1ENEg,

4 \‘:r [ UNIVERSIDAD
TESIS PUCP ’“‘% CATOLICA

DEL PERU

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
FACULTAD DE CIENCIAS Y ARTES DE LA COMUNICACION

Laimagen de la mujer en la fotografia publicitaria
de perfumes: principales representaciones
sociales y estereotipos

Tesis para optar el Titulo de Licenciada en Publicidad que
presenta la Bachiller:

LOURDES CONSUELO GONZALES VILCARROMERO

ASESOR:
MARCO MENDEZ CAMPOS

LIMA 15/10/2012

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

INDICE

INTRODUCCION

1. LAIMAGEN PUBLICITARIA

1.1 Fotografia
1.1.1 Publicidad y fotografia

1.2 Fotografia publicitaria
1.2.1 Proceso de produccion de una fotografia publicitaria
1.2.2 Fotografia cosmética y de modas

1.3 Fotografia publicitaria de perfumes
1.3.1 La mujer en la fotografia publicitaria de perfumes
1.3.2 El caso Chanel
1.3.3 Actualidad de la fotografia publicitaria de perfumes

para mujer
REPRESENTACIONES SOCIALES Y PUBLICIDAD
2.1 Representaciones sociales

2.1.1 Estereotipos

2.1.2 Representaciones sociales y publicidad

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Concepcion de la metodologia
3.2 Disefio de la metodologia

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis

12
16
19

25
34
42
45

47

49

56

59

66

67
68




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

3.2.1 Recogida de datos

3.2.2 Andlisis de datos

3.2.3 Instrumento

4. ANALISIS

5. CONCLUSIONES

BIBLIOGRAFIA

ANEXOS

1. Fuentes primarias: Avisos de prensa seleccionados

2. Fichas de anélisis de contenido

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis

68

72

73

87

150

159

170

171
175




»

¥ PONTIFICIA

Ry
&
TESIS PUCP B gs gx_lr\ésﬁgfm
DEL PERU

INTRODUCCION

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




= POS'II'IF[CIA IDAD
TESIS PUCP CATOLICA

DEL PERU

“ El perfume esuna divisién interior de la feminidad que, sobretodo, expresa de una

manera particular aquello que no se podria decir de otro modo” Coco Chanel
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Esta investigacion se inici6 en un intento de descubrir cuales eran las principales
significaciones al momento de ver una imagen publicitaria. La fotografia publicitaria siempre
despertd en mi un especial interés, siendo mi rubro favorito la de moda y belleza, y en

especial un rubro que parecia juntar a ambos: la perfumeria.

Siento una especial fascinacion por la manera en que se anuncian dichos productos. A
diferencia de otras categorias de productos, la publicidad que se transmite en perfumeria
ofrece historias oniricas y elementos simbdlicos que nos transportan en cuentos de hadas
modernos, con una realizacion artistica impecable. En estas historias la heroina, es el tipo de
mujer que todas quisiéramos ser: bella, seductora, segura de si misma, independiente y, en

algun sentido, poderosa.

En suma, me atrajo el alto valor estético y simbolico al momento de promocionar al perfume.
Personalmente, me senti fascinada por la imagen de mujer que transmite la publicidad en
dicho rubro, por lo que decidi centrarme en el tipo de publicidad dirigida al puablico

femenino.

En mis primeros acercamientos al tema de investigacién, veia que se habia pasado de
mostrar a una mujer cuya Unica meta era conquistar al ser amado a un tipo de mujer que
perseguia motivaciones mas individuales como la seguridad, el sentirse bien consigo misma

y la libertad de accidn.

Al inicio de esta investigacion me preguntaba como se podia trasladar el olor de un perfume
a una imagen, teniendo en cuenta que anunciar un perfume supone un reto diferente a otros
productos. La particularidad del mismo se basa en el hecho de que verlo no transmita un

deseo de compra por si solo (a diferencia de vestuario o comida por ejemplo.) ¢Cémo
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anunciar visualmente algo que sélo se huele? Durante el desarrollo de mi investigacion, pude
observar que la estrategia publicitaria consistia, al igual que otros productos, en vender el
mundo del perfume, pero en este caso se hacian evidentes los beneficios de una manera
simbdlica tal que logre trasladar este olor a algo visual, sin incluir ningiin argumento racional
de por medio. Los valores simbolicos otorgados al uso del perfume deben ser tales que
despierten la curiosidad en el publico de ir a la perfumeria y pedir una muestra del perfume.

Si el olor es el esperado, entonces se producira la compra.

La imagen es la base de persuasion en la publicidad de perfumes. Vale recalcar que nunca he
visto publicidad en este rubro que use otros sentidos como el oido, no existe publicidad
radial para productos como el perfume. Esto puede deberse a que en dicho tipo de anuncios
no hay espacio para argumentos racionales. Lo anterior se podria otorgar a la gran
importancia que posee lo visual y simbolico en este rubro y por otra, a especificaciones
técnicas, como la organizacion del anuncio mismo. En un aviso de prensa de perfumes, el
espacio para la argumentacion y el copy es minimo, la mayor importancia es otorgada a la
foto en si y a lo maximo podremos llegar a ver 2 lineas de texto. Por ejemplo, en un aviso de
prensa del perfume Kenzo, nunca se hablara de sus notas amaderadas, de benjui y vainilla.
Lo que se muestra visualmente es un mundo de romanticismo y casi magico al cual se podra
acceder a través del perfume. Esta imagen es acompafiada de un copy tan conciso como

“C’est un voyage d’amour” — es un viaje de amor-.
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Kenzo Amour/ Kenzo (2008)

Las imégenes que nos muestra la publicidad de perfumes se basan en promesas como la
seduccion, la belleza y el glamour. Tanto en la mujer como en el hombre, este producto ha
sido considerado desde siempre como una herramienta de seduccién. Constituye esa “arma

oculta” con la cual se puede conquistar al sexo opuesto.

La seduccién como valor fundamental del perfume, desencadena que los ojos del
espectador también deban ser seducidos por estas fotografias. La imagen es primordial en el
proceso de seduccidn anuncio- espectador, asi como en las relaciones humanas/ romanticas.
La primera impresion es fundamental para la atraccion. En la publicidad cobra incluso
mayor importancia porque algunas veces esta impresion no es s6lo la primera, sino la

Unica.

Fisicamente la presencia del perfume se construye mediante el olfato, mientras que en la
fotografia la presencia del perfume se construye mediante cddigos visuales que hacen
posible la visualizacion de los resultados de utilizar determinado perfume. De esta manera,
podemos sentir o vivir el mundo del perfume sin necesidad de saber como huele. Al no

olerse, se hace presente mediante codigos y construcciones visuales que le otorgan un
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significado. Para ello se apela a estrategias discursivas, representaciones sociales asociadas,
estereotipos y valores socioculturales como la belleza y la seduccion, para que
cognitivamente se construya y refuerce representaciones, imagenes, valores,

identificaciones y deseos.

En este mundo, termina estando envuelta la mujer, quien constituye la protagonista de la
presente investigacion. La publicidad nos puede decir mucho del espiritu de una época, en
el sentido en que nos puede hablar de los gustos actuales de una sociedad, de lo que esta de
moda, de lo que es bien visto o no, de lo divertido, de lo qué se considera bello, etc. Y en
nuestro caso, también nos puede decir mucho de como es la mujer actualmente en la
sociedad: la mujer a la que aspira un publico, con la que se identifica o la que simplemente
logra llamar la atencion del espectador. Este trabajo es un intento de sumergirnos en el
mundo de la imagen y descubrir a través de ella como se presenta actualmente a la mujer en

la publicidad del sector de perfumeria.

En este sentido, el objetivo principal de la presente investigacion es mostrar como se
construye la imagen de la mujer en la fotografia publicitaria de perfumes: ;Qué tipo de
mujer resalta la publicidad de este sector? ;Qué representaciones sociales y estereotipos son
los mas comunes? ;Como se desarrolla y construye a este personaje? ¢Cudales son los
valores mas difundidos sobre la mujer en esta publicidad? ¢Qué tipo de realidad sobre ella
nos muestra? Estas son algunas de las interrogantes que se trataran de responder en la
presente investigacion. Teniendo en cuenta todo ello, finalmente se tratard de identificar los
recursos utilizados al anunciar este producto y el tipo de discurso que ofrece, para mostrar

la tendencia actual en este rubro.

En la publicidad actual de perfumes vemos a una mujer activa, que no espera ser seducida o

conquistada sino que toma la iniciativa y es ella la que seduce. La atmoésfera y el mundo
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que se construye a su alrededor contribuye a eso: la belleza, el glamour y el lujo son los

elementos que aportan a la seduccion.

En este mundo de seduccion, el resultado es una publicidad que busca, valga la
redundancia, seducirnos también. Aunque por el contenido de la imagen en general podria
pensarse que va dirigida a un publico masculino, son las mujeres el destinatario final. Es un
caso de seduccion hacia la mujer misma, quien deberia quedar hipnotizada por el modelo
de mujer que se le presenta. Dicho modelo podria tratarse de un tipo de mujer a la que el
publico femenino aspira, 0 un objeto de admiracion, ya que definitivamente muy pocas de
las mujeres podemos identificarnos totalmente con ese ideal de belleza y seduccién que
muestra el mundo de los perfumes. Este modelo de mujer es atractivo para el publico, los
valores de belleza y seduccion desde siempre han sido apreciados en la sociedad femenina.
No se trata de un producto que compren los hombres para sus mujeres, sino de uno que
ellas mismas adquieren para si. A lo largo de nuestra investigacion, veremos que un

producto como el perfume tiene poderosas implicaciones estéticas y de seduccion.

Es importante resaltar también que los valores que encierra el perfume son aprovechados
por la industria de la cosmética. Elegi a la publicidad dirigida a este publico por el
conocimiento comun de que la mayor compradora de productos de perfumeria y cosmética
es la mujer. Ademas es innegable la importancia otorgada al perfume como potenciador de
la seduccion. Como Saborit afirma, el perfume ha llegado a convertirse en un objeto
revestido de cierto culto, ya que otorga a quien lo usa esa individualidad y personalidad que
lo dota de un poder mégico seduccion (Saborit 1994: 118).

He considerado relevante analizar las marcas globales de difusion internacional que se

consumen en nuestro pais teniendo en cuenta que la mayor parte de perfumes son importados
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(75% de los productos en cosmética e higiene)1, lo que convierte a nuestro pais en un

importador neto de dichos productos.
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Fuente: EI mercado de los cosméticos y la perfumeria en el Per, 2011

Teniendo en cuenta todo lo anterior, la presente investigacion se divide en cuatro capitulos.
En el primero, presento una mirada a los conceptos relacionados a la imagen publicitaria y
hago un recorrido por las principales caracteristicas de la fotografia publicitaria de

perfumes.

En el segundo capitulo, reviso los conceptos de representaciones sociales y su importancia en

la construccidn de la imagen de la mujer dentro de la publicidad.

En el tercer capitulo presento la metodologia de mi investigacion, para luego, en el cuarto
capitulo, analizar mi objeto de estudio: las fotografias publicitarias de perfumes de
circulacién en el Peru en el periodo del 2008 al 2011. Esta investigacion trata de ser 1o mas
actual posible, por lo que he elegido dicho periodo de tiempo. El afio 2012 es el afio de
redaccion de la tesis, posterior al levantamiento de informacién y andlisis del objeto de
estudio, por lo que los avisos del presente afio no estan incluidos. Se han elegido 20 avisos
de prensa y a cada uno de ellos se le aplic6 una ficha de analisis de contenido. La cantidad va
unida a la idea de reunir informacion suficiente para los alcances de mi investigacion, la cual
se trata de una tesis de licenciatura. Con dichos resultados se elaborara un analisis de los

principales elementos que construyen la imagen de la mujer en este tipo de publicidad. Por
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otro lado, la seleccién de revistas que elegi fue Cosmopolitan, Vanidades y Vogue, por
tratarse de algunas de la revistas de mayor posicionamiento en el rubro de moda y belleza y
donde se anuncian gran cantidad de productos en el rubro de perfumeria. Ademas su
distribucion al ser mundial coincide directamente con el tipo de marcas internacionales que

analizo en mi investigacion.

Finalmente, en el cuarto capitulo presento las conclusiones de mi investigacion.

Para terminar, es importante recalcar que para mi y por consiguiente para esta investigacion,
la publicidad tiene un papel fundamental en la difusion las representaciones sociales, las
cuales convierte en insights. La publicidad se vale de estereotipos y valores los cuales, si
estan calados en el pablico y forman parte de su imaginario, llegan a ser bien recibidos.
Como los publicistas sabemos, no existe concepto creativo sin insight, sin esas verdades
absolutas que forman parte de la cotidianidad del espectador y con las cuales se puede
identificar. Con esto, deseo dejar claro que la presente investigacion no tiene ninguna
intencion de mostrar una postura critica de la publicidad. Este trabajo me ha servido para
revisar profundamente todo el mundo femenino que se desarrolla en la publicidad de

perfumes y estar mas cerca del tema que me apasiona.
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1. LAIMAGEN PUBLICITARIA
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En el presente capitulo haré una presentacion detallada de los conceptos bases para mi
investigacion en el campo referido a la imagen publicitaria. Se trata de un capitulo tedrico
del que parte toda investigacion para luego guiar en la recogida de datos y futuras

conclusiones.

El objetivo principal de la presente investigacion es mostrar cOmo se construye la imagen de
la mujer en la fotografia publicitaria de perfumes (FPP). Para ello revisaré en primer lugar
los conceptos de fotografia y publicidad, los cuales servirdn para dejar claro el terreno de mi
investigacién. En el camino revisaré los inicios de la fotografia y sus implicancias sociales,
las cuales resaltaban el cardcter documental de la misma. Aunque ésta Ultima no es el
principal recurso de la FPP, siempre ha servido de referencia a la publicidad. Luego seguiré
con la cuestién de realismo en la fotografia, enfocandome en su funcion referencial ya que se
trata de uno de los principales elementos para el andlisis de esta investigacion, en el sentido

de que la FPP referencia un tipo de realidad sobre la mujer.

Ademas revisaré los procesos que involucran una fotografia y como esta sirve de
herramienta a los fines publicitarios. Continuaré con los principales conceptos que abarca la
publicidad asi como las implicancias sociales de ésta, lo que se complementara luego en el
segundo capitulo de la presente investigacion. Seguiré dando una mirada a la unién entre la
fotografia y la publicidad y como ésta Gltima ha utilizado como recurso a la fotografia y los

aportes significativos de dicho recurso.

Por altimo revisaré brevemente los rubros de los cuales tomo influencia la FPP, la cosmética
y moda centrandome finalmente en las caracteristicas de los anuncios de este tipo y la

manera en cOmo ha sido y es mostrada la mujer en la FPP.
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Por tanto, en 1.1 revisaré el concepto de fotografia y su unién con la publicidad. Continuaré
en 1.2 viendo especificamente el concepto de fotografia publicitaria, ingresando luego en
1.2.1 a revisar el proceso de produccion de una fotografia publicitaria. En 1.2.2 revisaré las
caracteristicas especificas de la Fotografia publicitaria en el sector de cosmética y modas.
Luego, en 1.3 hablaré del mundo de la fotografia publicitaria de perfumes, tocando
diferentes aspectos: en 1.3.1 mostraré como se ha mostrado y se muestra a la mujer en la
FPP, luego en 1.3.2 daré una mirada histérica a los anuncios de perfumes, en 1.3.3 mostraré
un caso relevante como el que es Chanel y finalmente en 1.3.4 mostraré algunas

caracteristicas actuales de la FPP para mujer.

1.1 Fotogr afia

Durante mucho tiempo se ha considerado a la fotografia como un sistema de
representacion que da por seguro el pasado: La fotografia muestra y demuestra algo que ha
sido (Barthes 1990: 24). El caracter documental de la fotografia es algo primordial en ella
asi como una serie de elementos que no se pueden obviar al momento de hablar de una

fotografia.

Uno de ellos, como afirma Dubois, es el acto que la ha hecho posible: no se puede pensar a
la imagen aislada del mismo (Dubois 1983: 11). Dicho autor hablaba de una “imagen-
acto”. Entendida asi, se veia a la fotografia como una imagen producto de una técnica y de
una accion, el resultado de un hacer y de un saber hacer. Es un acto que no se limita solo a
la produccion (disparo fotografico) sino que incluye también el acto de su recepcion y

contemplacion. Estos dos ultimos actos son béasicos para los objetivos de una fotografia
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publicitaria, teniendo en cuenta que se produce una recepcion y contemplacion por parte del

publico.

Por otro lado, un elemento importante a considerar lo constituye el fotdgrafo, quién es uno
de los principales protagonistas del proceso fotografico. Inevitablemente, la fotografia
termina siendo una opinion del mismo acerca de aquello que se fija sobre la pelicula. En el
caso de una fotografia publicitaria, es el resultado de 2 personajes: el cliente y la agencia,
incluyendo también todos los procesos que ambos conllevan. La opinion del fotdgrafo se
puede expresar con propuestas especificas como el encuadre, angulo o el momento

particular que elige para el disparo.

Para esta investigacién tomaré como uno de los elementos principales la idea de que toda
fotografia ademas de ser un documento explicito de algo que acaecio ante la cdmara, es a la
vez un documento involuntario del espiritu de una época: “Las caracteristicas inherentes al
medio hacen de la fotografia un documento Optico sobre la realidad fisica y social, pero
también un documento acerca de los gustos de una época y de los mitos, fijaciones,
fantasmas y obsesiones de su imaginario colectivo” (Gubern 1987: 163). En este sentido,
luego podré afirmar que el tipo de mujer que muestra la FPP est& anclada en el imaginario
colectivo y nos brinda caracteristicas del espiritu de la época en la que vivimos.

Un tema relevante de analizar en la fotografia es la manera en como ella representa o
construye la realidad. Aunque es evidente que para la fotografia publicitaria el realismo
propiamente dicho no se utiliza, la sensacion de realidad es a veces algo fundamental en
ciertas ideas publicitarias para lograr el objetivo de persuasion deseado. Por ello, considero
relevante también revisar la cuestién del realismo en la fotografia, la relacién entre la
realidad de la imagen y su referente, el cual ha sido es un tema importante para diversos

teoricos.
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Uno de los investigadores mas importantes en este tema es Philippe Dubois (Dubois 1983).

El agrupa las investigaciones histéricamente en 3 puntos de vista:

1. Lafotografia como espejo deloreal
Fue el primer discurso de la fotografia en el siglo XIX. Esta era considerada masivamente
como la imitacion méas perfecta de la realidad debido a la semejanza entre la foto y su

referente. La fotografia tenia una funcion documental y referencial.

2. Lafotografia como transformacion delo real
La fotografia no es un espejo de la realidad, es un medio de analisis e incluso
transformacion de la misma. Como el lenguaje, esta codificado. La foto es un conjunto de
codigos, un simbolo: “(...) toda imagen es analizada como una interpretacion-
transformacion de lo real, como una creacién arbitraria, cultural, ideoldgica y
perceptualmente codificada... la imagen no puede representar lo real empirico... sino sélo

una suerte de realidad interna trascendente” (Dubois 1983: 51).

3. Lafotografia como huella de una realidad
A pesar de tener conciencia de todos los c6digos que estan presentes en la fotografia existe
“un sentimiento de realidad ineluctable” que no se puede obviar. Esta opinion se podria
aplicar también a la fotografia publicitaria, ya que son evidentes los recursos externos que
la hacen alejarse de la realidad, pero que a la vez la acercan a mostrarnos un tipo de
realidad aceptable para nuestra época. Aunque en el caso de la FPP se pueda tratar de una

realidad aspiracional y alterna.

La huella de una realidad hace énfasis a un retorno hacia el referente, pero desligado del
criterio mimético. Se trataria de una referencializacion de la fotografia: “... la imagen foto
se torna inseparable de su experiencia referencial, del acto que la funda. Su realidad
primera no confirma otra cosa que una afirmacion de su existencia. La foto es ante todo
index. Es so6lo a continuacion que puede llegar a ser semejanza (icono) y adquirir sentido
(simbolo)...” (Dubois 1986: 51).
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En esta investigacion considero relevante esta tltima funcion referencial de la fotografia y
la realidad a la que se hace referencia. No se trata de un sistema de reproduccion fiel de la
realidad sino que construye en base a codigos especificos (luz, tipo de pelicula utilizada,

angulos, etc.) lo que muestra.

Asi la fotografia siempre llevara consigo su referente (lo que ella representa). En el caso de
la FPP, a pesar de los diferentes elementos que la alejan de la realidad, nos muestra un tipo
de mujer aceptable para la sociedad en la que vivimos. Tendremos en cuenta siempre que la
fotografia es una manera de representar o expresar una realidad. Sin embargo esto no
implicara que sea una copia fiel de la misma: “... la fotografia no es un mero calculo
mecénico de la realidad visible, ni una duplicacion fiel de la percepcion humana, sino una
representacion iconica altamente convencional, por lo que el termino realismo aplicado a
la fotografia no tiene tanto una dimension perceptual como historica: es decir, que lo que la
foto muestra aconteci6 una vez ante el objetivo, a menos que se trate de una foto trucada”
(Gubern 1987: 159).

Tal como lo afirmaban Dubois y Barthes, con lo anterior se puede observar que en la
fotografia prima el poder de autentificacion sobre el de representacion, debido la vision
historica que se le da a la misma. Es el fotografo quien interviene y manipula la imagen en
base a diversos recursos, por ello se puede afirmar que “la fotografia es un testigo falso”
(Gubern 1987: 161). Asi se podria decir que la fotografia nos muestra una mirada subjetiva
y/o modelada de la realidad: “Si la fotografia es una especie de mirada ortopédica, el
fotografo fabrica su imagen tomando una multitud de opciones de técnica ortopédica ante

la realidad que se ofrece a su camara (...)” (Gubern 1987: 161).

Dado que con diversas operaciones el fotdgrafo puede manipular la imagen del referente, la

“falsedad” de la imagen fotografica comenzaria en el campo de la percepcion dptica y
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concluiria con las connotaciones que se pueden atribuir a la imagen. Esta es una
caracteristica que se podria ver reflejada en la fotografia publicitaria o cualquiera con fines
estéticos: “La Foto retrato es una empalizada de fuerzas. Cuatro imaginarios se cruzan, se
afrontan, se deforman. Ante el objetivo soy a la vez: aquel que creo ser, aquel que quisiera
que crean, aquel que el fotografo cree que soy y aquel de quien se sirve para exhibir su
arte” (Barthes 1990: 45). La foto retrato es un recurso utilizado en la FPP, valdria
preguntarme si la modelo fotografiada pasa por las reflexiones que propone Barthes.

Probablemente esta reflexion se produzca de manera inconsciente.

De esta manera surge este “Sentimiento de inautenticidad” en la fotografia, cuyo orden
fundador es la referencia de que la cosa, el objeto fotografiado, ha estado ahi (Barthes
1990: 136). Por ello no se puede afirmar bajo ninguna circunstancia que el mimetismo,
similitud o parecido con la realidad en la fotografia sea absoluto. Existen elementos que
escapan a la representacion fiel de la realidad incluso haciendo uso de los elementos mas

sofisticados:

“Asi en una imagen, incluso provista de una buena definicién, hay un tope bajo el cual deja de
funcionar en relacién con lo real, y en todo caso por mimetismo; el relevo estd asegurado por un
conjunto de convenciones graficas que revelan en Gltima instancia las verdaderas caracteristicas de la
imagen, a poco que se deje de juzgarla en relacion con lo real. Es indtil decir que la fotografia, sea cual
sea su granulado, no escapa a este efecto; establece otras convenciones, otros imperativos técnicos, y
sobre todo, permite llevar el mimetismo bastante lejos para que el ojo, que no ha sido educado para

pedir mas, se declare satisfecho”. (Gauthier 1996: 42)

A esto podria afiadirsele los efectos que la modernidad ha traido para la fotografia. La
digitalizacion de la imagen y los diversos mecanismos que han aparecido en los ultimos
afios en beneficio de hacer realidad cualquier tipo de situacion inimaginable, podria estar

haciendo caducar el poder de autentificacion de la misma.
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Es un hecho innegable que en el caso de una fotografia publicitaria el grado de realidad es
nulo, ya que su creacién misma supone una realidad creada por la agencia encargada de la
campafa. Sin embargo, debemos observar esta realidad creada que muchas veces es
cuidadosamente elaborada para que el publico crea en la espontaneidad de la misma y sirva

como elemento persuasivo.

1.1.1 Publicidad y fotografia

Podria afirmarse que la fotografia publicitaria tuvo como principal referente al cartel. Este
tuvo como finalidad inicial rentabilizar los negocios de los fabricantes. El cartel fue muchas
veces elaborado por reconocidos artistas, tratandose de una forma de arte que privilegiaba
lo visual a lo textual. Este fue el inicio de la imagen publicitaria y ha ido evolucionando

hasta los mas sofisticados avisos publicitarios actuales.

. Lol Wit
Elizabeth Arden 1937

Asi también, los medios de comunicacion junto con la publicidad han ido evolucionando y
adquiriendo mayor importancia como factor de integracion social. Estos se han convertido,

con el pasar de los afios en:
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“(...) un recurso de poder, un instrumento potencial de influencia, control e innovacién en la sociedad
(...); una fuente importante de definiciones e imagenes de la realidad social; y asi mismo, un lugar
donde se construye, almacena y expresa de manera mas visible la cultura y los valores cambiantes de
las sociedades y grupos humanos; fuente primaria de la fama (...); el origen de un sistema de
significados, ordenado y publico, que proporcionan un patrén de lo que es normal, empirica y
subjetivamente, donde se sefialan las desviaciones y se hacen comparaciones en funcién de esta
version publica de la normalidad (...).” (Mc Quail 2000: 28)

Se conoce a la publicidad como una forma de comunicacion cuyo objetivo es el aumento de
la demanda, o de las ventas de un determinado producto. Al ser la publicidad claramente un
tipo de comunicacién intencional, tiene la finalidad de informar sobre un producto,
persuadir sobre los motivos para adquirirlo o recordar algun aspecto de un determinado
producto, servicio o idea (Vega Saldafia 2007: 56).

En términos mas practicos podemos decir que la publicidad es la presentacion comercial de
bienes y servicios a cargo de un anunciante y a través de un soporte. Es alli donde entran
las agencias de publicidad que vienen a ser los configuradores de dichos mensajes Ilamados
“campaiias”. (Marcos Molano 1996: 88)

Gracias a la importancia que ha ido cobrando el consumismo dentro de la sociedad y el
desarrollo de la era de la informacion y globalizacion, la publicidad ha ido adquiriendo
mayor poder como fendmeno social, siendo hoy un pilar para la economia y transmisor de
creencias, valores, sensaciones, modelos y pautas de conducta (Vega Saldafia 2007: 57).
Como afirmaba Bassat, la publicidad como acto de comunicacion es la expresion de la
sociedad actual y un reflejo de nuestras costumbres (2004: 54).
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En esta investigacion considero fundamental tener en cuenta que la publicidad es un tipo de
comunicacion intencional, que se sirve de diversos recursos creativos y de marketing para
lograr su objetivo de aumento de ventas. Al tratarse de un acto de comunicacion, tal como
lo afirman los autores lineas atras, se la puede considerar como la expresion de la sociedad
actual, un reflejo de nuestras costumbres y transmisor de creencias, valores, sensaciones,

modelos y pautas de conducta.

La fotografia y la publicidad se unieron alrededor del afio 1920. Al principio, la publicidad
utilizaba a la fotografia con motivos mas documentales. Raul Eguizabal afirma que la
fotografia publicitaria surge como fusion de la fotografia de modas, documental y artistica.
Lo que se ofrecia era “informacion, pero también seduccion y en los mejores casos
inspiracion” (2001: 11). Actualmente podemos observar que la fotografia publicitaria,
especificamente en el rubro de perfumes ha dejado el lado documental para dar paso a la

moda y el arte.

Al principio la publicidad utilizaba al dibujo como recurso para cumplir con sus objetivos,
luego se lo sustituyo por la fotografia. Actualmente podemos ver que la ilustracion se esta
abriendo paso, retomando de cierta manera al dibujo, pero ahora digitalizado. Sin embargo,
la fotografia todavia sigue siendo el recurso mas utilizado en la publicidad, quizas por la

capacidad de representacion que logra mayor identificacion con el pablico.
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FLOWERBYKENZO

3

Kenzo Flower (2006)

Son muy pocos los anuncios de perfumes que utilizan como imagen otro
recurso fuera de la fotografia. Sin embargo existen anunciantes como Kenzo,
que han llegado a tomar ese riesgo, ¢se podra lograr la misma persuasion con

una ilustracion como con una fotografia?

Los artistas han estado relacionados a la publicidad para ayudarla en la construccion de la
imagen base para comunicar. Antes fueron pintores, ahora famosos fotdgrafos, ilustradores
y disefiadores que también son considerados artistas. Arte y publicidad han ido de la mano
desde siempre para anunciar productos que merecen un tratamiento especial, dada sus

cualidades estéticas a la hora de promocionarse.

La fotografia le dio una dosis de autenticidad a la publicidad. Pero a cambio ésta ultima
corrio el riesgo de reducir las posibilidades que la fotografia le otorgaba en el mundo de la
imaginacion, fantasia, humor e impacto y creatividad. Sin embargo, vemos que en nuestros
dias gracias a la infinidad de efectos durante la produccién y post produccion de una

fotografia esta cuestion ha quedado totalmente resuelta.

Asi, la fotografia se logrdé imponer al dibujo y la ilustracion cuyo principal aporte fue
brindar a la publicidad una manera de presentar una realidad y dar mayor realismo a lo que
vendia. La publicidad recurre a la fotografia para dar una dosis de realidad a las campafas

que la ilustracion no podia brindar.
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1.2 Fotografia publicitaria

La fotografia publicitaria est incluida dentro de la Imagen Publicitaria, como publicidad
grafica o estatica que incluye cualquier “imagen en un momento” definido totalmente y
captada por el lente fotografico para usos comerciales. La Imagen Publicitaria incluye

ademas a la imagen en movimiento siendo su mejor ejemplo el spot de television.

Al ser la fotografia publicitaria parte de la imagen publicitaria, aporta una personalidad y
un concepto propio que sirve como reflejo de nuestro mundo. A su vez, al formar parte
constitutiva del discurso publicitario estd determinada por los mismos objetivos
comerciales y corporativos que busca la publicidad. La fotografia publicitaria existe en todo
discurso donde al trabajo de la imagen -exclusivamente fotografica- se une la retorica
publicitaria, ya sea, con fines de promocidn comercial (si se pretende persuadir); con fines
de promocidn cultural (si se pretende convencer); o por ultimo, con fines institucionales, si

lo que se pretende es funcionalizar una conducta (Coronado 2000).

Dada la funcionalidad de la fotografia publicitaria, debe adaptarse a los intereses
comerciales que tienen por finalidad el aumento de las ventas o servicios. Si un anuncio
consigue elevar las ventas o servicios de una marca se puede considerar exitosa la

capacidad persuasiva de la fotografia.

En términos méas generales se puede considerar a la fotografia publicitaria como una
imagen eficaz y atractiva concebida como una estrategia comercial cuyo fin es la venta de
cualquier servicio o producto. Se adapta a los intereses comerciales para el aumento de las
ventas, pero a su vez necesariamente debera poseer una dosis de creatividad y originalidad

para cumplir con sus objetivos.
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Para Marcos Molano la fotografia publicitaria es considerada como “un medio de
expresion que habla de nosotros con imagenes de todos los tiempos”. Su principal
propdsito es convencer al consumidor: “(...) La fotografia publicitaria contribuye a ofrecer
al producto de la manera mas brillante posible bien a través de la belleza de las tomas, bien
a través del ingenio de sus esloganes o la creatividad de sus composiciones. La fotografia
publicitaria “domina el panorama de la estética publicitaria y es la primera impresion que
recibe el consumidor y que conlleva al fin altimo de la publicidad: promover las ventas de
una determinada marca convirtiendo el deseo por la misma en una accion necesaria”.
(Marcos 2002: 65)

Con ayuda de la fotografia, la publicidad puede llegar a niveles distintos a los del raciocinio
dando paso a otro plano: “La imagen fotogréafica posee elementos que sirven para crear
entornos de sugerencias y significados. Unos significados secundarios que atraen todos los
elementos inconscientes de la personalidad del consumidor componiendo, en torno a la
marca, una imagen mucho maés tributaria, que su percepcion simbdlica, que su realidad y
cualidades objetivas”. (Marcos 2002: 100)

El fin comercial, la dosis de realidad y cualidades subjetivas de la fotografia publicitaria
hacen que se diferencie sustancialmente de otros géneros fotograficos como la fotografia
periodistica o la fotografia artistica. Mientras que en la fotografia periodistica se busca un
compromiso con la verdad en un constante “hacernos creer,” en la fotografia publicitaria lo
que se busca es “hacernos saber” las cualidades de un determinado producto y las razones

para usarlo, siendo a veces la realidad algo relativo:

La fotografia publicitaria puede inspirarse en la realidad, pero lo que representa, es una realidad
disefiada, y posteriormente construida, segin una serie de indicaciones. La fotografia
publicitaria construye, el momento, la escena, y el fotdgrafo se esfuerza por captarlos, utilizando

todas las técnicas a su disposicion.
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Esta forma de construir las imagenes, lleva asociado un caracter tolerante y abierto, aceptando
todos los recursos necesarios, para que la imagen sea la mas apropiada para el éxito de la

campafia publicitaria. (Rodriguez Cabal en: http://fotografia-publicitaria.com/)

Por otro lado, uno de los recursos mas importantes de la fotografia publicitaria es la
estética para la busqueda de la originalidad: “(...) la estética tiene valores positivos porque
lo bello atrae mucho mas la atencion que lo feo, lo que ha provocado un culto a la belleza
por parte del discurso publicitario” (Superregui 2002). Desde un punto de vista cultural, la
fotografia publicitaria tiene un caracter globalizador que se puede considerar como “(...) un
lenguaje universal perfectamente compatible con otras culturas de cardcter mas local.
También se le puede definir de manera indirecta como una fotografia que documenta
ciertos valores de nuestra cultura, que se manifiestan a través de estas fotografias por su
alto grado de aceptacion social. No cabe duda de que la fotografia publicitaria contiene,
ademaés de unos valores en aras de su propia funcionalidad, otros contenidos que permiten

analizar la cultura moderna desde diversas manifestaciones” (Superregui 2002).

Dentro de nuestra investigacion consideraremos a la fotografia publicitaria como una
imagen que nos muestra una realidad disefiada y construida en base a objetivos
publicitarios. Estas imagenes nos sirven como reflejo de nuestro mundo y material para

analizar nuestra cultura.

Segun Raul Eguizabal, se puede hacer una division de caracter tematico a la fotografia
publicitaria, identificando asi algunos de los géneros més importantes que la constituyen.
Esta clasificacion esta realizada de acuerdo a la temética o producto a fotografiar (2001:
62):

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP gz_lr\ésu_l}g?m

DEL PER()

1. Bodego6n

Aqui se pueden diferenciar 3 tendencias:

- el estilo pictoralista con fuertes influencias de la pintura tradicional

- un estilo que adopta las tendencias del arte del siglo XXy el cubo-realismo

- una tendencia que implica una manipulacion de la imagen. Implica una pérdida de
realidad en beneficio del efectismo: modificaciones de escala, sensacion de

movimiento, etc.

2. Complementos
Es un subgénero publicitario del bodeg6n o naturaleza muerta y esta a su vez emparentado
con la fotografia de moda. Son fotografias de productos llamados “complementos” tales
como billeteras, bolsos, cinturones, etc.

3. Moda
Se puede dar un tratamiento de “fotografia de moda” a productos como joyas, perfumes,
complementos y cualquier otro aunque no sea cercano a la moda. Aqui se presentan 2
opciones para el fotografo: dar el protagonismo a la ropa y que ésta ocupe el centro de la

foto 6 construir y buscar una atmosfera e imagen para €l producto.

4. Retrato
El cual tiene su antecedente en la pintura. Esta relacion puede serle de mucha utilidad al
fotografo si sabe sacarle provecho, ya que existen técnicas de dicha tradicion que pueden

ser utilizadas en el retrato comercial.
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5. Efectos especiales
Los cuales en estos tiempos estan teniendo un gran protagonismo dadas todas las
tecnologias digitales sofisticadas y modernas que estan a su alcance. En este rubro siempre
se cumple la siguiente estrategia: la paradoja entre la verosimilitud fotografica y la

sensacion deirrealidad.

En el caso de la FPP, podemos ver que reine muchas de las caracteristicas de moda,
retratos y hasta efectos especiales, dado los extensos recursos creativos de los cuales se

vale. A manera de ejemplo mostraré las siguientes imagenes:

GIVENCHY

OPIUM

ange ou

AESSAINTAURENT

déemon
Kenzo Amour/ Kenzo 2008 Ange ou démon/ Givechy 2009 Opium/ Yves Saint Laurent/ 2007
FPP con influencia del género FPP con influencia del género FPP con influencia del género
retrato moda efectos especiales

1.2.1 Proceso de produccion de unafotografia publicitaria

“La fotografia forma parte de la etapa de produccion de una campafia. Sobre la base de un

esquema o boceto, el fotografo realiza su trabajo normalmente supervisado por un
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productor o por el propio director de arte” (Eguizabal, 2001: 59). La publicacion de una
fotografia publicitaria incluye ciertos procesos con el fin de guardar las intenciones

comunicativas y de venta. Presento dicho proceso en el siguiente esquema:

ANUNCIANTE CUENTAS CREATIVIDAD

BRIEE CREATIVO g arTE  DIR.FOTOGRAFIA
(CONCEPTO)

BOCETO 1

BOCETO FINAL
] - Casa realizadora
PRODUCCION - Estudio fotografico
- Casting
POST -Efectos
PRODUCCION -Pruebade color

ARTE FINAL

Proceso de produccion de una fotografia publicitaria

Anunciante

Es el cliente de la agencia de publicidad, quien representa a la marca que hace el pedido de
la fotografia publicitaria, generalmente como acompafiamiento a una campafa publicitaria
més grande. Esta tradicionalmente incluye un Spot de TV, publicidad exterior y material

POP. El anunciante es el encargado de enviar el brief a la agencia. En dicho documento se
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encuentra la informacion basica para armar la campafia publicitaria y contiene

generalmente los siguientes puntos:

- Objetivos de marketing

- Objetivos de comunicacién

- Contexto del producto en el mercado
- Publico objetivo

- Propuesta de comunicacion

- Soporte

- Tono de comunicacion

- Medios

- Elementos mandatorios

- Presupuesto

Cuentas

Es el equipo encargado de recibir el brief y el contacto con el cliente dentro de una agencia
de publicidad.

Creatividad

A partir del brief recibido, el equipo creativo realizara el concepto de la campafia
publicitaria. En el caso de una fotografia publicitaria, luego de tener el concepto listo el

creativo trabajara junto con el Director de Arte y el Director de Fotografia para elaborar
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juntos el primer boceto de la fotografia que se entregara al cliente. Luego de ser aprobado

el boceto, se pasara a la etapa de produccién.

Produccion

Esta etapa engloba todos los procedimientos para la toma misma de las fotos. Generalmente
se contrata una casa realizadora quien se encarga del casting, la busqueda de la locacion,

contrato de estudio fotogréafico, luces, catering, etc.

Post-produccién

Es el proceso luego de la toma de las fotografias que incluye la eleccion de la foto/s
elegidas, edicion de las mismas, retoques fotograficos, pruebas de color y trabajo de disefio

con el fin de tener listo el arte final a ser publicada en el medio elegido.

Es importante recalcar que durante todo este proceso el cliente estard supervisando las
labores mediante el ejecutivo de cuentas, aprobando conceptos, revisando bocetos,
asistiendo a la toma de fotos, formando parte de la eleccion de las mismas y finalmente

aprobando el arte final.

1.2.2 Fotografia cosméticay de modas

Como he mostrado en el apartado anterior, uno de los rubros méas grandes en los que se
podria clasificar a la fotografia publicitaria de perfumes es en la fotografia de modas. Sin
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embargo, debo agregar a esta clasificacion el rubro de la cosmética, donde generalmente

siempre es incluido.

Rubro cosmética

Este rubro de la fotografia se apoya principalmente en rostros impecables por los que no
pasa el tiempo. Para mostrarlos se utilizan los primeros y primerisimos planos. Esto sirve
para el juego de las insinuaciones, un recurso utilizado en este rubro: la sexualidad no es el

objeto central sino la sensualidad, lo sugerente que va mas alla de la fotografia.

Dream Glow/ Maybelline (2006)

Conseguir la belleza de la toma es algo fundamental en este rubro y para ello se hace uso no
solo de la belleza de la modelo, sino también de otros recursos como primeros planos,

atmosfera, luz, etc.

En la actualidad, la practica estética mas habitual en la fotografia de cosméticos es la

reduccidn de los textos. Lo que se busca es mostrar las caracteristicas del producto a través
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de iméagenes de gran belleza plastica y sofisticacion creativa, punto que mas adelante
veremos es similar a la FPP. Aqui la fotografia utiliza sus recursos mas tradicionales,
“aquellos que en su dia la acercaron, y al tiempo, la diferenciaron de la pintura” (Marcos
Molano 1996: 137).

Vega Saldafia hace una descripcion de como se presenta a la mujer en este rubro. Ademas
de mostrarnos modelos femeninos de mujeres perfectas y siempre jévenes, los anuncios del
sector de perfumeria y cosmética mostrarian imégenes idilicas de mujeres con un alto
atractivo y potencial sexual: bellos rostros, jovenes, pieles perfectas, la mayoria de tez
blanca, ojos claros, cabellos rubios o castafios y de contextura delgada. Segun la autora, en
estos anuncios aparecen mujeres preocupadas solo por acontecimientos que tienen una
estrecha relacion con su estética. Asi, se sugeriria a una mujer que tiende a dedicar mas
tiempo en si misma y cuya mayor virtud es su belleza. Lo demas pasaria a segundo plano.
La autora afirma que en este rubro no se transmite un valor negativo, ya que las mujeres no
se presentan como esclavas de su belleza, sino que ésta es su virtud (quedan en un plano
banal) y dicha belleza rellena todas las facetas de su mundo, todo a su alrededor es idilico,
ideal, maravilloso, glamoroso. No se transmitiria ningin valor negativo pero tampoco uno
positivo o esencial y en cambio, se propondrian otros tipos de valores como el éxito o la
vida facil (2007: 117- 118).

Fotografia de modas

“(...) en la fotografia de moda, el mundo es fotografiado de costumbre bajo una especie de
decorado, de fondo o de escena, en resumen, de teatro” (Barthes, citado por Gauthier 1996:
121). Para Barthes el mundo de la fotografia de modas estd reducido a un teatro. Esto
guedaba subrayado ademas con la participacion de actrices famosas en la fotografias de
moda. Asi a finales de siglo X1X y comienzos del XX el mundo de la fotografia de moda se
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asociaba al teatro por la participacion de personajes famosos y el decorado de los talleres de

fotografia. Se puede observar esta tendencia hasta la actualidad.

La famosa actriz Marion Cotillard es la imagen para los bolsos
Lady Dior primavera- verano 2011.

Al respecto Gauthier afirma: “La puesta en escena, sin embargo, no pretende ssimular la
situacion, sino significarla, utilizando un conjunto de elementos ya convencionales que
recuerdan los del teatro, de los que proceden ademas. La actriz no deja de ser actriz,
sencillamente ha cambiado de teatro” (Gauthier 1996: 125).

Por su modo de impresion y difusion la fotografia de moda pertenece al dmbito de la
fotografia de prensa. Podria considerarse como una de las diferencias esenciales entre
cualquier tipo de fotografia comercial con la fotografia de modas los gestos y poses del
modelo que de ninguna forma pueden ser los mismos a la hora de exponer una marca de

ropa que, por ejemplo, exponer productos alimenticios.
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La finalidad de la fotografia de moda es presentar las colecciones de ropa propuestas por
los grandes modistos. Hay convenciones en la fotografia de moda que se organizan en un

codigo que consta a su vez de 2 elementos:

1. El decorado
Si estd ausente nos remite al espacio moderno. Si estd presente construye el espacio
tradicional de la puesta en escena y participa de su modelo implicito el teatro. Este espacio
“seudo teatral” puede ser artificial (el estudio reivindicado) o naturalista (decorados

naturales o perfectamente simulados).

2. El maniqui
Es suma de gestos y poses codificadas. Cada parte del cuerpo permite constituir un léxico
de posturas, gestos, poses. Cada gesto, postura o actitud tiene una variante sensual, que

valoriza la representacion, y una variante intelectual, que valoriza la significacion.

No hay situaciones simuladas, se hace uso de un Iéxico de gestos y formas que delatan una
época. La imagen de moda tiene una doble referencia teatral y pictérica que no ha sido

abandonada hasta ahora en beneficio de una referencia grafica y tipografica.

La fotografia publicitaria en general, incluida la fotografia de moda, es y ha seguido siendo
el campo mas productivo para el “retrato glamour” (Eguizabal 2001: 103). En el caso
femenino, en el retrato glamour se resaltan los atributos de elegancia, sofisticacion y
erotismo consiguiendo producir una transformacién en el personaje fotografiado hasta

convertirse en alguien casi sobrehumano.
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El retrato glamour, recurso utilizado en la fotografia de modas se caracteriza por ser una
progresion del retrato artistico y del retrato concebido con pretensiones decorativas. Alli se
involucran la pose del modelo, la iluminacion adecuada que ayuda a tener el preciso grado
de estilizacion, el maquillaje y la ropa sofisticada. La finalidad de este recurso es un
instante de belleza y seduccién a través de una forma dindmica de fotografiar. Este estilo
fotografico sublima el fisico de sus protagonistas buscando el maximo grado de distinciéon y
encanto personal. Ese tipo de retrato ha determinado fuertemente el caracter de la fotografia
publicitaria, no solo de la moda, joyas, perfumes o cine sino a cualquier tipo de articulo o
servicio que ha recurrido a un tipo de retrato que se potencia, la elegancia, la gracia o el sex
appeal del modelo. Otro elemento presente en la fotografia de modas es el mégico “efecto

flou”: el encanto distinguido, evocador, melancélico, etéreo, lejano.

En la fotografia de moda conviven 2 posiciones opuestas: mostrar las caracteristicas de la
prenda al detalle y otra en que la prenda pierde el protagonismo, enfocandose en el estilo

que el modelo representa (la prenda es un elemento mas).

Sin lugar a dudas en los avisos publicitarios de modas esta presente un caracter estético que
los diferencia de cualquier otra publicidad. En este rubro no se trata sélo de transmitir las
caracteristicas del producto sino también una atmosfera que transporte al espectador a este
mundo perfecto. Este efecto se consigue a través de recursos como una mirada fuera de

marco, un gesto, a través de connotaciones o recursos fotograficos.

Es importante mencionar también como la mujer suele ser mostrada en este rubro. La
imagen de la mujer en la fotografia de moda ha ido cambiando de acuerdo a las
convenciones del rubro y a la evolucion de las costumbres. Con ello los gestos, poses y
decorados también van cambiando. Esta mujer moderna propone un ideal femenino, a la

vez moderno y respetuoso de la tradicion: “Las rupturas, mediante diversos artificios,
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enmascaran a menudo las continuidades” (...) Asi es como puede ser la mujer libre o
sometida, provocativa o disponible, masculina o femenina, objeto de deseo o estimulo

intelectual. Todo esto en una simple fotografia de moda” (Gauthier 1996: 129- 134).

Con el paso del tiempo las modelos han pasado de significar hieratismo y discrecion a
significar la libertad y soltura de la mujer de fin de siglo (1981), lo que se puede observar

también en muchos de los anuncios publicitarios de esa época.

Para finalizar mencionaré que este rubro de fotografia publicitaria esta muchas veces
vinculado a las marcas de lujo. La comunicacion de dichos articulos es selectiva, tiene de
difusion internacional y se caracteriza por tener conceptos creativos vendiendo asi a las

grandes marcas de fama mundial.

He hecho un recorrido por el rubro de fotografias de cosmética y de moda por tratarse de
los principales influenciadores a la hora de crear una FPP. Paginas mas adelante veremos

caracteristicas comunes que unen a los 3 rubros.

1.3 Fotografia Publicitaria de Perfumes

Algunas de las principales caracteristicas de la fotografia publicitaria de este rubro son:

- El demento “flou”

Tal como ocurria en la fotografia de moda, los anuncios de perfumes muestran también una

clara iconicidad fotografica que se hace visible con la presencia frecuente del elemento
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“flou”: recurso destinado a la creacion de ambientes romanticos y muy femeninos (Saborit
1994: 117).

- Presenciadeun objeto aurético

Para Saborit, el perfume tiene un caracter altamente auratico (1994:118). Este objeto se

convierte en atributo y protagonista; y a su vez dota al personaje de unicidad:

“Existen alrededor de 232 notas aromaticas que se combinan en grupos de 15 a 25, para crear un
determinado aroma. Una vez puesto en la piel, el perfume cambia en tres etapas concretas. Estas
tres etapas, llamadas nota maxima o cabeza, nota media o corazoén, y tono de fondo, reaccionan
guimicamente de modo diferente ante cada piel. Ello hace del perfume una cuestion tan personal
que no puede repetirse en dos personas diferentes (...) Por este motivo, el perfume es un objeto
revestido de cierto culto; por su inextrincable individualidad se convierte en una especie de arma

secreta personal e intransferible, cargada de aura.” (Saborit 1994: 117)

Dado que el aroma de un perfume no se puede repetir en dos personas, el perfume otorga al
personaje una individualidad que a su vez contribuye a las relaciones intimas o de
seduccion. El objeto y personajes transmiten y reciben valores simultdneamente: el perfume
trasmite sus cualidades al personaje y viceversa. Asi, lo importante en el anuncio no es el

objeto sino la situacion o ambiente que es capaz de generar (Saborit 1994: 118).

Segun Marcos Molano, las formas mas comunes en las que se presenta la fotografia del
producto son (1996:182):

1. Fotografia del envase. Enfasis en el disefio del mismo. Cuidado en la decoracion e

iluminacion.

2. Fotografia que recurre a un modelo que sujeta el envase.
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3. Fotografia en la que el perfume no aparece en la toma principal y queda relegado a

un espacio pequerio en la pagina.

4. Fotografia que cuenta una historia en relacion con situaciones que la firma pretende

evocar y en las que ni siquiera se muestra el producto.

- Personajes

En la mayoria de los anuncios aparece un solo personaje mujer. También aparecen parejas
bisexuales. Esto guarda sentido con el hecho de que el perfume es un tipo de comunicacion

que generalmente tiene lugar entre 2 personas del sexo opuesto.

Es comudn que en la publicidad de perfumes para el pablico femenino aparezca un sélo
personaje mujer. En estos casos se exalta la feminidad como virtud en si misma o se
funcionaliza como instrumento de seduccion quedando el varon en una situacion eliptica
(Saborit 1994: 119).

Ademas al tratarse de un producto de lujo los personajes que aparecen pertenecen a la clase
alta y resaltan un tipo de elegancia propia del tipo social o cultural al que se dirigen. No es
comun la presencia de personajes de clase media: “Sin alejarse demasiado de la realidad,
los anuncios proponen personajes que encierran aspiraciones o cualidades- mas o menos
cercanas o posibles-, de los espectadores. Sus modelos se sitian por encima de sus
destinatarios. Situarse en un mismo nivel atrofiaria la exaltacion o el deseo de ascenso del
mismo modo que alejarse demasiado imposibilitaria la identificacion” (Saborit 1994: 120).
De esta manera cada clase puede ver materializado su deseo de escalada social o sus
aspiraciones de otro tipo.
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Por otro lado, la edad en la que aparecen los personajes es la juventud debido al tipo de

relaciones que propone este género (erdticas o de seduccion).

- El erotismo

En el género de colonias el erotismo estd muy presente. Su presencia surge de la propia
funcionalidad real y simbolica- del producto. Los personajes respiran este valor y casi

siempre es la mujer quien lo personifica.

Hay muchas formas de materializar el erotismo que estan acufiados firmemente en nuestra
cultura. Por ejemplo con gestos exhibicionistas, insinuaciones, transitos, de la ocultacion al
descubrimiento, “voyeurismo”, ambigiiedad sexual, connotaciones falicas, explicitaciones
abiertas de deseo femenino, contactos corporales, caricias, sensualidad, humedad-
repertorio de formas erdticas clasicas que se materializan especialmente en la figura de la
mujer al quedar el hombre erotizado, no sélo por su situacion o bellezas sino por los

atributos de poder que le rodean.

Para ello, como caracteristicas fundamentales, los modelos que se presentan tienen que ser
atractivos y despertar seduccion. Sin embargo, como ha ocurrido durante toda la historia de
la publicidad, es la mujer quien termina siendo el principal objeto de seduccion.

- Color

En la FPP el color casi siempre estéa presente. Entre las gamas de color mas frecuentes estan
las frias (azules). El azul estd destinado a enunciar o reforzar el valor del frescor y en

ocasiones el romanticismo de un ambiente.

Sin embargo, en la actualidad los anuncios han evolucionado hacia una imagen més acorde
con los requerimientos de las tendencias actuales y hacia un nuevo modelo de mujer, donde
el romanticismo ya no es del todo protagonista. Esto se ve reflejado en los personajes y

roles. Los personajes demuestran una mayor carga agresiva en lo referente a su
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indumentaria, movimientos y gestos destinados a evitar lo cursi, lo cual era caracteristico

en el pasado.

Con ello también los roles femeninos y masculinos muestran una carga mas activa. Antes
se podia decir la mujer era quien iba tras el hombre. La actuacion que se muestra ahora es
mas agresiva y el deseo de aproximacion compartido por ambos. Antes el hombre aparecia

solo en los momentos finales lo que nos puede dar una idea de resultado u objetivo.

Con todo lo anterior, las atribuciones del color cambian también. El azul ya no es usado
solo para representar la debilidad y lo cursi de tiempos pasados sino para crear un ambiente
de agresividad: “Se atribuye al objeto, junto a las propiedades del azul, valores femeninos
mas cargados de iniciativa, accion y agresividad” (Saborit 1994: 123).

- Presencia de elementos portadores de valor:

Existen 2 elementos fundamentales para la atribucion de valores en la fotografia

publicitaria de perfumes. Estos son:

1. Humanos: el personaje presentado esta bien definido mediante la exposicién de una
sola o varias escenas significativas de su vida. Los personajes representan
masculinidad o feminidad y son los principales portadores de esto. El prototipo

presentado resume los gustos o aspiraciones del consumidor potencial.

2. Ambientes: el ambiente en el que se desarrolla la accion- espacio, objetos, puesta en
escena, colores- constituye el soporte de los valores de elegancia, distincion,

standing, lujo, modernidad, riqueza (los mismos valores que transmite el personaje)

Ambos elementos o “imagenes portadoras de valor” se intercalan con el objeto. Asi se

atribuyen también valores al objeto. Para ello se hace uso de la metonimia por contiguidad,
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es decir el objeto (perfume) adquiere los valores del personaje (mujer). La atribucién puede

contar o no con la presencia masculina (a diferencia de los perfumes para hombres).

En algunos casos se atribuyen valores tipicamente femeninos exaltando la belleza de la

mujer y sin contar para nada con la presencia del hombre.

Cuando hay presencia masculina puede darse en 2 formas:

- Para funcionalizar las cualidades atribuidas al objeto
- Para explicitar un determinado tipo de relacion intersexual. Esto ultimo define la

ideologia del anuncio-el concepto.

La diferencia fundamental con anuncios para hombres es la utilidad de las cualidades
atribuidas. En los perfumes para hombres las cualidades se destinan a subrayar su dominio

0 capacidad de subyugar a la mujer.

- Exaltacion delo masculino y femenino

En los anuncios para hombre se resaltan en el objeto los valores de la virilidad,
masculinidad, cierta dureza, la capacidad de poder, accion y seduccion, la huella o recuerdo
que impregna a la mujer tras su paso, y la posibilidad de propiciar la disponibilidad (o
sumision) de ésta hacia él. Es decir que el hombre usando este objeto (perfume), alcanzara
todos esos valores, a diferencia de lo que se propone para la mujer: “En las colonias para
mujer se exaltan o atribuyen al objeto, las cualidades (culturales) de lo femenino: ternura,
suavidad, sensualidad, cierto “romanticismo” acufiado de las novelas rosa, todo ello
generalmente, sin &nimo de subyugar o dominar (como antes) sino de agradar, complacer o
seducir” (Saborit 1994: 128).
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Se exalta otro tipo de feminidad mas activa y emprendedora, que aun dispone de una
finalidad similar del tipo pasado (conquistar al hombre) pero es en Gltima instancia que se

trata de agradar al hombre.

En los perfumes para mujeres se ensalza la feminidad, como instrumento de seduccién o
como bien en si mismo, (mediante la creacion de ambientes de sensualidad que oscilan

entre lo cursi y lo mistico).

En el caso de los hombres se ensalza un ambiente de éxito, poder y gran atractivo.

- Presencia mayoritaria dela mujer

Para analizar esta caracteristica se debe tener en cuenta que los anuncios de publicidad de
perfumes tanto para varones como para mujeres va dirigido mayormente a la mujer, por
ello la figura femenina siempre suele estar presente: “La mujer es quien compra sus
colonias (para ser atractiva a los ojos de ellos) y las de sus hombres (para que resulten
atractivos a las otras mujeres)” (Saborit 1994: 129).

Asi los anuncios del género estan dirigidos principalmente a la mujer ya que es ella en
muchos casos quien va a consumir el producto y en casi todos quien realizara la compra.

Incluso en el caso de colonias para hombres el anuncio se suele dirigir a la mujer.

La presencia de la mujer es superior tanto en los anuncios de colonia para hombre como en
el de mujer. Por este motivo en algunos anuncios el hombre ni siquiera aparece o es

sustituido por el objeto.
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Sin embargo, se puede decir que el hombre “estd presente sin estarlo fisicamente” todo el
tiempo ya que el objeto (perfume) representa al hombre o a lo masculino: “su analogia
formal con el falo, la capacidad comun de verter sus esencia”. Esta es una analogia bastante

institucionalizada y que convierte al objeto en un simbolo falico (Saborit 1994: 129).

En el caso de perfumes para mujer, ella siempre esta presente explicitamente y su presencia
atribuye cualidades al objeto (que serian las mismas cualidades que transmite la mujer). El
perfume se convierte en una progresion de ella. A través de la metonimia por contiguidad el

producto termina teniendo las mismas caracteristicas del personaje.

- Laparga

La comunicacion del perfume suele valerse la pareja como soporte de presentacion.
Aunqgue el perfume es un elemento de la comunicacion humana, prevalece ante todo la

intimidad de pareja y lo estrictamente individual.

- Presenciadevalores opuestos

“el atractivo publicitario de los perfumes femeninos y los masculinos es diferente, tanto en
lo grafico como en lo verbal. En general, parece que los anuncios prometen felicidad, lujo,
glamour y el sexo opuesto...” (Synnot 2003: 449). Sin embargo, la conquista sexual
termina siendo un derecho del género masculino. Ambos anuncios para mujer y hombre
son totalmente opuestos. Esto se ejemplifica también en los nombres de los perfumes:

beautiful, mystére, diva, so pretty.... Vs. Boss, Polo, Gentleman, etc.

Los nombres de las marcas educan a los sexos opuestos en roles opuestos lo que hace
también las imagenes publicitarias, los textos verbales y los colores y estilos de las
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envolturas. También se evidencia asi la diferencia bioldgica en jerarquia y poder social:

rosa o azul, Beautiful o Boss...

- Unafotografia de sensaciones

Evidentemente las imagenes no pueden describir al producto. Por eso los perfumes tienen
gue valerse de los sentidos y las sensaciones.

Al respecto Marcos Molano afirma que es algo que nos produce un goce estético més alla
de los objetos representados: “el perfume, la esencia.., no se ve, no se toca, es puro *
sentir”, nos transporta a un universo que no es el nuestro pero que deseariamos que asi
fuera” (1996: 183)

Se accede a este universo a través de las imagenes que evocan las fotografias las cuales
seducen las sensasiones que transmiten. Cada autor muestra a su manera dichos mundos
haciéndolos deseados por el resto. Este tipo de fotografia evoca la magia del perfume donde

muchos suefios son posibles y el elemento protagonista es este enigmatico liquido.

- Lofresco

Se trata de una ingenuidad presente en las tomas. Las imagenes no se centran en el mundo
del erotismo ni espacios suntuosos sino que resaltan la frescura, limpieza, sensacién de
bienestar. Comunmente este recurso es utilizado mas para los eau de perfume y no para los
perfumes. Asi se presentan escenas inocentes, picardias con tono infantil con luces difusas
y tonos pasteles. Para ello se emplean colores frios que dan una apariencia mas etérea y
ligera.
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- Mayor importancia alaimagen que al texto

Cada vez mas se da mayor importancia a la imagen que al texto llegando incluso omitir

cualquier eslogan y apareciendo tan solo la marca.

En la presente investigacion me centraré en la manera en cdmo el personaje femenino es
presentado en este tipo de fotografia. Al respecto es importante resaltar una serie de

particularidades.

1.3.1Lamujer en lafotografia publicitaria de perfumes

A continuacién daremos una revisién a como ha sido y es presentada la mujer en la

fotografia publicitaria de perfumes.
Una mirada histérica a los anuncios de perfumes

La perfumeria industrializada tuvo sus inicios desde la segunda mitad del siglo XVIII. Sin
embargo es a los inicios del siglo XX que vemos los primeros anuncios de perfumes:

lendra

Ty

Un Jour vi

CHANEL..

Arys (1919) Lanvin (1931) Chanel (1941)
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El dibujo fue un recurso utilizado en los primeros anuncios de perfumes. Luego, la
fotografia pasa a formar parte también de estos anuncios, teniendo en cuenta, como vimos
en la seccion de Publicidad y fotografia, que ambas se unieron alrededor del afio 1920, por
lo que serd a partir de esos afios cuando se mostraran los primeros anuncios de perfumes
que utilizan la fotografia como recurso. A continuacion haré un recorrido por dichos

anuncios desde el afio 1920 hasta el nuevo siglo XXI.

Periodo Caracteristicas

1920- 1930 La mujer encuentra en los perfumes un
aliado que le otorgaba una frescura inédita,
acorde al contexto de emancipacion y

modernidad que se vivia.

Caron, Les Pois de Senteur de Chez Moi (1929)

1930- 1950 La moda y los perfumes se asocian: ambos
ANV IIN componen para la mujer un modelo de

seduccidn inspirado de Hollywood.

Las marcas de alta costura comienzan a
presentar sus fragancias, cada una con un

estilo propio.

Lanvin, Rumeur (1942)
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1950- 1960

Las marcas famosas se vuelven mas
asequibles: se democratizan y sus fragancias

son mas leves y simples de llevar.

Christian Dior, Miss Dior (1954)

1960- 1970 Tendencias como el movimiento hippi
influyen para volver a descubrir el cuerpo y

la sensualidad, la cual acompafia a una
nueva fragancia olfativa.

Nina Ricci, L'Air du Temps (1963)

1970- 1980 Se introducen los estilos de vida para

mostrar un perfume que resalte la

diferencia.

Yves Saint-Laurent 1978 Opium
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1980- 1990 El territorio profesional exitoso en el cual se
Magie noire. desenvuelven las mujeres se demuestra con
fragancias fuertes, que simbolizan el

individualismo y confrontacion.

LANCOME

Lancdme, Magic noire (1983)

1990- 2000 Los perfumes buscan una nueva frescura

s

vt E S U]

como manera de romper con el

materialismo de tiempos pasados.

En las fragancias se resalta la bdsqueda de

sencillez, transparencia y de pureza.

Cacharel, Eau d'Eden (1996)

2000 en adelante “El siglo XXI demuestra una vuelta al deseo
de emprender, a la voluntad de ejercer un
control sobre el destino”

(www.0osmoz.com).

Se resalta la feminidad. Ingresa la tendencia
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“porno chic”, mostrando a una “bad girl”:

GIVENCHY

una mujer provocadora e instintiva.

La necesidad de diferenciacion de las
marcas propicia la tendencia a las series
limitadas, fechadas, exclusivas, lo novedoso

y unico.

a ?‘1 :{_{ C .1_'}1_I
daemon {

Givenchy, Angeo u démon (2008)

Por otro lado, Cortel y Banacloche dividen la manera en la que se ha representado a la
mujer en la publicidad, en anuncios de 2 tipos: los clasicos y los de nuevas tendencias: “Por
lo que a la publicidad de los perfumes se refiere, hemos de sefialar la existencia de una
corriente (que nosotros hemos llamado “clasica”) en las campafias publicitarias muy similar
para todas las marcas desde 1980 hasta mediados de la década de los 90, aproximadamente
hasta los afios 1997-1998, donde ya se produce un cambio més notable y una evolucion
mas viva en los anuncios, reflejo de un cambio forzado por la sociedad a grandes pasos”
(2002: 2).

Los anuncios clasicos

- Lamujer fatal
Reflejan el estereotipo clasico de belleza que se ha dado lugar durante siglos pasados.
Juegan con los valores de sensualidad, misterio, elegancia y feminidad siempre
acompariada de la gran belleza de la modelo. Hace referencia a mujeres como: Cleopatra,
Salomé, Matahari, Dalila. El Unico objetivo que transmite el mensaje del producto es

seducir al hombre, por ello la mujer se convierte en mujer objeto. El principal personaje es
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la mujer, ocupando un primer plano con una actitud seductora en un ambiente sensual y

nocturno creado gracias a juegos de luces y sombras.

- Duendes y hadas
La mujer reencarna los valores de dulzura y delicadeza, recursos que utiliza para llegar a su
objetivo, el cual sigue siendo el de seducir al hombre dejando a un lado la técnica agresiva

y directa anterior.

Es por ello que aqui se encuentran anuncios donde se juega con la vitalidad, viveza de
colores, movimientos ritmicos para crear un ambiente mas jovial e inocente sin perder su
objetivo ya comentado anteriormente: seducir. Ya no aparece la mujer fatal sino una mujer
risuefia, alegre... El seducir se convierte en flirteo, insinuacion. El principal personaje sigue

siendo la mujer, que aparece en un ambiente fantasioso y onirico.

- Leyendas de pasion
Se nos presenta al hombre y la mujer como perfil clasico y jerarquizante de la sociedad.
Triunfadores de buena familia que pasan desapercibidos pero de un estilo extravagante. Los
valores a los que nos acercan son la nobleza y la elegancia, con una distincién que los
introduce en el alto escaldn de la alta sociedad. Los personajes aparecen en primer plano y
los colores que los acompafian son una escala de grises que aportan una sensacion de

nobleza. Tan s6lo encontramos color en los frascos de perfume

- Sentido y sensibilidad
Hombre y mujer, son parejas que transmiten una de las dos sensaciones: romanticismo o
pasion. En un principio los dos jovenes representan a esa pareja moderna de hoy en dia,

aungue se queda en un intento ya que podemos observar como es la mujer la que recibe y el
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hombre el que toma la iniciativa. La pareja aparece en un primer plano. Son dos jovenes
atractivos, con ropa sencilla y codmoda e insinuante que nos inducen a una intimidad llena

de sensualidad.

Nuevas tendencias

A partir de mediados de los "90 se puede apreciar cbmo va cambiando de forma gradual las
campanas de perfumes. Estos roles que habian sido representados hasta el momento
empiezan a desarrollar un papel diferente, innovador. Pero los cambios no sélo se acusan en
los modelos y sus estereotipos, sino que van mas alla, se transforman valores, se cambia la
imagen, aparecen nuevas formas de vida, etc. Aparece la nueva dimension del perfume: la

individualizacion.

Se dejan atras esas mujeres sensuales y seductoras que lo Unico que buscan es la
complacencia del hombre y aparece la nueva mujer independiente, empresaria y
trabajadora, fuerte y con un futuro por delante: “Mujeres a las que no les importa lo que
piensen los de su alrededor, porque ellas son y construyen ese alrededor.” (Cortel 2002: 7)
Esta mujer también busca agradar al hombre, pero desde una postura igualitaria, o incluso

desde un punto de vista superior.

Como nuevas tendencias aparecen dos roles muy interesantes:

- Larebelde

Trasmite la idea de rebeldia, picardia, una chica que se salta las normas, que vive en su
mundo haciendo lo que le apetece, una chica que desde luego no atiende a la palabra
responsabilidad. En la fotografia se utilizan colores fuertes, que transgreden y que
trasmiten muy bien los valores que se nos quieren comunicar. El valor por encima de otros

es la individualidad. Este tipo de chicas s6lo se preocupan por ellas mismas.
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- Lade estética mas rompedora.

Otro estereotipo de rebelde, pero esta vez llegando mas lejos, porque esta vez entra en
juego la estética. Es una chica joven, con una filosofia de vida propia, con una idea muy
clara de la realidad, y que no es rebelde por llamar la atencién (como seria el caso de la
mujer analizada anteriormente), sino que es rebelde porque esta en contra del sistema y
desea manifestar ese desacuerdo. Por ello, aqui entra con fuerza la imagen de la estética en
la mujer. Se trata de una mujer guapa, pero observamos como el maquillaje que lleva es
bastante sencillo, y sobre todo, como el peinado que luce es el elemento que mas subraya

su rebeldia.

Con todo lo anterior podemos observar que ha existido una evolucion en la manera de
mostrar a la mujer en los anuncios de perfumes: “Toda esta evolucion en el perfume, ha
sido consecuencia de la manifestacion de unas nuevas necesidades protagonizadas por la
mujer y en las imagenes estos cambios se manifestardn a través del cargamiento y la
voluptusidad que imperan en los 80’s evolucionando hacia las imagenes etéreas y naturales
de los afios 90” (...) “El mundo de las imagenes de perfumes se mueve por unos signos
empleados a través de las formas, las letras y los colores: los colores oscuros y las formas
geométricas corresponden a la gama masculina y los tonos pastel y las formas redondeadas,
como insinuando sensualidad, van ligados a lo tipicamente femenino” (Castilla, citado por
Marcos Molano 1996: 180).

En un principio, y de acuerdo con los aspectos sociales del momento, la mujer se convertia
en “mujer objeto” cuyos valores asociados eran seducir al hombre y ser la que recibe del
hombre, sin tener iniciativa. Esta faceta de la mujer cambia cuando llega la mujer
independiente y trabajadora. Aparece una mujer que sabe lo que quiere. Asi los papeles
sociales se van transformando tanto en la vida real como en la publicidad, ya que al fin y al
cabo ésta es un reflejo de la sociedad. Pero la gran evolucion se da cuando es el hombre el

que se convierte en “objeto”.
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En el principio de la publicidad, en general, la mujer era el objeto de seduccion para el
hombre. En la nueva estética publicitaria del perfume, basicamente femenina, encontramos

lo contrario: el hombre se convierte en objeto y la mujer es la que dirige.

Asi se puede observar coOmo se ha roto con viejos estereotipos con la aparicion de nuevas
fragancias femeninas. Se presenta a una mujer capaz, moderna y liberada. Desde entonces
las nuevas fragancias han sido etiquetadas con nombres maés letales como Poison, Opium,
Obsession, etc. Sin embargo las tradicionales imagenes de mujeres bellas, gozosas y
apasionadas siguen siendo la norma para la publicidad de perfumes para el publico

femenino.

1.3.2 El caso Chand

Para graficar con mayor detalle la evolucion en los perfumes que he mencionado mostraré

el caso de la marca internacional Chanel:
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Chanel No5 (2005) Coco Mademoiselle (2009) i Chanel No5 (2009

Gabrielle Chanel (1883-1971) cre6 la marca que lleva su apellido alredor del afio 1910.
Iniciandose en el rubro de alta costura, la marca se extendié a los perfumes (1921) y
accesorios, siendo No 5 su fragancia emblematica por excelencia. Un éxito mundial que ha
permanecido a través del tiempo al igual que la moda Chanel asociada con la elegancia

intemporal y el minimalismo. El slogan para este perfume que se mantuvo durante afios
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fue: “Every woman alive loves Chanel No. 5”. Otras fragancias Chanel con éxito han sido

Pour Monsieur, N°19, Coco, Allure, y Coco Mademoiselle.

Es importante resaltar que por las campafias de Chanel han pasado las mas reconocidas
estrellas, mitos de su época tales como: Carmen Dell’Orefice, Marilyn Monroe, Catherine
Deneuve, Estella Warren y mas recientemente Nicole Kidman y Audrey Tautou. Mujeres

que han representado el estilo Chanel: elegancia, clase y belleza sofisticada.

Revisando la evolucion de los anuncios publicitarios de Chanel se puede observar:

- Un inicio que dio gran importancia al frasco, mostrando con ello un estilo

minimalista

- Un progreso hacia la poca presencia para el frasco y un protagonismo de la mujer y

su estilo de vida.

- Aparicion de la pareja y personajes acompafiantes y finalmente un absoluto
protagonismos de la mujer y con ello un pronunciamiento del individualismo y los

atributos que se asocian al producto.

- El perfume pas6 de mostrarse en uso a mostrarse simplemente por proximidad. Es

un acompanante en este mundo de exaltacion femenina.

1.3.3 Actualidad delafotografia publicitaria de perfumes para mujer

En los perfumes para mujer, el mecanismo al que recurre la publicidad con mayor
frecuencia se relaciona a potenciar los atractivos femeninos para agradar, satisfacer y sobre

todo seducir al hombre.
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Las imagenes portadoras de valor envuelven al perfume de cierto romanticismo y seduccion
propias del mundo femenino. Es frecuente observar como la presencia del hombre es
tomada como finalidad, conclusion y/u objetivo, de todas las cualidades con las que se ha

revestido al producto.

También se puede encontrar dentro del género un tipo de anuncio en el que la mujer toma
la iniciativa. Asi vemos una mujer mas activa y con un aire renovador que rompe con el
pasado. En este sentido, se podria afirmar que se estd empezando a enunciar un nuevo
modelo de mujer que nace como consecuencia de una renovacion en lo publicitario y en lo

social.

En las fotografias de los ultimos afios se puede ver una evolucion social de la mujer y su
visién de la seduccion. La fotografia publicitaria fue la primera en incorporar al hombre

como objeto de deseo.

El mensaje principal de la publicidad de perfumes muestra a la mujer como objeto de
cualidades etéreas: aire, romanticismo, fragancia y sensaciones. El perfume asume el signo
sexual de sus consumidoras: al utilizar el producto la consumidora obtendra los atractivos

culturales mas destacables para su sexo.
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En el presente capitulo haré una presentacion detallada del segundo campo tedrico para mi
investigacion: Las representaciones sociales. Como segundo capitulo tedrico, ofrecera

también el marco necesario para el andlisis en la presente investigacion.

Mi investigacion busca determinar qué representaciones sociales relacionadas con la imagen
de la mujer se encuentran presentes en la estrategia publicitaria del perfume. Dichas
representaciones se relacionarian directamente con los papeles que la mujer va adoptando en

la sociedad, sus nuevos roles, aspiraciones y maneras de ver la vida.

El objetivo principal de la presente investigacion es mostrar como se construye la imagen de
la mujer en la fotografia publicitaria de perfumes. Esta imagen se construye en base a
representaciones sociales (RS) que incluyen una serie de estereotipos que difunde la
publicidad en base a una realidad. Asi este capitulo comenzara revisando las principales
teorias sobre las RS, las cuales me ayudardn a definir un marco bésico para esta
investigacion. Luego haré un breve paso por el concepto de estereotipos teniendo en cuenta
que es un recurso basico que utiliza la publicidad para lograr una identificacion con su

publico. Finalmente hablaré especificamente de la relacion entre las RS y la publicidad.

Por tanto, en 2.1 desarrollaré el concepto de representaciones sociales revisando ademas en
2.1.1 a los estereotipos como parte importante de dicho concepto, teniendo en cuenta que se
trata de un recurso importante en la publicidad. Luego en 2.1.2 revisaré la relacion entre las
representaciones sociales y la publicidad.
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2.1 Representaciones sociales

El concepto de Representaciones Sociales ha sido introducido en Psicologia Social por
Serge Moscovici en 1961 en su obra el Psicoanalisis, su imagen y publico. Moscovici
identificaba un tipo de conocimiento caracteristico de las sociedades contemporaneas
marcadas por el cambio y el pluralismo de ideas y de doctrinas. Asi, la representacion
social seria tratada como una forma de conocimiento particular y exclusivo de nuestra
sociedad (Jodelet 1991).

Es definida como un tipo de conocimiento, un sistema cognitivo y de organizacion
psicoldgica. La representacion social establece una pasarela, un interface entre lo individual
y lo colectivo, entre lo psicologico y lo social. Por ello tiene cierto parentesco con
conceptos de sociologia (como la ideologia) o de psicologia (como la cognicién, la
opinion, la actitud, la imagen) pero se distingue por su forma de constitucion: la
representacion social es generada y transmitida durante los intercambios sociales, pasando
a ser parte de la vida colectiva (Jodelet 1991). Tiene un rol constitutivo en la organizacion
social y una eficacia en las transformaciones de las sociedades. Dicha caracteristica social a
su vez hace que sea fundamental para su estudio en temas de comunicaciones, como lo

veremos mas adelante.

El modelo propuesto por Moscovici definia a la representacion social como generadora de
una actividad de transformacion de un saber (la ciencia) en otro (el sentido comun) y
reciprocamente.  Para dicho fin Moscovici identifica 2 procesos importantes: la
objetivacion y el anclaje. Ambos daban cuenta de la manera como lo social transforma un
conocimiento cientifico en representacién y de cdmo esta representacion transforma lo

social.
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La objetivacion, se descompone en 3 fases:

1. La construccion selectiva
Aqui los conceptos son desprendidos del campo cientifico al que pertenecen y del grupo de
expertos que los ha concebido para ser apropiados por el publico, y son ellos quienes
terminan proyectandolos como hechos de su propio universo. De esta manera las personas

irian apropiandose del concepto para comprenderlo a su manera.

2. Esquematizacion estructurante

Aqui se forma un ndcleo figurativo con las informaciones seleccionadas.

3. Lanaturalizacion
En esta fase los elementos del sistema figurativo son concretizados y se convierten en
entidades objetivas que se pueden observar en uno mismo y en los otros. Aqui los
elementos adquieren un status de evidencia y pasan a ser integrados en una realidad de
sentido comun. Podriamos decir que es la fase en que los elementos se convierten en
“naturales” para nosotros por el conocimiento profundo del mismo y porque ya estan

integrados en nuestra realidad.

El segundo proceso, el anclaje, interviene antes y después de la formacion de la

representacion y concierne a su enraizamiento social y el de su objeto.

Antes de la formacion de la representacion, el anclaje opera refiriendose a universos de
sentido y de saberes preexistentes en los cuales se apoya la construccion de la
representacion de todo objeto nuevo. Asi, permite familiarizarse con lo que uno no conoce

y que parece extrafio. Es una asignacion de sentido.

La jerarquia de valores predominantes en la sociedad y sus diferentes grupos constituye una

red de significados en relacion a la cual el objeto nuevo sera evaluado y situado como
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hecho social. El objeto nuevo es evaluado de acuerdo a los valores predominantes en la

sociedad.

El anclaje consiste en un enraizamiento en el sistema de pensamiento. También se debe
tener en cuenta que la familiarizacion de lo extrafio puede hacer prevalecer marcos de

pensamiento antiguos. Aqui cobrarian importancia los prejuicios y/o estereotipos previos.

Moscovici también identifica 3 dimensiones en la representacion social: informacion,
actitud y campo de representacion, las cuales permiten comparar los contenidos de las

representaciones de diferentes conjuntos sociales o culturales (Mora 2002: 10).

El pensamiento natural presente en las representaciones sociales aparece caracterizado por
el uso de clichés, repeticion de aserciones, principios de analogia. Se puede hacer una
comparacion entre la representacion y el conocimiento cientifico: “Comparada con el saber
cientifico la representacién social es un saber marcado por la personificacion de
fenémenos, la figuracion de conceptos, la concretizacion de las relaciones; se diferencia
también por el tipo de instrumento mental, las formas de validacion, de cuestionamiento y
de inferencias utilizados y un menor control de actos de pensamiento y de formas Iéxicas”
(Jodelet 1991).

A su vez Moscovici insiste en la relacion entre la representacion social y la comunicacion
social ya que ésta es generada y transmitida durante los intercambios sociales: “El modelo
tedrico de Moscovici descansa en el postulado de base que los fendmenos cognitivos deben
ser explicados partiendo de divisiones y de interacciones sociales (...) es un postulado
fundamental en todos los enfoques de la representacion social que se refieren a la relacion

existente entre ella y la comunicacion social” (Jodelet 1991).
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Por ello, para Moscovici es fundamental la comunicacion en la creacién del universo
creado para las representaciones sociales, teniendo en cuenta siempre que las

representaciones sociales nacen de las interacciones sociales.

Asi como la representacion social se diferencia del conocimiento cientifico, también lo
hace de otros tipos de conocimientos, como del conocimiento mitico. En dicho caso, las
representaciones sociales no tienen el tiempo suficiente para arraigarse, solidificarse y

convertirse en tradiciones (Mora 2002: 21).

En resumen, para Moscovici la representacion social es una forma de conocimiento
particular y una forma de reconstruccion mental de la realidad. Como forma de
conocimiento, las representaciones sociales se refieren a un proceso, una forma particular
de adquirir y comunicar conocimientos; y a un contenido constituido por una forma
particular de conocimientos. Su funcién es la elaboracion de los comportamientos y la
comunicacion entre los individuos. Es el conocimiento de sentido comin que se origina en

el intercambio de comunicaciones del grupo social.

Otra de las autoras mas resaltantes en el campo de representaciones sociales es Denise
Jodelet. Ella define este concepto como el saber de sentido comdn cuyo contenido hace
posible la operacion de ciertos procesos generativos y funcionales de caracter social. Para
Jodelet esta “forma de conocimiento corriente de sentido comun” es socialmente elaborada
y compartida, tal como lo afirmaba Moscovici (Jodelet 1991). Ademas de éstas
caracteristicas, las representaciones sociales sirven para la organizacion de la sociedad, para
orientar las conductas y comunicaciones y para establecer una vision de la realidad comdn
en un grupo social. Corresponde a una actividad de apropiacion y de elaboracion
psicoldgica y social de la realidad exterior al pensamiento.
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De esta manera, la representacion es siempre representacion de algo o de alguien. Por ello
no se puede estudiar la representacion social en general. Este concepto esta en una relacion
de simbolizacion con su objeto (lo que representa) y de significacion (sus significaciones).
La representacion es una construccion y expresion del sujeto, se podria resumir este

concepto como:

- Una categoria para clasificar a los individuos y para asignarles un lugar en la
sociedad. En este sentido, aporta perfectamente al presente tema de investigacion ya
que, en este caso, seria una categoria para clasificar a la consumidora de perfumes
en la sociedad actual.

- Un conocimiento que adquirimos a través de nuestras experiencias, por lo cual
constituye un conocimiento social.

- Una manera de interpretar y de pensar nuestra realidad cotidiana.

- Conocimiento socialmente elaborado y compartido.

- Conocimiento de sentido comin o pensamiento natural.

Ademas, seglun Jodelet, existen 5 caracteristicas fundamentales de la representacion
(Jodelet 1991):

- Siempre es la representacion de un objeto.

- Tiene un caracter simbolico y significante.

- Tiene un caracter constructivo

- Tiene un caracter autbnomo y creativo

- Tiene un caracter de imagen y la propiedad de poder intercambiar lo sensible y la

idea, la percepcidon y el concepto.

Las representaciones sociales inciden sobre la manera de ver las cosas y de actuar de todos

quienes pertenecen a una determinada sociedad, como lo afirma Ibafiez: "El pensamiento
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social estd constituido por diversas modalidades particulares que, incluso manteniendo
ciertas relaciones entre ellas, poseen sin embargo una personalidad propia y deben ser
estudiadas por si mismas. La Representacion Social constituye sin duda una de esas
modalidades y precisa, por lo tanto, de una investigacion especifica, al igual que los mitos,
la ideologia la ciencia o la religion” (Ibafiez, citado por Lacolla 2005: 2).

Para dicho autor, las representaciones sociales pueden entenderse como un sistema de
referencia que nos permite dar significado a los hechos. Asi constituiria una especie de
"anteojos” que nos brindan una manera de ver algunos sucesos o conceptos y concebir

teorias implicitas para establecer aserciones sobre individuos o sobre nuestra vida cotidiana.

Las representaciones sociales aparecen en una zona en la cual se produce la interseccion
entre lo psicoldgico y lo social, y en tal sentido mantienen relacién con la pertenencia a
cierto status social de los sujetos que las manifiestan. Las Representaciones Sociales
constituyen modalidades de pensamiento préactico orientados hacia la comunicacion, la

comprension y el dominio del entorno social, material e ideal.

Una representacion social es tanto un proceso como un producto, y en este sentido, pueden

sefialarse las siguientes consideraciones:

- En el primer aspecto, se puede interpretar como proceso de construccion de la

realidad social a la que contribuye a configurar tanto como al objeto que representa.

- Como producto, es el conjunto de creencias, valores y conocimientos que comparte

un grupo de sujetos en funcion de su pertenencia a un determinado status social.
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Para Lacolla, las representaciones sociales se configuran a partir de un fondo cultural, que
circula en la sociedad, y que proporciona las categorias basicas a partir de las cuales se
constituyen (2005: 3). Asi, las representaciones sociales provendrian de fuentes de
determinacion que incluyen condiciones econémicas, sociales, historicas y el sistema de
creencias y valores de una sociedad dada. Con lo anterior se podria explicar
especificamente la representacion social de la mujer, la cual durante largo tiempo ha estado
envuelta en fondos culturales y sociales diversos, teniendo caracteristicas opuestas desde la

represion hasta el libertinaje.

Y aunque las representaciones sociales se definen por su contenido (informaciones,
imagenes, opiniones, actitudes, etc.) dicho contenido se relaciona también con un fin, como
ser un trabajo a realizar o alguna otra cuestion enlazada con el pensamiento de tipo

"préctico”.

Una representacion social puede condensar en una imagen conceptos histéricos, relaciones
sociales y prejuicios (Lacolla 2005: 14). Los medios de comunicacion a su vez también

pueden transmitir una determinada representacion social:

“Encuadrados dentro de la Teoria de las Representaciones Sociales podemos entender que este
conocimiento espontaneo o ingenuo se constituye a partir de la propia experiencia pero también
a partir de las informaciones, conocimientos y modelos de pensamiento que recibimos y
trasmitimos a través de la tradicion, la educacién y la comunicacién social. De algiin modo se
acepta asi que este conocimiento es socialmente elaborado y compartido para explicar y
comprender nuestro mundo cotidiano teniendo las caracteristicas de un conocimiento practico,
es decir participa en la construccién social de nuestra realidad” (Jodelet, citado por Lacolla
2005: 14).
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Para la presente investigacion se entenderd el concepto de representaciones sociales como
una forma de conocimiento de sentido comun, de reconstruccion mental de la realidad. Una
manera de interpretar y de pensar nuestra realidad cotidiana, socialmente elaborada y

compartida y en cuyo contenido se expresan valores, actitudes, estereotipos y opiniones.

Como tal, se adquieren a través de nuestras experiencias y el entorno social, es decir a
través de informaciones, conocimientos, modelos de pensamiento que recibimos y
transmitimos, la tradicion, la educacion, la comunicacion social y los medios de

comunicacion.

También consideraremos que las representaciones sociales sirven para la organizacion de la
sociedad, para la elaboracion de los comportamientos, la comunicacién entre los
individuos y como categoria para clasificar a los mismos asignéndoles asi un lugar en la
sociedad. Las representaciones sociales aparecen caracterizadas por el uso de clichés,

estereotipos, repeticion de aserciones y principios de analogia.

Como lo afirma Jodelet la representacion social es siempre representacion de algo o de
alguien. Por ello, no se puede estudiar la representacion social en general. En esta
investigacion se estudiara las representaciones sociales de la mujer en la publicidad. Este
concepto estad en una relacién de simbolizacién con su objeto (lo que representa) y de

significacion (sus significaciones).

1.1 Estereotipos

Como vimos lineas atras, las RS incluyen en su contenido a valores, actitudes, opiniones y
estereotipos, punto ultimo importante en esta investigacion ya que ayudan a construir la

imagen de la mujer y atribuirle una RS especifica.
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Los estereotipos entre las representaciones sociales, son una imagen simplificada de la
realidad que en publicidad buscan lograr una identificacion con el publico. Como toda
simplificacion, son susceptibles de cariturizar, reducir, suprimir, resaltar y dar la idea de
alguien que puede ser una imagen deformada. Es una economia de la comunicacién, un
comunicar rdpidamente y a fuerza de repetirse arraiga y transita en diferentes épocas

incluso. A partir de una caracteristica de un sujeto particular se estereotipa a todo un grupo.

Los creadores de imagenes suelen recurrir al estereotipo de manera consciente o
inconsciente para reflejar a los otros. En el caso de la publicidad ambos personajes serian
los creativos y el publico: “A su vez, los estereotipos pueden estar consciente o
inconscientemente en el publico, en este caso los consumidores. Los estereotipos son
usados para reflejar a los otros” (Pérez Gauli 1992: 34). Definitivamente, el carécter social
del estereotipo hace fundamental su uso publicitario para poder representar a un grupo o

publico objetivo.

Una vez que un estereotipo esta muy asentado en la conciencia colectiva lleva mucho
tiempo cambiarlo. En publicidad grafica se hace uso de los estereotipos iconicos, Gubern
Roman (1987: 138) identifica tres caracteristicas esenciales en los estereotipos: "La rigidez
o fijeza de sus elementos, su no verificacion por la experiencia, y su vigencia en areas
culturales y épocas precisas.” Esto podria explicar la permanencia de estereotipos tan
conocidos por todos como el de la mujer fatal o romantica, los cuales a pesar de todos los
cambios sociales progresivos en la vida de la mujer siguen presentes al representarlas,

aungue con diferentes matices.

Segun Cano Gestoso, "los estereotipos no son neutros, sino que estan cargados
emotivamente”. Asi los estereotipos: “(...) transmiten la vision que cada grupo social posee

del mundo. (...) Tienen por ello un efecto estabilizador de la percepcion, de afirmacion de la
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identidad y de defensa del «statu quo», (...) cumplen asi una funcion defensiva tanto para el
individuo como para el grupo. (...) Los estereotipos llegan a gobernar y alterar la
percepcion de la realidad de tal forma que sus contenidos se hacen inmunes a la misma.”
(Cano Gestoso 1991: 41-58).

En el libro “La personalidad autoritaria” (Adorno 1965) se apuntan como caracteristicas del
estereotipo: la sobregeneralizacion consistente en la atribucion de un rasgo a todos los
miembros de un grupo. Otra caracteristica es el considerar a todos iguales entre si y asi
conocer a uno es conocerlos a todos. La ultima caracteristica del estereotipo es la
desindividualizacion, o la incapacidad de individualizar. Estos rasgos harian del estereotipo
fundamental para su uso en la publicidad, ya que es imposible crear una campafia
individualizada para cada consumidor. Se puede identificar grupos o publicos objetivos,

atribuyéndoles a todos caracteristicas similares.

“Los estereotipos son considerados construcciones culturales de los pueblos, en muchos
casos pertenecen a lo que se denomina inconsciente colectivo y cultura popular” (Pérez
Gauli 1992: 38). Este inconsciente colectivo del que habla Pérez Gauli serian las RS.
Muchas veces los estereotipos estan muy enraizados en el imaginario colectivo de una

cultura. Asi el conocimiento sobre el otro es reemplazado por el estereotipo:

Todos utilizamos estereotipos en la vida cotidiana porque cumplen diferentes funciones. En
primer lugar, los estereotipos ayudan a crear cierto orden en el complejo universo social. Un
estereotipo simplifica la realidad y nos permite clasificar los fenémenos casi de inmediato, sin
obligarnos a analizarlos detenidamente. Los estereotipos nos permiten encasillar, tipificar de
manera facil a todo el mundo. Normalmente para comprender la realidad lo que hacemos es
aplicar nuestro conocimiento a un fendmeno. Sin embargo, no siempre tenemos suficiente
conocimiento sobre lo que percibimos, entonces uno recurre a cualquier tipo de informacion

para hacer comprensible el fenémeno. Por ejemplo, recurrimos a los estereotipos que son
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generalizaciones simplistas que forman parte de un cierto sentido comdn o comunitario de una
cultura determinada. (Rodrigo 1999: 82-83)

Asi los estereotipos son definidores de creencias de una cultura respecto de la otra. Un
punto determinante a tener en cuenta aqui es el hecho de que la mayor cantidad de creativos
en el mundo publicitario son hombres. Inevitablemente la subjetividad de la mirada
masculina va a estar presente a la hora de mostrar el mundo femenino. Cabria preguntarme
entonces, ¢se puede de algin modo afirmar que los estereotipos sobre la mujer, es la
manera en como los hombres ven a este personaje? Por otro lado, tendria que tener en
cuenta también que el hecho de que este tipo de publicidad sea aceptada por las mujeres,
significaria que los creativos estan en el camino correcto. El ritmo de trabajo en una
agencia de publicidad hace imposible tener el tiempo necesario para conocer fielmente a
todos y cada uno de los integrantes del publico al que se dirigen. En este caso podria verse

que la falta de informacién también puede fomentar el uso del estereotipo:

“... La ausencia de conocimiento produce la tendencia a utilizar estereotipos. Un estereotipo es
una simplificacion de la realidad. Cuando no se tiene demasiada informacion sobre un tema se
utilizan tdpicos o lugares comunes que nos permiten una interpretacion socialmente aceptable,
pero quizés falsa, aunque sea solo parcialmente. EI conocimiento méas profundo del otro sirve
para superar los estereotipos y nos obliga a buscar interpretaciones alternativas a las de los
lugares comunes.” (Rodrigo 1999: 238)

Esta “simplificacion de la realidad” y “uso de lugares comunes” es utilizado
abundantemente en la publicidad, asi como otros contenidos de las RS, tal como lo revisaré

en el siguiente subcapitulo.

2.1.2 Representaciones socialesy publicidad

“La formula es corta: no hay representacion sin comunicacion y no hay comunicacion sin

divergencia” (Moscovici, citado por Rodrigiez Salazar 2009: 15). Muchos de los autores
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que he mencionado afirman que los medios de comunicacion tienen un papel fundamental a
la hora de formar nuestras representaciones sociales. Tal vez mas que en la formacion, los
medios cumplan un papel importante en la difusion de las representaciones, teniendo en
cuenta que si lo que se transmite no va de acuerdo a la realidad no habria comprension con

el publico, y en el caso de la publicidad, identificacidn con el futuro consumidor.

La publicidad que la fotografia publicitaria presenta contiene signos, lenguajes y sistemas
de representacion lo que la convierte en una difusora de un tipo de realidad para muchas
mujeres que se identifican con el estereotipo presentado como la mujer fatal, la moderna,
romantica, etc. Esto a su vez convierte a la publicidad en una fuente de representaciones

sociales.

Rodriguez Salazar afirma que las representaciones sociales son pertinentes para estudiar la
comunicacion como produccion de sentido, tanto en sus manifestaciones mediaticas como
cotidianas (Rodriguez 2009: 12). En este sentido, las representaciones sociales vistas como
las formas en que los individuos y los grupos sociales construyen ideas e imagenes sobre
distintos objetos sociales a través de procesos comunicativos, pueden servir para estudiar
los productos medidticos, y en nuestro caso la publicidad. Aplicar la teoria de las
representaciones sociales serviria para comprender como se organiza el conocimiento de
sentido comun que circula no solo en las interacciones sociales, sino también en canales de

mayor poder y difusién como los medios de comunicacion.

Todos tenemos representaciones sociales individuales pero debemos ajustarnos a las
representaciones sociales de los otros para poder entendernos y comunicarnos: “(...)
partiendo de la observacion de que cada uno de nosotros tiene representaciones maltiples y
ambiguas, si la persona quiere comunicar tiene que ajustarse a otro. Los miembros de

grupos saben que estan hablando de la misma cosa y hablando entre ellos. ;Qué podran
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decir?, sin representaciones sociales, la existencia de representaciones individuales serian
inciertas y de corta duracion (...) y la comunicacion seria azarosa. (Moscovici, 2001:25). Es
asi como la publicidad tampoco podria basarse en representaciones creadas Unicamente por

ella, sino en representaciones sociales presentes en el publico.

Con lo anterior se concluye que para que se produzca un intercambio verbal entre agentes
sociales, se requiere mucho mas que la utilizacion de un mismo codigo linglistico: es

indispensable que se compartan Representaciones Sociales:

“A menudo escuchamos que el arte de la conversacién esta moribundo y que los responsables de
ellos son los mass media. Esto equivale a olvidar que es precisamente la comunicacion de masas la
que al reflejar, crear y transformar las representaciones sociales, ordena la forma y el contenido de
las conversaciones. Numerosas representaciones son sociales porque son transmitidas por los
medios de comunicacion. Esta relacion ilustra todo el interés que tiene el andlisis del contenido de

los medios de comunicacién para el estudio de las representaciones sociales” (Farr 1986: 496).

Para Ibafiez, las representaciones sociales serian el resultado de 2 procesos (lbafiez, citado
por Rodriguez Salazar 2009: 24):

- los procesos comunicativos que emergen de las instituciones mediaticas

- los procesos comunicativos que surgen en las interacciones sociales cotidianas.

En ambos casos, las representaciones sociales son productos socioculturales, estructuras

significantes que emanan de la sociedad y que nos informan sobre sus caracteristicas:

Los productos mediaticos tienden a reconstruir las representaciones sociales de las audiencias a las
que se dirigen, de manera que los publicos se sientan identificados con dichos productos y los
consuman, aunque también probablemente, introducen nuevos elementos (resultado de la

interaccion entre conocimientos de sentido comudn y saberes especializados) que pueden contribuir
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a su transformacion . Los medios de comunicacién son asi, tanto una fuente de reproduccién como
de innovacion cultural que bien pueden influenciar, si bien no de un modo determinante, las

préacticas identitarias y las representaciones sociales de los grupos sociales (Rodriguez 2009: 28).

Este punto es importante en la relacién entre las representaciones sociales y la publicidad.
A menudo se ven posturas criticas sobre ésta y su poder de creacion de representaciones
sociales y especificamente de estereotipos sustentados en objetivos de marketing. Sin
embargo, habria que tener en cuenta también que los medios de comunicacion y en este
caso la publicidad, tal como afirma Rodriguez mas que crear representaciones, las
reconstruye para lograr la identificacion deseada; ademas introduce nuevos elementos, que
pueden solo contribuir a la transformacion de una representaciéon y no a la creacion de una

totalmente nueva. En el sentido més drastico solo podria influenciar una representacion.

Cuando se trata de llegar a grandes audiencias, la informacion que transmiten los medios de
comunicacion muchas veces es transformada y con ello son influenciadas también las
representaciones sociales. Se cambia el estilo y tono de la informacion para llegar de
manera mas facil a las audiencias. Se debe considerar también, que para llegar a estas
grandes audiencias, los medios de comunicacion, de la mano de las representaciones
sociales, transmiten conocimientos simplificados. Los medios de comunicaciéon, como
instancias privilegiadas del espacio publico, constituyen una esfera de manifestaciones de

representaciones sociales:

“(..) cuando se estudian las representaciones sociales en la cultura mediatica se estd estudiando
coémo una entidad del espacio publico proyecta una visién de un objeto social (su papel como
generadora de imagenes culturales), como se objetivan saberes especializados divulgados o
aplicados (sean mercadotécnicos, cientificos, religiosos, politicos) en sus productos (focalizacion
selectiva, asignacion de sentido, etc.) y cdmo se anclan con saberes preexistentes generados en
otras instancias de socializacion y que forman parte del sentido comdn de determinadas categorias

sociales; como la modalidad de comunicacion mediatica en que circulan determinados mensajes
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afecta el contenido y la forma de la representacion social sobre un objeto dado, y finalmente, cuales
son los grupos sociales que contienden fomentando, reforzando o creando representaciones sociales

en el espacio de los medios de comunicacién.” (Rodriguez 2009:30)

Para analizar el conocimiento, o representaciones sociales que se manifiesta en productos
mediaticos, se requerird, en muchos casos, otorgar mayor importancia a la imagen que al
discurso: la imagen puede ser considerada al mismo tiempo como: una fuente que activa
representaciones sociales o favorece el desarrollo de nuevas representaciones sociales, un
producto de representaciones sociales (Rodriguez 2009: 31). Esto sobre todo se
evidenciaria en publicidad gréafica, tal como la FPP donde con una imagen también se

puede transmitir una representacion social.

Teniendo en cuenta la importancia de la imagen en las represntaciones sociales, De Rosa
hace un interesante aporte: ella considera que en la literatura sobre RS se ha dado mayor

importancia a las palabras que las imagenes, cuando ambos son tranmisores de RS:

(...) la imagen puede ser considerada al mismo tiempo como: una fuente que activa
representaciones sociales o favorece el desarrollo de nuevas representaciones sociales, un
producto de representaciones sociales, p.ej. una sintesis iconico-simbolica, una materializacion
condensada de una representaciones social, una expresion directa del proceso de objetivacion,
en otros términos como una representacion social en si misma. Un medio, una forma especifica
de transmisién, vinculada con canales diferenciados (tradicionalmente, las artes visuales, pero
también la television, el cine, la fotografia, las nuevas tecnologias audiovisuales, Internet, etc.),
a través del cual representaciones sociales, nuevas o preexistentes, son comunicadas (De Rosa,

citado por Rodriguez Salazar 2009: 32).

Las iméagenes estan siempre presentes en las comunicaciones mediaticas y participan de

manera activa en la construccion de representaciones en la medida en que focalizan la
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atencion sobre ciertos elementos del discurso. En ese sentido, las imagenes pueden ser
consideradas como un producto de las representaciones sociales (Rodriguez 2009: 32). Por
ello la importancia de analizar la imagen y las representaciones sociales en el discurso

publicitario.

Para Garcia Calderdn, muchas de nuestras representaciones sociales estan influenciadas por
los medios de comunicacion y especificamente por la publicidad (2005: 43). La cultura de
masas reproduce una serie de ideas dominantes en la sociedad, las representaciones que
sirven para perpetuar un orden y conformar a sus receptores con el sistema de vida. Gran
parte de los mensajes publicitarios intervienen en la formacién de representaciones que nos
hacemos de la vida social y de la realidad. EI mensaje publicitario remite a un producto y a
Su vez se convierte en una representacion que trasciende la estructura material del mismo

remitiendo a significados anclados en valores e imagenes sociales.

El mensaje publicitario se encuentra relacionado a la vida cotidiana, a lo real y a lo
imaginario. La publicidad no nos lleva a adquirir productos que no necesitamos; encuentra
su fundamento en nuestra vida cotidiana, en necesidades de afecto, de reconocimiento, de
status, no se sit0a en el lindero de la supervivencia, sino que apela a las necesidades reales,
sociales o del orden de la fantasia.

En la publicidad existe una percepcion de la realidad y la reproduccion de relaciones de
género. En el caso de las mujeres, se les presentan imagenes y espacios que apelan a un
orden social y a una representacion de lo que culturalmente se ha considerado propio de la
mujer: familia, belleza, hogar. EI mundo que se muestra en la publicidad desde siempre ha

vinculado a la mujer al campo afectivo.
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Los medios se vinculan con el aspecto ideolégico al reproducir las representaciones
sociales vigentes acerca del genero femenino. En este sentido, comunican a la mujer
informacidn que se considera socialmente relevante para ella: como ser una excelente ama
de casa, como educar a los hijos, cdmo ser seductora y conquistar al hombre ideal, etc.
Nada mejor que revisar el contenido de una revistar femenina actual para ver los temas de
interés en el mundo femenino. Y si ademéas se lo compara con otro medio como la

publicidad, veremos que el contenido estandar se mantiene.

La FPP asi como toda publicidad busca lograr que el publico se identifique con ella. Este
proceso de identificacidn, basico en toda estrategia publicitaria se puede traducir como
identificaciones basadas en representaciones sociales existentes. La funcién del mensaje
publicitario, matizado de todos los recursos artisticos y de marketing es crear un vinculo
entre el espectador y la imagen y este vinculo se establece a través de representaciones

sociales ancladas en el publico.
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3. METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION
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La metodologia es el elemento que permite el “interface” entre la parte tedrica y la parte
empirica. En tal proceso se encuentran las categorias y la realidad estudiada. Para ello se
requiere un instrumento de investigacion que recoja las intuiciones del investigador sin
olvidar las premisas conceptlales del estudio. 1 Asi se podra recoger datos de la realidad

para su posterior analisis.

En este capitulo daré una descripcion de la metodologia elegida, haciendo especificaciones
en varios puntos importantes como el instrumento de investigacion y las razones de la
eleccion de la metodologia, asi como la seleccion de avisos de prensa a analizar. Asi en 3.1
mostraré la concepcion de la metodologia a utilizar, en 3.2 hablaré del Disefio de la misma,
el cual incluye la recogida de datos (3.2.1) y el andlisis de los mismos (3.2.2) en el cual
especificaré las definiciones particulares de los términos de clasificacion del instrumento de
investigacion. Finalmente mostraré mi instrumento de investigacién: la ficha de analisis de

contenido (3.2.3) que apliqué a los avisos de prensa seleccionados.

3.1 Concepcidén de la metodologia

La metodologia que apliqgué fue un método cuantitativo- cualitativo: un Analisis de
contenido. Esta técnica consiste en la extraccion de datos de la realidad mediante la
extraccion de una serie de variables. Es importante recalcar que el andlisis de contenido es
una técnica de procedencia americana y se le puede definir como: “Un conjunto de técnicas
de analisis de las comunicaciones que tienen como objetivo, a traves de procedimientos
sistematicos y objetivos de descripcion del contenido de los mensajes, obtener indicadores
(cuantitativos 0 no), que permitan la inferencia de los conocimientos relativos a las
condiciones de produccion y recepcion (variables inferidas) de dichos mensajes” (Eguizabal
1990: 137).

1 Descripcién obtenida por apuntes del curso de Seminario de investigacion 2
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La razdn de la eleccion de dicho instrumento es que al tratarse de un estudio de la imagen
publicitaria y del mensaje publicitario en particular, la atencién esta situada valga la
redundancia en el mensaje, y no en el receptor o emisor, en este caso el publico y los
creativos publicitarios. Si fuera ése el caso, se realizaria métodos cualitativos o cuantitativos
tales como encuestas o focus, group ya que el sujeto al tener mayor complejidad que solo el
mensaje, requiere instrumentos de investigacion al acorde de sus necesidades. En mi caso no

es necesario ni relevante por lo que resulta apropiado un analisis de contenido minucioso.

3.2 Diseflo de la metodologia

En este apartado se mostrara como se realizé el proceso de recogida de datos y los actores

involucrados en este proceso.

3.2.1 Recogida de datos

La recogida de datos se realizd a través de fichas de analisis de contenido aplicadas a 20
avisos de prensa expuestos en las revistas Cosmopolitan, Vogue y Vanidades en donde se
encontraran fotografias publicitarias anunciando como producto un perfume dirigido al

publico femenino.

El objeto de estudio lo constituyen los avisos de prensa en los que se anuncian los perfumes
dirigidos a la mujer, dentro de un periodo de tiempo: los afios del 2008 al 2011. Es decir que

durante dicho periodo de tiempo los avisos circularon en las revistas mencionadas.

La seleccidon de revistas que elegi fue Cosmopolitan, Vanidades y Vogue, por tratarse de
algunas de la revistas de mayor posicionamiento en el rubro de moda y belleza, teniendo en
cuenta la relevancia de anunciar un producto como el perfume en publicaciones de dicho

rubro. Ademas la distribucién mundial de las revistas seleccionadas, que coincidia con el
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caracter internacional de las marcas de perfumes analizados, fue un punto determinante en la

seleccion.

A continuacion mostraré una breve resefia de cada una de las revistas elegidas:

VOGUE 2

Datos de circulacion en Latinoamérica:
Frecuencia: Mensual

Lectores por ejemplar: 4.07

Audiencia mensual: 1,110,202

Mercado peruano: 18,450

Vogue es una revista con mas de un siglo en el mercado, lider en moda y belleza: “Antes de
que esté de moda, estd en VOGUE”. La revista define a sus lectoras como: “alguien
independiente, culturalmente sofisticado, tanto con un alto poder adquisitivo como con un
deseo innato por el lujo y todo lo que lo rodea, para quien le gusta vivir bien, sentirse a gusto
consigo mismo y que busca disfrutar del mejor estilo de vida que el mundo le pueda ofrecer.
En su busqueda por lo “mejor de lo mejor” encuentra en VOGUE, “la biblia de la moda”,

todo lo que desea y necesita.”

2 Obtenido en http://www.condenast.com.mx/vogue.php y en Media Kit 2012

http://www.condenast.com.mx/pdf/VogueMK12.pdf

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.condenast.com.mx/vogue.php�
http://www.condenast.com.mx/pdf/VogueMK12.pdf�

PONTIFICIA

TESIS PUCP % | UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERVJ

Su competencia directa son las revistas Elle y Marie Claire. Sin embargo, Vogue mantiene el
liderazgo como la nimero uno en lectores dentro de las revistas de su tipo. En esta
investigacion no consideré a las revistas que figuran como competencia directa ya que son
poco populares en el mercado peruano, a diferencia de VVogue.

11% Vogue
1%
HElle

16%

49% Marie Claire

Harper's Bazaar

In Style

Personas que han leido revistas en los ultimos 6 meses Niveles socioeconémicos AB.

Estudio General de Medios Ejecutivos Ipsos México 2010

COSMOPOLITAN 3
Circulacion Latinoamérica
Periodicidad: Mensual
Difusion: 124.614 ejemplares.

NuUmero de lectores: 683.209

3 Obtenido en http://www.gyj.es/revistas/cosmopolitan/
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Cosmopolitan es una de las revistas femeninas méas vendidas a nivel mundial. Esta presente
en 100 paises y tiene alrededor de 75 millones de lectoras. Los ejes de la revista son belleza,

moda, relaciones y mejora personal, salud y bienestar.

El publico de Cosmopolitan es descrito por la misma revista como “mujeres entusiastas,
independientes y con inquietudes, que buscan una revista con criterio para estar al dia en

moda, belleza, salud, bienestar, relaciones, amor, sexo, entretenimiento y pop culture.”

VANIDADES 4
Periodicidad: catorcenal

Con mas de 50 afios en el mercado, la revista Vanidades marca tendencias sobre moda,
belleza, celebridades, salud, viajes, cocina, recetas, “lifestyle”, maximizando los detalles que
hacen a la sofisticacion de una mujer. Incluye tendencias internacionales asi como las

novedades del mercado local.

Segun esta revista, su lectora “se mantiene a la vanguardia y encuentra lo que necesita para
sentirse glamorosa, plena y bella. Cuando una mujer elige VANIDADES, busca mucho mas

que una revista de modas. Elige sentirse elegida.”

4 Obtenido en www.facebook.com/VanidadesOficial/info y en www.vanidades.com/
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Teniendo en cuenta lo anterior, en esta investigacion analizo 20 anuncios publicitarios de
perfumes publicados en las revistas mencionadas en el periodo del 2008 al 2011 y que
circularon en nuestro pais. La cantidad va unida a la idea de reunir informacion suficiente
para los alcances de mi investigacién, la cual se trata de una tesis de licenciatura. Los 20
anuncios seleccionados corresponden a algunas de las marcas de perfumes mas reconocidas a
nivel mundial. Se han elegido marcas de lujo como Dior, Carolina Herrera, Dolce Gabanna,

Givenchy, Chanel, entre otras.

Otro punto determinante en la eleccion de los avisos es el hecho de que tengan una pauta en
television (spot de TV), o por otro lado cuenten con la imagen de una figura publica. Ambos
casos confirmarian la relevancia del aviso publicitario en el sentido que formaria parte de

una campafia integral que cuenta con las iniciativas necesarias para ser una campafia exitosa.

3.2.2 Andlisisdedatos

El primer analisis es sobre la imagen fisica del personaje y se ha hecho buscando variables
referentes a la apariencia, etnicidad y vestimenta buscando que tipos de estereotipos se

pueden extraer sobre la imagen de la mujer.

El segundo andlisis es sobre el personaje, su entorno y roles. También se analizara la
imagen fisica de los otros personajes que acompafian a la protagonista y la relacion entre
ellos. Esto para intentar averiguar cuales son los roles con los que aparece la mujer y cual

es su posicion frente al género masculino (superioridad, inferioridad, igualdad).

Por otro lado, se analiza el producto anunciado, el perfume de determinada marca: el plano
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en que aparece, el termino en el que aparece, su contextualizacion y grado de relevancia
con la situacién presentada para determinar quien termina siendo el verdadero protagonista:
la mujer o el perfume y cuantas de las caracteristicas del producto se “venden” con la

imagen de la mujer presentada.

Se analiza también a la imagen publicitaria: los roles y funciones que transmite haciendo
hincapié en el codigo fotografico y cromatico. Ambos son muy sutiles pero de vital
importancia en la subjetividad con la que imprimen la foto. Se transmite también mucho

con los colores, caracteristicas que no se pueden mostrar tan explicitamente.

Finalmente se analiza el codigo verbal buscando palabras claves que sugieran un tipo de
estereotipo referente a la mujer y nos demuestren las caracteristicas mas recurrentes en la

enunciacion de la fotografia publicitaria.

3.2.3 Instrumento

Se elaboraron fichas de analisis de contenido que consisten en un esquema con una serie de
apartados o preguntas base para el investigador. Estas se aplicaron a 20 avisos de prensa

que contenian fotografia publicitaria anunciando un perfume para mujer.

A. Instrumento: Ficha de andlisis de contenido

Este instrumento se caracteriza por mostrar caracteristicas especificas y objetivas respecto
al objeto a analizar. En mi caso estoy presentando las caracteristicas especificas de la
fotografia publicitaria de perfumes para mujer. Son 20 fichas demostrativas de lo que se
transmite en el Per( a través de las revistas para mujeres. Por los alcances de esta
investigacion, las conclusiones que obtendré no intentan uniformizar un punto de vista ni

hacer conclusiones o teorias generalistas.
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B. Objetivo

El objetivo de la ficha de analisis es encontrar las principales representaciones sociales
presentes para construir la imagen de la mujer cumpliendo asi con los objetivos globales de

la investigacion.

C. Operacion del instrumento

La ficha est4 dividida en apartados, los cuales estan divididos a la vez en subsecciones.
Respondi a cada uno de los apartados basandome en lo que presentaba visualmente el
aviso. Se especificara cada uno de los apartados mas adelante, en la presentacién de los

resultados.

D. La ficha de andlisis de contenido

A continuacion presentaré la ficha de anélisis de contenido que sirvio para el analisis de los

20 avisos publicitarios de perfumes:

Fichatécnica

Anuncio / Marca

Afio

Revista

Tamanfo

Ubicacién/ No de pégina
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Andlisisdescriptivo:

a) Analisisdelaimagen fisica del personaje

- Apariencia
Adolescente Joven Adulta

- Rasgos raciales:
Blanca Negra Mestiza Asiatica

- Tipo de vestimenta:
Elegante Casual Sport
- Acompafiada:
Sola
Acompafiada por un hombre(s)
Acompafada por una mujer(s)

Otros

b) Anélisisdel personajey su entorno:

= ACCION QUE raliZa: ....cvveveerieieiee e

- POStUra 0 POSICION: .....cceeiiiiciieee e

- Contexto
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Real, idilico, fantastico, otros

- Objetos o0 elementos que se asocian (acompaiian) al personaje:

-Lugar donde se desenvuelve el personaje:

Exterior-calle Privado-intimo Paisaje Fantasia

c) Analisisderol personaje

- DescripCion del ol .......ooveieieecece e
- Status social: Alto Medio Bajo
-ACTITUD

Activa

Pasiva

- Estereotipo femenino:
Mujer fatal- vampiresa
Mujer angelical- roméantica
Mujer moderna

Otros
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- Naturaleza del personaje:

Personaje real, famoso, imaginario- fantasioso, otros

d) Andlisisde laimagen de otros personajes que intervengan en e anuncio:

* Andlisis de laimagen fisica del personaje

- Apariencia

Adolescente Joven Adulta

- Rasgos raciales:

Blanca/o Negra/o Mestiza/o Asiatica/o

- Tipo de vestimenta:

Elegante Casual Sport

** Analisis del personajey su entorno:

= ACCION QUE realiZA: ....cvveveeeieieiecie e

- POStUra 0 POSICION: .....cceeiiiic e
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- Contexto

Real, idilico, fantastico, otros

- Objetos o0 elementos que se asocian (acompaiian) al personaje:

-Lugar donde se desenvuelve el personaje:

Exterior-calle Privado-intimo Paisaje Fantasia

*** Analisisdel rol del personaje

- DescripCion del rol: .......ooviveiieie e
- Status social: Alto Medio Bajo
-ACTITUD

Activa

Pasiva

- Estereotipo femenino (de ser el caso):
Mujer fatal- vampiresa
Mujer angelical- roméantica

Mujer moderna
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Otros

- Naturaleza del personaje:

Personaje real, famoso, imaginario- fantasioso, otros

€) Relacion entrelos per sonajes

- Tipo de relacion:

Seduccion Complementariedad Compafiia otros

- Lugar en que se sitla el protagonista en relacion con los otros:

Superior al otro  Inferior al otro  Igualdad

f) Andlisisdel producto anunciado

- Plano que ocupa el objeto anunciado: General Entero Detalle

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y el contexto global

BAJA

MEDIA
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ALTA
- Contextualizacion del objeto publicitado:

Cotidiano, ideal, descontextualizado (presenta sus atributos mas
abstractos)

- Tamano del producto:
Proporcional al personaje
Més grande
Més pequefio

Tamanio real

g) Valores eideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de la imagen

*Clasificacion que realizada por Villafafie y Minués: “Funcion argumentativa, justificacion
de cualidades del producto y razones de venta. Funcion imperativa, el producto se presenta
como un objeto necesario. Funcion declarativa, la imagen constata la bondad del producto.

Funcién compromisoria, la promesa de beneficio que la adquisicién del producto promete”.
(Gutiérrez 2006: 156)

- Valores:

Belleza
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Seduccion
Triunfo y poder
Independencia
Romanticismo
Modernidad
Glamour

Otros

< CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores: .............ccceevvnnennnn.

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de la fotografia
Natural ~ Fondo creado
-Plano que ocupa el personaje protagonista:
General
Entero
Americano

Plano medio
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Plano medio corto
Primer plano
Primerisimo plano

Plano detalle

- Termino en el que aparece-------------=====-------------
- Composicion:

Clasica

Convencional

Moderna- original

- Colocacion del personaje
Frontal
De tres cuartos
Lateral

Con respecto al cuadro: cuadrado o desplazado (el producto en la zona

central)

% CODIGO NO VERBAL
- Lenguaje corporal:
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X/
L X4

X/
L X4

- ¢Hacia donde mira el personaje?
Al espectador
A su co-protagonista
A si mismo

Al producto

- Tipo de mirada del personaje:

Desafiante, timida, abstraida, seductora, otras

CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor G B S

- Estilo: recta, cursiva, otras

CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: ...
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- ESlOQaNn: ..o

- (El significado del mensaje se refuerza con la imagen?: SI NO

- ¢ Aparecen palabras con alto valor publicitario? Atendiendo a lo siguiente:

PALABRAS CON ALTO VALOR PUBLICITARIO

GRUPO 1 Milagro, magia, enigma, misterio, prodigio, secreto, confidencia,
hechicero y verdad.

GRUPO 2 Noche, amor, corazon, deseo y sexo.

GRUPO 3 Rejuvenecer, vida, muerte, aventura, historia y crimen.
GRUPO 4 Nifio, novio, noviazgo, mujer, esposa, marido y casamiento.
GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.
GRUPO 6 Dinero, oro, millones, millonario y rico.

GRUPO 7 Garantia, economia y gratuito.

GRUPO 8 Felicidad, éxito, suerte y triunfo.

GRUPO 9 Aqui, ahora, rapido y facil. (Gutiérrez 2006: 148)
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*** Esquema del instrumento de investigacion

Con el siguiente cuadro se podra ver a manera de esquema toda la informacion levantada en

la ficha de analisis de contenido:

CATEGORIAS SUB-CATEGORIAS

Apariencia

Rasgos raciales

Vestimenta

Accion

Postura

Rol

Status

Actitud
1. PERSONAJE

Estereotipo

Naturaleza

Plano

Término

Colocacion

Lenguaje corporal

Mirada

Relacién con otros personajes

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




\\\‘
PONTIFICIA

¥ - %(
; %
TESIS PUCP E gs § | UNIVERSIDAD
DEL PERL

Contexto

Elementos asociados
2. ENTORNO

Lugar

Atmosfera

Plano

Término

3. PRODUCTO Relevancia

Contextualizacion

Tamafio

Funcion de la Imagen
4. VALORES

Valores

5.COLOR Gama predominante

Fondo
6. FOTOGRAFIA

Composicién

Tipografia
7. MENSAJE ESCRITO

Eslogan
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4. ANALISIS DE RESULTADOS
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La presente investigacion enfocada en la publicidad de perfumes inserta en las revistas
femeninas de circulacion internacional Cosmopolitan, Vogue y Vanidades en e periodo del
2008 a 2011, tratara de identificar através de un andisis de contenido las representaciones
sociales y estereotipos gque sirven para construir la imagen de la mujer tomando como
referencia 20 avisos seleccionados*.

A través de los siguientes resultados, mostraré diferentes aspectos que he tomado como
punto de partida para mostrar las principal es representaciones sociales y estereotipos que la
publicidad de perfumeria propone en las revistas femeninas ya mencionadas. Son 7 los
aspectos tomados en cuenta en la ficha de anadlisis de contenido, a continuacion mostraré

cada uno de ellos con los respectivos resultados al canzados

1. PERSONAJE

En este apartado presentaré las caracteristicas fisicas, de entorno, de rol, fotogréficas asi
como €l cddigo no verbal del persongje principal, es decir de la mujer en los avisos de
prensa sel eccionados. También mostraré la relacion de la protagonista con otros personajes
que intervengan en la escena, asi como algunas caracteristicas relevantes de estos otros

persongjes paralainvestigacion.

1.1 Apariencia

El primer aspecto a andlizar fue € referente a la edad de la mujer que aparece en la FPP.
Como lo demuestra € siguiente cuadro, la apariencia de la mujer, la mayoria de veces, es
joven, de 20 a 30 afios (80%). Laimagen de la mujer adolescente de 16- 19 afnos, es pocas

* Ver avisos seleccionados en anexo 1
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veces usada (10%), a igua que & de la mujer adulta, de 30 afios en adelante (10%). Sin

embargo ambas no han caido en desuso.

Apariencia

90% 80%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 10% 10%
10%

Wil B | |
Adolescente Joven Adulta

Las mujeres mostradas son jovenes debido al tipo de relaciones romanticas y de seduccién
gue propone este producto. Con el perfume la mujer conquista y seduce. Por ello no es de

sorprender que lamayoria de las mujeres tengan alajuventud como caracteristica comun.

1.2 Rasgos raciales

Otra categoria a andlizar en € persongje fueron los rasgos raciales. Divididos en blanca,
negra, mestiza y asiaica. Este apartado fue colocado teniendo muy en cuenta la muestra
obtenida, guiandome Unicamente por |os rasgos fisicos y no de origen geografico, con € fin

de poder mostrar unatendencia en el tipo de imagen fisica de la mujer mostrada.

Obviamente los rasgos raciales en general son mucho mas variados que |os mencionados,

pero para el caso especifico de esta investigacion me centré en los 4 tipos mencionados. Por
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blanca me refiero a una mujer de piel clara, cabello castafio o rubio y generamente de ojos
claros o marrones. Por negra me refiero a una mujer de piel oscura, cabello del mismo tono
y cuya tonalidad de piel es mas fuerte que la mestiza. Por ésta Ultima me refiero a una
mujer con mezcla de razas que se reflgja en su tono de piel, la cual no llega a ser ni blanca
ni negra; ademéas, su cabello puede ser marrén oscuro o negro. Por asiatica me refiero auna
mujer con los rasgos fisicos de alguien de dicho continente, € color de piel no es tan
relevante como |os rasgos en la forma de los ojos y rostro que la identifica rapidamente

como unamujer de ese lugar.

Rasgos Raciales
100% 90%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 5% 5%
0% : | : .
Blanca Negra Asidtica

La variedad étnica que podemos ver en la FPP es claramente limitada. Asi vemos
constantemente al mismo grupo étnico: mujeres blancas de cabellos castafios 0 rubios
(90%). Sin embargo, aungue escasos, existen |0s casos en que vemos a mujeres de un tipo

diferente (10%) como en Flower- Kenzo o Womanity- Thierry Mugler.

Esto definitivamente guarda una relacion directa con la representacion socia de la mujer

bella en la FPP: una mujer de piel clara, cabellos castarios, joven, delgada. Caracteristicas
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con las que se pueden identificar a muchas de las mujeres mas bellas y famosas en €
mundo.

1.3 Vestimenta

“En publicidad, € vestuario es un elemento esencial en la creacion del persongje, la utilizacion
de laropa dota de identidad- en este caso globalizadora o elitista- a la figura, por encima de la
apariencia fisica, también muy importante, y el entorno, ya que ayuda a establecer el estrato
socia al que pertenece, a definir su comportamiento, profesion, tipo de persona, etc. Para ello
ha recurrido a elaborar artificialmente figuras universales capaces de representar a grandes
grupos de poblacion.” (Pérez Gauli 2000: 57)

Como afirma Perez Gauli, la vestimenta es uno de los elementos que construye al
personge, en este caso a la mujer de la FPP. Nos revela su nivel sociecondmico, su

personalidad y €l rol que desempefia.

La atmésfera también aporta a la construccion del persongje y va de la mano de la
vestimenta. Por ggemplo, en un contexto romantico, podemos apreciar vestidos color pastel
o con disefios florales. Sin embargo, aunque se trate de un contexto romantico, la mujer
siempre lucira una vestimenta sensual y sugerente: “Muchas obras producidas en arte y
publicidad utilizan la ropa como una segunda piel capaz de seducir, ya sea por |o que oculta
y muestra o por como se gjusta a cuerpo.” (Perez Gauli 2000: 53). En algunos casos este
carécter seductor de la vestimenta llega a lo atrevido o er6tico como en los casos de Ange
ou Démon/Givenchy y J adore/Dior.

En todos | os casos analizados se identificd 3 tipos de vestimenta:
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- Elegante o forma: incluye e uso de vestidos largos o cortos, apropiados para
ambientes festivos como una fiesta de gala o algun evento similar.

- Casud: es d intermedio entre la ropa elegante y la sport. Es informal, pero también
puede ser usada en el trabajo 0 en unareunion social, por ggemplo.

- Sport: es un tipo de vestimenta totalmente informal que puede ser usada tanto fuera

como dentro de casa. Incluye jeans, ropa deportiva como zapatillas, buzos, etc.

Tipo de vestimenta
80%
70%

70%

60%

50%

40%

30% 25%

20%

10% 5%

0% T T )
Elegante Casud Indefinido

Como se muestra en € gréfico, existe una tendencia mayoritaria hacia la vestimenta
elegante (70%). Este tipo de vestimenta se caracteriza por tener elementos provocativos.
vestidos glamorosos y escotes atrevidos son una de las principales herramientas de
atraccion en la fotografia. Esto definitivamente guarda una relacion directa con la marca de
lujo que se representa y con una representacion socia atractiva de la mujer en este rubro:
una mujer de clase alta, que utiliza e perfume como elemento de seduccién poder y como
reafirmador de su personalidad. Al mismo tiempo los escotes guardan relacion con €l valor

de la seduccion.
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Por otro lado, la vestimenta casual es un recurso utilizado con poca frecuencia (25%). Ta

vez sea una tendencia que pueda incrementarse a tratar de mostrar una mujer moderna e

independiente capaz de vestirse de la manera en que ella se sienta mas comoda.

En algunos casos no se pudo identificar la vestimenta de la modelo (5%) por tratarse de

fotografias en primeros planos que no permitian observar este detalle. No se registré ningin

caso en el que la vestimenta sport se utilice.

1.4 Accibn

Es la actividad especifica que desempefia la protagonista en la escena que propone la foto.

A manera de clasificacion seidentifico las siguientes:

40%

Accioén

35%

35%

30%

25%

25%
20%

15%

15%
10%

10% 10%

5%
0%

- Manipular producto (15%): consiste en la intencion de acercarse a producto o

accion especifica de tener a producto en las manos.

- Mirar/sonreir seductoramente (35%): Es la accion mostrada con mayor recurrencia.
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Muchas veces |a actividad que realiza la protagonista de la foto se reduce a observar
0 sonreir de manerainsinuante al espectador.

- Jugar (5%): La mujer joven que vemos en la FPP algunas veces actla de manera
lGdica, sus acciones tienen algo de “playfull”. Un gemplo de €elo seria la gata
urbana de Ricci Ricci/ Nina, jugando por toda la ciudad de Paris.

- Vestirse/desvestirse (10%): es un recurso utilizado para aportar sensualidad, se suele
ver ala mujer en un ambiente intimo bien tratando de quitarse el vestido como en
J adore/Dior o vistiéndose como en CH/Carolina Herrera

- Interactuar con acompariante (10%): esta categoria incluye relaciones de seduccion
con e co-protagonista de la escena como en Qizas, quizas, quizas/ Loewe o simple
compariia como en Womanity/ Thierry Mugler

- Sofiar (25%): se trata de una accion en reposo que se degjan entrever muchas veces
con la ayuda de primeros o primerisimos planos fotogréficos en los que solo vemos
el rostro de lamodelo con expresion sofiadora.

La accion mostrada mayoritariamente es la de mirar o sonreir a espectador, recurso quizas
utilizado para lograr una relacion o acercamiento con € publico dado €l reducido espacio
de una fotografia. A diferencia de un spot de TV en donde podremos ver varias acciones a

lavez, unafotografia reduce estas posibilidades a una tnica accion principal.

1.5 Postura

Es la posiciéon corporal més visible que la protagonista adopta. El 55% de los casos
analizados muestra ala mujer de pie, con € claro objetivo de tener una visién completa del

cuerpo que ademas favorece la carga sensual de lafotografia.

En menor frecuencia se ve a la mujer sentada (15%) o acostada (15%). En dichas

situaciones, la postura se mantiene siempre sugerente o sensual. Asimismo son pocos los
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casos en los que se ve una postura indefinida por tratarse de fotografias en primer plano que

no permiten ver la postura.

Postura

60% 55%
50% -
40% -
30% -
20% - 15% 15% 15%
- BN
0% - . . :

Parada Sentada Acostada Indefinida

La mayoria de las modelos mostradas en 1os anuncios guarda una postura adecuada para
mostrar € cuerpo. Esto sucede sobre todo en los casos de fotografias con mayor carga de
sensualidad. En las fotos con un concepto mas romantico se hace énfasis en € rostro
(Kenzo Amour), lo cual sin embargo no resta sensualidad (Rose the one) e incluso pueden

llegar atener carga erética (Kenzo Flower).

La seduccion hace uso de la carga sensua de la mujer mostrada. El principal recurso para
mostrar la sensualidad es €l cuerpo, asi como para mostrar la belleza es € rostro. Con este
fin, vemos cuerpos semi descubiertos, con atrevidos escotes 0 vestimentas gjustadas. Las
fotografias con mayor carga sensua dejan ver mediante atrevidos escotes el busto o caderas
de las modelos (Rose The One, Absolutely Irresistible Givenchy, Jadore Dior, Ange ou

Demoun).
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Los detalles de la postura y otros elementos de la comunicacién no verba seran
mencionados mas adelante en el apartado de lengugje corporal (1.14).

1.6 Roles

“Las metas propuestas (para la mujer) estan referidas a la “seduccion del hombre”,
“individualidad” en el atractivo de su cuerpo; la “satisfaccion de su grupo familiar” através de
sus quehaceres domésticos y cuidados maternales de amante esposa; € confort (simbiosis de
utilidad, practicidad valores estéticos); €l “logro ocupacional” pero sin resentir sus deberes, sin
esfuerzo y por sobre todo en su casa, 0 a través de la instrumentacion de sus dotes fisicos. Los
roles més destacados en la publicidad, en e sentido hacia que tareas, funciones y posiciones
sociales se dirige en relacion ala mujer son: ama de casa, esposa, madre y con mayor énfasis el
SUper rol femenino: la seduccion.” (OEA 1983: 33a)

El mencionado “super rol femenino de la seducciéon” termina siendo € Unico que vemos
presente en la FPP, lo cual guarda sentido si recordamos que € atributo principal del
perfume se trata también de seducir. En este sentido se identificd 4 variantes del rol
principal de seduccion:

- El primer grupo representa el 30% de la muestray reflgja a una mujer joven y muy
bella, que guarda un poder magico, debido a persongje fantastico que representa,
tales como la princesa en Midnight Poison/ Dior o la mujer felina en Ricci Ricci/
Nina Ricci. Este poder magico es obtenido a través de un elemento de dicha
naturaleza, o bien que ella misma lo posee naturamente. Se trata del poder de
seduccion gque puede llegar a ser fatal. Es una mujer joven y en algunos casos casi
adolescente, por €llo muchas veces su comportamiento resulta [adico. Utiliza una
vestimenta que la identifica fécilmente como un personaje méagico.
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- El segundo grupo con un 30% representa una mujer elegante y muy bella envuelta
en pensamientos desconocidos para el espectador. La expresion de abstraccion que
muestray e mundo romantico en € que vive puede dar la idea de que esta envuelta

en “suefios de amor”.

- El tercer grupo abarca el 25% de la muestray ofrece una mujer famosa y glamorosa
joven, rica, elegante, moderna, experta en seduccion y admirada por € mundo.
Parece tenerlo todo y por ende se convierte en un modelo a seguir por muchas

mujeres.

- Y por ultimo €l cuarto grupo con un 15% muestra una mujer moderna, triunfadora,
independiente, feliz por obtener todo lo que desea en la vida. Es muy segura de si

misma Yy esta orgullosa de su femineidad.

Con todo lo anterior podemos ver que, en general, en la FPP anaizada existe una bgja
importancia a los roles tradicionales de la mujer en & imaginario colectivo como e de

madre, ama de casa, esposa o profesional.

En algunos casos, la FPP muestra a figuras publicas y asi se puede saber que se trata de
profesionales en un campo especifico. En estos casos, € rol es claramente identificado:
profesionales exitosas, ya sean actrices 0 modelos cuya imagen representa las

caracteristicas del perfume.

Sin embargo, en otros casos es dificil poder determinar € rol socia de las mujeres que
vemos. No sabemos quiénes son, pero si sabemos como son: mujeres bellas, elegantes, de
status social alto, sensuales, romanticas, misteriosas. Mas ala de esta imagen es muy poco

lo que se ve. Esto puede deberse ala naturaleza del personaje, algunos mas “reales’ y otros
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s0lo existentes en la imaginacion. Este es el caso de los persongjes fantésticos, donde
resulta dificil ver € rol que desempefiaria este tipo de mujer en la sociedad. Sin embargo,
podriamos intuir la actitud con la que lo asumirian Ilegado € caso: llenas de glamour o
elegancia, algunas més “divas’, pero siempre actuando, tomando lainiciativa, sin esperar a
ser seducidas, sino seducir. Y es por ello que la seduccién podria ser e principa rol de

todas |as mujeres representadas.

Como veiamos en e primer capitulo, una de las caracteristicas de la publicidad en este
sector es mostrar a una mujer cuya mayor virtud es su belleza. Lo demés deja de cobrar
importancia, lo cua podria ser una razén por la que no veamos ningun tipo de rol

tradicional como el de esposa 0 madre presente.

Existe un rol o funcién para la mujer, e cua es seducir. Se ha dicho mucho que en la
publicidad de cosméticos o perfumes, la mujer tiene como objetivo seducir a hombre. Pero
si hablamos de una seduccion, seria una direccionada hacia €l espectador, que es a quién se
dirige la mirada y en este caso son las mujeres. A veces se puede observar cOmo se
anuncian productos femeninos como si se estuvieran dirigiendo a un publico masculino. En
la mayoria de los anuncios analizados la figura masculina no esté presente. Podria tratarse
también de un ente implicito, como afirma Saborit: €l hombre “estd presente sin estarlo
fisicamente” todo € tiempo ya que € objeto (perfume) representa a hombre o a lo
masculino: “su analogia formal con el falo, la capacidad comun de verter sus esencia’. Esta
es una analogia bastante institucionalizada y que convierte a perfume en un simbolo
falico. Por otro lado, en los casos en que € hombre esta presente, éste personge se
convierte en objeto y es la mujer la que dirige tal como |o podemos ver en € caso de Play/

Givenchy o Quizas, Quizas, Quizas Loewe

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




\\\‘

PONTIFICIA

¥ - %(
; %
TESIS PUCP E gs 5 | UNIVERSIDAD
DEL PERC

m' 471 m

Kenzo Flower/ Kenzo (2008)
En esta fotografia, labocadelamodeloy la

cercania con € perfume podrian tener una

connotacion falica

1.7 Estatus social

En esta investigacion, € estatus social se refiere a la posicién, valga la redundancia, social
de la protagonista, clasificada en alta, media o bgja. Lo mas frecuente en la FPP analizada,
dado el mundo de lujo en el que se desenvuelve & producto y que se reflgja en 1os objetos

gue rodean alamujer, es el status alto (85%).

Por otro lado, los casos en los que € status socia se considera indefinido (15%) se deben a
caracteristicas que no terminaron de apreciarse claramente como la vestimenta o la
atmosfera que permitiera tener unaidea clara del status correspondiente. Sin embargo, las
fotografias nunca denotaron ninguna caracteristica que sugiriera la pertenencia a un status

bajo.
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1.8 Actitud

Segun la accién realizada, se puede hablar de una actitud pasiva o activa. Para fines de esta
investigacion, ésta Ultima implica el hacer algo para reaizar un objetivo. Por otro lado
actitudes como esperar 0 sofiar son consideradas pasivas. La seduccion es considerada
activa. La mayor parte de los casos analizados mostro una actitud activa de la protagonista
(65%).

Actitud
70% 65%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -
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Activa Pasiva
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1.9 Estereotipos

Son los clichés acerca de la imagen de la mujer, segin Amossy (2001: 32)
considerados. “representaciones cristalizadas, esguemas culturales preexistentes, a
través de los cuales cada uno filtra la realidad del entorno”. Partiendo de que €
principa rol de la mujer en la FPP es e de seducir, podemos identificar algunos

estereoti pos presentes como la mujer romantica-angelical y lamujer fatal-vampireza.

Para Pérez Gauli (2000: 29) la publicidad ha heredado estos estereotipos iconogréaficos
del arte y hasta nuestros dias se han seguido manteniendo como referencia. Sin
embargo, también hemos encontrado otra representacion social que se trataria de la

mujer moderna. A continuacion detallaremos cada uno de | os estereotipos:

- Muyjer fatal- vampireza (25%): La mitologia e iconografia religiosa sirvieron de
inspiracion a los artistas para crear a la mujer fatal. Forma parte del imaginario
mitol 6gico que aparece con frecuencia en e arte y a veces se traslada a la publicidad.
Una variacion de este tipo de mujer es la vampireza. Este persongje relaciona los
sentimientos de amor/ deseo/ temor con la mujer. Una mujer que seduce con sus
encantos y luego abandona a su amante en una serie de infortunios. En suma, una mujer
fatal es unamujer bella, elegante, seductoray provocativa. Este tipo de mujer reline los
valores de sensualidad, misterio, elegancia y feminidad. Es una “belleza fata” que
inevitablemente seduce al  hombre a través de una técnica directa y agresiva
Generamente se encuentra en un ambiente sensual y nocturno creado gracias a juegos
de luces y sombras. Un gemplo de ella seria la “cenicienta moderna” de Midnight
Poison/Dior.
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- Mujer roméantica-angelical (35%): Es € tipo de mujer que encarna los valores de
dulzuray delicadeza. De expresion angelical y pura, generalmente esté envuelta en un
ambiente més jovial e inocente y a su vez fantasioso y onirico. También seduce, pero a
manera de flirteo o insinuacion no de una manera tan clara y directa como la mujer
fatal. Un ggemplo de ella es Nina/ Nina Ricci en €l que vemos a la princesa perfecta de
un cuento de hadas. Este tipo de mujer es uno de los mas frecuentes en la FPP, junto

con el de mujer moderna.

- Mujer moderna (35%): Tal vez este estereotipo sea una de |os més recientes, respecto a
la representacion de la mujer. Es una mujer rebelde que vive seglin sus reglas.
Elementos como & maquillgje o peinado acentlan esta rebeldia. En la fotografia, 1a
acomparian colores fuertes, que transgreden y sugieren los valores que se nos quieren
comunicar. El valor por encima de otros es la individualidad. Es una mujer que se
preocupa en primer lugar por ella misma. Tiene algo de fatal, por la seduccion directa
que realiza, y también algo de romantica por la exaltacion de la femineidad, pero en
este caso como un poder a utilizar y no tanto como una actitud pasiva. Este persongje lo
encarnaria la gata de Ricci Ricci o Sienna Miller para Hugo Boss. En €l primer caso
VEmos a una mujer joven, picara, haciendo lo que quiere y le divierte. Su manera de
vestir e incluso su cabello corto acentlian esta rebeldia. En el caso de Sienna Miller, la
imagen gque vemos es la de una mujer relgjada que actia de la manera mas comoda. Su
actitud y hasta €l tatugje que lleva en € brazo nos puede dgjar una clara representacion
de rebeldia

Existio un caso particular, en € gque se muestra una mujer fatal y romantica alavez. Es
el caso de Angeo ou Démon/ Dior, en € que comenzando desde su propio nombre

exaltaba las mejores caracteristicas de unamujer fatal y romantica al mismo tiempo.
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Con todo lo anterior podemos ver que algunas de las representaciones sociales més
frecuentes son las mismas que han circulado por muchos afios en € mundo, pero con
ciertas variaciones. la mujer fatal ahora es encarnada por una cenicienta moderna como en
el caso de Midnight Poison/ Dior y la mujer angelical ahora también tiene un lado oscuro

como en Ange ou Demun/ Gyvenchy.

1.10 Naturaleza del personaje

Esta caracteristica lo constituye € mundo de donde proviene la protagonista. Se

identificaron 3:

- Rea: Una mujer comin (lo que no implica que no sea bella y glamorosa), no
reconocida por el publico ya que no se trata de unafigura publica.

- Fama Generamente actriz 0 modelo de trayectoria reconocida y fama a nivel
mundial.

- Imaginario: Persongjes como princesas 0 hechiceras, existentes solo en la
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imaginacion o fantasia. Pueden ser figuras publicas, pero € papel que representan
en laFPP es e de un personagje fantastico.

Como se aprecia en el siguiente grafico, la naturaleza mayoritaria de la mujer en la FPP
analizada es la de una figura famosa (40%), teniendo en cuenta lo potente de una estrategia

publicitaria que incluya tener como imagen a un persongje de estas caracteristicas.

Naturaleza

45%
40%
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25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
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40%

35%

25%

Fama Imaginario

Como mencionamos en €l primer capitulo, para Barthes el mundo de la fotografia de modas
estaba reducido a un teatro en € sentido en que se contaba con la participacion de
personajes famosos y con un decorado especial. Es importante resaltar que la fotografia
publicitaria surge como fusién de la fotografia de modas, documental y artistica (Eguizabal
2000: 11). Asi podriamos ver que la afirmacion de Barthes también se puede aplicar parala
fotografia publicitaria de perfumes. Muchas de las protagonistas en este rubro forman parte
del imaginario colectivo: actrices y modelos famosas son las elegidas mayoritariamente
para ser laimagen de las fragancias de moda.
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A su vez Gauthier apuntaba: “(...) La actriz no dga de ser actriz, sencillamente ha
cambiado de teatro” (Gauthier 1996: 125). Las actrices mostradas en la FPP no cambian
drasticamente la representacion socia que se tiene de €ellas. Por g. en los casos analizados
vemos una coqueta Liv Tayler, una moderna y relgiada Sienna Miller, una romantica
Audrey Tautou, 0 a una atrevida Charlize Theron. Imagenes muy cercanas a las
representaciones sociales que los espectadores tienen de ellas. Sblo se trata de una

transferencia de las caracteristicas de las famosas a sus fragancias.

El “Celebrity endorsements” o el endoso de famosos es una estrategia publicitaria
recurrente, la cual aumenta rapidamente el prestigio y popularidad de un producto. Asi,,
cabe resaltar que la eleccion de los persongjes famosos evidentemente no es a azar. Todas
las famosas elegidas tienen en comin ser jovenes y bellas, marcadoras de tendencias y
modelos a seguir por muchas mujeres. Tienen una condicién “notable” (OEA 1983: 18b).
Los persongjes que vemos pertenecen a algunos de los méas importantes ambitos de

actividades requeridos para ser notables como lo es el ciney lamoda.

Podria decirse ademas que estos personajes tejen una brecha entre e mundo rea y un
mundo ideal. Son figuras de la realidad que nos transmiten una representacion ideal de la
mujer: La “realidad” de las figuras las acerca a consumidor de tales materiales y las torna
verosimiles. (OEA 1983: 9b). El hecho de que las mujeres presentadas sean famosas y no

persongj es desconocidos podria contribuir a aumentar laidentificacion.

Las famosas constituyen asi figuras potenciales para lograr una identificacion con €
espectador (ya que a final de cuentas son personas reales), ademas brindan una serie de

posibilidades simbdlicas y a su vez pueden difundir model os de comportamiento.
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1.11 Plano

Existe preponderancia en mostrar a persongje en un plano general (30%) en & que se
pueda apreciar toda la figura del mismo y el contexto en el que se encuentra, 0 en plano
entero (20%) o medio (20%) en donde aln se pueda apreciar ambas caracteristicas

mencionadas.

Pocos frecuentes resultan ser 10s casos en |0s que se cierralatoma a primeros planos (10%)
0 primerisimos planos (5%), esto suele ocurrir cuando se desea centrar la toma en un gesto

0 en la carga romantica de la escena como en Kenzo Amour/K enzo.

Plano del personaje
35%

30%

30%
25%
20% 20%
20%
15%
15%
10%
10%
5%
N _ B
O% T T T T T

General Entero  Americano  Medio  Primer plano Primerisimo

1.12 Término

El término donde esta colocado € personge es un punto relevante para descubrir los
elementos que quieren mostrarse como méas importantes o los primeros en ver en una
fotografia. Seguin los casos analizados, |a protagonista frecuentemente es mostrada como
segundo término en lafotografia, es decir que e orden de colocacion de los elementos de la
fotografia la sittia a ella en segundo lugar (65%). Sin embargo, existen casos en € que ella
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ocupa el primer término (20%). Son pocos |os casos en |os que se ve ala protagonista en e
tercero (10%) o cuarto término (5%).

Término
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Primero Segundo Tercero Cuarto

1.13 Colocacion

La colocacién del persongje es mayoritariamente frontal o semifrontal (60%) mostrando asi
el rostro y figura abiertamente a espectador en una posicién a veces desafiante y que puede
denotar grandes dosis de seguridad de la protagonista. También se la coloca en posicion
lateral o de perfil (35%) con la clara intencién de mostrar €l cuerpo de una manera mas
conveniente y seductora.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP gm\(lbal_nlgz\mn

DEL PERQ

Colocacion del personaje
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1.14 Lenguaje corporal

Es e conjunto de gestos y posturas de los persongjes en la fotografia. Los resultados
obtenidos fueron variados, en este sentido hubo cierta complgjidad para agruparlos, sin
embargo se llegd ala siguiente clasificacion:

Lenguaje corporal
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Como se puede apreciar, las posiciones, gestos y posturas corporales mas recurrentes son
los labios abiertos (40%), una posicion de perfil (40%), los brazos alzados cerca ala cabeza
(30%) y las piernas flexionadas (30%). Le siguen en frecuencia posturas como mostrar €l
rostro cerca a hombro de la modelo (25%), mostrar las manos rozando el rostro (25%),
levantar o alzar ligeramente el rostro (20%), tener la mano o brazo sobre la pierna (15%) o

tener los brazos 0 manos sobre la cintura (15%).

Finalmente e lenguaje corporal menos utilizado es poner |os dedos sobre los labios (10%).
Una pequeiia parte de los casos mostro ningun tipo de lenguagje en particular (10%), esto

sucedia cuando lafoto solo mostraba el rostro de la mujer y ninguin gesto en particul ar.

Para Flora Davis los ademanes y movimientos con las manos, comunican. A veces
contribuyen a esclarecer un mensagje verbal poco claro. Hay gestos que sefidan cosas y
otros que sugieren distancias (Davis 1995: 111): “(...) € ademén transmite muchas cosas.
Sirve de clave de la tension de un individuo, puede indicar su origen énico, y es una

expresion directa de su estilo personal.”

En la FPP analizadas vemos a las modelos en posiciones muchas veces sugerente: dedos
rozando los labios o € cabello, manos en las caderas. Es interesante resaltar que los brazos

siempre estan en una posicion activa, ninguna posicion del cuerpo esdgjadaalaligera

La postura no es solamente una clave acerca del caracter, es también una expresion de la
actitud. La actitud de seguridad y sensualidad que muestra la mujer en la FPP. Asimismo €l
modo de llevar y mover e cuerpo puede aportar belleza a la persona (Flora Davis. 55) y
esto es muy utilizado en la FPP. Ademas de mostrarnos mujeres bellas, las vemos en una

postura esbelta, que les otorga distincion y belleza.
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Para Flora Davis existe un folklore en torno a cdmo interpretar las posturas. una mujer que
cruza los brazos sobre €l pecho aparenta ser timida, fria o pasiva. Si los brazos caen
alrededor del cuerpo parece mas abierta y accesible. Por gemplo, en ninguna de las
fotografias analizadas vemos a una model o con los brazos cruzados. Esto podriaindicar una
invitacién abierta a que el espectador se “sumerja’ en e mundo de la protagonista.

Por Ultimo, es interesante notar que casi hinguna modelo sonrie abiertamente, salvo en el
caso de Very Irresistible- Gyvenchi. En la mayoria vemos rostros serios, 0 con sonrisas
ligeras de picardia, o los labios ligeramente abiertos. Gestos en € rostro con una mision

clara: aumentar la carga sensual 0 romantica segiin sea el caso.

1.15 Mirada

Los ojos son utilizados como herramienta de seduccién, como elemento de atraccion en la

fotografia'y no solo en dicho rubro:

“(...) Parece imposible referirnos a él con otra palabra que no sea “seduccion”, porgque
nada existe en el cuerpo humano o animal tan atractivo como los ojos. Pero la seduccién
extrema esta probablemente al limite del terror (...) Ojos de atraccién, que, como los de la
serpiente, seducen.” (Perez Gauli: 131)
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- Direccion
El contacto visua es un recurso recurrente en la FPP analizada. Asi la mujer presentada la
mayoria de veces mira al espectador (70%) con un claro objetivo de seduccion. Se podria
pensar que en |os casos que existen co-protagonistas la situacion es diferente, sin embargo
se mantiene. Asi la relacion de seduccion sea clara entre los persongjes, la mujer mira al

espectador como en € caso de Quizas, Quizas, Quizas/Loewe.

En menor parte los ojos de la protagonista pueden estar mirando a perfume (5%) o a si
misma, es decir viendo su reflgjo (5%) como en e caso de CH/Carolina Herrera. En

algunos casos la mirada no se precisa, es dirigida a un punto desconocido (20%).

Dirreccion de mirada

80%
70%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20%
20% -
10% - 5% 5%
0% - . ,
Al espectador A si mismo Al producto Indefinido

Con todo lo anterior se puede apreciar que la mirada de la mayoria de las model os es hacia
el espectador. Esto podria relacionarse con una actitud de independencia tal como €
referente artistico de la Olympia de Manet: “(...) Esta mujer esta serena y es duefia de si
misma; mira hacia fuera del lienzo de una manera gque evidencia que ella no se somete a
hombre alguno” (Smith citado en Pérez Gauli 2000: 284). La anterior observacion se
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defiende en comparacion a la actitud sumisa de una odalisca. (Pérez Gauli 2000: 284). La

mujer en la FPP no se somete ni espera ser seducida, sino seducir.

N, —
| — i
,._\ =

: Sl &-*.)\:‘ SN
Olympia de Manet Jadore/ Dior

- Intencién de mirada

Este es un recurso bien aprovechado en la FPP revisada, ya que un punto importante a
dirigir nuestra atencion en las fotografias son las miradas de los persongjes. Profundas,
penetrantes, desafiantes o seductoras, la mayor parte de las veces estan dirigidas a

espectador con un claro objetivo de seduccion.

Seguin la expresion facial de la mujer mostrada identifiqué 4 tipos de mirada:
Desafiante (10%): Denota una actitud altivay hasta algo agresiva.

Abstraida (25%): Mira un punto fijo, sin tener en cuenta nada que este a su alrededor,

ya que esta abstraida en sus pensamientos.

Seductora (60%): Es el tipo de mirada presente mayoritariamente en los casos
analizados. Denota seduccion, es insinuante y puede estar dirigida tanto al espectador

como a cuaquierade los personges de la escena.
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Alegre (5%): es una mirada mas romantica, acompafada de la sonrisa de la

protagonista.
Intension de la mirada
70%
60%
60%
50%
40%
30% 25%

20%
10%

I
0% -

Desfiante Abstraida Seductora Alegre

5%

1.16 Relacion con otros personajes

Lamujer lamayoria de veces aparece sola (80%). Ellaes &l persongje principal y Unico
en la fotografia. En menor recurrencia, aparece una mujer acompafiada por un hombre
(10%) y muy pocas veces acompafiada por otra mujer (5%). También estén los casos
muy pocos frecuentes también en e que la protagonista es acompafiada por otros tipos

de personagjes (5%) como un ledn en e caso de Mon Jasmin Noir/Bulgari.
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Acompafiada por...
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80%
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -

10%

10% - 5% 5%
0% - : - , e

Sola Conunhombre  Con unamujer Otros

1.17 Relaciones con otros personajes

Un 15% de los casos analizados mostraba un personge adicional que acompariaba a la
protagonista en la fotografia, € 67% de ellos mostraba a un hombre y e otro 33% a una
mujer. Lainformacién que se rescato fue la siguiente:

- Tipo derdacion

Es la relacion evidente entre los persongjes de la foto. Los casos analizados mostraron 3
tipos de relaciones en un porcentaje equitativo: de seduccion (33%) casi siempre iniciada
por la mujer, de complementariedad (33%) cuando € acompafiante es €l compariero
perfecto para la protagonista ya que comparten caracteristicas similares o simplemente

compariia (33%), cuando el acompafiante solo es un personaje presente para dicho fin.
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Tipo de relacién
35% 33% 33% 33%

30% -
25% -
20% -
15% ~
10% -
5% -

0% -
Seduccion Complementariedad Compaiia

- Lugar en que se sitlia e protagonista en relacion con los otros personajes

Un 34% de los casos analizados mostré a la mujer protagonista en una situacion superior a
la del personge que la acompafiaba. En estos casos se trataba de un personaje masculino
quien acompariaba a la protagonista y al desempefiar un papel de seducido, estaba en una

situacion inferior alade lamujer.

El otro 66% mostr6 alamujer y sus acompafiantes en una situacion de igualdad. En el caso
de ser un hombre se trataba de una pareja complemento de la protagonista, ambos con €l
mismo status. Cuando se trataba de otra mujer, ambas se acompafiaban en la escena,

compartiendo el mismo status.
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Lugar de la protagonista
70% 66%
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10% -
0% -

Superior Iguales

Otros apartados que son de utilidad para € andlisis son las caracteristicas fisicas y de

contexto de |os otros persong es mostrados, tales como:

Apariencia Rasgos Raciales

80% 70% 80% 70%
60% - 60% -
40% 1 30% 40% - 30%
20% - 20% -

. Adulto 0% -

Blanco Negro
Actitud Naturaleza del personaje

80% 70% 40% T 33% 33% 33%
60% - 30%

40% - 30% 20%

20% - 10%

0% - 0%

Activo Pasivo Famoso Imaginario
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Accion Objetos/ elementos asociados

80% 70% 40% 33% 33% 33%
60%
40%
20%

0%

30% —

20% —

10% —

Interaccion conla  Mirar al espectador 0% . : .
mujer Marioneta Paris Animal

Como se puede apreciar, existen varias caracteristicas similares entre los persongjes
acompanantes y la mujer protagonista, tales como la apariencia joven 70%, raza blanca
70%, actitud activa (70%) y elementos asociados tales como Paris (33%), marioneta (33%)
o animal (33%). Latotalidad de |a vestimenta de estos persongjes es elegante al igual que la

mayoria de casos de |a protagonista.

En el 70% de los casos andizados, |0os co-protagonistas interacttian con la mujer siempre en
una situacién de seduccion. El 30% de los casos, tal como sucede con € personge
principal, los co-protagonistas miran a espectador, esto sucede cuando se trata de otro

persongj e femenino.
Seidentificaron 2 tiposroles:

Hombre seducido: Es e personaje que sucumbe a los encantos de la protagonista, la cual

puedo manipularlo con sus encantos. Tal es el caso de Quizas, quizés, quizas/Loewe.

Compariero/a: Puede ser una mujer u hombre que acompafia a la protagonista. Ambos
pertenecen al mismo status, realizan la misma accién y figuran como e complemento de la

protagonista
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2. ENTORNO

En este apartado analizaré el ementos importantes a tener en cuenta en e mundo en € que
se desenvuelve e perfume para mujer, estos son: contexto, elementos asociados y lugar de

|a escena.

2.1 Contexto

Es la atmésfera en la que se desarrolla la situacién mostrada en la fotografia. Se encontré o

siguiente:

Un 70% de los casos analizados muestra un contexto idilico, es decir situaciones reaes que
conllevan ciertos elementos extraordinarios: por gemplo la presencia de personges
extremadamente bellos o famosos. Este contexto es un tipo de suefio, una situacion casi

perfectasin llegar a convertirse en una fantasia.

Un 30% de los casos analizados muestra un contexto fantastico, es decir situaciones que
llevan consigo lafantasia o irrealidad. El relato fantastico con alusiones al mundo del relato
infantil aparece con unas interesantes variantes. Un gemplo de ello es la cenicienta
moderna con una pocion de medianoche y una actitud mas atrevida a la del cuento infantil
(Midnight Poison- Dior). O la princesa de cualquier cuento de hadas ahora seducida por
una manzana, mezclando con ello a relato biblico en la figura de una “Eva princesa’.
Todo lo anterior confirma la importante presencia del relato fantéstico en la FPP como una
manera de aludir a las representaciones sociales recurrentes sobre seduccion presente en el

imaginario colectivo desde €l inicio de los tiempos.
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Evade Alberto Durero Blanca Nieves Nina Ricci/ Nina

Ninguno de los casos mostrd un contexto real que incluyera personges reales en

situaciones reales de lavida cotidiana.

Contexto
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70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

70%

30%

Idilico Fantéstico

El mundo gque vemos en la FPP muchas veces carece de realidad, por €l contrario suele ser
idilico o fantastico. Todos los elementos presentes en la fotografia suman valor para que

crear esta atmosfera: objetos, puesta en escena, colores. Ellos constituyen el soporte de los
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valores de elegancia, seduccién, lujo, modernidad o romanticismo que a su vez son las

caracteristicas que envuelven ala protagonista.

A pesar de la importancia de la atmésfera en la construccién de la imagen del producto,
existen ciertos casos en los que solo vemos ala mujer, quien termina siendo €l centro de la
foto. Por ggemplo en los anuncios de Magnifique o Coco Mademoiselle, esta intencion
podria deberse a las figuras publicas utilizadas como los son Audrey Tautou y Anne
Hathaway. Por |0 que no se necesitaria una atmoésfera para tener una idea de las

caracteristicas del perfume.

Algunos recursos para crear la atmosfera ideal en cada uno de las fotografias serian los

siguientes:
Efectos especiales

Ellos contribuirian a crear un mundo fantéstico, imaginario u onirico. Asi tenemos casos en
los que vemos a una mujer decorando toda la ciudad de Paris con algo similar a una cinta
fucsia (Ricci Ricci/Nina Ricci) o a una mujer flotando por e aire (Flora/Gucci). Cabe
resaltar que existe un sumo cuidado en que la “fantasia no se salga de la realidad” por lo
gue los efectos especiaes utilizados son sutiles.

El “flou”

Como lo afirmaba Saborit, este recurso esta destinado a la creacion de ambientes
romanticos y muy femeninos. Podemos ver € elemento flou en fotografias como las de
Nina Ricci, Kenzo Amour o Rose The One donde para recrearla se hace uso de una
iluminacion célida, presencia de rojos o rosados o elementos florales como en € caso de

Floraby Gucci.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 824‘31’}2‘,’3‘"’

DEL PER(,

2.2 Elementos asociados

Son los objetos que forman parte importante de la utileria de la escena. Se identificd los

siguientes:
Elementos asociados
35%
30%
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10% 10% 10% 10%
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Los objetos 0 elementos asociados més recurrentes que encontré fueron 3: la habitacion
(30%), disfraz (25%) y flores (20%).

La habitacién guarda una relacion directa con la seduccion y € voyeurismo. Un elemento
importante para sugerir sensualidad y seduccidn es recurrir a espacio més privado de una
persona: su habitacion. Es asi que surge la figura del “espectador voyeur”, paralo cual la
publicidad muestra a la mujer en su intimidad: puede ser vistiéndose (CH Carolina
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Herrera), esperando a alguien (Absolutely Irresistible- Givenchy) o sofiando sobre la cama
(Rose The one- Dolce & Gabanna). Esto refuerza el valor de sensualidad buscado en cada
una de las tomas, teniendo en cuenta ademas que los roles de la mujer que transmite la

publicidad hace concluir que el ambito femenino por antonomasia es € privado:

“La individualizacion femenina reflgjada en la prioritada preocupacion por la
belleza, e arreglo persona y la seduccion es otra manifestaciéon del dominio
femenino de lo privado. La sobredimension de este aspecto en la orientacion de la
mujer a consumo de una inagotable fuente de juventud, belleza, elegancia y
seduccion, y laimportancia que se le atribuye ala belleza 'y a aspecto fisico como
mecanismo de realizacién femenina hacen de esta preocupacion por su cuerpo €
centro de interés y de aspiraciones més marcado y exclusivamente femenino” (OEA
1983: 424).

Dado que la actividad principal del espectador eslamirada“(...) la publicidad ha utilizado
el sexo como un reclamo muy efectivo para atraer la mirada del espectador voyeur” (Perez
Gauli 2000: 23). Definitivamente la figura del espectador voyeur tiene una carga erética 'y
de seduccién. Asi podemos ver una clara relacion entre lo voyeuristico y 1o erético. En
publicidad cualquier referencia demasiado explicita a lo sexua es censurado. Por €llo la

mejor salida de la publicidad ha sido la relacién voyeur- anuncio:

“En la relacion espectador voyeur- antes solo hombre y ahora también mujer, € ser humano se
comporta de 2 maneras diferentes: o bien se exhibe (como en publicidad antigua) o bien se mantiene
ensimismado/a a margen de la relacion anuncio espectador. Cuando se produce este segundo caso, la
publicidad retoma iconografias en las que la mujer aparece representada en su entorno privado

mientras es observada por €l mirén.” (Perez Gauli 2000: 24)
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Asi, es el espectador € gue se introduce en los espacios intimos de la mujer: su habitacién,
el hotel en e que estd, etc. A veces podria parecer que se trata de una “publicidad de un
producto femenino dirigido a un espectador masculino”. (Pérez Gauli 2000: 290)

En agunas campafias la mujer permanece ensimismada mientras es observada
(CH/Carolina Herrera), y cuando nos mira, invita al espectador a acercarse a ella* Son
mujeres que estan para procurar e placer del hombre que mira, no para disfrutar de su
propio sexo. Imégenes en algunos casos prestadas de las fotografias eréticas y colocadas
sobre escenografia con alto contenido pictorico. Los espacios preferidos son los méas
intimos, la habitacién, el bafio, etc.” (Pérez Gauli 2000: 290)

El juego de los disfraces también es un elemento presente en los casos analizados (25%) y
tiene una relacion directa con € mudo de seduccién que propone € perfume. Para Pérez
Gauli € disfraz es tomado como un espacio intermedio entre la normay la transgresion: A
través del vestuario se ofrece a espectador la posibilidad de un cambio de actitud en su
comportamiento social. La publicidad ofrece al espectador la posibilidad del disfraz, un
disfraz que esta perfectamente definido y que socialmente va a ser bien aceptado. Asi
tenemos a la gata urbana (Ricci Ricc/ Nina Ricci) o a la inocente princesa de cuento de
hadas (Nina/ Nina Ricci). Cada uno de €ellos corresponderia a algunas de las principales
representaciones sociales que se mantienen sobre lamujer: mujer fatal y lamujer romantica
o virginal. Como recordamos las representaciones sociales aparecen caracterizadas por €
uso de clichés o estereotipos que en este caso serian los relacionados a estos tipos de

mujeres.

Por otro lado, un elemento como las flores (20%) se relaciona con la exaltaciéon de la
femineidad. Otros elementos importantes de percatar es la ciudad de Paris (10%), ambiente
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en el que es desarrollado algunas de las fotografias analizadas y un objeto como la cama,

gue se relaciona con lo privado de la habitacion mencionado anteriormente.

Cabe resdltar que, para mostrar las estadisticas, me percaté que muchas de las categorias, en
este caso los elementos asociados, no son mutuamente excluyentes, es decir en una misma

fotografia podemos ver un espejo y una habitacion o floresy cielo, etc.

2.3 Lugar

El espacio fisico en € que se desenvuelve |la protagonista mayoritariamente es € privado o
intimo (40%), es decir un lugar que puede ser una habitacion o € interior delavivienda. Le
sigue en frecuencia el exterior o calle (30%), que incluye espacios diferentes a hogar y
también toma en cuenta el espacio publico como tomas exteriores de la ciudad de Paris,

recurso utilizado de maneraimportante en la FPP.

Con menor frecuencia se sitlian los paisges naturales (15%) o lugares fantasticos (15%)
creados en base de efectos fotogréficos y de computadora.

Lugar
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3. PRODUCTO

En este apartado revisaré aspectos importantes a tener en cuenta en € andisis del producto
publicitarios tales como los planos fotograficos, término, relevancia, contextualizacion y

tamano mostrado.

3.1 Plano

En todos los casos analizados se ve a producto en un plano general lo cua permite

observar con claridad al personaje y la situacién en la que se encuentra.

3.2 Término

Dado que e objeto a anunciar es el perfume, era de esperarse que éste se sitle en primer
término en la composicion de la foto (85%). Sin embargo, existen casos en los que €
producto ocupa € segundo término. Cuando esto ocurre, siempre es € personagje € que

desplaza al producto.

Término
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3.3 Relevancia

El producto se muestra mayoritariamente con una relevancia bga (55%), estos son los
casos en los que € perfume constituye solo un objeto sobrepuesto en |a fotografia, sin
formar parte de la escena. Un 35% lo muestra con una relevancia media, esto sucede
cuando e perfume forma parte de la escena de la fotografia. En la menor parte de la
muestra (10%) se ve a producto en una relevancia alta ya que éste es manipulado por la

protagonista.

Relevancia
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3.4 Contextualizacion

De acuerdo ala situacion presentada en la foto, €l perfume se encuentra mayoritariamente
en una situacion perfecta de uso o ideal (70%), eiemplo de ello serialos casos en los que se

lo muestra como elemento parala seduccién.
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También se observa a producto en una situacion completamente distinta a sus funciones y
uso, como descontextualizado (30%). Este es €l caso en € que se lo muestra como

integrante de una historia mégica, por gjemplo.

Aqui también se tuvo en cuenta la contextualizacion del perfume en la vida cotidiana o

situaciones comunes, sin embargo ningun caso de la muestra se inclina en esta categoria.

Contextualizacion del objeto

80% 70%

60%

40% - 30%

20% -

0% -
I deal Descontextualizado

3.5 Tamano

El producto casi siempre es mostrado en un tamafio mas grande a que verdaderamente
es (90%). Esto puede deberse a la dificultad para unir la importancia que se le quiere
dar a perfume y la que se intenta dar a toda la situacion presentada en la fotografia. Si
se colocara a perfume en su tamafio real, se perderia en medio de los planos generales

en |los que frecuentemente son presentadas las FPP.
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El objeto publicitario suele ser mostrado en un tamafio superior al norma con € fin de

cobrar una mayor importancia que la que tiene dentro del contexto. Es vital ver a producto

en la fotografia publicitaria, y la exageracion dimensional es un recurso visua muy

utilizado.

Es importante resatar que el uso de un producto como e perfume, tal como los de

cosmética 0 aseo personal es privado, intimo. Hasta podria decirse que su uso se oculta. El

perfume se torna en un secreto de seduccién. Es algo que no se ve, solo se puede ser presa

de sus efectos. No es usual ver e uso del producto sino los efectos sobre quien 1o usa:

seduccion, deseo, belleza.

Como dfirmaba Saborit, € perfume tiene un carécter auratico (1994: 118), otorga a

persongje unaindividualidad que lo convierte en Unico y a su vez le dota de un arma secreta

0 poder de seduccion. Tal como veiamos en € primer capitulo, lo importante en el anuncio

no es el objeto sino la situacion o ambiente que es capaz de generar y lo gque este objeto

atribuye o recibe de los persongjes.
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Este elemento puede ser magico (Nina/ Nina Ricci, Midnight Poison/ Dior). Su ubicacién
en lafotografia y forma de ser mostrado |o convierte en un persongje mas en la escena. No
llegaria a afirmar que se trata de un protagonista principal, pero si que toma un papel
importante, pese a que su presencia pueda no guardar una relacion légica con la historia

mostrada en la foto.

4. VALORES

La imagen mostrada en la FPP puede englobar una serie de vaores o funciones. A

continuacion se mostrara un breve andlisis de |os resultados encontrados.

4.1 Funcion de la Imagen

Todos los casos analizados muestran una funcién declarativa de la imagen, es decir que a
través de la fotografia se constata la bondad o beneficios del producto. Son imégenes que
venden los beneficios tales como la belleza y seduccién que puede lograr la futura

consumidoradel perfume.

4.2 VValores

Las cualidades conceptuales de la publicidad que se identificaron en todos los casos
analizados fueron la belleza'y seduccién (100%). A continuacién hablaré a mas detalle

de dichos valores.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERC

Valores
120%
100%
100% -
80%

80% - 70%

60% - 459
0 40% 40%
40% T 30%
20% 20% 20%

20% - 15% I I

0% T T T T 1

o Q QO QO ‘b
& ) & & oo »
& & b°° & Q,&* & & v

%0 Q,é Qe Q> Qb 6 \Q

(\)‘bﬁ &&\ 66 <}9'& @

\\@
Q’QJ

Belleza

El perfume propone relaciones de seduccién y romance lo que puede explicar la
importancia de la belleza como valor: “La sociedad nos indica también quién puede ser

agraciado y quién no, lo que constituye gran parte del sindrome de la belleza’ (Flora Davis

1995; 55).

Este “sindrome de la belleza” que menciona Flora Davis es un recurso utilizado por toda la

publicidad en nuestros tiempos teniendo en cuenta la atraccién estética de lo bello: “La

estética tiene valores positivos porque lo bello atrae mucho més la atencion que lo feo, 1o

gue ha provocado un culto a la belleza por parte del discurso publicitario” (Susperregui

2002).
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En € rubro de perfumeria, la belleza, tanto femenina como masculina es uno de los valores
mas resaltantes, es un valor presente en todos y cada uno de los casos analizados. En la
publicidad €l concepto de belleza estéd siempre ligado a lo colectivo, ala representacion de
lo que parala sociedad “es bello.” (Perez Gauli 2000: 177)

Para mostrar este valor, se hace uso principalmente del rostro de lamodelo y otros recursos
como primeros planos, aimosfera, luz, etc. ya que sin lugar a dudas, la parte del cuerpo
humano que gjerce mayor atraccion es el rostro. Ademés se utilizan ciertos elementos como
el angulo de lafotografia, € cual siempre favorecera unavision completa del mismo. Puede
haber casos en los que no se vea el cuerpo ni la vestimenta, pero siempre podremos apreciar
el bello rostro de la modelo.

En este punto cabe preguntarnos: ¢cémo es una mujer bella en la FPP? Para responder esto
debemos resaltar, en primer lugar, que en cas todos los casos apreciamos que la belleza
tiene un modelo europeo occidental, como o que sucede en la mayoria de la publicidad a
nivel mundial. A partir de lo anterior, a continuacién haremos una pequefia reflexion sobre

el concepto de belleza.

Para Ramon Freixas definir la belleza es una cuestion personal, de indole subjetiva,
dependiendo de cada sujeto, su educacion, (in)formacion, cultura, €l espacio, € tiempo que
le ha tocado vivir, su entorno, etc. (2005: 54). Sin embargo, si recordamos mujeres
famosas reconocidas a nivel mundial por su belleza, pareciera que hay un acuerdo comin
sobre 1o que es bello: pid clara, cabellos rubios o castafios, delgadez, como ya
mencionamos, € modelo europeo occidental. ES cierto que no todas las mujeres famosas y

bellas pertenecen a este tipo, pero si es importante resaltar que la mayoria posee dichos
rasgos.
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Para Flora Davis |a belleza va mucho més ala de tener un bello rostro. Los términos bello o
feo no se refieren Unicamente a la forma del rostro, o ala posesion de un perfil clasico. Se
refieren primariamente a modo de llevar y mover e cuerpo y también el rostro; porque los
musculos faciales pueden parecer vivaces, laxos, 0 forzosamente tensos. Entonces la
belleza tendria que ver también con un conjunto de gestos y posturas armoniosas, estilo
llevado cabalmente por cada una de las protagonistas en la FPP. La autora resalta a su vez
que la sociedad nos indica quién puede ser agraciado y quién no, lo que constituye gran
parte del sindrome de la belleza (1976: 55).

Por otro lado, para Pérez Gauli la publicidad ha tratado a lo largo de su historia de
sintonizar con los gustos sociaes de belleza. Asi, se podria decir que € actua es: la mujer
guapa, blanca y occidental, € tipo predominante en la FPP. El autor aporta ademas un

modelo actual que difunde el arte y la publicidad cuando se trata de belleza:

“Podriamos resumir e modelo iconogréfico de representacion del ser humano en
laactualidad de este modo:

e Occidental

e Blanco

e Joven

e Mesomorfo (hombres) —atlético-

e Etnomorfo (mujeres)- delgado-

¢ Rostro indiferente o ensimismado

e Semidesnudo

e Atencion sexual focalizadaen los gluteosy el pecho
e Situacion frontal

o Posturaestatica

e Individuos aislados, no grupales’ (Pérez Gauli 2000: 18)
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Transmitiendo este modelo de belleza lo que se buscaria seria lograr una empatia del
espectador con e modelo que esta viendo, que é también sienta atraccion por este bello
persongje publicitado. De esta manera, la belleza es mostrada como una de las méximas virtudes

de la mujer y un valor totalmente deseable. Los elementos que la acompafian aportan mas a esta
estética

Seduccidén

El poder de seduccién de la mujer conforma al igual que la belleza, un valor presente en
todos los casos analizados de la FPP. Este se puede apreciar en la manera en como se
muestra e cuerpo: posturas, piel descubierta, escotes insinuantes, transparencias, etc. El
espacio intimo en e que se desarrolla agunas de las fotografias y la gestualidad también

sumamayor carga a este valor.

La seduccion es tratada con sumo cuidado sin llegar a convertirse claramente en algo
sexual, ya que ese no es €l objetivo central en la FPP, sino la sugerencia, que puede llegar a

ser tomada como algo erético, pero nunca mostrada explicitamente.

La seduccion es un valor presente en todos |os casos analizados. La persona hacia quién se
dirige la seduccion puede ser e hombre que acomparia a la protagonista, el espectador
cuando vemos a una protagonista totalmente sola dirigiendo su mirada hacia quién la
observa, 0 e hombre como un ente implicito, presente aunque no se muestre fisicamente.

El personaje a seducir es dificil de determinar salvo en € primero de |os casos.

Cabe resaltar, que la seduccién nunca es explicita, forma parte de un juego: esta envueltade

insinuacion y sugerencia, de un “coqueteo implicito” pero nunca totalmente expuesto. Asi
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podemos ver sonrisas seductoras, escotes sugerentes, miradas y gestos insinuantes, mas no

besos ni desnudos.

Esta seduccion puede llegar a erotismo, pero nunca mas alla.  Aungue existen ciertas
connotaciones falicas como en e caso analizado de Kenzo Flower/ Kenzo, que acentla €
erotismo con la posicion del envase y gesto de la modelo, pero no a punto de verse como

algo explicitamente sexual.

Para Perez Gauli la mujer es mostrada como objeto de deseo: con este fin la vemos con
vestuarios gjustados que insindan los aspectos mas eréticos. Las piernas, los escotes, la
melena, los labios y gluteos. Las representaciones sociales en torno a la seduccion también

giran alrededor de ciertos rasgos corporales o tipos de vestimenta e incluso colores.

El valor de la seduccion adquiere importancia pues se construye relacionado a valor del
deseo. Hacer que & hombre desee ala mujer y convertir alamujer en objeto de deseo (una

tentacion).

Se podria afirmar que toda esta carga de valores de belleza y seduccién logran finalmente resaltar
un objetivo mas importante: ensalzar la feminidad, mostrarnos como deberia ser la mujer perfecta,
la cual usa como instrumento de seduccion su feminidad, y a su vez se convierte en un bien

aspiracional paratoda mujer.

Otros valores

Le siguen en importancia a los valores de belleza y seduccién, los valores de glamour

(80%) y lujo (70%). Es la atmosfera que acompaia a las protagonistas y que las relaciona
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directamente con €l status social alto que la FPP resalta. Como lo mencionaba Saborit, no
es comun la presencia de persongjes de clase media, sino de un sector ato, personges
glamorosos envueltos en joyas (J adore), ambientes elegantes (Chanel No 5) e incluso

ciudades glamorosas como Peris (Ricci Ricci, Givenchy Play).

Otros valores importantes son € triunfo o poder (45%) mostrado en la actitud o accion de a

protagonista como la seduccién fatal en el caso de Quizés, Quizas, Quizas/Loewe.

El romanticismo y la modernidad estdn mostrados igualmente en un 40%, estos valores se
observan sobre todo en e contexto de los personagjes mostrados. El valor de misterio esta
presente en un 30%, éste se puede observar sobre todo en € “halo” que envuelve a la
protagonista como el misterio que envuelve a la nueva cenicienta en €l caso de Midnight
Poison/ Dior.

En menor grado se presenta el valor de lamalicia (20%). Es interesante ver como éste tipo
de valor que podria considerarse negativo se transforman de manera positiva a mostrarse
libremente como algo deseable, seductor. Asi vemos un slogan como “é nuevo perfume
malicioso” acompafiado por unamujer disfrazada de gata.

Otros valores presentes en menor grado son € juego e inocencia mostrado igualmente en
un 20% y por Gltimo la independencia presentado solo en € 15% de los casos. Este Ultimo
valor se observa en relacion a la actitud del persongje, por gemplo en €l caso de Boss
Orange y la actitud despreocupada y relgjada de la modelo, junto con su vestimenta que

acentuaban laidea de “no rendir cuentas anadie”, actuar libremente, ser independiente.
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En este caso también cabe resaltar que en un mismo aviso de prensa se podia observar

varios tipos de valores, es decir la presenciade un valor no excluiaa otro.

5. COLOR

Con € fin de crear el ambiente deseado, ya sea romanticismo, intimidad, sensualidad,
naturaleza, etc. se hace uso de una serie de elementos que contribuyen a crear esta ilusion.

Entre ellos se encuentra el color y lailuminacion.

Gama predominante

35%
30% 30%

30%

25%

20%
15%

15%
10% 10%
10%
I I -
5%
Rosa

Negro Rojo Blancoy Ocres Azul
negro

La gama predominante de colores son en igual medida los ocres (30%) vy e negro
(30%). Los ocres incluyen los dorados, beiges amarillos y naranjas. Esta gama de

colores promueve lamodernidad, laluz y, en € caso del dorado, € lujo:

“Amarillo: smboliza laluz, la accion, e poder. Representa el oro, la fuerza bruta, la

arroganciay lavoluntad (...)
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Naranja: es un color optimista 'y vital. En é se combinan las principales caracteristicas
del amarillo y del rojo -asociado a fuego, € vigor, € poder, laenergiay la excitacion-
(...) Representa el Sol, e cénit de la exaltacion. Mezclado en € blanco sugiere carne,
sensualidad (...)” (Alonso Erausquin 1995: 194)

Definitivamente los colores ocres en |os casos analizados se relacionan con € lujo, €

poder, lavitalidad y en agunos casos con la sensualidad.

Por otro lado, un color como el negro (30%) es utilizado en gran medida en € juego de
luces y sombras que se utiliza en una parte importante de los casos analizados. Asi
podemos ver, por un lado, una importante preponderancia de la penumbra y los
espacios de sombras, 1o cua nos da laidea de intimidad y privacidad. Puede ser usado
también como el escenario ideal para la presencia de una mujer fatal, un ambiente
sensual, nocturno creado gracias a juegos de luces y sombras que podemos ver
gemplificado en e caso Ange ou Démon/ Givenchy. Al respecto cabe resaltar la
importancia de la dualidad entre la luz y la sombra: “El contraste entre la luz y la
sombratenialamayor parte de las veces en el cine aleman € sentido de laluchaentre el
bien y el ma”. (En Alonso Eurasquin 1995 p. 146- Marcel Martin (1962, 73)). Esto se
puede apreciar claramente en € caso antes mencionado- Angeo u Démon: una mujer

que alavez esfatal y romanticao “buenay mala’.

Le sigue en importancia el blanco y negro, un efecto fotografico que otorga eleganciay
sofisticacion, y que también estd presente en una parte importante de la muestra
analizada (15%). Cabe resaltar que en estos casos siempre habra un elemento que cobre
color, yasea el producto como en Womanity/ Thierry Mugler o la protagonista como en
Ricci Ricci/Nina Ricci. El rosado y rojo estéan presentes en menor medida (10% cada

uno) y el azul esla gama predominante de color en solo e 5% de |os casos.
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6. FOTOGRAFIA

En e siguiente apartado mostraré |os resultados obtenidos respecto al codigo fotogréfico de
los 20 casos analizados.

6.1 Fondo

Un 70% de los casos analizados mostré un fondo o escenario natural en la fotografia. Por
natural se entiende un escenario presente en la vida real, 0 a menos aparentemente, en
donde no haintervenido efectos de postproduccién.

Por otro lado, un 30% mostrd escenario creados digitalmente por computadora u otros

Implementos como backings ala hora de tomar la foto.

Fondo de la fotografia
80%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

70%

30%

Natural Fondo creado

6.2 Composicion

Para clasificar la composicion de la fotografia se tomo como base la originaidad de latoma

y sedividio en tradicional, convencional o moderna- original.
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Una pequefia parte de los casos analizados (10%) mostré una composicion tradicional, esta
consistia en € tipo de composicion desde los inicios del perfume, como se vio en €

capitulo 1: poner a producto solo o mostrar alamujer aplicandose el perfume.

Un 40% de los casos analizados mostré una composicion convencional: escenas en que €l
perfume estaba en primer término, pero como solo un acompariante, algjado de la escena,

mostrandose solo sobrepuesto ala escena como en el casos de J adore/Dior.

La composicion que més se mostré fue la moderna-original (50%) que incluia tomas
innovadoras fuera de lo convencional o clésico, como tomas panoramicas de ciudades
glamorosas (Ricci Ricci- Nina Ricci), efectos especiales u otros que no incluian las
composiciones tradicionales. También podia incluir a perfume sobrepuesto, pero la toma

se compensaba con laoriginalidad de los otros el ementos de la composicion.

Composicién
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50%

50%

40%

40%
30%

20%
10%
10% -
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Clésica Convenciona Moderna

7. MENSAJE ESCRITO

En & presente apartado se analizard el texto que acompafiaba a la fotografia dentro del
aviso de prensa. El mensgje escrito incluye tanto a nombre del perfume como a su

slogan o frase que acomparie a mismo.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PER'

7.1 Tipografia

Grosor Altura
75%
80% 50% T 4006
60% - 40% - 35%
30% | 2504
40% - 25% 20% - |
20% -
10% - —
O% - T . 0% B T T !
Delgada Mediana Alta  Mediana  Bga
Color Estilo
60% 48% 80% 70%
50%
40% 60%
00 | 26%
20% - 13% 40% 309%
10% _EI 7% A%
0% A . . [ ] . 20%
Q Q QO O Q
%?‘Qé & tﬁ@ o"g’b 0% ' |
) X < Recta Cursiva

La tipografia es mayoritariamente delgada (75%) y recta (70%). Lo primero podria

deberse a la asociacion de lo femenino con lo sutil o delicado. Por otro lado, la

orientacion y tamarfio de la letra seria una manera de mostrarla adecuadamente para una

lectura sin dificultad.

Por otro lado la mayoritaria eleccién de un color como € blanco (48%) podria ser un

intento de tener un color neutro que no recargue la foto y que a su vez lo haga resaltar

detodo € contenido de lamisma.
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7.2 Nombre del perfume y eslogan

Normamente & eslogan constituye la frase/lema de la campana publicitaria. En esta
investigacion el eslogan incluird también cualquier tipo de frase anexada al nombre del

perfume.

Nombre del perfume Slogan

Absolutely Irrésistible Le nouveau parfum

Kenzo Amour Le nouveu parfum pour femme
C’ est un voyage d’ amour

Play The new fragance for her

Rose The one The new fragance

Ange ou démon

Baiser Volé Le nouveau parfum

CH

No 5

Coco Mademoiselle

Midnight Poison A new Cinderellaisborn

Flora The new fragance

Flower

J adore

Mon Jasmin Noir The essence of ajeweler

Magnifique V ous étes unique vous étes

Nina Le nouveau parfum magique

Quizas, Quizas, Quizas The new femenine fragance by Loewe

Ricci Ricci Le nouveau parfum malicioux

Womanity
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Como afirmaba Marcos Molano, en la actuaidad la practica estética méas habitua en la
fotografia de cosméticos es la reduccion de los textos. La atencion cae sobre laimagen, por
lo que en los anuncios analizados vemos también como la palabra escrita es reducida. Sin

embargo, aunque escaso, €l texto ayuda a anclar o enfatizar el mensgje publicitario.

Vivir en una cultura de la imagen hace que la letra impresa, los esldganes publicitario, e
incluso hasta los argumentos racionales tomen menor importancia. Esta mayor relevancia
otorgada a la imagen que a discurso, como lo afirmaba Rodriguez hace de la imagen una
fuente que activa representaciones socidles o favorece e desarrollo de nuevas

representaciones sociales (2008: 31).

El idioma francés

L as representaciones sociales ponen en juego una serie de valores (o desavalores, segun sea
el caso) y modelos mentales arquetipicos que se aplican no solo a personas sino también a

situaciones e incluso espacios geogréaficos.

Francia es considerada la cuna de la moda, € romanticismo, € lujo y es considerada
también e Imperio del perfume, por ser ése e lugar donde se dio inici6 a la perfumeria
comercial. Teniendo en cuentaello, larepresentacion social que se tiene de este pais es una
oportunidad que no pasa desapercibida por las marcas de perfumes. Asi, pude comprobar
que en € 40% de los casos analizados se trataban de fragancias bautizadas con nombres
gue apelan alalenguafrancesa, como una manera de otorgar las caracteristicas prestigiosas

de este pais asus fragancias.

Cabe resdltar que no sélo & nombre de la mayoria de las fragancias es en francés, sino €
nombre de las marcas de lujo como Yves Saint Lauren, Givenchy, Chanel, ademas de la
frase 0 slogan que acompaiia a nombre de perfume o marca. Naturalmente, si la marca es

francesa, el nombre del perfume también lo sera 'y por consiguiente todo € mensaje escrito
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expuesto. No se traduce € texto, permanece en su idioma original. Todo ello dgaen claro
la preferencia por lo francés y laintencion de transmitir las fuertes caracteristicas estéticas
de este pais a sus productos. En este caso no estamos frente a galicismos 0 mero snobismo
sino que € uso de la terminologia francesa contribuye a la construccién de la estrategia de
este mensagje publicitario.

Sin embargo, aungue la estrategia inicial de los perfumes era tener a idioma francés
presente, es importante acotar que € inglés también estd tomando poder, los nombres de los
perfumes de una importante parte de la muestra analizada o confirma (25%). No obstante,
el francés continlia presente como garantia de calidad y de todos los atributos que hemos

mencionado anteriormente.

- Significado

En un 85% de los casos analizados el mensgje escrito (nombre del perfume y eslogan)
se refuerza con la imagen de la fotografia. En un 15% de los casos esto no sucede, ya
que los avisos de prensa no cuentan con eslogan y el nombre del perfume en si no tiene
mayor significado como CH/Carolina Herrerao No 5/ Chanel por g emplo.
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¢éEl significado se refuerza con la imagen?
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- Palabras con alto valor publicitario

Un 65% de los casos presentaban palabras pertenecientes a uno de los 9 grupos
identificados. Los grupos de palabras con alto valor publicitario que aparecieron en
dichos casos corresponden mayoritariamente a grupo 5 (77%). La palabranuevo erala
Unica utilizada en dicho grupo, ya que la mayoria de perfumes anuncian sus
lanzamientos poniendo frases como “The new fragance” en e caso de Boss

Orange/Hugo Boss.
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Palabras con alto valor publicitario
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En la economia verbal propia del mensgje publicitario fotografico, las pocas palabras
encierran sentidos importantes, como la paabra “nuevo’. Asi vemos que con mucha
frecuencia las palabras que acompafnan a la marca y nombre del perfume son: “La nueva
fragancia’, “the new fragance” o “le nouveau parfum” dependiendo del idioma en e que
esté escrito el nombre del producto.

Esto innegablemente va apoyado en la constante renovacion de imagen y nuevos
lanzamientos de perfumes. Pero a la vez es la renovacion propuesta para quién lo utilice.
Por gemplo, si bien una actriz o modelo puede ser la imagen para un perfume en €
presente afo, el proximo probablemente se trate de una nueva estrella. Este es el caso de la
famosa fragancia Chanel No 5 que ha tenido como imagen de marca a estrellas como
Carole Bouquet (1994), Estella Warren (1999) Nicole Kidman (2004) y mas recientemente
a Audrey Tattou (2009). Como sucede en el mundo del cine, en e mundo de los perfumes

muchas de |as estrellas o imagenes de campafia son efimeras.
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La palabra nuevo invita alarenovacion de la marca por diferentes estrellas, pero también significa una

renovacién personal. Este es un gjemplo para Chanel No 5

SRANER

Estella Warren (1999) Nicole Kidman (2004) Audrey Tattou (2009)

Le sigue en importancia € grupo 4 (15%) utilizando siempre la palabra amor.
Finalmente estan los grupos 2 (8%) y 1 (8%). En & primer caso sucede cuando se
utiliza la palabra mujer, esto ocurre frecuentemente en sloganes o frases que especifican
el publico a que se dirigen como “Le nouveau parfum pour femme” en e caso de
Kenzo Amour/Kenzo. El segundo caso se refiere Unicamente a la palabra magia con €
caso de Nina/NinaRicci “Le nouveau parfum magique’.

* Otras consideraciones
Background

Todas las fotografias analizadas se tratan de perfumes de marcas reconocidas
mundialmente. Dolce Gabanna, Yves Saint Laurent, Dior entre otras vistas constituyen

marcas de lujo dirigidas a un publico selecto dispuesto a adquirir estos costosos productos.
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Cabe resaltar que la comunicacién de las marcas de lujo es diferente a otros rubros. Las
marcas como Dior o Chanel se caracterizan por tener una comunicacion selectiva, difusion
internacional y conceptos atamente creativos y sofisticados. En este caso e nombre del
perfume es un significante con alto contenido de sentido. La marca o € nombre del
producto brinda garantia de calidad y ademas aporta una tradicion de gustos, distincion,
clase, etc. Sentido que se ha construido socioculturalmente através de los afiosy que sirve

como diferenciador social.

Esta segmentacion de publico se ve claramente en como se presenta el mensaje de este tipo
de publicidad. En las fotografias vemos personges y lugares que requieren una
competencia comunicativa previa. Por giemplo, reconocer un escenario tipico parisience
(Play, Ricci Ricci) o figuras publicas (Charlize Theron, Sienna Miller, Audrey Tattou, etc.),
situaciones no necesariamente cercanas para todo tipo de publico. De alguna manera €l

texto construye a su destinatario.

Conclusiones previas

La mujer ideal: bellay joven, angel y demonio

Partiendo de que los principales atributos que € perfume otorgaala mujer son labellezay
seduccion, los objetivos de la FPP serian representar dichos atributos personificandolos en
la mujer. A partir de ello se han encontrado una serie de representaciones sociales que

transmitirian la FPP sobre lafigura femenina.
¢Como eslamujer en laFPP?

Los anuncios del sector de perfumeria muestran iméagenes idilicas de mujeres con un ato
atractivo y potencial sexual: rostros bellos, cuerpos perfectos, la mayoria de tez blanca, ojos
claros, cabellos rubios o castafios, delgadas. Como mencionamos en uno de los puntos
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anteriores, vermos mujeres que representan a un estereotipo europeo occidental que parece

ser laimagen mas difundida de la belleza en este sector.

Su manera de conducirse ademas es un punto importante de su imagen: son elegantes,
seductoras, coquetas y muy seguras de si mismas. Se diferencian en € tipo de actitud:
algunas més inocentes, otras con una actitud més agresiva (“femme fatale’), u otras més
modernas. Pero en suma, todas representaciones sociadles de una mujer perfecta: bella y

seductora.

Son mujeres con caracteristicas que serian apreciadas en € imaginario colectivo de la
sociedad sobre como deberia ser la mujer perfecta, caracteristicas comunes con gran parte
de los persongjes que vemos en la publicidad actual, pero que se resaltan profundamente en
el sector de perfumeria. Asi, las categorias en las que se clasificaalamujer en la FPP estan
relacionadas directamente con su poder de seduccion, a ser e perfume una herramienta,

valga laredundancia, de seduccion.

La mujer fatal, la romantica y la moderna son presentadas como las representaciones
sociales que transmite este tipo de publicidad, y las cuales apuntan a constituirse en
imégenes atractivas en e publico de la FPP. Podemos concluir que la representacion social
de lamujer seguin la FPP esta directamente asociada con la seduccion. Para seducir la mujer
hace uso de su bellezay del perfume, este elemento magico que la hace Unica e irresistible.
El mundo que se muestra en la publicidad paralas mujeres giraen torno a campo afectivo,
por lo que no es de sorprender que @ principal valor mostrado sea € de la seduccién, ya

que valigado directamente a dicho tema.
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Lo femenino ha sido representado tradicionalmente con las |abores hogarefias, |a crianza de
los hijos, la emotividad, etc. Por lo que los roles femeninos como e de madre, esposa o
ama de casa han permanecido. Estos elementos son las representaciones sociales que
perduran sobre la mujer. Pero existen también otros relacionados directamente con €
“slper rol femenino de seduccidon” de la mujer, como la femme fatale u otros méas

rompedores con o tradicional como la moderna.

Esta actitud audaz o agresiva de la mujer esta presente de la misma manera que € lado
romantico, con lo que podriamos afirmar que las representaciones sociales clésicas de la
mujer no han cambiado del todo, pero si estan abriendo paso a nuevas como la

representacion de la mujer moderna o rebelde.
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CONCLUSIONES
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La fotografia puede ser considerada como e “documento involuntario del espiritu de una
época’ (Gubern 1987: 163). Nos habla de los gustos de una sociedad y referencia asi un
tipo de realidad. Por ello constituye también un reflejo de nuestras costumbres. Cuando la
fotografia se une a la publicidad ambas persiguen un objetivo de persuasion. Asi, se pude
considerar a la fotografia publicitaria como un medio de expresién que habla de la
sociedad.

En e caso de esta investigacion, la FPP analizada nos habla de un tipo de mujer, nos
muestra una predileccion social hacia una representacion social de la mujer. Este
conocimiento de sentido comun que se tiene sobre ella y que se transmite en la publicidad
de perfumes, incluye en su contenido una serie de estereotipos y valores que permiten

clasificar alamujer de una manera particular.

Estos estereotipos son imagenes simplificadas de la mujer que buscan identificacion con las
grandes audiencias. Los creativos de |as agencias publicitarias recurren al estereotipo para
representar a la mujer para su publico. Son estereotipos compartidos por la sociedad, los
cuales a su vez permiten una comunicacion eficaz. Asi, la publicidad logra identificacion
con € publico en base a representaciones sociales vigentes. Con dlo puedo afirmar que €
vinculo entre la fotografia publicitaria y € espectador estd basado en representaciones

sociales compartidas sobre lamujer.

En e camino por la fotografia publicitaria de perfumes he encontrado diferentes recursos
para construir la imagen de la mujer. Podria dividir a estos recursos en 2 grupos: los
recursos publicitarios y las representaciones sociales, teniendo en cuenta sin embargo que
las representaciones sociales son un recurso utilizado por la publicidad. Haré una divisién
entre ambas solo con € fin de dar un orden a la presentacién de las conclusiones. Ambos

recursos se desarrollan en un mundo de seduccién, que seria el hébitat natural del perfume:
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1. Sobre los recursos publicitarios

Se utilizan elementos que aportan un valor agregado a perfume tales como:

Personajes famosos

El endoso de las celebridades constituye una estrategia comunicativa recurrente. Las
famosas aportan a la presencia del perfume trasladando su personalidad a las fragancias.
Los valores de seduccién, glamour, belleza y juventud son caracteristicas que las famosas

poseen y que son atractivas en e mundo del perfume.

Lo francés

El uso de la terminologia francesa contribuye, como recurso publicitario a la construccion
del mundo del perfume. Podria decirse que €l francés es el lengugje universal del perfume.
Esto se evidencia en lafuerte recurrencia a este idioma como parte del lengugje escrito. Se
trataria de un traslado del mundo francés a producto, de las caracteristicas glamorosas de
este pais a sus fragancias, teniendo en cuenta que, por un lado e origen del perfume
comerciaizado es francés y por otro, que la representacion social de Francia o lamaneraen
coOmo esta construida en el imaginario colectivo asocia a este pais con la cuna de la moda,

el romanticismo y €l lujo.

El mundoidilico

Para contribuir a crear lazos de identificacion con e publico, € escenario en e que se
muestra a la mujer muestra mayoritariamente un mundo idilico, es decir la presencia de un
“mundo real” pero con caracteristicas extraordinarias como la presencia de personaes
extremadamente bellos o contextos glamorosos. Es una situacion perfecta sin llegar a

convertirse en fantastica, ya que en este Ultimo caso se agaria mucho del publicoy se
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tornaria imposible e proceso de identificacion. Son situaciones extraordinarias, pero

posiblesy accesibles.

Background

Las marcas de lujo elaboran una comunicacion selectiva. Esta segmentacion de publico se
ve claramente en cdmo se presenta el mensgje de este tipo de publicidad. En las fotografias
vemos personges y lugares que requieren una competencia comunicativa previa. El texto

de la FPP analizada construye a su destinatario.

Mensaje escrito

Es mucho lo que se puede saber del perfume con solo leer su nombre. La marcay €
nombre del producto brindan garantia de calidad y ademas aportan una tradicién de gustos,
distinciéon y clase. Elementos arededor del perfume que se han construido
socioculturamente a través de los afios y que convierten a producto en un diferenciador

social.

En la actualidad, la préactica estética méas habitual en la fotografia de perfumes es la
reduccion de los textos. Vivir en una Era de la imagen hace que la letra impresa, los
esdl6ganes publicitarios, e incluso hasta los argumentos racionales tomen menor
importancia. Esta mayor relevancia otorgada a la imagen que a texto, hace de la imagen

unafuente que activa que favorece € desarrollo de nuevas representaciones sociales.

Sin embargo, las pocas palabras encierran significados importantes. Asi también es
frecuente €l uso de la palabra nuevo para presentar a producto, lo cual a igua que una

renovacion parala marcaimplica unarenovacion parala personaquien lo usa.
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Presentacion del producto

Lo importante en &l anuncio no es € objeto en si, sino la situacién o ambiente que es capaz
de generar: el poder Unico de seduccién que € perfume otorga al persongje. En este sentido,
nunca vemos € uso del producto sino los efectos sobre quien 1o usa: seduccion, deseo,
belleza. El perfume es un personge importante en la fotografia. Se cuida mostrarlo
correctamente, en la escena perfecta, en un tamafo resaltante, acompaiado de la mujer
ideal. Pese a que su presencia pueda no guardar unarelacién l6gica con la historia mostrada

en lafoto.

2. Sobre las representaciones sociales utilizadas

El vinculo entre el espectador y la imagen mostrada en la FPP se crea a través de
representaciones sociales. Estas encierran insights, situaciones que ha todos nos ha pasado,

0 deseos frecuentes en el imaginario colectivo.

En este sentido podemos afirmar que la representacion socia de la mujer en la FPP
analizada es, en sintesis, la de un personagje bello y seductor. Esta mujer es ademés
elegante, sofisticada y de clase ata dado e mundo de glamour y lujo del que esta rodeada.
Es en suma una mujer perfecta, una representacion maxima de lafemineidad. La perfeccion
consiste en ser joven, seductora y bella. La belleza encierra poseer un modelo europeo
occidental: ser blanca, delgada, tener ojos claros cabellos rubios o castafios, etc. La belleza
de lamodelo es fundamental en la FPP analizada, teniendo en cuenta € culto a la belleza
por e discurso publicitario. Innegablemente “lo bello atrae méas que lo feo” y en la FPP
analizada es éste es un recurso imprescindible porque ademas es esta belleza la que otorga

poder de seduccion alamujer.

La manera de conducirse de esta mujer es ademas un punto importante de su imagen: son

elegantes, seductoras, coquetas y muy seguras de si mismas. Se diferencian en € tipo de
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actitud: algunas mas inocentes, otras con una actitud mas agresiva (“femme fatale’). En
este mundo en el que se muestra a la modelo, la seduccion es un valor preciado que €
perfume brinda. Las representaciones sociales encontradas nos dicen que se puede tratar de
una mujer virginal, de una femme fatale, o de una mujer de actitud mas rebelde. El tipo de
actitud es @ diferencial. Una actitud més activa es la que se resalta en la FPP analizada.

Podemos concluir asi que la representacion social de la mujer seguin la FPP analizada esta
directamente asociada con la seduccién. Y dado que, € mundo que se muestra en la
publicidad para las mujeres gira en torno a campo afectivo, no es de sorprender que €
principal valor mostrado sea aquél. El principal atributo que otorga el perfume ala mujer es
la seduccion. Los objetivos de la FPP serian representar dichos atributos personificandolos

en lamujer.

Roles

Existe un rol o funcion paralamujer e cua seriala seduccion. Estainvolucra una actitud
audaz o agresiva de la mujer. La recurrencia de este rol evidencia que una representacion
socia como lamujer fatal o rebelde esta tomando poder en la publicidad de perfumes.

El amor y lafelicidad es |o més valorado para esta mujer y en ella se relinen los atributos
fisicos ideales de su género: es lavivaimagen de la perfeccion en su género. Su meta es la
seduccion del hombre y laindividualidad en € atractivo del cuerpo. Ser “bellay Unica’ es
identificada como una de las més claras promesas del perfume. Puede tratarse de un
personaje magico, cuyo poder es precisamente la seduccién, o por otro lado puede ser una

muijer abstraida en “ suefios de amor”, pero ambas tienen €l rol de seducir.
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Estereotipos

Son 2 los estereotipos més frecuentes en la FPP analizada: 1a mujer roméntica y la mujer
moderna. La primera esla princesa de un cuento de hadas actual, una mujer que encarna los
valores de dulzura y delicadeza, envuelta en un ambiente inocente y onirico. Seduce de una
manera sutil a manera de flirteo o insinuacion. La mujer moderna es un personaje rebelde
gue vive segun sus reglas, es independiente y se preocupa en primer lugar por ella misma.
Su manera de seducir es directay reline |os valores maximos de la femineidad.

Valores

El principal valor a momento de hacer publicidad a perfume es la seduccién. La
seduccion se logra a través de una serie de elementos del lado de la protagonista como la
vestimenta, la postura, la forma como se muestra € cuerpo, los gestos, la mirada y sobre

todo por labelleza.

El vaor de la seduccién adquiere importancia pues se construye relacionado a valor del
deseo: hacer que el hombre desee ala mujer y convertir ala mujer en objeto de deseo (una
tentacion). Esta seduccion nunca es explicita, forma parte de un juego: esta envuelta de
insinuacion y sugerencia, de un “coqueteo implicito” pero nunca totalmente expuesto.

La mujer es mostrada como objeto de deseo: con este fin la vemos con vestuarios g ustados
gue insindan los aspectos mas erdticos: Las piernas, los escotes, la melena, los labios y
gluteos. Las representaciones sociales en torno a la seduccion también giran alrededor de

ciertos rasgos corporales o tipos de vestimenta e incluso colores.

La mujer seduce fundamentalmente a través de su belleza. La FPP difunde un modelo de
belleza universal. Asi, se podria decir que €l actual es. |la mujer guapa, blanca, delgaday de
model 0 europeo occidental. La belleza es mostrada como la maximavirtud de lamujer y un

valor totalmente deseable. Los elementos que la acomparian aportan mas a esta estética. La
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belleza tendria que ver también con un conjunto de gestos y posturas armoniosas, estilo
llevado cabalmente por cada una de las protagonistas en la FPP analizada. El principal
recurso para mostrar la sensualidad es e cuerpo, asi como para mostrar la belleza es €
rostro. Con este fin, vemos cuerpos semi descubiertos, con atrevidos escotes 0 vestimentas

gjustadas.

La mayoria de las model os mostradas en |os anuncios guardan una postura adecuada para
mostrar el cuerpo: de pie o recostadas pero siempre sugerentes o sensuales. El lenguaje
corporal utilizado como labios abiertos, brazos azados 0 manos sobre el rostro muestra una
actitud de seguridad, sensualidad y distincion de la mujer que usa € perfume. Gestos y

posturas que tienen una clara mision: aumentar la carga sensual de laimagen.

Como otro aporte a la seduccién se encuentra la mirada. Los ojos son utilizados como
herramienta de seduccién, como elemento de atraccion en la fotografia. La mayor parte de
las veces estén dirigidas a espectador con un claro objetivo de seduccion. La mirada de la
mayoria de las modelos hacia € espectador podria relacionarse con una actitud de

independencia. Ellano se somete ni espera ser seducida, sino seducir.

Ademas de la mirada de la model o, esta la mirada del espectador. Un elemento importante
para sugerir sensualidad y seduccion es recurrir al espacio més privado de una persona: su
habitacion. Es asi que surge la figura ddl “espectador voyeur”, para lo cua la publicidad
muestra a la mujer en su intimidad, y que termina aportando como elemento para seducir al

espectador.

Ademas, por otro lado se usan las caracteristicas exteriores como: la atmosfera, color e
iluminacion que suman ala seduccion. La atmosfera nos transporta al mundo del perfume,
al mundo de la seduccion gracias a una estética especializada. EIl mundo que vemos muchas
veces es idilico, mundos perfectos creados en base a elementos presentes en la fotografia

gue suman valor para que crear esta atmosfera: objetos, puesta en escena, colores. Ellos
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constituyen el soporte de otros valores importantes como el glamour y lujo que a su vez son

las caracteristicas que envuel ven ala protagonista.

Dichos valores son parte de la atmdsfera que acompaha a todas las protagonistas y que las
relaciona directamente con el status social a que pertenecen. Con e fin de crear €
ambiente deseado, se hace uso también del color y lailuminacion. Asi podemos ver, por un
lado, una importante preponderancia del negro para el juego de luces y sombras, |o cua nos
da la idea de intimidad y privacidad. Otra gama de colores presentes son los ocres que
promueven la modernidad, la luz, € lujo y la sensualidad, ideales para transportarnos al

mundo de seduccion del perfume.
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1. FUENTES PRIMARIAS: AVISOS DE PRENSA SELECCIONADOS

Los siguientes son los 20 avisos de prensa sel eccionados para la presente investigacion.
A cadauno de ellos sele aplico laficha de andlisis de contenido:

MIDNIGHT
POISON

iy
)

8

(Le | I
1 Ilalpi_lﬂ_"-ﬂ'r.s!'"'
GARASNRRNN.

Quizas, quizés, quizas Loewe (2008)

Coco Mademoislle/ Chanel (2009)
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CH/ Carolina Herrera (2009)

Rose The one/ Dolce & Gabanna (2010)

GIVENCHY
LI:I'.'}::.(R

: LE HOUVEAU BARFU
d - o ‘

L ANCOME

Absolutely Irresistible/ Givenchy (2008)

Ange ou demoun/ Givenchy (2008)

No 5/ Chanel (2009)
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Floral Gucci (2009)

e
s és
S e % E
7 " - g NINARICCI
i k“?‘

I ad

J adore/ Dior (2008) Ricci Ricci/ NinaRicci (2009)
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. Pale
Womanity/ Terry Mugler (2010)

Cartier
BAISER VOLE

] ‘?' .
=

Baiser Volé/ Cartier (2011) Mon Jasmin Noir/ Bulgari (2011)
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2. FICHAS DE ANALISIS DE CONTENIDO

A continuacion se presentaralas 20 fichas de andlisis de contenido que se aplicaron para
la presente investigacion:

1. NINARICCI

irs

A —~ .
B 220 T BT
SR = 4&3"‘

il
T,

N
‘ NINARICCI
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Ficha técnica

Anuncio/ Marca Nina/ NinaRicci
Afio 2008

Revista Vanidades
Tamafio Una pagina
Ubicacién/ No de pagina | Derecha, pag 7

Analisis descriptivo:

Una mujer muy joven y bella de apariencia infantil mira absorta un frasco de perfume
semejante a una manzana. El perfume esta colocado como un fruto del arbol que se
encuentra en medio del salén. Detras de la chica estan regadas en € piso infinitas
manzanas rojas. El ambiente del salén es blanco completamente y hasta el &bol lleva
este color. Parece que la protagonista acabara de entrar a saldn hace un instante, en
medio de las manzanas.

a) Andlisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Adolescente

- Rasgosraciaes:

Blanca
- Tipo de vestimenta:

Elegante

- Acompaiiada:
Sola
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b) Analisis del personaje y su entorno:

- Accion que rediza
Mirar e perfume
- Postura o posicion:

Dirige su cuerpo y mirada hacia el producto

- Contexto

Idilico

- Objetos o elementos que se asocian (acompafnan) al personaje:

Manzana, arbol, habitacion

-Lugar donde se desenvuelve el personge:

Fantasia

c) Anélisis de rol personaje

- Descripcion del rol:
La heroina de un cuento de hadas, encuentra un elemento magico.
- Status social:
Alto

-ACTITUD

Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer angelica- roméntica

- Naturaleza del persongje:
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No olvide citar esta tesis




e w PONTIFICIA
TESIS PUCP gz_}\g‘_f}g&mn

! CEc PERU

Persongj e imaginario-fantasioso

d) Andlisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay otros persongjes.

e) Analisis del producto anunciado

- Plano que ocupa € objeto anunciado:
Plano entero

- Término en el que aparece:
Primer término

- Relevancia del objeto anunciado en relacion a contenido y el contexto global
ALTA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Descontextualizado (presenta sus atributos més abstractos)

- Tamafio del producto:

Mas grande

) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen
Funcién declarativa

- Valores: ideales
Inocencia
Belleza
Seduccion

Romanticismo
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Glamour

Lujo

% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores:

Blancos, pasteles y rosas.

<% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural

-Plano que ocupa el personaje protagonista
Plano general
- Termino en e que aparece

Segundo término

- Composicion:

Moderna

- Colocacion del personaje

Defrente

< CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal
Antebrazos ligeramente |evantados
- ¢Haciadonde mira el personaje?

Al producto
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No olvide citar esta tesis




1ENE3,91

§-\\_\T - PONTIFICIA
TESIS PUCP 5 gs ‘q_:_}\éeaggmn

! ol PERU

- Tipo de mirada del personaje:
Abstraida

% CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor: delgada

- Altura: mediana

- Color: negro

- Estilo: rectay cursiva

< CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Nina

- Eslogan: El nuevo perfume mégico

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario?

Si

GRUPO 1 Milagro, magia, enigma, misterio, prodigio, secreto, confidencia,

hechiceroy verdad.

GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.
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2. MIDNIGHT POISON

Ficha técnica

I MIDNIGHT
POISON
g

A new Cinderella is born

Anuncio/ Marca Midnight Poison/ Dior
Afo 2008

Revista Cosmopolitan

Tamafio Una pagina
Ubicacion/ No de pagina | Derechal pég. 5
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Analisis descriptivo

La famosa actriz Eva Green mira a espectador de manera desafiante, y hasta cierto
punto intimidante. Estd envuelta en un “halo” azul, como la noche, € cual se confunde
con & pomposo vestido que lleva puesto. En primer plano se ve laimagen del perfume

Ilamado “Midgnight poison” o veneno de medianoche.

a) Andlisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven

- Rasgosraciaes:

Blanca
- Tipo de vestimenta:
Elegante

- Acompaiiada
Sola

b) Anélisis del personaje y su entorno:
- Accion que redliza: mirar a espectador
- Postura o posicion: De pie
- Contexto
Idilico

- Objetos o elementos que se asocian (acompafian) al personaje: pocion

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:

Fantasia
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No olvide citar esta tesis




e w PONTIFICIA
TESIS PUCP gz_}\éELI:gIEAD

! [»ZL PERU

c) Analisis de rol personaje

- Descripcion del rol: la cenicienta moderna ahora posee un veneno de
medianoche.

- Status social: alto

-ACTITUD

Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer fata

- Naturaleza del persongje:

Personaje imaginario

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

(se analiza con los mismos apartados anteriores)

No intervienen otros personajes.

e) Anélisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: General

- Término en € que aparece: Primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
ALTA

- Contextualizacion del objeto publicitado:

Ideal (presenta sus atributos mas abstractos)

- Grado de relevancia del objeto publicitado:
¢Seve a producto en la publicidad?

S|

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Tamafio del producto

Mas grande

) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Valores:
Belleza
Seduccion
Triunfo
Glamour
Misterio
Lujo
Madlicia

< CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores: Azules y negros.

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Fondo creado

- Plano que ocupa &l persongje protagonista: Primer general
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- Término en e que aparece: Segundo término
- Composicion:

Moderna

- Colocacion del personaje

Defrente

X/
°e

CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: Rostro levantado, brazos alzados, dedos cerca alos labios
- ¢Haciadonde mira el personaje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Seductora, desafiante.

X/
L X4

CODIGO TIPOGRAFICO
- Grosor: delgada
- Altura: Mediana

- Color: Blanca

- Estilo: recta

< CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

No hay slogan
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3. LOEWE

LOEWE

Anuncio/ Marca Quizéd Loewe
Afio 2008

Revista Cosmopolitan
Tamafio Una pagina
Ubicacion/ No de pagina | Derechal pag. 5
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Analisis descriptivo

Una mujer joven y elegante, coquetea con un hombre misterioso. Este lleva una cuerda
detras semgjante a un juguete o marioneta. Ambos se encuentran en la puerta de la
habitacién de lamujer, en la penumbra. El se dirige hacia ella quién parece satisfecha al
tenerlo como “una marioneta’. Ella mira divertida y coqueta a espectador como
gueriendo jugar con él, como lo estd haciendo con e hombre. Esto se ve afirmado con €

nombre del perfume: Quizas, quizés, quizas.

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven

- Rasgosraciaes:

Blanca
- Tipo de vestimenta:

Elegante
- Acompaiiada:

Acompahada por un hombre(s)

b) Analisis del personaje y su entorno:

- Accion que redliza: Seducir @ hombre que estd a su lado, mientras mira al
espectador en complicidad
- Postura o posicion: De pie, relgada.
- Contexto
Fantéstico

- Objetos o0 elementos que se asocian (acompafian) al personaje: marioneta
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-Lugar donde se desenvuelve el persongje:

Privado-intimo

c) Analisis de rol personaje

- Descripcion del rol: una mujer seductora atrae al hombre que quiere, quién es

como una “marioneta’ ante su poder.

- Status socidl: ato
-ACTITUD

Activa

- Estereotipo femenino:

Mujer fatal- vampiresa

- Naturaleza del persongje:

Personagj e fantasioso

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

(se analiza con los mismos apartados anteriores)

*Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Adulto

- Rasgos raciaes:
Blanco

- Tipo de vestimenta:
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Elegante

*Analisis del personaje y su entorno:

- Accion que redliza: Acercarse alamujer
- Postura o posicion: de pie
- Objetos o elementos que se asocian (acompafnan) al personaje:

Marioneta
* Analisis de rol personaje
- Descripcion del rol: hombre elegante seducido por una mujer enigmética.
- Status socid: Alto
-ACTITUD:

ACTIVO

- ROL del persongje:
Hombre seducido

- Naturaleza del persongje:

Personaj e imaginario/fantastico

e) Relacion entre los personajes

- Tipo de relacion:

Seduccién y sumision.

- Lugar en que se sittia el protagonista en relacion con |os otros:

Superior al otro
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f) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: Plano general

- Término en e que aparece: Primer término

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Descontextualizado (presenta sus atributos mas abstractos)

- Tamafo del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Valores:
Belleza
Seduccion
Poder
Glamour
Juego
Lujo
Malicia

% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. Pasteles (lila, rosado), negros, rojo oscuro
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% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural

-Plano que ocupa el personaje protagonista: General

- Término en el que aparece: primero

- Composicion:
Convenciona

- Colocacion del personaje
De perfil

< CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: De pie, de perfil, relajada, mirada hacia la cAmara. Una de
las manos estéa sobre el mentén y cerca alos labios.
- ¢Haciadonde mira el persongje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Desafiante, seductora

% CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor delgado
- Alturamedia
- Color blanco

- Estilo: cursiva
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CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre ddl perfume: Quizas, Quizas, Quizas

- Eslogan: The new feminine fragrance by Loewe (La nueva fragancia femenina
por Loewe)

- ¢El significado del mensaje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario? Atendiendo alo siguiente:

GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.
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COCO MADEMOISELLE

Anuncio/ Marca

Coco Mademoiselle/
Chandl

Afo 2009

Revista Vanidades
Tamafio 1 pagina
Ubicaciéon/ No de pagina | Derecha, pag 5
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Analisis descriptivo

Laactriz Keira Knightley miraa espectador de manera seductora. Esta vestida con una
blusa transparente que devela un escote provocativo. Las joyas y € tipo de ropa usada
demuestran que se trata de una mujer de clase alta. El escenario es impreciso aunque a
pesar de la oscuridad hay una luz iluminando a personaje, viéndose a perfume en

primer plano.

a) Anadlisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciales:
Blanca
- Tipo de vestimenta:
Elegante

- Acompaiiada
Sola

b) Anélisis del personaje y su entorno:
- Accion queredliza: Mirar a espectador de manerainsinuante
- Postura o posicion: sentada, setocalos labios
- Contexto
Resal

- Objetos o elementos que se asocian (acompafian) al personaje: joyas

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:
Privado- intimidad
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c) Analisis de rol personaje

- Descripcion dd rol: Unajoven mujer el egante experta en seduccion.
- Status social: alto
-ACTITUD
Activa
- Estereotipo femenino:
Mujer fatal

- Naturaleza del persongje:
Personaje famoso

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay més personges.

e) Relacion entre los personajes

No hay més persongjes.

f) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: General

- Término en € que aparece: Primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
|deal

- Tamafio del producto:

Mas grande

Tesis publicada con autorizacién del autor
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g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Valores:
Belleza
Seduccion
M odernidad
Glamour
Misterio

Lujo

< CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores: negros, blancos

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural

- Plano que ocupa &l persongje protagonista: entero

- Término en e que aparece: segundo

- Composicion:

Clésica

- Colocacion del personaje

De tres cuartos
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% CODIGO NO VERBAL

- Lengugje corporal: Sentada, cuerpo inclinado hacia adelante. Un dedo sobre
los labios, mano sobre la pierna.
- ¢Haciadénde mirael personaje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Desafiante, seductora

<% CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor: delgado

- Altura: media

- Color: blanco

- Estilo: cursiva

< CODIGO VERBAL

Anélisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Coco Mademoiselle
- ¢El significado se refuerza con laimagen? Si

- Slogan: No hay slogan.
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Analisis descriptivo

Una mujer joven esta en su habitacion frente a su tocador prepardndose para salir. Lleva
un corset rojo, y estd comenzando a colocarse un vestido del mismo color. Las botellas
del perfume CH se encuentran por toda la habitacién, € color rojo del mismo hace
juego con todos los elementos de la habitacion. Se observa en € espgo ensimismaday
abstraida.

a) Anadlisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciales:
Blanca
- Tipo de vestimenta:

Elegante

- Acompaiiada:
Sola

b) Analisis del personaje y su entorno:
- Accion que redliza: Vestirse, mirarse a espejo
- Postura o posicion: Sentada
- Contexto:
Idilico

- Objetos 0 elementos que se asocian (acompafian) al personaje: habitacion

-Lugar donde se desenvuelve € personagje:

Privado- intimo

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Atmosfera en la que se desarrollala situacion:
Real- maravilloso
c¢) Analisis de rol personaje
- Descripcion del rol: Unajoven elegante abstraida en si misma.
- Status social: alto
-ACTITUD:

Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer moderna

- Naturaleza del persongje:

Persongje real

d) Andlisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

(se analiza con los mismos apartados anteriores)

No existen mas persongjes.

e) Relacion entre los personajes

No existen mas persongjes.

f) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: plano genera

- Término en el que aparece: primero
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- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
ALTA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Ideal

- Tamafio del producto:
Real/ méas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcién de laimagen

Funcion declaratoria

- Vaores:
Belleza
Seduccion
Glamour
Lujo
Juego

<% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. Rojos

<% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural
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-Plano que ocupa el persongje protagonista: Plano genera

- Término en el que aparece: Cuarto
- Composicion:
Moderna- original
- Colocacion del personaje
De perfil
< CODIGO NO VERBAL
- Lenguaje corporal: brazo sobre rodilla
- ¢Haciadonde mira el persongje?

A S mismo

- Tipo de mirada del personaje:
Abstraida

% CODIGO TIPOGRAFICO
- Grosor: delgado
- Altura: media

- Color: rojo y negro

- Estilo: recta

< CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: CH

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Slogan: No hay slogan.

6. Rose the one
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Analisis descriptivo

Labellaactriz Scarlett Johansson esta tendida sobre la cama de una habitacion. Ella esta
mirando un punto en € espacio de manera abstraida. Todo € ambiente en € que se
encuentra la actriz es rosa, la cama, las paredes, e vestido e incluso su |4piz labial. El
escote y € tirante del vestido caido contribuyen mas a laimagen sugerente e insinuante
de la actriz. Se ve e envase del perfume y € nombre del miso: The new fragance
DOLCE & GABBANA rose the one.

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciaes:
Blanca
- Tipo de vestimenta:
Elegante

- Acompaiiada:
Sola
b) Analisis del personaje y su entorno:
- Accion que realiza: mirar, sofiar
- Postura o posicion: tendida sobre lacama
- Contexto

Idilico

- Objetos o elementos que se asocian (acompafian) al personaje: cama, habitacién
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-Lugar donde se desenvuelve el persongje:

Privado- intimo
c) Analisis de rol personaje
- Descripcion del rol: mujer romantica, abstraida en un recuerdo o suefio.
- Status socid: alto
-ACTITUD
Pasiva

- Estereotipo femenino:

Mujer roméntica-virginal
- Naturaleza del persongje:

Personaje famoso

d) Andlisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

(se analiza con los mismos apartados anteriores)

e) Relacion entre los personajes

No hay més persongjes.

) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa €l objeto anunciado: Genera
- Término en el que aparece: primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
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BAJA
- Contextualizacion del objeto publicitado:
Idedl

- Grado de relevancia del objeto publicitado:
¢Seve d producto en la publicidad?

S|

- Tamafo del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcioén declaratoria

- Vaores:
Belleza
Seduccion
Romanticismo
Glamour
Inocencia

Lujo

<% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. Pasteles- rosado

% CODIGO FOTOGRAFICO
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- Fondo de lafotografia
Natural

- Plano que ocupa € personagje protagonista: Plano entero
- Término en e que aparece: segundo

- Composicion:

Convenciona

- Colocacion del personaje

3/4

% CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: recostada, rostro apoyado sobre la mano, |abios abiertos

- ¢Haciadonde mira el persongje?
Indefinido

- Tipo de mirada del personaje:
Abstraida

% CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor: Delgado
- Altura: media

- Color: blanco

- Estilo: recta
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Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Rose The One

- Eslogan: The new fragance Dolce & Gabanna

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con ato valor publicitario? Si

GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.
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Anuncio / Marca Absolutely  Irrésistible/
Givenchy

Afio 2008
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Analisis descriptivo

Laactriz Liv Tyler se encuentra en una habitacion totalmente blanca y sofisticada. Esta
sobre una cama y usa un vestido glamoroso con un escote insinuante. Un tirante del
vestido esta caido y la actriz mira al espectador con una sonrisa dulce y seductora. Toda
lafotografia es en blanco y negro excepto por € perfume, que esta en color rojo a igual

que las letras del nombre del mismo. El perfume es casi del mismo tamario de la actriz.
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a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciaes:
Blanca
- Tipo de vestimenta:

Elegante
- Acompaiiada:
Sola
b) Anélisis del personaje y su entorno:

- Accion que redliza: Mira al espectador alegre

- Postura o posicion: Sentada sobre las rodillas encima de la cama
- Contexto

Resal

- Objetos o elementos que se asocian (acompafian) al personaje: cama, habitacion

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:

Privado- intimo

- Atmosfera en la que se desarrollala situacion:
Real
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No olvide citar esta tesis




e w PONTIFICIA
TESIS PUCP g:_:_\ésagﬁno

: 0Fl PERU

c) Analisis de rol personaje

- Descripcion del rol: mujer seductora, elegante y radiante, a la espera de alguien
especial.

- Status social: alto

-ACTITUD

Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer moderna

- Naturaleza del persongje:
Persongje famoso
d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:
No hay més personajes.
) Andlisis del producto anunciado
- Plano que ocupa €l objeto anunciado: Genera
- Término en el que aparece: primero
- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global

BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Ideal

- Tamafo del producto:
Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Valores:
Belleza
Seduccion
Romanticismo
Modernidad
Glamour

Lujo

<% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. Rojos, blancosy negros.

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural

- Plano que ocupa &l persongje protagonista: General

- Término en e que aparece: Segundo

- Composicion:

Convenciona

- Colocacion del personaje
Defrente
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% CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: Sentada sobre las rodillas, sonrisa, mirada a espectador

- ¢Haciadénde mirael personaje?
Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Seductora, alegre

<% CODIGO TIPOGRAFICO
- Grosor: delgada
- Altura: Media

- Color: rojo y negro
- Estilo: recta

< CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Abolutely Irrésistible Givenchy

- Eslogan: Le nouveau parfum (El nuevo perfume)

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con ato valor publicitario? Si

GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.
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Analisis descriptivo

La actriz Anne Hathaway mira seductoramente a espectador. Lleva € perfume
Magnifique en una de sus manos, e cual emana una luz roja. Ella usa un vestido negro
gue va difuminandose con el fondo del escenario. Otro frasco de perfume esta situado
en la parte inferior de la fotografia junto con €l nombre del mismo y slogan: Vous étes
unique, vous étes MAGNIFIQUE (tu eres Unica, ta eres magnifica).

b) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven

- Rasgosraciaes:
Blanca

- Tipo de vestimenta:
Elegante

- Acompaiiada
Sola
b) Anélisis del personaje y su entorno:
- Accion que redliza: Mirar a espectador mostrando un perfume
- Postura o posicion: De pie, de 3/4
- Contexto
Real

- Objetos o elementos que se asocian (acompafnan) al personaje: perfume

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:

Privado-intimo

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Atmosfera en la que se desarrollala situacion:

Idilico

c) Analisis de rol personaje

- Descripcion del rol: Una mujer elegante y seductora mira a espectador
mostrandole su perfume como si fuera un objeto preciado u objeto de poder.
- Status social: alto
-ACTITUD
Activa

- Estereotipo femenino:

Mujer fatal- vampiresa
- Naturaleza del persongje:

Personaje famoso

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

(se analiza con los mismos apartados anteriores)

No hay més persongjes.

) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa € objeto anunciado: Genera
- Término en el que aparece: primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion a contenido y el contexto global
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ALTA
- Contextualizacion del objeto publicitado:
Idedl

- Grado de relevancia del objeto publicitado:

Tamafio del producto:

Proporcional/ mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Valores:
Belleza
Seduccion
Glamour
Triunfo

Lujo
< CODIGO CROMATICO
- Gama predominante de colores. negrosy rojos.
< CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Fondo natural

-Plano que ocupa el personaje protagonista: plano medio
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- Término en e que aparece: segundo

- Composicion:

Clasica

- Colocacion del personaje
3/4

X/
°e

CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: De pie, con e cuerpo recostado hacia la pared, rostro y
brazo levantado.
- ¢Haciadonde mira el persongje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Desafiante, seductora

<% CODIGO TIPOGRAFICO
- Grosor: delgado
- Altura: dto

- Color: blanco
- Estilo: recta

CODIGO VERBAL

X/
°e

Analisis del mensaje escrito:
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- Nombre ddl perfume: Magnifique (Magnifica)

- Eslogan: “Tu eres Unica, tu eres magnifica’

- ¢El significado del mensaje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario?
No
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Analisis descriptivo

Una misteriosa mujer se encuentra junto a una escalera, apoyada ligeramente sobre una
pared. Laropaque usay €l escenario sugieren que se encuentra en pasadizos cercanos a
una fiesta, esperando a alguien. Ella se encuentra de perfil, luciendo un atrevido vestido
blanco, que descubre toda su espalda. Mira fijamente a la camara luciendo un antifaz
negro. Todo €l look del personge lleva un poco de “angel” y demonio”, como lo dulce
y atrevido: vestido blanco, escotes atrevidos, rostro angelical, antifaz oscuro etc. En €
extremo inferior derecho y en la parte més atrevida del vestido se encuentra escrito €l

nombre del perfumey al costado vemos & envase del mismo.

a) Anadlisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven

- Rasgosraciaes:
Blanca

- Tipo de vestimenta:
Elegante

- Acompaiiada:
Sola

b) Analisis del personaje y su entorno:

- Accion que redliza: mirar seductoramente a espectador.
- Postura o posicién: Una mano sobre la pared de pie, de perfil.
- Contexto

Idilico
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- Objetos 0 elementos que se asocian (acomparian) a persongje: disfraz

-Lugar donde se desenvuelve € personagje:
Exterior- calle

c) Analisis de rol personaje

- Descripcion del rol: una mujer misteriosa mira seductoramente a espectador.
- Status social: alto
-ACTITUD

Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer fatal- vampiresa
Mujer angelical, “virgina”
- Naturaleza del persongje:

Persongje real

d) Andlisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

(se analiza con los mismos apartados anteriores)

No hay més persongjes.

) Andlisis del producto anunciado
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- Plano que ocupa & objeto anunciado: genera

- Término en el que aparece: primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido 'y e contexto global
BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Idedl

- Tamafio del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcién de laimagen

Funcion declaratoria

- Vaores:
Belleza
Seduccion
Misterio
Glamour
Romanticismo
Juego
Lujo
Inocencia
Malicia

< CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. Blancos y negros.
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% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural

- Plano que ocupa &l persongje protagonista: Americano

- Término en e que aparece: segundo

- Composicion:
Convenciona

- Colocacion del personaje
De perfil

< CODIGO NO VERBAL

- Lengugje corporal: mano sobre la pared, de perfil, rostro en 3/4
- ¢Haciadonde mira el persongje?
Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Desafiante, seductora

% CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor Delgado
- Alturamedia
- Color blanco

- Estilo: recta
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% CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Angeo ou démon (Angel o demonio)

- Eslogan: No hay eslogan

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario? No

Tesis publicada con autorizacién del autor
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10. CHANEL No 5

Anuncio/ Marca No 5/ Chanel
Afio 2009

Revista Vogue
Tamano Doble pagina
Ubicacion/ No de pagina | Pag. 1-2

Analisis descriptivo

El aviso dividido en 2 paginas se va difuminando de una foto a otra, teniendo como

protagonista a la actriz Audrey Tautou, a la cual vemos 3 veces. En una de dllas, la

vemos mirando algo por una ventana abstraida. La direccién de su mirada pareciera que

esta viendo € perfume, € cua se encuentra en e extremo derecho de la foto. La

segunda vez que lavemos, se trata de su reflejo que mira al espectador con aire seductor

Tesis publicada con autorizacién del autor
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y romantico. La tercera vez, podemos apreciar megjor la vestimenta de la actriz: un
elegante vestido negro y zapatos altos. También estd mirando por la ventana pero en una
diferente postura a la primera foto. Se encuentra en un pasadizo lujoso de lo que podria

ser el vagon de un tren. En la esquina derecha vemos € |ujoso envase del perfume
Chanel No 5.

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciaes:
Blanca
- Tipo de vestimenta:

Elegante
- Acompaiiada:
Sola
b) Analisis del personaje y su entorno:
- Accion que realiza: mirar a espectador
- Postura o posicion: parada, recostada sobre la ventana
- Contexto
Idilico

- Objetos o elementos que se asocian (acompafnan) al personaje: viaje, tren

-Lugar donde se desenvuelve € personagje:
Exterior-cale

Tesis publicada con autorizacién del autor
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c) Analisis de rol personaje

- Descripcion del rol: Una bellay elegante mujer esta mirando por laventana, ala
esperade alguien.
- Status socid: alto
-ACTITUD
Pasiva

- Estereotipo femenino:
Mujer angelical- “virginal”

- Naturaleza del persongje:
Personaje famoso

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay més personajes.

f) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: General

- Término en e que aparece: segundo

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
|deal

- Grado de relevancia del objeto publicitado:
Tamarfo del producto:

Mas grande

Tesis publicada con autorizacién del autor
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g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Valores:
Belleza
Romanticismo
Seduccion
Glamour
Misterio

Lujo

< CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores: negros y ocres (amarillos- dorados)

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural

- Plano que ocupa €l persongje protagonista: general y medio

- Término en e que aparece: primero

- Composicion:

Moderna- original

- Colocacion del personaje
Detres cuartos

De perfil
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< CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: cuerpo de perfil, brazos azados, menton junto al hombro
- ¢Haciadonde mira el personaje?
Al espectador

Punto desconocido

- Tipo de mirada del personaje:
Abstraida

X/
°e

CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor: delgado
- Altura: mediano
- Color: blanco

- Estilo: recta

CODIGO VERBAL

X/
L X4

Analisis del mensaje escrito:

Nombre del perfume: No 5
Eslogan: No hay slogan.

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?: NO

- ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario?: No
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11. KENZO AMOUR

Jlelrpariim.com

€'est un voyage d'amour

Anuncio / Marca Kenzo Amour/ Kenzo
Afio 2008

Revista Vanidades

Tamarfio Pagina doble
Ubicacion/ No de pagina | Pag. 2- 3

Anélisis descriptivo

Una mujer joven de rostro angelical mira al espectador con aire romantico y seductor.
Vemos s0lo su rostro, e cua estd en primer plano difumindndose con e fondo y
haciendo una especie de corte por la mitad. EI mar y una ciudad exética, que podria ser
en Asia dado el origen de la marca, estan de fondo. Un picaflor vuela casi a medio del

Tesis publicada con autorizacién del autor
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escenario. Se puede observar también la silueta de alguien satando hacia e mar. La
iluminacion es amarilla y rojiza. Los perfumes se ven en primer plano, junto con €

texto: KENZO AMOUR le noveau parfum pour femme (el nuevo perfume para mujer).

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciales:
Mestiza
- Tipo de vestimenta:
No identificada.

- Acompaiiada:
Sola
b) Analisis del personaje y su entorno:
- Accion que realiza: mirar a espectador
- Postura o posicion: de frente
- Contexto

Idilico

- Objetos 0 elementos que se asocian (acompafian) a personge: vige, cieo,

animales (colibri).

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:
Paisgje

c¢) Analisis de rol personaje

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Descripcion del rol: una mujer romantica, en medio de un vige exdtico y
romantico
- Status socia: No identificable
-ACTITUD:
Pasiva

- Estereotipo femenino:

Mujer angelical- roméntica

- Naturaleza del persongje:
Personagje real

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay més personajes.

) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa el objeto anunciado: primero

- Término en el que aparece: primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y el contexto global
BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:

Descontextualizado

- Grado de relevancia del objeto publicitado: baja
Tamarfo del producto:

Proporcional a personagje

Tesis publicada con autorizacién del autor
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g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcion declaratoria.

- Valores:
Belleza
Romanticismo
Seduccion

Inocencia

% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. ocres, rojos

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural

-Plano que ocupa el persongje protagonista: Primerisimo plano

- Término en e que aparece: segundo

- Composicion:
Moderna- original

- Colocacion del personaje

Defrente

< CODIGO NO VERBAL

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Lenguaje corporal: miradafija
- ¢Haciadonde mira el personaje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:

Romantica, seductora

% CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor: delgado

- Altura: bgjo

- Color: blanco y naranja
- Estilo: recta

% CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

- Eslogan: C’est un voyage d"amour (Es un vigje de amor)

Le nouveau parfum pour femme (El nuevo perfume para mujer).

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con ato valor publicitario? Atendiendo alo siguiente:
PALABRAS CON ALTO VALOR PUBLICITARIO

GRUPO 2 Noche, amor, corazon, deseo y sexo.

GRUPO 4 Nifio, novio, noviazgo, mujer, esposa, marido y casamiento.

GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.

Tesis publicada con autorizacién del autor
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12. GIVENCHY PLAY
GIVENCHY

RANCE FOR HER

Anuncio/ Marca Play/ Givenchy
Afio 2010

Revista Vanidades
Tamano Doble pagina
Ubicacion/ No de pagina | Pég. 6-7

Analisis descriptivo:

Una gran ciudad. Vemos a una atractiva y elegante pareja unidos por la muasica y €
glamour. Ella mira a espectador desafiante, seductora y satisfecha. El  (Justin
Timberlake) mira un punto desconocido, con la mano en el bolsillo, probablemente para
controlar su fuente de musica. Los simbolos “Play” estan iluminados. Vemos a perfume
de frasco rosado y envoltura plateada a costado de los persongjes, en un tamafio irreal.

Tanto & frasco como e empaque del perfume son similares a un iPod. El texto es:

Tesis publicada con autorizacién del autor
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Givenchy The new frangance for her.

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciaes:
Blanca
- Tipo de vestimenta:
Elegante

- Acompaiiada:
Acompariada por un hombre
b) Analisis del personaje y su entorno:
- Accion gue realiza: Escuchar musica, pasear, mostrar a su acompariante
- Postura o posicién: parada, mirando a espectador
- Contexto

Idilico

- Objetos o0 elementos que se asocian (acomparian) a personge: iPod, audifonos,

perfume, Paris

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:
Exterior-cale

c¢) Analisis de rol personaje

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Descripcién del rol: Una mujer bella y elegante tiene la ciudad a sus pies, al
ritmo de la mUsica junto con su compariero, que puede considerarse un hombre

trofeo

- Status social: Alto
-ACTITUD

Activa
- Estereotipo femenino:

Mujer moderna

- Naturaleza del persongje:
Personaje real

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

* Analisis de la imagen fisica del personaje: Hombre

- Apariencia
Joven

- Rasgosraciaes:
Blanco

- Tipo de vestimenta:
Elegante

* Analisis del personaje y su entorno:

- Accion que realiza: manipular musica parad y su pargja.

- Postura o posicion: De pie

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Contexto

Idilico

- Objetos 0 elementos que se asocian (acomparian) a persongje: iPod, Paris

* Analisis de rol personaje

- Descripcion dd rol: Hombre trofeo, acompafiante de |a protagonista.
- Status social: Alto
-ACTITUD

Activa

- Naturaleza del persongje:

Personaje famoso

e) Relacion entre los personajes

- Tipo de relacion:

Complementariedad

- Lugar en que se sittia € protagonista en relacion con |os otros:

Iguales

) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa € objeto anunciado: general

- Término en e que aparece: primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y el contexto global
ALTA
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- Contextualizacion del objeto publicitado:
Ideal

- Grado de relevancia del objeto publicitado:
Tamario del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcioén declarativa

- Vaores:
Poder
M odernidad
Belleza
Glamour
Triunfo/poder
M odernidad

Lujo

< CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. negro, dorado, rosa

<% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural
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-Plano que ocupa €l personagje protagonista: plano americano

- Término en e que aparece: segundo

- Composicion:
Moderna- original

- Colocacion del personaje

3/4

CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: de pie, ligerasonrisa, e brazo rodeala cintura

- ¢Haciadonde mira el persongje?
Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Seductora

CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor: delgado

- Altura: ato

- Color: blanco
- Estilo: recta

CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Eslogan: The new fragance for her

- ¢El significado del mensaje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con ato valor publicitario? Si

GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.
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13. BOSS ORANGE

ﬁbéé
_ORANGE

Anuncio / Marca Boss Orange/ Hugo Boss
Afo 2009

Revista Vogue

Tamafio Una pagina

Ubicacion/ No de pagina | Derecha, pag. 13

Tesis publicada con autorizacién del autor
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Analisis descriptivo

Lafamosa actriz y modelo Sienna Miller esta recostada comodamente sobre un elegante
sillén. Mira al espectador de manera seductora. Estéa sentada, de costado y con los pies
sobre € sillon. En uno de sus brazos podemos ver 1 pequefio tatuaje que a parecer
consta de 3 estrellas de color negro. El otro brazo esta sobre su cabeza. Todo € lengugje
corpora y la actitud de Sienna denotan que se trata de un momento despreocupado y
relgjado. Su vestimenta sport- casual también sugiere lo mismo. En €l extremo inferior
derecho vemos a perfume Boss Orange, brillante y de un color combinado entre naranja
y dorado. Toda iluminacion es amarilla con un toque de naranja. Asi también podemos
ver que e cabello rubio de la actriz combina perfectamente con la iluminacion junto con

su color de piel entre naranja'y dorado claro. La palabra Boss esta repetida 3 veces.

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven

- Rasgosraciales:
Blanca

- Tipo de vestimenta:
Casua

- Acompaiiada:
Sola

b) Analisis del personaje y su entorno:

- Accion que redliza: Recostarse despreocupada mirando a espectador.
- Postura o posicion: Recostada
- Contexto

Idilico

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Objetos o elementos que se asocian (acompafnan) al personaje: Sillon

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:

Privado-intimo

c¢) Analisis de rol personaje

- Descripcion del rol: Unamujer bellay famosa descansa en un espacio privado.
- Status social: Alto
-ACTITUD

Pasiva

- Estereotipo femenino:

Mujer moderna
- Naturaleza del personge:

Persongje famoso

d) Andlisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay més persongjes.

e) Relacion entre los personajes
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f) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: Plano general

- Término en e que aparece: primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Ideal

- Grado de relevancia del objeto publicitado:

Tamafio del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcion declaratoria

- Valores:
Belleza
Independencia
Triunfo
M odernidad
Seduccion

< CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. amarillos y naranjas.
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CODIGO FOTOGRAFICO

X/
°e

- Fondo de lafotografia
Natural

-Plano que ocupa el personaje protagonista: Plano entero

- Término en el que aparece: tercero

- Composicion:
Convenciona

- Colocacion del personaje
De perfil

< CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: Brazos relgjados, uno sobre la cabeza, pierna levantada,
giro de rostro.
- ¢Haciadonde mira el personaje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Seductora

<% CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor: Delgado
- Altura: ato
- Color: naranja

- Estilo: recta
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<% CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Boss Orange

- Eslogan: The new fragance

- ¢El significado del mensaje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con ato valor publicitario? Si

GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.
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14. FLORA

v coul=Ur el
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h‘&u"} R ‘11 HQ:

THE NEW FRAGRANCE

Anuncio / Marca Flora/ Gucci
Afo 2009

Revista Cosmopolitan
Tamafo 1 pagina
Ubicacion/ No de pagina | Derecha, pag. 2
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Analisis descriptivo

Una hermosa y misterios mujer envuelta en sedas con dibujos de flores que parecen
formar parte de su vestido, mira atentamente al espectador. El cielo iluminalafigurade
la mujer y por e movimiento del vestido se puede deducir que existe una fuerte
corriente de viento que pareciera perfecta para mostrar a la protagonista en todo su
esplendor. En e extremo inferior derecho vemos a perfume en una botella transparente
con detalles en color negro. Laimagen es acompafiada por €l texto “Flora by Gucci The

New fragance’.

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciaes:
Blanca
- Tipo de vestimenta:
Casual

- Acompaiiada:
Sola

b) Analisis del personaje y su entorno:
- Accion que redliza: Flotar por los aires
- Postura o posicion: Parada
- Contexto

Idilico

- Objetos 0 elementos que se asocian (acomparian) a personaje: Flores, cielo
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-Lugar donde se desenvuelve el persongje:

Paisge

- Atmosfera en la que se desarrollala situacion:

Fantastico

c¢) Analisis de rol personaje

- Descripcion dd rol: Una mujer envuelta en seda floral parece flotar sobre un
paisgje
- Status social: No definido
-ACTITUD
Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer angelical- romantica

- Naturaleza del persongje:

Imaginario-fantasioso

d) Anélisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay més persongjes.

f) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: plano genera

- Término en el que aparece: primero
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- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Descontextualizado

- Grado de relevancia del objeto publicitado:

Tamafio del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcién de laimagen

Funcion declaratoria

- Vaores;

Belleza
Romanticismo
Seduccion
Triunfo
Glamour
Misterio

< CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. Beige
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CODIGO FOTOGRAFICO
- Fondo de lafotografia
Natural

X/
°e

-Plano que ocupa €l persongje protagonista: entero

- Término en e que aparece: segundo

- Composicion:

Moderna- original

- Colocacion del personaje

3/4

< CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: mirada al frente, un hombro hacia adelante

- ¢Haciadonde mira el persongje?
Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Seductora

CODIGO TIPOGRAFICO

X/
°e

- Grosor: delgado

- Altura: mediano

- Color negro

- Edtilo: rectay cursiva
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Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Flora

- Eslogan: The new fragance

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con alto vaor publicitario? Si

GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.

Tesis publicada con autorizacién del autor
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Anuncio/ Marca J adore/ Dior
Afo 2008

Revista Vanidades
Tamafio Doble pagina
Ubicaciéon/ No de pagina | 2-3

Analisis descriptivo
La actriz Charlize Theron mira seductora y desafiante mientras que con una mano toma

el escote de su lujoso vestido, tratando al parecer de quitérselo. Con la otra mano trata

de hacer 1o mismo con uno de los aretes de oro y brillantes que lleva puesto. De fondo,

Tesis publicada con autorizacién del autor
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se ve una gran ciudad desde una ventana de |o que podria ser la habitacion de la actriz.
Una puerta oscura se ve detras y en e extremo inferior derecho esta e perfume con
liquido dorado y en un envase lujoso como todo lo que rodea a la actriz. Lailuminacion
dorada conjuga perfectamente con los elementos de la fotografia y sobre todo con el
tono de piel de la actriz. Escrito se ve el nombre del perfume, j’ adore (Yo adoro) junto

con el nombre de |a prestigiosa marcaDior.

a) Anadlisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Adulta
- Rasgosraciaes:
Blanca
- Tipo de vestimenta:
Elegante

- Acompaiiada:
Sola
b) Analisis del personaje y su entorno:
- Accion querealiza: Desvestirse
- Postura o posicion: De pie, brazos alzados. uno en el escote y otro cerca del cuello.
- Contexto
Idilico
- Objetos o elementos que se asocian (acompafian) al personaje: joyas

-Lugar donde se desenvuelve € persongje:

Privado-intimo

Tesis publicada con autorizacién del autor
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c) Analisis de rol personaje

- Descripcion del rol: mujer famosa, libre de hacer lo que sele antoje.
- Status social: alto
-ACTITUD

Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer moderna

- Naturaleza del persongje:
Personaje famoso

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay més personajes.

f) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: General

- Término en el que aparece: primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Ideal

- Grado de relevancia del objeto publicitado:

Tamafio del producto:

Mas grande

Tesis publicada con autorizacién del autor
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g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Valores:
Belleza
Seduccion
Triunfo/ poder
Lujo
Glamour
Modernidad

< CODIGO CROMATICO
- Gama predominante de colores: dorados y negros
< CODIGO FOTOGRAFICO
- Fondo de lafotografia
Natural
- Plano que ocupa &l persongje protagonista: plano medio- corto

- Término en e que aparece: segundo

- Composicion:

Convenciona

- Colocacion del personaje
Defrente

< CODIGO NO VERBAL

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




1ENE3,91

§-\\_\T - PONTIFICIA
TESIS PUCP 5 gs ‘q_z_}\ga&mn

: (»:x PERU

- Lenguaje corporal: rostro alzado y brazos levantados: tocando escote y aretes.
- ¢Haciadonde mira el personaje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personge:
Desafiante, seductora

<% CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor: Delgado
- Altura: alto

- Color: blanco

- Estilo: recta

X/
X4

» CODIGO VERBAL

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: J adore
- Edlogan: No hay eslogan
- ¢El significado se refuerza con laimagen? Si

- - ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario? No

Tesis publicada con autorizacién del autor
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16. NINARICCI

Anuncio/ Marca Ricci Ricci/ NinaRicci
Afio 2009

Revista Cosmopolitan

Tamafio Doble pagina
Ubicacion/ No de pagina | Pag. 2-3

Analisis descriptivo:

Aviso a2 paginas. Una mujer gata conquista Paris. En la primera foto |la vemos sentada

sobre un edificio, mientras de su mano sale una cinta fucsia que atraviesa

onduladamente toda la ciudad. La torre Eiffel se ve de fondo. Con la otra mano parece

haber terminado de escribir e nombre del perfume “Ricci Ricci”. La apariencia de la

mujer eslade unafelina: una gata. Para ello lleva unas orgjas, guantes y un vestido que

tiene algo similar a una cola, todo en color negro. Su apariencia es muy joven, podria

Tesis publicada con autorizacién del autor
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decirse que se trata de una adolescente. En la 2da foto vemos a la mujer més de cerca,
seductora y en una postura desafiante. La cinta fucsiala envuelve y tiene ahoraincluida
al perfume de frasco fucsia y con un liston. Vemos € texto: Nina Ricci La noveau

parfum maliceux (El nuevo perfume malicioso).

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Adolescente
- Rasgosraciales:
Blanca
- Tipo de vestimenta:

Elegante

- Acompaiiada:
Sola

b) Anélisis del personaje y su entorno:
- Accion que redliza: Jugar, seducir
- Postura o posicion: Sentada con piernas cruzadas. Parada, brazos ala cintura.
- Contexto
Fantastico

- Objetos o elementos que se asocian (acompafnan) al personaje: Gata, Paris.

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:

Fantasia

Tesis publicada con autorizacién del autor
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c) Analisis de rol personaje
- Descripcion del rol: Unamujer gata conquista Paris
- Status socid: Alto

-ACTITUD

Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer fatal

- Naturaleza del persongje:
Persongj e fantéastico

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

(se analiza con los mismos apartados anteriores)
No hay més persongjes.
e) Relacion entre los personajes
f) Andlisis del producto anunciado
- Plano que ocupa & objeto anunciado: General
- Término en el que aparece: primero
- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global

ALTA

- Contextualizacion del objeto publicitado:

Tesis publicada con autorizacién del autor
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Descontextualizado (presenta sus atributos més abstractos)

- Grado de relevancia del objeto publicitado:
Tamarfo del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Vaores:
Seduccion
Belleza
Independencia
M odernidad
Malicia
Juego

<% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores: fucsia, negrosy grises

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Fondo creado

- Plano que ocupa €l personagje protagonista: plano americano
- Término en el que aparece: Primero

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Composicion:

Moderna- original
- Colocacion del personaje
De perfil
< CODIGO NO VERBAL
- Lenguaje corporal: brazos ala cintura, piernas cruzadas,brazo semi-alzado
- ¢Haciadonde mira el personaje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Seductora, alegre

X/
L X4

CODIGO TIPOGRAFICO

- Grosor: Delgado
- Altura: medio

- Color: negro

- Estilo: cursiva

CODIGO VERBAL

X/
L X4

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Ricci Ricci
- Eslogan: La noveau parfum maliceux (El nuevo perfume malicioso).

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?: S

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario?

GRUPO 5 nuevo

17. KENZO FLOWER

Anuncio / Marca Kenzo Flower/ Kenzo
Afo 2008

Revista Cosmopolitan
Tamafio Una pagina
Ubicacién/ No de pagina | Derecha, pag 3

Tesis publicada con autorizacién del autor
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Analisis descriptivo

2 escenas. En la primera vemos a una hermosa mujer asiética, con e cabello
desordenado, observando un punto desconocido. Sus labios estén separados e insindan
un gesto erético, € cual se acentla por la posicién cercana de un envase del perfume a
los mismos. El color rojo de las luces y los |abios conjugan perfectamente. Es de noche,
todo es muy oscuro, salvo € rostro de la modelo y las luces rojas. Vemos escrito:

Flower by Kenzo.

En la segunda escena, vemos de fondo una ciudad de cielo ligeramente rojizo y con un
mar que lleva la misma tonalidad. En segundo plano estan las 3 presentaciones del
perfume, en un frasco transparente y con unaflor roja insertada en e mismo. En primer
plano vemos una flor roja desenfocada, la cual parece ser del mismo tipo que la
insertada en los envases y a su vez tan grande como ellos.

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciaes:
Asidtica
- Tipo de vestimenta:
No definida

- Acompaiiada:

Sola

b) Analisis del personaje y su entorno:

- Accion que realiza: mirar abstraidamente.
- Postura o posicion: Labios entreabiertos

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Contexto

Idilico

- Objetos 0 elementos que se asocian (acompafian) a persongje: flores

-Lugar donde se desenvuelve € personagje:
Exterior

c) Analisis de rol personaje
- Descripcion del rol: Unamujer esta asombrada por un elemento misterioso
- Status socid: alto
-ACTITUD
Pasiva

- Estereotipo femenino:
Mujer angelical- romantica

- Naturaleza del persongje:

Persongje real

d) Anélisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay més persongjes.

e) Relacion entre los personajes

Tesis publicada con autorizacién del autor
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f) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: General

- Término en e que aparece: segundo

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
MEDIA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Ided

- Grado de relevancia del objeto publicitado:

Tamafio del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen
Funcion declaratoria

- Vaores:
Belleza
Romanticismo
Seduccion
Misterio
< CODIGO CROMATICO
- Gama predominante de colores: rojos

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia

Tesis publicada con autorizacién del autor
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Naturdl

- Plano que ocupa &l persongje protagonista: Primerisimo plano

- Término en e gue aparece: tercero

- Composicion:

Convencional
- Colocacion del persongje
De tres cuartos
< CODIGO NO VERBAL
- Lenguaje corporal: |abios entreabiertos
- ¢Haciadonde mira el persongje?

A un punto desconocido.

- Tipo de mirada del personaje:
Abstraida

% CODIGO TIPOGRAFICO
- Grosor: Delgado
- Altura: Bga

- Color: rojo y blanco

- Estilo: recta

< CODIGO VERBAL
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Analisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Kenzo Flower
- Esogan: Ninguno

- ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario?
No

Tesis publicada con autorizacién del autor
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18. WOMANITY

WWWLWoImanity.com

Anuncio/ Marca Womanity/ Thierry
Mugler

Afio 2010

Revista Vogue

Tamarfio 1 pagina

Ubicacion/ No de pagina | Derecha, P&g. 29

Tesis publicada con autorizacién del autor
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Analisis descriptivo

4 escenas, todas en blanco y negro salvo e perfume, €l cual se encuentraa centro. En el
primer cuadro vemos a una mujer morena con la mitad del rostro cubierto por un
sombrero de plumas. Se encuentra de pie, con el cuerpo ligeramente inclinado hacia
atrés. Las prendas que usa son elegantes y constan de un vestido negro, un llamativo
collar y e sombrero de plumas que la hace parecer en conjunto con su postura como un
ave imponente.

En e segundo cuadro vemos a una mujer rubia utilizando un casco imponente, similar
a de un gladiador. Su rostro sonriente esta casi cubierto por € mismo.

En los siguientes 2 cuadros, vemos a las mujeres anteriormente descritas pero en un
primer plano donde podemos apreciar detalles de sus rostros. Ahorala mujer rubiatiene
un semblante serio y desafiante y mira directamente al espectador. Por otro lado la
mujer morena lleva ahora una ligera sonrisa, mientras mira el horizonte. El perfume se
encuentra en la parte central del aviso, como juntando las 4 fotografias. La botellalleva
un liquido de color fucsiay €l envase lleva grabado unaimagen plateadasimilar ala que

lucia la segunda modelo en su sombrero.

a) Andlisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Adulta
- Rasgosraciaes:
Blanca
- Tipo de vestimenta:
Casua

- Acompaiiada:

Acompafiada por una mujer

Tesis publicada con autorizacién del autor
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b) Analisis del personaje y su entorno:

- Accion que redliza: Mirar, sofar
- Postura o posicion: rostro en %, mano sobre la cabeza
- Contexto

Idilico

- Objetos o0 elementos que se asocian (acompafian) al personaje: Disfraz

-Lugar donde se desenvuelve e personge:

Paisgje

c) Anélisis de rol personaje

- Descripcion del rol: Una mujer feliz y poderosa, segura de si misma mira
desafiante al espectador.

- Status social: Alto

-ACTITUD

Activa

- Estereotipo femenino:

Mujer moderna

- Naturaleza del personge:
Personaje real

d) Andlisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

Tesis publicada con autorizacién del autor
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* Analisis de la imagen fisica del personaje
- Apariencia
Joven
-Rasgos raciales:
Negra
- Tipo de vestimenta:

Elegante

* Andlisis del persongjey su entorno:

- Accion que rediza: Mirar

- Postura o posicion: de frente, mano sobre la cabeza, rostro de perfil y en 3/4

- Objetos o elementos que se asocian (acompafian) al personaje: disfraz

c) Andlisisderol personaje

- Descripcion del rol: Una mujer misteriosa, elegante y poderosa, mira abstraidamente
- Status socid: Alto

-ACTITUD

Pasiva

- Estereotipo femenino:

Mujer fatal- vampiresa

- Naturaleza del persongje:
Personagje real

e) Relacion entre los personajes

Tesis publicada con autorizacién del autor
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- Tipo de relacion:

Companiia

- Lugar en que se sitlia el protagonista en relacidn con los otros.
Igualdad

) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa € objeto anunciado: Genera

- Término en el que aparece: primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion a contenido y el contexto global
MEDIA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
Descontextualizado

- Grado de relevancia del objeto publicitado:
Tamafio del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Valores:
Belleza
Triunfo/ poder
Exaltacion de lafemineidad

Independencia

Tesis publicada con autorizacién del autor
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M odernidad

% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores:. grises, fucsia

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural

-Plano que ocupa el personaje protagonista: primer plano

- Término en e que aparece: segundo

- Composicion:
Moderna- original

- Colocacion del personaje
Frontal/ Semifrontal

% CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: Rostros inclinados en %, mano sobre la cabeza
- ¢Haciadonde mira el personaje?

Al espectador

Punto no definido

- Tipo de mirada del personaje:

Tesis publicada con autorizacién del autor
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Desafiante, abstraida, alegre
% CODIGO TIPOGRAFICO
- Grosor: delgada
- Altura Alta

- Color: Rosado

- Estilo: recta

< CODIGO VERBAL

Anélisis del mensaje escrito:

- Nombre del perfume: Womanity

- Eslogan: Ninguno

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?: S

- ¢Aparecen palabras con ato valor publicitario? Si

GRUPO 4 Nifio, novio, noviazgo, mujer, esposa, marido y casamiento.

Tesis publicada con autorizacién del autor
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19. BAISER VOLE

Cartier

BAISER VOLE

LE HNOUVEAL PARFUM

Anuncio / Marca Baiser Volé/ Cartier
Afo 2011

Revista Vogue

Tamafo Doble pagina
Ubicacion/ No de pagina | 6-7

Anélisis descriptivo

Vemos a una bella y elegante mujer que nos mira atentamente. Se encuentra en un
escenario deslumbrante ato y amplio que no se llega a distinguir bien, pero podria
tratarse de una mansion. La rodean grandes ventanales y flores. Por |o que podemos ver
del vestido que lleva puesto, podemos deducir que es una vestimenta elegante, por lo
gue podria encontrarse también en una fiesta de gala. Su cabello corto y perfectamente
peinado deja descubierto € bello rostro de lamodelo y parte de su torso y hombros. Su

Tesis publicada con autorizacién del autor
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rostro estéd maguillado de manera sobria, su mirada es intensa y los labios se encuentran
ligeramente abiertos. El perfume se encuentra en la esquina inferior derecha, € liquido

gue contiene el envase es de color rosado. El copy que acompafialaimagen es:

Cartier
BAISER VOLE (Beso robado)

Le nouveau parfume (El nuevo perfume)

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciales:
Blanca
- Tipo de vestimenta:

Elegante

- Acompaiiada:
Sola

b) Analisis del personaje y su entorno:
- Accion queredliza: Mirar a espectador
- Postura o posicion: 3/4
- Contexto
Real

- Objetos o elementos que se asocian (acompafian) a persongje: flores

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:
Exterior-calle

Tesis publicada con autorizacién del autor
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c) Analisis de rol personaje

- Descripcion dd rol: Una mujer elegante y hermosa mira seductoramente al
espectador.

- Status social: Alto

-ACTITUD

Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer angelical- roméantica

- Naturaleza del persongje:
Persongje real

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay més persongjes

f) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa & objeto anunciado: Plano general

- Término en & que aparece: Primero

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
BAJA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
|deal

- Grado de relevancia del objeto publicitado:

Tamafio del producto:

Proporcional a personagje

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Tesis publicada con autorizacién del autor
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Funcién declaratoria

- Valores:
Belleza
Seduccion
Romanticismo
Glamour

Lujo

<% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. pasteles (rosas).

% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural
- Plano que ocupa &l persongje protagonista: plano medio-corto
- Término en e que aparece: segundo
- Composicion:
Convenciona
- Colocacion del personaje

Detres cuartos
< CODIGO NO VERBAL
- Lenguaje corporal: rostro inclinado al hombro, |abios entreabiertos, miradafija
- ¢Haciadonde mira el personaje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Desafiante, seductora

Tesis publicada con autorizacién del autor
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< CODIGO TIPOGRAFICO
- Grosor: delgado
- Altura Mediana
- Color Negro
- Estilo: recta
< CODIGO VERBAL
Anélisis del mensaje escrito:
- Nombre del perfume: Baiser Vol é (beso robado)

- Eslogan: Le nouveau parfum (El nuevo perfume)

- ¢El significado del mensgje se refuerza con laimagen?:
Si

- ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario? Atendiendo alo siguiente:
PALABRAS CON ALTO VALOR PUBLICITARIO

GRUPO 5 Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento, invencion.
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20. MON JASMIN NOIR

CaN

FNEE OF & | Ew

Anuncio/ Marca Mon Jasmin Noir/ Bulgari
Afio 2011

Revista Vogue

Tamarfio Doble pagina

Ubicacion/ No de pagina | 12- 13

Anélisis descriptivo:

La famosa actriz Kirsten Dunts esta sentada, sosteniendo € perfume Mon Jasmin Noir,
junto a un hermoso e imponente ledn. Ella luce despreocupada, tiene una ligera sonrisa
y mira seductoramente a espectador. . Por otro lado, € ledn también parece mirar a
espectador y a parecer inmutable, aunque tenga una persona a lado. Ambos parecen
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encontrarse dentro de un jardin.

Kirsten usa una vestimenta que apenas cubre una parte minima de su cuerpo, mientras
se degja ver su torso, brazo y piernas. Podria tratarse de un ligero vestido de seda, o de
simplemente latelamisma. El perfume también la cubre, junto con las cintas negras que
forman parte del adorno del mismo. Su peinado, que alza su cabello también permite
mostrar sin interrupciones su cuello rostro y espalda. La poca cantidad de vestido se
compensa con la cantidad de joyas que usa la protagonista de la foto: pulseras, sortijasy

aretes, algunas de ellas del mismo color de la seda que viste.

a) Analisis de la imagen fisica del personaje

- Apariencia
Joven
- Rasgosraciales:
Blanca
- Tipo de vestimenta:

Elegante

- Acompaiiada:

Acompafada por un animal
b) Analisis del personaje y su entorno:
- Accion que redliza: Sostiene €l perfume, sentada al lado de un ledn
- Postura o posicion: Sentada
- Contexto
Idilico

- Objetos o elementos que se asocian (acompafian) a personagje: Ledn

-Lugar donde se desenvuelve el persongje:
Exterior
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- Atmosfera en la que se desarrollala situacion:

Real-maravilloso

c) Analisis de rol personaje

- Descripcion del rol: Una famosa actriz envuelta en un ambiente de elegancia 'y
exotismo.
- Status social: Alto
-ACTITUD
Activa

- Estereotipo femenino:
Mujer moderna

- Naturaleza del persongje:
Persongje famoso

d) Analisis de la imagen fisica de otros personajes que intervengan en el anuncio:

No hay més personajes humanos.

) Andlisis del producto anunciado

- Plano que ocupa € objeto anunciado: Plano general

- Término en e que aparece: segundo

- Relevancia del objeto anunciado en relacion al contenido y e contexto global
ALTA

- Contextualizacion del objeto publicitado:
|deal
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- Grado de relevancia del objeto publicitado:

Tamafio del producto:

Mas grande

g) Valores e ideales asociados a la imagen publicitaria

- Funcion de laimagen

Funcién declaratoria

- Vaores:
Belleza
Seduccion
Triunfo y poder
M odernidad
Glamour
Lujo

<% CODIGO CROMATICO

- Gama predominante de colores. Ocres

<% CODIGO FOTOGRAFICO

- Fondo de lafotografia
Natural

-Plano que ocupa €l persongje protagonista Plano general
- Término en € que aparece: Primero
- Composicion:

Moderna- original
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- Colocacion del personaje

De perfil, rostro en %

< CODIGO NO VERBAL

- Lenguaje corporal: sentada, piernas dobladas, cuerpo inclinado hacia adelante

- ¢Haciaddénde mirael personaje?

Al espectador

- Tipo de mirada del personaje:
Seductora

% CODIGO TIPOGRAFICO
- Grosor: Delgada
- Altura: Baja
- Color: Negro

- Estilo: recta, cursiva,

CODIGO VERBAL

X/
L X4

Analisis del mensaje escrito:

- Nombre ddl perfume: Mon Jasmin Noir (Mi jasmin negro)

- Eslogan: sin eslogan

- ¢El significado del mensaje se refuerza con laimagen?: Si

- ¢Aparecen palabras con alto valor publicitario? NO
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