Estamos agitandonos sin cadenas ni ataduras
El cielo se quema en un mar de llamas

Aunque tu mundo cambie yo seré el mismo.
Interpretacion

La cancién es interpretada por el actor 2 en este caso la mujer durante casi todo el
spot pero enfatizando ciertas partes que el actante 1 6sea el hombre dice frente a la
camara compenetrandose asi una relacién hombre-mujer.

En la primera frase (You're running with me-Estas corrido conmigo) el actor hace
referencia al perfume, es decir que la fragancia siempre lo acompaiia, no importando
ni el lugar ni el momento siempre esta con él.

En la siguiente frase los dos dicen (don't touch the ground- no toques el suelo) y la
mujer complementa diciendo (We're the restless hearted not the chained and bound-
Estamos agitandonos sin cadenas ni ataduras) haciendo referencia a un acto sexual,
a un momento de pasién y lujuria a un juego erético no solo entre hombre y mujer
sino evocando a que todo esto es provocado por el perfume. Y gracias a la fragancia
consigue todo lo que desea en el ambito sexual.

Lo siguiente lo dice la mujer (The sky is buming, a sea of flame- El cielo se quema
en un mar de llamas) refiriendose a la que culminacién de su acto sexual llegando al
maximo placer.
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Y el desenlaza la historia diciendo (Though your world is changing | will be the same-
Aunque tu mundo cambie yo seré el mismo) refiriéndose a él mismo como un
hombre que es todo perfeccionamiento, gusto, distincién, un hombre fuera de lo
comun, un hombre que los demas aspiran a ser, un hombre cosmopolita, refinado
y con la autoridad suficiente para salirse de la norma con sofisticacién y dejando
tras de si un aroma que huele a elegancia masculina.

Y termina con la voz femenina diciendo (slave to love-esclavo del amor) reafirmando
la postura de hombre seductor, sensual, elegante y seguro de si mismo. Un hombre
que conquista, considerandolo asi un simbolo sexual.

Es importante la presencia de la musica de principio a fin de la historia porque
ostenta cierto protagonismo. La musica enmarca la accion del hombre y la letra de la
cancién es reflejo de sus pensamientos, junto a las emociones fuertes que siente en
ese momento.

4.3 Actantes

e Actor James Franco
e Producto Guccy (Botelia del perfume Guccy By Guccy)
¢ Rdéisin Murphy cantante

4.4 Cédigo

Idioma Ingles. Aca se da una transgresion de codigo ya que puede influenciar que el
mensaje esta emitido en una lengua distinta a la del destinatario, pues se juega con el
cédigo de la marca.

4.5 Ildiolecto

¢ Decision

¢ Dominio
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e Audacia
¢ Prestigio y éxito

4.6 Tono de voz (componente paralingiiistico)

e (lara
e Sensual
o Masculina

¢ Femenina

4.7 Musica y sonido

¢ Adaptacién de una cancién original (s6lo se usé un fragmento).

Ritmo veloz en las imagenes (planos cortos).

Utilizacién de una cancion conocida para su recuerdo posterior.

Ausencia de narracion (voz en off).

Slogan sobre impresionado al final.

4.8 Mensaje icénico (denotativo)

(Theodor, 2004) Los seres humanos han mantenido y mantienen diversas
relaciones con el mundo. Diversas son también en ellas su actitud hacia la
realidad, las necesidades que trata de satisfacer y el modo de satisfacerias. Entre
esas relaciones figuran:

1. La relacién teérico-cognoscitiva con la que se acercan a la realidad para
comprenderia.

2. La relaci6n practico-productiva con la cual intervienen materiaimente con la
naturaleza y la fransforman produciendo, con su frabajo, objetos que
satisfacen determinadas necesidades vitales: alimentarse, vestirse,
guarecerse, defenderse, comunicarse, transportarse, etc.
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3. Larelacién practico-utilitaria en la cual utilizan o consumen esos objetos.
Las diversas relaciones del ser humano con el mundo no se desenvuelven
paralelamente a lo largo de la historia.

Por lo anterior se deduce, que el hombre que protagoniza el anuncio es del tipo
considerado actualmente un triunfador y se comporta como tal. Triunfador en la
sociedad desarrollada del siglo XXI es un hombre independiente, maduro,
atractivo, afectivamente libre, y que cultiva una vida social que consolida todos
esos aspectos, goza de una impecable salud fisica y moral. Que pertenece a una
sociedad jerarquizarte.

De implacable apariencia fisica por el cabello peinado, la piel cuidada, la relajacién
que se aprecia en su rostro, la ropa, los zapatos y el ambiente donde se
encuentra.

Vive en el centro de una ciudad cosmopolita y eso le asegura la maxima

relevancia social.

4.8.1 Denotaciones:
o Hombre moderno, poderoso y sensual.
o Hombre exitoso, seguro de si mismo
e Apariencia cuidada en el aspecto fisico.
o Elegancia contemporanea
o Clasey lujo
e Metrosexual
e Adinerado.

4.9 Mensaje de inferencia (connotacién)

En el anuncio de Gucci By Gucci Pour Homme se puede apreciar que el hombre
es el protagonista absoluto dentro del relato y por ello durante el spot se muestra
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su belleza, elegancia y misterio. A pesar de utilizar una vestimenta totalmente
envolvente y sin mostrar ninguna parte de su cuerpo, derrocha sensualidad.

El protagonista del anuncio actia como representante de todos los hombres
atractivos, que se sienten triunfadores, en la clispide de su vida personal, con gran
seguridad y dominio de si mismos.

Esta es una figura irreal y muy alejada del hombre cotidiano, sin embargo los
hombres son seducidos por el mensaje que el anunciante transmite, destacando
las cualidades de autoridad y dominio de su sexo, atribuyéndoles la capacidad de
ejercer el rol de héroes de la sociedad.

La influencia de esta estética, belleza y tipo de vida potencializa la compra del
producto por parte del receptor ya que podria radicar en la utilizacién de una
estrategia que se dirige fundamentalmente hacia los miedos y temores del
individuo, pero que se presenta disfrazada como algo bello, gratificante y positivo.

(Lipovetsky, 1986). El cuerpo y la propia imagen ocupan un lugar central en el
proceso de mediacion de la experiencia humana, convirtiéndose en un medio y un
valor tan fuerte que se ha transformado en sujeto de culto, en un bien de uso y
consumo sobre el que recaen expresiones simbdlicas y figurativas de la perfeccion
y la felicidad.

De lo anterior se deduce que la imagen corporal y por tanto la aceptada, es la que
se impone socialmente. En el anuncio esta imagen corporal idealizada se
construye basandose en el concepto de: atractivo-triunfador; un valor al que se
puede y se debe aspirar, provocando que los hombres se sientan mejor consigo
‘mismos, mas sanos, mas atractivos y que abrira las puertas del éxito y el prestigio
social.

La marca de productos Gucci sabe muy bien que la preocupacién por el aspecto
fisico, la autoimagen y la sobrevaioracién del cuerpo afecta igualmente a hombres
y mujeres.



En los varones, el estereotipo culturaimente establecido y transmitido por los
medios de comunicacion de masas ejerce una mayor presion social hacia una vida
lujosa, que propicie una imagen de status frente a la sociedad y lanza el mensaje
que indica que con este perfume el hombre sera esto y mucho mas. “Pues lo que
entra directamente por la vista impacta la conciencia”. (Sennett, 1980; Montesinos,
2002).

Gucci es consciente de esta realidad humana y utilizan la belleza para cumplir su
objetivo: posicionar su marca en la mente de la audiencia y venderla.

Hay que tener en cuenta que en este anuncio se crea un mundo a partir de la
realidad en la que estamos inmersos. No es el lenguaje de la verdad, sino de lo
verosimil que pretende convertirse en modelo de comportamiento. Casi todo lo
que contemplamos en el entomo es perfecto, pero la realidad no lo es. Nada de lo
que constituye el mensaje es fruto del azar. Todo esta perfectamente controlado y
elaborado de acuerdo con un determinado fin y es plasmado a través de imagenes
simplificadas de la realidad para posicionar el producto en la mente de las
personas.

(Goldman, 1992). Quienes se dedican a la publicidad acuden a los estereotipos
como un modo de facilitar la comprension y asimilacién de lo que quieren
comunicar.

La marca Gucci no busca entonces la identificacidn con el consumidor del
producto, sino plasmar la idealidad de la belleza.

4.10 La Fragancia
Esencia de ciprés y calone. Violeta y bergamota, incienso caliente y un acuerdo
curtido, con apuntes de tabaco concediendo un poco de dulzor. El ambar
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proporciona el calor, la longevidad y la profundidad; con pimienta negra
contribuyendo un golpe, efecto brillante. '

La base es completa con los apuntes lefiosos de patchouli, madera de cedro y
amyris.

Por lo cual se deduce:

e Es una fragancia natural y eterna, que lleva consigo una frescura innata
para una elegancia innegable.

e La fragancia es destinada para hombres a los que les gusta destilar un
estilo propio, con una elegancia clasica e intensa.

4.11 El Frasco:

Los envases reflejan el espiritu del contenido. Son lo mas tangible y la expresion
fisica y artistica de una fragancia.

El frasco del perfume Gucci esta hecho de vidrio moldeado, usando lineas
sinuosas y asimétricas que le confieren estética completamente innovadora. Por lo
tanto, el perfume adquiere un verdadero estatuto de obra de arte.

Los simbolos icénicos de Gucci permanecen en el centro del disefio del frasco. La
firma del padre fundador de la casa, Guccio Gucci, esta escrita en plateado,
mientras, el nombre ha sido reinterpretado con una fuente moderna.

La caja que lo contiene tiene un tacto externo liso y duro, esta inspirada por ia
cincha de Gucci, reinterpretada en una paleta sofisticada y masculina. Una vez
abierta, el bloqueo GG del modelo es revelado en el interior de embalaje.

El metal se asocia histéricamente a los objetos masculinos a través de una tapa
predominante que se posee este frasco, con el tapén recuerda a una aldaba o
picaporte, el instrumento para llamar a la puerta de una casa importante, situado
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en la cuspide que cae sobre la tapa. Es uso del metal refuerza la idea de glamour
y sofisticacion y le aporta cierto estatus.
Por lo cual se deduce:
¢ Lineas agudas, conmovedoras, definen el cristal del frasco, y un rico gris,
hacen una declaraciéon de lujo refinado, contemporaneo, representando el
poder y la fuerza.
e El frasco de Gucci by GUCCI Pour Homme anuncia las tradiciones de la
marca, con la peticion contemporanea masculina.
¢ El perfume esta destinado comercialmente a un grupo selecto, elitista que
busca estilo y sofisticaciéon. El envase representa un regreso a los antiguos
perfumes que se convertian en piezas de coleccion.

4.12 Representacion de simbolos en el mensaje subliminal

En el mundo publicitario, la representacion falica y del sexo es manejada
simbdlicamente mediante figuras geométricas. En el anuncio del perfume Gucci
estas representaciones se hacen entorno a la botella y tapa de Ia fragancia.

¢ Rectangulo: falo (frio, sutil, elegante, sexual)

e Circulo: vagina (duice, femenino y elegante)

Vagina
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4.12.1 El Juego erético

Disenadas principalmente con variables geométricas, lo més cercano posible a la
forma masculina y a la femenina.

Dentro del juego erético el principio de placer y realidad se refiere al grado de
fantasia y deseos que una persona inconscientemente, transmite en sus
experiencias sin importar que tan apegado a la realidad se encuentre, esta
fantasia es el contenido principal y el primero que se da en los procesos mentales

inconscientes.

Por tanto al utilizar el perfume, el hombre, cuyas pulsiones sexuales se ven
reprimidas trata de encontrar su satisfaccion a través de este ya que la sexualidad
esta formada en parte por toda idea o instinto y al querer ser como el individuo que
se presenta en el anuncio cree que obtendra los objetos del mundo exterior que le
causaran placer; en este caso llegar a tener relaciones sexuales con el sexo
opuesto.

Asi pues la marca muestra la imagen de aquello que se quiera tener y su
accesibilidad por medio de la adquisicion del producto y asi unir la promesa del
producto a los sentimientos y emociones que provoca la imagen para que se
produzca una accion.



4.13 Graficas de analisis del anuncio de Televisién del perfume Guccy By Guccy

segun matriz de Jean Baradu

Grafica No. 1

Escena 1
Pen House

MUY
BASTANTE
TAMARO CAS!
; NEUTRO
= CASH
BASTANTE
MUY

INHERENTE

ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio y comunicacion.
Universidad de Palermo. Esterectipes de los adolecentes en fa construccion del mensaje

en la publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.
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Grafica No. 2

INHERENTE

ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio y
comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracién propia.
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Grafica No. 3

MUY
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g NEUTRO
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MUY

INHERENTE

€ ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio y
comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.
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Grafica No. 4

INHERENTE
© ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de diseflo y
comunicaciéon. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.



Grafica No. 5

SRR gy

Escena d
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NEUTRO
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BASTANTE
MUYy
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INHERENTE

ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio y
comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracién propia.
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Grafica No. 6

MUY
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NEUTRO
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BASTANTE
MUY

NITIDEZ

"/ INHERENTE

ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facuitad de disefio y
comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.
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Grafica No. 7

Escena 7

o

COLOR
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MUY
BASTANTE
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NEUTRO
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BASTANTE
MUY

INHERENTE

ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc

modificada. Tomado de: facultad de disefio y

comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
consiruccion del mensaje en la publicidad grafica. Conienido: elaboracion propia.
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Grafica No. 8
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NEUTRO
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BASTANTE
MUY

INHERENTE

ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio y
comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.
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Grafica No. 9

LUMINOSIDAD

MUY
BASTANTE
CASI
NEUTRO
CASI
BASTANTE
MUY

INHERENTE
© ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio y
comunicaciéon. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.

53



Grafica No. 10

Escena 10
Silueta pasiilo

TAMARO

R

MUY
BASTANTE
CASI
NEUTRO
CAS!
BASTANTE
MUY

Fuente: matriz de Baraduc

modificada. Tomado de: facultad de disefio y

comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.
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Grafica No. 11

Escena 11
Rostro

MUY
BASTARTE
CASH
NEUTRO
CASH
BASTANTE
MUY

TAMANO

’ INHERENTE

© ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facuitad de disefio y
comunicacién. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.
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Grafica No. 12

Escena 12
Medio cuerpo pasillo

BASTANTE
MUY

© INHERENTE

~ ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio

y

comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la

construccién del mensaje en la publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.
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Grafica No. 13

Escena 13
Logo Gucci
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Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio y
comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en Ja publicidad grafica. Contenido: elaboracién propia.
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Grafica No. 14

Escena 14
Botella Gucci

MUY
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NEUTRO
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INHERENTE

© ESTRUCTURAL

Fuente: matriz de Baraduc modificada. Tomado de: facultad de disefio y
comunicacion. Universidad de Palermo. Estereotipos de los adolecentes en la
construccion del mensaje en ia publicidad grafica. Contenido: elaboracion propia.
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4.14 Anilisis de graficas segin matriz de Baraduc y la estructura fotografica

Una vez aplicadas las matrices (ver graficas 1-14) Las figuras geométricas de mayor
area dentro de la matriz, fueron los correspondientes al primer plano (es decir la
ubicacion de los elementos de la escena frente al observador de la grafica) donde
aparecia el actor y la marca ya que aca se capta mayor atencion visual.

4.14.1 Factores inherentes:

En este anuncio se utilizaron Gnicamente los colores blanco, negro, plata y gris; estos
son intensos durante todo el anuncio, (ver graficas de la 1 a la 14) en todas las gréaficas
se indic6 con el valor Bastanfe- y muy - en la matriz, ubicado en ia zona azul; se marca
en estos rubros ya que a pesar de haber ausencia de colores el negro y el blanco estan

muy marcados visualmente.

El color tiene la habilidad de transmitir cosas, crear una respuesta, simbolizar ideas,

expresar una emocion, entre otros.

Todo estan rodeado de color y el propésito no es solo mostrar la importancia de éste,
sino como influencia en la vida diaria, y especificamente mostrar como influencia a la

gente, a que compre un producto.

Después de aplicada la matriz de Baraduc al anuncio de televisiéon Guccy By Guccy
donde se percibe que los Unicos colores utilizados fueron:

¢ Negro
e Blanco
e Gris

e Plata

A continuacién se describira qué significado tiene cada color dentro del anuncio.

Negro
Dentro del anuncio representa poder, elegancia, formalidad, prestigio, seriedad,
fortaleza y autoridad, es el color mas enigmatico y misterioso.
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Proyecta una imagen sobria y elegante, llena de lujos. En este anuncio se combiné
con el color blanco puesto que el negro los hace resaltar produciendo un impacto
visual extremadamente atractivo.

Blanco

Representa pureza, bondad e inocencia, comunica simplicidad, frescura y limpieza.
Dentro del anuncio fa pureza del blanco es empleada para representar el caracter
natural del producto y la neutralidad en la composicion gréafica del anuncio.

Gris
Dentro del anuncio es el color que iguala todas las cosas y que deja a cada color sus
caracteristicas propias sin infiuir en ellas, expresa: elegancia, respeto y tranquilidad.

Se asocia con la neutralidad, el punto medio y la pasividad pero a su vez el gris

representa la autoridad.

El protagonista se encuentra en un punto entre el bien y el mal ya que este color se
encuentra entre el blanco y el negro.

Plata

Este es el color de la botella del perfume de Guccy By Guccy, transmite la sensacion
de frialdad metalica, lujo, elegancia, y distincidn por que se asocia con los metales
preciosos. Se mezcla con el negro para significar prestigio, distincién, clase.

En el anuncio el color agrega una imagen de prestigio, el color le da un estilo al
anuncio con su propio lenguaje psicolégico lo cual hace que se produzcan estados
de animo y sensaciones especificas.

Al igual que en el color, el tamaiio emplea en un espacio considerable en relacién
con el segundo plano, que este caso tomamos como fondo, por lo que sefala entre
Bastante+ muy+ y Casi+, justo donde inicia la gradacién roja hasta donde se va
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desvaneciendo. Pues dentro del anuncio se da bastante énfasis al actor y las tomas
son siempre de rostro y cuerpo ocupando casi toda la pantalla dentro de la escena.

4.14.2 Factores estructurales

En cuanto a los aspectos estructurales, la luminosidad se marcé con casi+ y neutro
de las graficas de la 1 a la 6, ya que aca se percibe muy poca luz en las tomas,
haciendo dificil ia visibilidad de lo que ocurre pero iluminando exactamente las partes
que lo ameritan. De la grafica 6 a la 12 la luminosidad se marca entre bastante + y
casi + puesto que las tomas son en primer plano y ser ilumina muy bien el rosto del
protagonista. En las graficas 14 y 15 la luminosidad se marca con un muy+ ya que
aca se presenta la marca del producto y la imagen de la botella de perfume en
primerisimo y primer plano que debido a la claridad e intensidad que se refleja en el
color negro, se puede ver el brillo blanco proveniente de la luz que se marca en

estas escenas.

En cuento fue la nitidez, este se marcé en las graficas de la 1 a 8 en Casi+ y
neutro, pues solo se destacaba el rostro del actor, cabello y rasgos pero los detalles
de la ropa, tales como pliegues, texturas y colores, no se apreciaban. En las graficas
9-11 y 12 se marcan con un bastante+ ya que los tomas son de primer plano y el
rostro de define bastante bien. Las graficas 13 y 14 que son mas destacadas donde
la nitidez se marcé con un muy+ pues los rasgos de la botella y el logo de la marca
se aprecian perfectamente.

E! restante que es el segundo plano, se ubicé como Neutro en la matriz, Casi+ esto
porque no esta ni proximo ni lejano en la composicion, es un encuadre americano en
el que se muestran al actor. A excepcién de la grafica 3-7-8- en donde se marca con
un Bastante+ ya que se visualiza un espacio abierto donde se muestra mas el fondo
dentro de la escena.

De esto se deduce que dentro del anuncio Gucci by Gucci se destaca:
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o El producto posee los indices mas altos, en cuanto a luminosidad, nitidez,
tamanfo, color y plano se refiere, seguido por el actante dentro de todo el
anuncio.

o La presencia de colores tan contrastantes como el negro y el blanco representa
la neutralidad en la composicion grafica del anuncio.
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Conclusiones

E!l analisis realizado basado en el modelo de Georges Peninou en donde se indica que
no haya en el mensaje en cuestion mas que un mensaje y que, ademas, sea de
naturaleza publicitaria. en un mensaje publicitario existe siempre una coexistencia de
varios mensajes. Por tanto se deducen las siguientes conclusiones:

A través del analisis semioldgico realizado a la publicidad del perfume, de la marca y de
las imagenes se deduce cuales son los valores culturales que se desglosan del anuncio
y como los propios consumidores interpretan la transmision de esas sugestiones.

1. Los medios de informacién y la publicidad tienen un papel principal en la
configuracién de estereotipos confeccionados de forma interesada por parte de
quien los produce y que, en muchos casos, estan destinados a manipular la
conciencia del espectador, logrando asi su objetivo mas grande la persuasion
del consumidor para que efectué la compra del producto.

2. La publicidad que se realiza para productos de belleza o cosméticos, en este
caso el perfume esta bastante ligada a la representacion sexual, ya que su
utilizacion es muy personal y constituye un medio de atraccion para el sexo
opuesto, erotizando al cuerpo y presentandolo como un objeto sexual accesible.

3. El atractivo fisico esta en la base de la autoestima de las personas y su
condicionamiento es tal que puede llegar a determinar la actitud ante la vida o
poner en peligro la calidad de esta. Sin embargo, la mayor parte de lo que
pensamos en relacién con el atractivo fisico no es resultado de una elaboracién
personal sino que estd mediatizado por los medios de comunicacion, la

publicidad y la moda.

Por otra parte, el modelo propuesto por Jean Baraduc donde se analiza todo lo
referente a la imagen y que se aplicé al anuncio de televisién del perfume Gucci se
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realiza a través de graficas propuestas por el autor, donde se analiza la luminosidad, la
nitidez, el plano, el tamario y el color ayuda a determinar lo siguiente:

1. El color dentro del anuncio del perfume Guccy By Gucci tiene un gran valor
expresivo por o cual representa un medio de expresion y por lo tanto un medio
conductor de sensaciones, emociones, senfimientos y deseos.

2. Gracias a las caracteristicas expresivas comunicativas el color interviene de
diferentes formas en la satisfaccién de otro tipo de necesidades humanas como
lo es la blisqueda de pertenencia (bisqueda de relacién, identificacion y
aceptacién por parte de sus semejantes), es decir busqueda de status social.

3. La marca Gucci lanza una fragancia exclusiva, destinada a los hombres que les
gusta destilar su propio estilo, con una elegancia clasica e intensa y esto se
logré destacando los colores blanco y negro dentro del film.

Con esto queda demostrados los objetivos especificos elaborados al principio de esta
tesis.



Recomendaciones
A licenciados, estudiantes y publico en general:

Al conocer y comprender todo el proceso de analisis que se puede desarrollar
sobre un producto, en este caso la publicidad de cosméticos como el perfume,
tener siempre presente que la semiologia es la mejor herramienta que poseemos,
la semiologia es una ciencia que da temor por su contenido y causan prejuicios sin
antes haberla conocido. Pero en realidad el campo de la semibtica, es un
apasionante mundo de signos, de estructuras, de sentidos, que no son solamente
tedricos, sino verdaderamente practicos en el ejercicio de la profesion.

Gracias a la comunicacion, a la semiética y a la publicidad se puede escrudifiar
mas alla de lo superficial. Gracias a estas ciencias se puede realizar un analisis
mas criterioso con una visibn mucho mas amplia de cémo se estructura todo lo
que se ve a nuestro alrededor.

Por tanto se recomienda

1. Conocer y utilizar estas ciencias en la vida diaria. Es decir aplicar nuestros
conocimientos ante el bombardeo publicitario que llega a nosotros a cada
momento, pues todos somos vulnerables a los estilos corporales deseados
e idealizados que van de la mano de la publicidad y la moda. Ya que estas
ofrecen imagenes corporales que fomentan conductas o distorsiones
somaticas.

2. No dejarse llevar por las imagenes presentadas por el anunciante puesto
que estas son una idealizacién, son imagenes irreales que no existen en
nuestro mundo cofidiano las cuales al final pueden causar una
insatisfaccion al momento de obtener el producto puesto que no lograremos
lo que el anunciante nos presenta dentro del anuncio.
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3. No dejarse influenciar por la imagen fisica percibida (aspecto y atractivo fisico)
ya que las imagenes presentadas son perfectas pero también ficticias, llamados
también estereotipos. Debemos mantener clara la valoracién que hacemos de
nosotros mismos, en nuestra autoestima, seguridad y, en definitiva, en nuestras
actitudes y comportamientos frente a los demas.
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Anexo |
Guccio Gucci y su linea de tiempo

Guccio Gucci nacio en ltalia en 1881 y fallecidé en el afio de
1953. Fue el fundador de una de fas marcas mas reconocidas

del uitimo siglo.

En el afio se 1906 Gucci fundd una talabarteria en Florencia.
Mas tarde decidié mudarse a Paris y luego a Londres, donde
trabaj6 como Maifre d’Hotel en el Savoy. Pero la verdadera
historia de Guccio comenz6 cuando él se fraslada de nuevo a
su pais natal; su primera tienda fue fundada después de la Segunda Guerra
Mundial, sin embargo después de su gran éxito inicial cayo en crisis profunda para

hoy en dia ser una de las marcas mas fuertes en el mercado.

Guccio supo crecer rapido gracias a la gran calidad artesanal de sus pieles. De
hecho, sus primeros grandes clientes eran los jinetes y la gente que gustaba de
los deportes equinos. Poco a poco fue creciendo y empezé a introducirse en la

linea de los equipajes.

Y entonces es cuando el muere (Milan, 1953) dejando sin timén a la compahia,

justo cuando ésta estaba en pleno crecimiento.

Guccio tuvo cuatro hijos: Aldo, Ugo, Vasco y Rodolfo. Fueron ellos quienes
expandieron la firma y abrieron nuevas tiendas, las peculiares doble G de Gucci
fueron introducidas al mercado por primera vez después de la Segunda Guerra Mundial.

Sin embargo, después de su muerte empezaron las disputas por ver quién era el
nuevo al mando. Todo se fue en picada y la firma entr6 en crisis a pesar de que ya
se habia expandido por Nueva York, Roma, Paris y otras ciudades.

La empresa se vendié en 1989 y es parte de la multinacional Pinault-Printemps-
Redout (PPR) S.A., Paris. Hoy es una de las firmas mas poderosas en articulos de

moda.




Marca Gucci mas de 90 afios de legado

En 1921, Guccio Gucci abri6 una empresa de
marroquineria y una tienda de articulos de equipaje
en su Florencia natal. Aunque su visidén de la marca
estuvo inspirada por Londres y la estética refinada
de la nobleza inglesa que habia observado cuando

trabajaba en el Savoy Hotel, su meta era regresar a

ltalia para incorporar esta elegante sensibilidad a la

maestria Unica de su ltalia natal. En concreto, a la
artesania maestra de los artesanos toscanos.

En muy pocos afios, la marca disfrutdé de tal éxito que la sofisticada clientela
internacional de vacaciones en Florencia se agolpaba en el tallerde Gucci
buscando bolsos, baules, guantes, zapatos y cinturones de la coleccion de
inspiracion ecuestre. Muchos de los clientes italianos de Guccio eran jinetes
aristocratas locales y su demanda de equipo para montar llevé a Gucci a
desarrollar su singular icono Horsebit, simbolo perdurable de la casa de moda y de

su estética del disefio cada vez mas innovadora.

Ante la escasez de materiales extranjeros durante los dificiles afios de la dictadura
fascista en lItalia, Gucci comenzé a experimentar con materiales de lujo atipicos
como el cafiamo, el lino y el yute. Una de las innovaciones mas refinadas de sus
artesanos fue la cafia pulida para crear el asa del nuevo
bolso Bamboo Bag, cuyo lado curvo se inspiré en la forma
de la silla de montar. Como ingenioso ejemplo de ‘la
necesidad es la madre de la invencion®, el bambl se
convirtié en el primero de los muchos productos iconicos

de Gucci.

El bolso con asa pulida, producto célebre tanto entre Ia

realeza como entre los famosos, sigue siendo un gran

favorito en la actualidad.



Durante los afios cincuenta, Gucci encuentra de nuevo su inspiracion ecuestre en
su trama distintiva verde- rojo- verde que surgié de la cinta de la silla de montar
tradicional. Se convirtié en un éxito instantaneo y pasé a ser uno de los elementos
mas reconocidos de la marca. Abriendo tiendas en Milan y Nueva York, Gucci

comenzé a crear su presencia a nivel mundial como simbolo del lujo moderno.

Cuando Guccio Gucci fallecié en 1953, sus hijos Aldo, Vasco, Ugo y Rodolfo se
hicieron con el negocio.

Los productos Gucci adquirieron rapidamente un gran renombre por su disefio
clasico y fueron muy apreciados por artistas de cine iconicos y figuras de la
elegancia de la era de la Jet Set. Jackie Kennedy llevaba el bolso para colgar del
hombro de Gucci, que se conoce hoy dia como el bolso Jackie O. Liz Taylor, Peter
Sellers y Samuel Beckett lucian el bolso unisex Hobo Bag. El mocasin clasico con
la pieza de Horsebit se convirtié en parte de la coleccion permanente del Costume
Institute, Metropolitan Museum of Art de Nueva York. Gucci complace una solicitud
personal de Grace Kelly creando el famoso fular de seda estampada Flora para la

princesa de Ménaco.

A mediados de los afios 60, Gucci adoptd el legendario GUCCI

logotipo de la doble G, creando otra insignia visual chic de

Gucci.

Gucci continué con su expansién en el exiranjero con la

apertura de tiendas en Londres, Palm Beach, Paris y
Beverly Hills.

Gucci continud su expansion global, fiel a las aspiraciones originales de Aldo, que
ahora apuntan al Extremo Oriente. Se abren tiendas en Tokio y Hong Kong. La
empresa desarrollé sus primeras colecciones de prendas de vestir, como camisas
estampadas con GG o abrigos con borde de piel y botones GG.

La marca se hizo famosa por su exclusiva mezcla de audacia innovadora y calidad
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y artesania italianas legendarias. Los iconos de Gucci se reinventaron en nuevas
formas y colores: quemando el logotipo GG en el ante, o utilizando materiales
cada vez mas lujosos como abrigos de cocodrilo con hebillas de cabeza de

serpiente de plata de ley

El lanzamiento de la primera fragancia de Gucci no se produjo hasta 1975: nacia
una nueva etapa para la casa de moda que conservaba el mismo espiritu de
creatividad y artesania que ya venia dado por los lujosos balles de viaje

artesanales.

Los perfumes de Gucci son una encarnacion muy

chic, tanto la apariencia exterior del frasco, que

representa un objeto de arte, como la esencia de su

interior.

Esta firma bien ha sabido conquistar el corazén de
miles de mujeres gracias a sus geniales creaciones; las fragancias Gucci son de
primera linea, te la aplicas y nunca mas te olvidas de ellas. La posibilidad de poder

probar una nueva fragancia antes que nadie esta genial.

La marca Gucci, ha desarrollado colecciones muy exitosas y extensiones de
marca que han triunfado, gracias al seguimiento personal que da a cada uno de

los proyectos que involucran a la marca.

En 1977, su tienda principal de Beverly Hills se modernizé con una Galeria Gucci
privada, donde los privilegiados VIP como Rita Hayworth o Michael Caine podian
escoger bolsos de 10.000 ddlares con cadena desmontable de oro y diamantes o

cubrecamas de zorro platino.

En 1981 Gucci organiz6 su primer desfle de pasarela en Florencia.

En 1982, Gucci se convirtié en una sociedad an6énima y el mando pasoé al hijo de
Rodolfo, Maurizio Gucci, suscriptor del 50 por ciento de las acciones de la
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empresa. En 1987, Investcorp, una sociedad de inversiones con sede en Bahréin,
empez6 a comprar acciones de Gucci y acabé comprando todas las acciones de la

empresa a principios de los afios noventa.

Gucci relanza su fama mundial mediante una novedosa combinacion de tradicién
e innovacion. Tom Ford se convirtié6 en el director creativo de Gucci en 1994 e
imprimié a la firma de lujo un sentido de atrevimiento y provocacion que se hizo
popular entre los famosos y el mundo de la moda. El tacdn de aguja y los vestidos
de jersey de seda con adornos de piezas metalicas se convirtieron en iconos

instantaneos de la vision glamurosa de Ford.

Domenico De Sole fue nombrado director ejecutivo en 1995 y
Gucci protagonizé una transformacion muy exitosa en una
sociedad anénima. Gucci fue elegida “Empresa europea del
afo 1998” por la Federacidon de prensa de negocios europea
por su rendimiento econémico y financiero, vision estratégica
y calidad de gestion. En 1999, Gucci firmé una alianza

estratégica con Pinault-Printemps-Redoute, pasando de ser
una empresa con una sola marca a ser un grupo de varias marcas de lujo.

Gucci consiguié un increible éxito global y recibi6 el titulo de la marca de jujo mas
deseable del mundo (empresa Nielsen, 2007). Frida Giannini, la anterior directora
creativa de accesorios, fue nombrada directora creativa exclusiva en 2006.
Explorando la rica herencia de Gucci y sus incomparables capacidades
artesanales, Frida Giannini cre6 una visién Unica para
Gucci que fusiona el pasado y el presente; la historia y
la modernidad. Se reinventan iconos clave de la firma
en un nuevo y fresco estilo, incluido Flora, La Pelle
Guccissima, New Jackie y New Bamboo, al acelerarse

la tradicion de innovacién de la firma bajo Giannini.

Gucci contindla centrando su atencion en el fortalecimiento de los valores en los

que su envidiable reputacién se ha basado durante sus casi 90 afios de historia:
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exclusividad, calidad, made in Italy, artesania italiana y autoridad en materia de
moda. A diferencia de sus competidores, Gucci puede reivindicar la dualidad unica
de su posicionamiento de marca al conjugar modernidad y tradicién, innovacién y
artesania, trendsetting y sofisticacion.

A principios de la nueva década, la Casa florentina puso en marcha dos
importantes proyectos que comparten una filosofia comun de respeto y atencion
hacia los demas, valores que forman parte del ADN de Gucci y del de sus
empleados desde su fundacién: un programa ecolégico mundial para reducir su
impacto medioambiental y el lanzamiento de la primera coleccién infantil de Gucci,
que pone aun mas de relieve la reputacion de la marca por su calidad y relevancia
dado que se fabrica exclusivamente en ltalia.
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Tell her I'll be waiting in the usual
place

With the tired and weary, and there's
no escape

To need a woman you've got to know
How the strong get weak and the rich
get poor

Slave to love, slave to love
Slave to love, oh oh, slave to love

When you're running with me (When
you're running with me)

Don't touch the ground

We're the restless hearted, not the
chained and bound

And the sky is burning, the sea of
flame

Though your world is changing | will
be the same

Slave to love, slave to love

Slave to love, oh oh, slave to love
Slave 1o love, slave to love

Slave to love

And | can't escape, I'm a slave to love

Anexo Il

Rosin Murphy
"Slave To Love"

The storm is breaking or so it seems
We're too young to reason, too grown
up to dream

Now spring is turning your face to
mine

| can hear your laughter, | can see
your smile

Slave to love, na na na na

Slave to love, nananana

Slave to love

And | can't escape, I'm a slave to love

Slave to love, na na na na

Slave to love, nananana

Slave to love

And | can't escape, I'm a slave to love

Nananana

Slave to love, nana na na

Slave to love

And | can't escape, I'm a slave to love

Nananana

Na nanana
Slave to love
And | can't escape, I'm a slave to love
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Anexo Il

Glosario Tomas de Camara

Big close up: gran toma cerrada: esta toma abarca lo que es la cara, desde la
barba hasta la parte superior de la frente

Boom down: bajar la cAmara
Boom up: elevar la camara

Boom: movimiento hacia arriba o hacia debajo de la camara cuando ésta se
encuentra montada en una grua. Es el correspondiente al movimiento de pedestal

Close up: toma cerrada: abarca desde los hombros hasta la parte superior de la
cabeza. Con criterio a aire o espacio superior

Dolly in: desplazamiento hacia delante
Dolly out o dolly back: desplazamiento hacia atras

Dolly: la camara con su transporte se desplazan hacia delante o hacia atras, en
linea recta

Extreme close up: toma cerrada exirema: toma mas cerrada a un area de la cara;
como podria ser los ojos, la nariz, la boca u oreja.

Extreme long shot: toma extrema abierta. Para mostrar grandes panoramas. Hasta
afuera del set.

Full shot: toma llena. Cubre el cuerpo completo desde los pies hasta la parte
superior de la cabeza

Group shot: toma de grupo

Long shot: toma larga: abarca todo el set y varias personas en escena
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Médium close up: toma cerrada media. Hace resaltar detalles. la toma se extiende
desde el térax hasta la parte superior de la cabeza.

Médium full shot: toma medio llena. Desde la rodilla hasta la parte superior de la

cabeza

Médium shot: toma media: abarca desde la cintura hasta la parte superior de la

cabeza

Anexo IV

Glosario Movimientos de Camara

Pan o paneo: es el giro de la cadmara sobre su eje de izquierda a derecha.

Pan left: paneo a la izquierda

Pan right: paneo a la derecha

Pedestal: es el movimiento de elevar la camara por medio del pistén del transporte
Pedestal down: bajar la caAmara

Pedestal up: elevar la camara

Two shot en close up, en medium shot o two shot en full.

Three shot: toma de tres personas

Tilt down: hacia abajo

Tilt up: hacia arriba

Tilt: es el movimiento de la camara de abajo hacia arriba o de arriba hacia abajo

sobre su eje

Travel: consiste en desplazar el transporte con la cdmara horizontalmente y en
linea recta, puede hacerse hacia la derecha o izquierda.



Travel left: hacia la izquierda

Travel right: hacia la derecha

Traveling: es el desplazamiento del transporte con la camara sin direccion definida
Two shot over the shoulder: toma de dos personas sobre hombros

Two shot: toma de dos. Toma de dos personas y puede ser en abertura cerrada o

abierta
Zoom in: acercamiento optico del objeto
Zoom out: alejamiento 6ptico del objeto

Zoom: aunque no es un verdadero movimiento de camaras, se le considera como
tal, pero en realidad es el cambio de distancia que se hace por medio de la lente

Cu : close up : toma cerrada
Ls : long shots : tomas abiertas

Ms : médium shot: toma media
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