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Resumen

La presente investigacion se dispuso a identificar y describir los componentes
caracteristicos de las publicidades audiovisuales de bebidas con y sin alcohol emitidas en
canales nacionales entre los afios 2011 y 2013, que recuerdan los residentes de la ciudad
de Mar del Plata. De esta manera, el analisis tuvo por objetivo ahondar en los factores
representativos en el ambito comunicacional, visual, auditivo y los elementos especiales,

como también en el tipo de publicidad y formato elegido para difundirla.

Para desarrollar la investigacion se utilizaron materiales y métodos como la encuesta

y una grilla de analisis. En total se realizaron 150 encuestas y, posteriormente, a través de la

grilla se recolecto la informacién necesaria sobre las publicidades que fueron recordadas.

Los resultados arrojaron que, en primer lugar, las publicidades mas recordadas son
de bebidas alcohdlicas, donde el producto que se comercializa es la cerveza. Y en segundo

lugar, se encuentran las gaseosas.

En ambos casos, no se hace referencia explicita al producto, sino que el mismo
acompafna a las personas que protagonizan el anuncio, y que en definitiva es por quienes

pasa el protagonismo en la publicidad.

La conclusién principal fue que los factores que permiten que una publicidad sea
recordada a lo largo del tiempo son visuales y refieren a personas no reconocidas

publicamente y a la escenografia en la que se montaron los comerciales.

Palabras claves: publicidad, recuerdo, formato, factores, bebidas.
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Introduccién

El area publicitaria ha adquirido una importancia ascendente, desde que converge en

los origenes de la civilizacién y el comercio, alcanzando su maximo apogeo en el siglo XX.

En un comienzo, el alcance y la naturaleza que caracterizaba al mundo de los
negocios eran muy limitados. Con el transcurso del tiempo y el avance de las civilizaciones,
las necesidades y la indole de los negocios fueron cambiando, lo que provocd que el
ejercicio y el concepto de la publicidad también lo hicieran, llevando a la misma a tener un

protagonismo mayor en la vida de las personas.

En la actualidad se trata de una forma distinta y especial de la comunicacién en la que
no se tendra éxito si no se llega a conocer los elementos que incluye el proceso
comunicativo de la publicidad, que se desprende del proceso basico engendrado desde la

comunicacion humana.

La publicidad siempre tuvo un objetivo comercial y lo que pretendia era persuadir al
publico para poder concretar la compra del producto o servicio, mas tarde, otros factores

influyeron a la hora de realizar y vender publicidad.

Algunos de esos componentes que condicionan a la realizacién publicitaria son
aquellos que tienen que ver con la efectividad del medio en el que se publique, la aceptacion
0 no que tenga dicha publicidad en los publicos, la creatividad a la hora de vender el

producto, entre otros.

En este trabajo se hara especial hincapié en aquellos factores por los cuales el publico
recuerda una pieza publicitaria, ya sea a la hora de consumir un producto determinado o

simplemente rememorarlo.

Segun un analisis del Tracking IOPE de TNS 2desde el afio 2000 en adelante casi el
50% de los recuerdos provienen de la television. Tratandose de un medio que, en Argentina
se considera como una de las vias de comunicacidn con mayor uso e impacto. Y que de
todas las categorias existentes, incluyendo el estrato de las bebidas, solo 10 de ellas

concentran el 80% de los recuerdos.

Por ello es que la publicidad se ha vuelto casi imprescindible a la hora de poner en
marcha un proyecto, ya sea en un medio de comunicacién u otro rubro. A través de los
mensajes publicitarios se pueden costear y llevar a cabo diversos propositos, considerando

de suma importancia el conocimiento alcanzado para realizar un mensaje creativo lo

El tracking IOPE de TNS mide la eficacia publicitaria y notoriedad de diversas marcas, categorias y medios de
comunicacion.
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Introduccién

suficientemente atractivo para que el publico recuerde y en un futuro influya en su decision

de compra.

Tanto los medios graficos como audiovisuales son muy utilizados en la actualidad para
vender pauta publicitaria. Debido a esto es que la eficacia en el area es de gran
envergadura para los trabajadores del ambito publicitario, como también a aquellos que
quieran invertir en publicidad. Para lograr esto la publicidad puede recurrir a varias técnicas
que, tiempo después seran el elemento que persista en la mente de las personas,

llevandolos a recordar publicidades que hayan despertado su aparato perceptor.

La publicidad televisiva como construccion de sentido posee no solo relevancia
cientifica, sino también un gran valor a nivel social, debido a la importancia que tiene en el
sistema de comunicacién entre personas y a la solidez que representa un medio masivo de
gran alcance como es la television. Esto se encuentra de manera cotidiana y entrelazada
con la vida social de las personas y, deja de ser considerada un universo propio conocido
solo por los creativos publicitarios. Se trata de un hecho cultural que actia en todos los

campos Yy, de un hecho social porque afecta a toda la sociedad



Introduccién

Problema:

¢, Cuales son los componentes caracteristicos de las publicidades audiovisuales de
bebidas con alcohol y sin alcohol emitidas en canales nacionales entre los afios 2010 y

2013, que mas recuerdan los residentes de la ciudad de Mar del Plata?
Objetivo General:

Identificar y describir los componentes caracteristicos de las publicidades
audiovisuales de bebidas con alcohol y sin alcohol, emitidas en canales nacionales y

recordadas por los residentes marplatenses.
Objetivos Especificos:

Determinar las publicidades televisivas que mas recuerdan los residentes en Mar del
Plata.

Reconocer anunciantes de las publicidades.

Identificar el producto.

Reconocer el tipo de publicidad.

Caracterizar la dimensién comunicativa de la publicidad.
Detallar elementos visuales presentes.

Describir los elementos graficos encontrados.

Identificar los factores auditivos utilizados.

Describir los factores especiales empleados.
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Capitulo I
Publicidad: Resefia histérica y conceptos principales

La publicidad es paralela al nacimiento del comercio, por lo cual podriamos afirmar
que es tan antigua como él. Se entiende que se habla por primera vez de publicidad en la
Grecia Clasica, donde los primeros comerciantes tenian una vida némada, y en cada ciudad
a la que llegaban encontraban la posibilidad de desarrollar la venta de sus mercancias.

Posteriormente, esta costumbre se extiende al Imperio Romano. (Sadnchez Guzman, 1985)

Con el Renacimiento y la aparicion de la imprenta, la publicidad va tomando forma y es
definitivamente en el Siglo XVI que, con el advenimiento de los periédicos la publicidad

definitivamente se asienta. (Sanchez Guzman, 1985)

Es en el siglo XVIII, en la lucha por independizarse, la prensa acepta el apoyo de
la publicidad, que constituia una forma de financiacién para los editores de periddicos.
Luego, en el siglo XIX, aparecen en escena las agencias de publicidad, que se dedican a
disefar y difundir campafias para sus clientes. Y es en el siglo XX donde la publicidad llega
a su maximo apogeo, terminando por agilizar los movimientos de dinero y cobrando gran

importancia en el mundo de los negocios. (Billorou, 1992)

En la actualidad, con el objetivo de comenzar y mantener un contacto con sus clientes,
las diversas organizaciones utilizan numerosas herramientas de la comunicacion, ya sea el
patrocinio de eventos, publicidad no tradicional (PNT), sorteos, promociones, telemarketing,
entre otros. Frente a estos mensajes los consumidores se encuentran expuestos dia a dia,
como también el mundo de los negocios, que deben utilizarlos para hacer conocidos los
bienes y/o servicios que comercializan. Si bien a estos mensajes se les suele adjudicar el
nombre de publicidad, su nombre colectivo correcto es el de comunicacion de marketing,
donde la publicidad es una de las tantas herramientas de las que se sirve. Actualmente
proliferan diversas caracterizaciones con respecto a este término, que hacen comprender de

una manera mucho mejor a que se refiere la publicidad. Arens (1999)

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la
publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios en fechas

mas recientes, como internet"

Asi es que Stanton, Walker y Etzel (2003, p. 124) explican que “se trata de una

comunicacion estructurada, no personalizada y de caracter persuasivo”.



Capitulo I
Publicidad: Resefia histérica y conceptos principales

Es estructurada porque contiene elementos verbales y no verbales que a su vez estan
compuestos para ocupar un espacio y un formato determinado que corre por decisién de

quien desee hacer la accién publicitaria.

Es no personalizada ya que no esta dirigida a individuos particulares sino a un grupo

de personas. Lo que ademas, la hace una herramienta de comunicaciéon masiva.

Es de caracter persuasivo ya que lo que se busca es captar seguidores de un

producto, idea o servicio.

Cabe decir que la publicidad ademas de promover la compra de bienes tangibles,
también sirve para difundir aquellos que se los reconoce como servicios intangibles, ya sea

capacitaciones, charlas, eventos, entre otros. (Vargas, 2003)

Este tipo de herramienta comunicativa se presenta a través de diversos medios. Entre
ellos reconocemos a los medios tradicionales, que hoy en dia son aquellos que tienen
relacion con la radiofonia (tandas), la television (spots por ejemplo), anuncios de prensa,
eventos patrocinados, etc. Estos no son los unicos medios que hoy en dia se utilizan ya que
en la actualidad convergen otros canales de comunicacién; como por ejemplo carteles
luminosos en las paradas de colectivos, autos totalmente ploteados o aquellos que tienen

que ver con Internet, como banners, skyscraper, Pop-ups y Pop-unders, entre otros.

A la hora de elegir el formato en que se quiere que el aviso disefiado llegue a nuestra
audiencia meta, encontramos ocho esquemas, que pueden emplearse no solo en televisidon
sino también en el medio radiofénico y se tratan de: anuncio directo, presentador,
testimonial, demostracién, jingles, instantaneas de la vida, estilo de vida y animacion.
(Arens, 1999, p. 395)

El primero de ellos se denomina Anuncio Directo y se lo reconoce en el ambiente
como uno de los formatos mas antiguos y simples que existen. Generalmente se utiliza un
locutor que anuncia el mensaje publicitario en el que también se puede usar como recurso la
musica de fondo. Mientras el locutor o anunciador comunica el mensaje, en pantalla se
visualiza una demostracion o imagen del producto que en ese mismo momento se esta
vendiendo. Este tipo de formato suele transmitirse a altas horas de la noche y quienes
patrocinan son anunciantes que representan la localia y también aquellas organizaciones sin

fines de lucro o institutos politicos.

Otro de los formatos, que comunmente se suelen ver en nuestro pais, en aquellos
programas tipo magazine o reality show, es el de Presentador. Consta de un personaje que

muestra el producto y él mismo es quien comunica el mensaje de venta. El presentador no
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siempre tiene que ser una persona real, también se utilizan personas irreales, como algun

dibujo animado, por ejemplo.

A su vez el presentador puede comunicar el mensaje que se le indica, como también
improvisar o recrearse con alguna persona del publico para mostrar el producto de otra
forma.

El anuncio Testimonial trata de un usuario que ha utilizado el producto y se siente
satisfecho para hablar de la eficacia y los beneficios que éste tiene. Algunos anunciantes
optan por este tipo de formato ya que les aporta mayor credibilidad. Suelen utilizarse

celebridades y profesionales, que demuestren credibilidad y objetividad al publico.

El cuarto formato publicitario se llama Demostracion, y la television, en este caso,
aporta grandes recursos para poder llevar a cabo el accionar de este formato. A veces suele
utilizarse ya que en algunas ocasiones es preferible mostrar algo, antes que decirlo con
palabras. El producto en cuestién puede exhibirse como un antes y después, en uso o
competencia. La demostracién ademas aporta grandes ventajas para el producto, como que
los espectadores visualicen el rendimiento que obtendran del bien, y que a diferencia de un
mensaje verbal, convencen a la audiencia con mayor rapidez y eficacia. (Caples, 1997 p.
162)

Los comerciales musicales, a los que comunmente también se los llama Jingles, tratan
de hacer hincapié en la realizacion y creatividad que se utiliza. De lo contrario, producen un
efecto negativo y casi imposible de contrarrestar, como puede ser el causar malestar a la
audiencia. Este tipo de comercial puede ser utilizado en dos variaciones. Una de ellas es
que el mensaje sea cantado en su totalidad y otra que, el jingle solo sea utilizado en una
parte del mensaje, como apertura o cierre del mismo. Algunos, por ejemplo, suelen utilizar
melodias populares, sobre todo para el cierre del anuncio. A esto ultimo se lo denomina
logotipo musical que “tras muchas repeticiones del tema del anunciante, el publico comienza
a asociarlo con el producto. Para lograr este efecto, el jingle debe tener algo llamativo, y que
tiene que ver con esa parte de la cancién que se queda en la memoria” (Arens, 1999,
p.397)

Para llevar a cabo este tipo de comercial, los anunciantes cuentan con distintas
fuentes de musica como, contratar a un compositor que escriba una cancién original y que
sea Unica para el producto que se quiera difundir, utilizar una melodia que sea de dominio
publico y, por lo tanto es gratuita, comprar al propietario del copyright el derecho de poder
utilizar una melodia y/o realizar una version tipo “cover”, tratdndose de una grabacién ya

conocida, solo que cambiando algunos aspectos.
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Otro de los formatos se denomina Instantaneas de la Vida, el cual se encarga de
reflejar situaciones reales de la vida cotidiana. Se retratan personas comunes pero
encarnadas desde profesionales de la actuaciéon, que discuten un problema;
mayoritariamente de tipo personal. Para dar solucion al problema aparece alguien cercano a
ellos que les recomienda probar un producto, y en la escena siguiente se muestra el

resultado; es por esto que la presentacion de la escena concluye con una prueba exitosa.

La clave a seguir para este tipo de formato reposa en su simplicidad. El anuncio debe
hacer especial hincapié en los beneficios del producto y asi terminar siendo memorable. “A
menudo, con un recurso mnemotécnico se resalta el beneficio del producto y se logra el

recuerdo instantaneo”. (Arens, 1999, p. 397)

El anteultimo formato se trata del Estilo de vida, el cual se utiliza cuando se quiere
presentar y detallar al usuario, en vez de centrarse en el producto; como es el caso de los

anunciantes de cervezas que se centran en el usuario, por ejemplo.

Por ultimo se encuentra el formato denominado Animacién, que requiere de un gran
trabajo de edicion ya que se emplean mufiecos, caricaturas y/o demostraciones con graficas
computarizadas. Esta técnica se utiliza cuando el mensaje a comunicar tiene una cierta

dificultad y es dirigido a un mercado especializado, como puede ser el de los nifios.

Cada uno de los formatos presenta ventajas y desventajas a la hora de utilizarlos, pero
esto no quiere decir que unos sean mejores que otros, sino que queda en la creatividad del
publicista como usar cada uno de ellos de la mejor manera y, cumpliendo con el objetivo
principal, que es llegar a la audiencia meta para que posteriormente se concrete la compra

del producto que se ofrece en el anuncio.

Una vez decidido el formato en que se realizara la publicidad, se debe tener en cuenta
el tipo de publicidad a desarrollar. Se puede realizar publicidad de marca, de producto,

institucional y sin fines de lucro. Fischer, Espejo (2004)

La publicidad de marca es aquella que enfatiza solo este aspecto y pretende
establecer un contacto con el publico y asi constituir la misma como algo conocido. El
objetivo aqui no es vender, sino reforzar la marca en la mente de las personas a través de la

imagen e identidad que profesan.

Otro tipo de publicidad se denomina de producto. En ella el propédsito es informar
acerca del mismo. “Incluye al menos los elementos de posicionamiento del producto, la

diferenciacion y el ciclo de vida”. (Fischery J. Espejo, Pag. 348.)
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También se encuentra la publicidad de tipo institucional en donde el receptor identifica
que el emisor del mensaje esta hablando de si mismo y cuyo objetivo es distinto a la venta
de productos y servicios. Dentro de este tipo de publicidad se puede encontrar la publicidad
de imagen la cual elogia las actividades de la institucion; la publicidad financiera, que basa
su estrategia de comunicacion en informes o memoria anual; y por ultimo se halla la
publicidad denominada “advocasy advertising” que transmite la voz de la institucién en algun

tipo de conflicto.

En otro orden se encuentra la publicidad denominada sin fines de lucro, donde en ella
participan asociaciones, fundaciones, hospitales, entre otros, y anuncian formas de

participacién y la colaboracién en forma de donaciones.

Se observa que en toda comunicacion, publicitaria o no, se cumple el esquema
tradicional constituido por un emisor, mensaje, receptor y el proceso denominado

retroalimentacion.

Segun este proceso, el patrocinador en la acciéon publicitaria es quien tiene un
mensaje que transmitir pero no es quien produce el mensaje, por lo tanto ahora se habla del
autor, que asume verdaderamente la gestacion del mensaje, y en el proceso se lo identifica
como redactor de textos, grupo creativo o director de arte. Si bien intervienen de manera
decisiva en la composicion y el estilo del mensaje para los consumidores es totalmente
invisible. Por ultimo dentro de la fuente, encontramos a aquella persona que presta su voz al

comercial y, para los consumidores representa la fuente del mensaje. (Arens, 1999)

Es necesario aclarar que todo anuncio supone que existe una audiencia a quien se le

va a transmitir el mensaje y que son los consumidores implicitos, los cuales no son reales.

Al tomar distancia del texto que presenta el anuncio, la primera audiencia que se
encuentra son los consumidores — clientes, aquellos que comenzaron con este proceso de
comunicacion y que decidiran si el anuncio terminado se usara o no. Si el anuncio convence
a los patrocinadores es muy probable que se convenza también a la audiencia meta a quien

realmente esta dirigido el mensaje y que seran los consumidores reales.

También se tienen en cuenta las actitudes, la personalidad, las percepciones y la
cultura que muchas veces son influencias que afectan la manera en que el publico acepta y
recibe los mensajes y que perjudica la manera de conducirse como consumidores en el

mercado.

11
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Debido a que el mensaje comercial debe competir a toda hora con muchos otros
mensajes, también se tiene en cuenta el ruido, y asi el emisor no sabe si su mensaje sera

recibido ni de qué manera llegara a los consumidores.

Por este motivo es de suma importancia la retroalimentacion, que finalmente completa
el ciclo al comprobar la recepcion del mensaje. En la publicidad este concepto adopta

diversas formas como aumento de ventas, cupones canjeados, encuestas, entre otras.

Con el advenimiento de la comunicacion 2.0, las audiencias dejaron de ser pasivas y
pasaron a ser totalmente activas, teniendo el control de los mensajes que reciben como
también seleccionando la informacion que deseen de un producto en particular; y la
retroalimentacion se termina efectuando en tiempo real en el mismo canal que se us6 para
transmitir el mensaje. Esto permite que los anunciantes tengan la oportunidad de tener una
relacion aun mas profunda con sus clientes y que, a fin y al cabo termine siendo fructifera

para ambos
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Capitulo II
Percepcion y el proceso de memoria

La percepcién se trata del proceso por el cual los individuos captan, reunen e
interpretan la informacion. Se trata del enlace mediador que se forma entre el individuo y su

entorno.

Vander (1986, p.51) hace referencia a que “sin la percepcion, careceriamos de

experiencia, de toda experiencia, y no seria posible la sociedad humana”

Dicho proceso permite llegar a sentir el mundo que nos rodea y asi asignar un
significado a esta afluencia proporcionada por los sentidos. Se debe a que no se responde
de forma directa al mundo exterior, si no que se transforman los estimulos recibidos en un
sistema en nuestro interior al cual se le asigna un significado en particular. Asi se entiende,
que todas las actividades que pasan por la mente de las personas son siempre hechos

interpretados.

Por lo tanto, la percepciéon no se lleva a cabo en un vacio. En ella, actian
conocimientos previos que las personas ya han estructurado y por consiguiente almacenado

en la mente para luego poder procesar nueva informacion.

Las pautas de interaccion, es decir de las relaciones engendradas en el ambito social,
requieren de las personas el poder de la informacién y de recuperarla mentalmente cuando
la situacioén asi lo exigiese. Esto se debe a que sin la memoria se llegaria a reaccionar ante

cualquier suceso como si fuera unico.

Vander entiende que “los procesos de la memoria tienen importantes consecuencias
para la percepcion”. (1986) Por eso su importancia resulta fundamental en los procesos que
implica la memoria, codificacion-almacenamiento, ya que frente a la gran cantidad de
incentivos que se presentan en el ambiente, los individuos estan sensibilizados ante ciertos

estimulos mas que otros.

Esto no se refiere a que solo se atiende de manera selectiva a la informacion percibida
y que luego se cautiva en la memoria, sino que los recuerdos, tanto de personas como de

hechos, también llegan a sufrir distorsiones y alteracion.

Esto explica que la memoria de las personas es falible. A veces se llegan a inventar
percepciones que nunca existieron y que tampoco el individuo tuvo la intenciéon de hacerlo,

porque a veces ni siquiera da cuenta que lo hizo.

Se entiende que la percepcién no se trata de una mera cuestion de sensibilidad o
impresién, si no que consigo lleva una interpretacion. Los receptores sensoriales

proporcionan informacién que se debe procesar para llegar al significado que le confiere.
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Percepcion y el proceso de memoria

Vander (1986) determina que el proceso perceptual esta compuesto por dos

conceptos fundamentales a tener en cuenta: sensacién y conceptualizacion.

El primero de ellos tiene que ver con los canales receptores que transfieren
informacién del mundo exterior. Dichos canales son la audicién, la vista, el olfato, el gusto, el

sentido del tacto y kinéstetico, que se refiere a la posicién corporal.

Se entiende que frente a un estimulo exterior, el individuo no actia de forma pasiva, si
no que las extremidades que posee cualquier persona y los érganos sensoriales permiten ir
a la busqueda de un estimulo. Por esto es que se emplea de forma activa los receptores

organicos para proporcionar informacion.

El segundo de los conceptos presente en el proceso comandado por la percepcién es
el de la conceptualizacion. Se refiere a agrupar toda la informacién captada en diversas
categorias, siempre basandose en similitudes de éstas. Es decir que al conceptualizar se

generaliza, ubicando en distintas clases los elementos provenientes del exterior.

Esta conceptualizacién se realiza para que el individuo se oriente en la vida, y agrupe
los elementos que forman parte del ambiente segun su interés y/o apetencias. De esta
forma se llega a simplificar toda la informacion disponible del entorno. Con todo ello, se

confiere que en el mundo existe orden, constancia y regularidad.

Por esto Vander (1986) resume que conferimos sentido al mundo que nos rodea

organizando o categorizando nuestras experiencias mediante los conceptos.

Estudiar y analizar tanto a la percepciéon como a la memoria implica incluirlas dentro
del marco en el que se desarrolla la psicologia cognitiva, que “pretende comprender la
naturaleza y el funcionamiento en el que se desarrolla la mente humana”. (Ballesteros, 1999,
p.62).Dentro de esta parte de la psicologia se incluye al aprendizaje, pero en el
correspondiente trabajo se dara vital importancia a lo que respecta a la memoria y

percepcion.

La memoria es considerada la fuente que lidera la vida, ofrece un modo de estar y de
ser, asi como también configura lo que se es y se siente. Se la define como una “facultad
que continuamente se encuentra activa, y trabaja para recuperar toda la informacion que ha
ingresado a través de los sentidos y que ésta resguarda, tratandose de una memoria
creativa, en la que todo se conserva y elabora. En ella es que se integran multiples
sistemas, y es por esto que se trata de una facultad que no llega a la perfeccién, y que
continuamente esta sujeta a errores, ilusiones y/o distorsiones. Gracias a ésta es que se

recuperan imagenes, escenas o lugares que transcurrieron en el pasado; en ella se
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conserva todo lo que tiene que ver con experiencias y emociones de cualquier indole”.
(Ballesteros, 1999, p. 64)

Se define a la memoria como “la capacidad de adquirir, almacenar y recuperar la
informacién. Somos quienes somos gracias a lo que aprendemos y recordamos. Sin ella no
seriamos capaces de percibir, aprender o pensar; y si no estuviéramos acompanados de

nuestros recuerdos nuestra vida perderia el sentido”. Alonso Garcia (2012, p.136)

Su funcion primordial es proporcionar a los sujetos todos aquellos conocimientos que
sean necesarios para poder comprender e interpretar el mundo en el que se desarrollan y en
el cual se generan cambios que continuamente se asimilan. De esta forma es que se
conservan y re elaboran los recuerdos que habitan en la mente en funcidn del presente y asi

actualiza las ideas y habilidades del mundo en el que se habita.

La memoria humana con el correr de los afios se ha investigado desde dos tipos de
enfoques. El primero de ellos apunta a lo neuropsicoldgico, es decir, aquello que esta pura y
exclusivamente relacionado a las estructuras cerebrales asociadas a ésta; y el otro punto de
vista, es el que apunta este trabajo de investigacion y, que refiere al enfoque psicolégico, el
cual la considera como un proceso mental, que en la mente de las personas funciona como
procesadores de informacion, que realizan el proceso de codificacién, conservacion y

recuperaron de la informacién. Alonso Garcia (2012)

Dicha facultad no funciona de forma unitaria y homogénea, ya que no existe en el
cerebro un lugar particular donde se resguarden y almacenen los recuerdos, sino que se
compone de varios sistemas que permiten obtener, resguardar y recuperar toda la

informacion que llega del entorno en el que se vive.

Cada sistema que conlleva la memoria posee sus propias funciones como también su
propio funcionamiento. De igual manera, todos ellos trabajan de manera simultanea y

coordinada.

Para vislumbrar los recuerdos que la memoria almacena consigo es que Atkinson y
Shiffrin (1968) reconocieron tres sistemas de memoria que se encuentran comunicados e
interactian entre si; la memoria sensorial, como su nombre lo indica, registra todo lo que
tiene que ver con las sensaciones, permitiendo reconocer aquellas caracteristicas fisicas

presentes en los estimulos recibidos.

Es tan grande la capacidad que posee que en ella existe un subsistema para cada

sentido, identificando asi a la memoria icénica como aquella que registra la informacion en
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formato imagen o figura; y la memoria ecoica, aquella que registra todo lo que tiene que ver

con sonidos y palabras.

Toda la informacién recibida sera transmitida a la memoria de corto plazo. Lo que no
se transmita a esta memoria se diluye de forma rapida. Lo que registra la memoria sensorial,
se transmite a la memoria a corto plazo, que sera aquella que organizard y analizara la

informacion recibida e interpretara las experiencias vividas.

Por otro lado la memoria a largo plazo es aquella que contiene todo lo concerniente al
mundo fisico, a la realidad social y cultural en la que estan inmersas las personas. La
informacién que contiene es de tipo verbal, se ubica dentro del campo de la semantica, y lo
que tiene que ver con graficos o figuras es considerada de tipo visual. El contenido que en
ella se deposita puede durar tan solo unos minutos o, hasta afios y/o toda la vida de una

persona.

A su vez, en ésta persisten distintas memorias que funcionan a largo plazo. Entre
ellas, se ubican, “la memoria declarativa, que almacena informacion y conocimientos de
diversos hechos y acontecimientos. Y en otro orden, se tiene a la memoria procedimental,
que almacena el conocimiento acerca de como hacer las cosas, considerando destrezas o
habilidades”. Alonso, Garcia (2012 p. 140)

Lo que se quiere estudiar aqui, son los factores que benefician y fomentan la
consecucion y posterior recuerdo de los diversos mensajes publicitarios existentes en los
diferentes medios; en este caso se prestara especial atencion a aquellos que tienen

impronta audiovisual.

Autores como Baques y Saiz citados por Ballesteros (1999) sostienen y consideran
que la situacion de recepcion del mensaje publicitario es una situacion implicita. Los
receptores del mensaje se exponen a la publicidad sin intentar poner en funcionamiento su

memoria voluntaria.

Se entiende que la situacion en que el individuo es receptor del anuncio publicitario se
trata de algo netamente implicito, como parte de una situacién considerada de poca
importancia, pero la forma en la que se tiene en cuenta y se evalia a la memoria es

literalmente explicita.

Estos autores apuntan y terminan llegando a la conclusion de que “la situacion del

anuncio en la secuencia, su duracion y la repeticion de la marca influyen en el recuerdo.

Ademas de estos factores, otros como el color, la musica o la contextualizacion

influyen también de manera notable”.
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Cuando se habla de la recuperacién de la informacion, es el momento en que entra en
juego el recuerdo. Se lo define como el momento de extraer el contenido que esta
almacenado en la memoria y que tiene que ver con situaciones vividas o de las cuales se ha
aprendido también. No se tratan de copias exactas de lo que se aloja en nuestra memoria,
sino que lo que se hace es re elaborar esa informacion al momento que se activa la

memoria para recuperarla.

Se entiende que se suele recordar mejor aquello que ha sido significativo en la vida y
que ha llegado de forma emocional; ademas, depende el contexto en el que se capte la
informacién recibida por los sentidos, ya que es mejor si se recuerda en el mismo lugar o

contexto en el que se obtuvo de primera mano la informacion.

Otro de los factores que influyen en el recuerdo publicitario es la familiaridad o empatia
que se tiene con el producto promocionado. Es decir que cuanta mayor afinidad y
experiencia positiva se tengan, mejor sera el uso y la recuperacién que se hagan conforme a
él. Se entiende que si se tiene una excesiva familiaridad con la marca, seria provechoso y
positivo para la misma, pero es aqui que incurrimos en un error al momento de intentar
recordar, ya que si la marca presenta nuevos atributos, estas personas fieles al producto no
prestarian atencion a lo que se presenta como innovador y ahi no se estaria logrando la

efectividad que se pretende con el anuncio. Baques y Saiz por Ballesteros (1999, p. 88)

La primacia es otro de los componentes a tener en cuenta y que estd emparentado
con la empatia. Se trata de la excelencia o exclusividad que tenga la marca en la memoria,
la notoriedad que esta presente en la facultad en cuestion. Aquellos estimulos que logren
sobresalir tendran la posibilidad de llamar la atencion y terminar siendo recordados, pero
“‘debe considerarse no exagerar el anuncio con estimulos que en su mayoria y en el total
sean sumamente notorios porque el publico luego no sabra cual recordar y cual tener en

cuenta, a lo que prestaria a confusion”. Abad Serrano (2013, pag. 66)

Por ultimo se encuentra la puja que se produce entre la memoria visual y la verbal, ya
que se indica que hay una cierta ventaja y superioridad por parte de los elementos visuales,

es decir imagenes estaticas, personas y/o personalidades, letras, numeros y colores.

Algunos autores como Franzen (1994); Stewart y Furse (1986) han enumerado los
factores de la memoria, agrupandolos en aquellos que favorecen el recuerdo y los que
tienen efectos negativos sobre éste, situando tres grupos de factores positivos y tres de

factores negativos.

Entre los factores positivos estan los que favorecen la activacion de la atencion, como

por ejemplo el tono del anuncio, la aparicion de personas conocidas; los que facilitan el
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almacenamiento en la memoria, entiéndase el uso de musica conocida o un buen slogan y
los que facilitan la evocacion o recuperacion de la memoria como el buen nombre de marca
y/o elementos visuales, asi lo explican Baqués y Saiz (1999). A su vez los mismos autores
distinguen los siguientes factores negativos, como aquellos que requieren demasiado
esfuerzo cognitivo, por ejemplo demasiada informacion; ausencia de informacion relevante,
por ejemplo, cargar el anuncio de demasiado tono emocional, y factores que impiden la
evocacion o recuperacion de la memoria ya sea el uso de una marca dificil o desconocida, la

dificultad para identificar marca/producto, entre otros.

El rol de la memoria en la publicidad cuenta con dos pilares fundamentales para
abordar: el primero es el papel que cumple la memoria en el proceso creativo,
considerandola como el input; Y el segundo refiere al rol de la memoria en la posterior
recepcidon del mensaje por parte del publico, al que denominamos output. Esta relacion de

tipo dual se evidencia en autores como Curto, Rey y Sabaté, donde para éstos:

Quizas sea mas interesante relacionar la memoria con la funcidon del redactor
publicitario y con la actitud del receptor, ya que el primero debe gozar de una excelente
memoria para recordar los mensajes elaborados por él mismo y por la competencia a fin de
evitar la repeticion y el plagio, y el receptor, por su parte, debe recordar el anuncio a fin de

que éste logre su objetivo. Curto, Rey, Sabaté (2008)

Por lo tanto, el estudio debe canalizar ambas partes y hacer especial hincapié en estas

areas a fin de conocer cual es la incidencia de la memoria en el ambito publicitario.
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Capitulo III
Los componentes del mensaje publicitario

Arens (1999) propone que la descripcidon de los elementos del mensaje se base en
caracterizar la estrategia del mensaje, que se entiende como lo que se va a decir, de qué

manera y por qué lo va a decir a través de los siguientes componentes:

Verbales: Se elegiran las palabras y la relacion del enfoque que tendra el texto con los

medios en donde se comunicara el mensaje.

No verbal: También relacionado con el plano visual, el cual contiene a las imagenes,
personas y/o personalidades y colores que usara el anuncio, y la relacién de esos recursos

con los medios donde se difundira el anuncio.

Técnico: se trata del método recomendable de ejecucién y resultado mecanico v,

también los posibles requisitos a considerar como logotipos o eslégans.

Para que el mensaje que se transmita sea correcto y lo mas eficaz posible, lo cual
ayudara al posterior recuerdo en el publico, se deben tener en cuenta los siguientes

aspectos:

Concentrarse en la impresion final que causara el anuncio; que contenga una
introduccion impactante que permita captar la atencién inmediata del publico, debe producir
dramatismo, fuerza, impacto e intensidad; ayudar al publico a que se identifique con los
personajes que se presentan en el anuncio, si es que existen; escribir un texto con un audio
conciso, esto se debe porque el video debera ser lo central en el anuncio; utilizar un
lenguaje coloquial siendo sutil con el lenguaje de ventas; y por ultimo el anuncio debera

ofrecer varias escenas que sean dinamicas pero sin demasiados sobresaltos.

Al momento de construir una marca, se trata de dotarla de caracteristicas
socioecondmicas y antropomorficas con ciertos rasgos que terminaran siendo la expresion
de la marca. Se debe a que en el proceso comunicacional el publico dota de una
personalidad imaginaria a la marca. Para su elaboracion se tiene en cuenta el pais de
origen, el sector industrial, los estilos en los que se va a enunciar los mensajes, los tipos y
las caracteristicas que poseera el producto o servicio, la imagen del vocero y la del usuario,

que seran elementos que influiran de manera significativa en la construccion.

Avalos (2010) considera que el publico suele categorizar los rasgos de personalidad
de una marca en cinco clases. Estas se refieren a la sinceridad, emotividad, competencia,

sofisticacion y resistencia que infiere la marca.

Dentro de la dimensiéon comunicativa es de suma importancia lo que dice la marca, es
decir, su discurso. Aqui se encuentra el nombre, el tagline (el cual sintetiza la esencia que

se encuentra detras de la promesa de la marca), la historia que desarrolla, desde su
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mensaje, conflicto y la trama en la que se encuentra y, por ultimo se encuentra el tono de
voz, es decir el estilo en que difundimos el mensaje, de qué forma y con qué términos se

manifiesta lo que la marca quiere transmitir.

Por ultimo encontramos la expresion de la marca, en donde se la trata de construir a

partir de los 6rganos receptores, como el lenguaje visual, sonoro, olfativo, entre otros.

Se entiende que toda la informaciéon que llega al individuo posee un significado
connotativo y otro denotativo. El primero de ellos tiene que ver con el sentido metaférico y
simbdlico que conlleva. Deviene de la cultura, por lo tanto tiene coédigos que pueden llegar a

variar.

El segundo, refiere a aquel mensaje que es entendido por todos, ya que se encuentra

de forma clara, precisa y acotada.

Al momento de que el individuo experimente con la marca, se debe hacer hincapié en

los sentidos que posee y que lo llevara a conocer alin mas acerca de ella.

A nivel visual, se debe tener en cuenta la grafica, los ambientes, la arquitectura,
objetos, actores y vestuarios; a nivel auditivo los sonidos, la musica y las voces locutivas; en
lo olfativo se debe considerar a los perfumes y aromas; en lo gustativo a los sabores y, en lo

tactil a los materiales.

En este trabajo se tratara el recuerdo publicitario a nivel audiovisual, por lo tanto se
vera la importancia que representan y que contribuyen a que un anuncio sea recordado

luego de un tiempo.

Avalos a partir del orador Martin Lindstrom formula que “actualmente casi el 90% de
nuestros contactos con las marcas se hacen a través de los sentidos de la vista y del oido.
Por lo tanto, esto demuestra que muchas marcas estan perdiendo la posibilidad de ser mas

eficaces”. (Avalos, 2010)

Mas alla de tener en cuenta los factores audiovisuales a desarrollar en un comercial,
se debe considerar el medio en el que se va a difundir y, que de eso dependera la

creatividad del mensaje publicitario.

El medio elegido para analizar ha sido la television, ya sea abierta o por cable, la
imagen, musica, efectos, entre otros elementos, son los factores mas importantes, sobre

todo la imagen.
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La misma es definida por Billorou (1997, p. 210) como “el conjunto de creencias vy
asociaciones que poseen los publicos que reciben comunicaciones directas o indirectas de

personas, productos, servicios, marcas, empresas o instituciones”

Billorou (1997, p. 211) caracteriza la imagen como “personal, verdadera, subjetiva,

estable y vulnerable”.

En primer lugar, la considera personal, ya que cada persona es la encargada de
relacionar una marca, producto o empresa a una imagen que es propiamente elaborada,

creada.

Es verdadera, ya que hablamos en un primer lugar que es personal y quien elabora la
imagen implica que ésta es cierta para ella, ya que su elaboracion depende de las creencias

que tenga quien la elabora.

Se la reconoce también como subjetiva, ya que cada persona interpreta una imagen

de acuerdo al mundo que la rodea, en cuanto a valores y cultura.

Y una vez creada la imagen, tiende a permanecer estable o puede llegar a cambiar
pero muy lentamente a lo largo del tiempo. Relacionada a su estabilidad encontramos su
permanencia, que al fijarse o consolidarse en el mercado, pasado un tiempo prudente ésta

puede llegar a desactualizarse y por lo tanto termina perdiendo efectividad.

Por ultimo se la caracteriza como vulnerable ya que su modificacién puede llegar a ser
consecuencia de la comunicacién indirecta o directa, que se ejerza de manera propia o por

terceros.

Mas alla de las caracteristicas que presenta la imagen, no solo encontramos una en
comun, sino que hay tres imagenes que se pueden formular y esto depende de quién la
genere. Billorou (1997, p. 213) las clasifica en imagen personal, de marca y de empresa y de

producto.

La primera de ellas se refiere a la construccion de una imagen de una persona, ya que
nos la provee su propia actitud y a la hora de construir esa imagen no siempre lo hacemos

de manera consciente, muchas veces la elaboramos de manera involuntaria.

La imagen de marca corresponde a aquella que genera el consumidor efectivo o futuro
consumidor del titulo que lleva en si. Para que en el mercado se figure una imagen positiva,
ésta debe ser elaborada con anterioridad, es decir, antes del lanzamiento de dicho producto

y luego se debe tratar de mantenerla con diversas acciones ya planificadas
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Por otro lado, la imagen correspondiente a la empresa, donde la misma entidad se

encargara de articularla en la mente de las personas.

Y por ultimo la imagen que se denomina de producto, se refiere a todas las
costumbres y creencias que se encuentren asociadas al producto ya genérico, y que fueron
elaboradas con el correr de los afos y transmitidas de generacion en generacién. Es

totalmente independiente de la imagen anteriormente vista, denominada imagen de marca.

Al detallar las distintas imagenes que se pueden elaborar, en algunas mencionamos
que era de suma importancia su posterior mantenimiento, que previamente estuvo
planificado por quien la elaboré. Para su correcta articulacion, se debe realizar desde una

imagen conceptual y ofra fisica.

Si se habla de la parte fisica de la imagen, estamos refiriéndonos a lo que se ve, y que
se articula a través del publico por comunicaciones netamente directas. Por ejemplo el color

de un producto, la tipografia utilizada en el mismo, la forma del envase, etc.

En cambio la imagen conceptual se articula desde comunicaciones directas como
planeadas e indirectas. Esta imagen nos lleva a construir conceptos acerca del producto,
marca, empresa, etc. Es decir que propone desde el mensaje. Se llega a comprobar que no
solo es dificil recordar cual era el contenido del mensaje si no también la manera en la que

este fue difundido.

Por lo tanto Billorou (1997, p. 216) afirma que “una imagen, cualquiera de ellas, se
articula partiendo de las imagenes que generan los objetos y hechos fisicos y, las acciones

que pueden transmitir conceptos”
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Marco Metodolégico

La investigacion se inicia como descriptiva ya que se formaran distintas categorias
para analizar los factores caracteristicos de las publicidades que traten de bebidas con y/o
sin alcohol emitidas en canales nacionales, y se identificara dentro de las mismas los
anunciantes y la forma en la que presentan el producto; donde ademas se describiran
variables como imagenes, musica, animaciones, efectos especiales, empleo de colores y

sonidos.

Se trata de un disefio no experimental, ya que no se manipularan las variables
pertinentes sino que se mediran en un contexto natural, por lo que los factores
caracteristicos de las publicidades televisivas que recuerdan los residentes marplatenses se
analizaran con la mayor exactitud y rigor posible, sin intervencién de quien realiza la
investigacion en la perturbaciéon de ninguna variable. Se recolectaran los datos post facto en

un solo momento por lo que el disefio no experimental es transeccional.
Universo y Muestra

El universo estara compuesto por residentes de la ciudad de Mar del Plata, mayores a

18 afnos.

Se tratd de un muestreo no probabilistico por conveniencia. Ya que todos los

miembros de la poblacion no tendran la misma posibilidad de ser incluidos en la muestra.

Se utilizaran sujetos que sean accesibles al investigador. En este caso se trabajara
sobre una muestra de 150 personas y seran seguidores de las redes sociales mas

populares como Facebook y Twitter.
Técnica de Recoleccion de datos

En el presente trabajo la primera técnica para recolectar datos tendra por instrumento
una encuesta, para de esta forma determinar las publicidades mas recordadas por el

publico, a través de preguntas que permitiran llegar a la respuesta.

Una vez obtenidos los resultados de la encuesta debera analizarse la muestra de las
publicidades televisivas transmitidas en los canales nacionales y que fueron las mas
recordadas por las personas residentes en la ciudad de Mar del Plata. Para ello se utilizara
como técnica el andlisis de contenido, de modo que se observaran para examinar las
publicidades por medio de la codificacién, es decir, transformando los factores
caracteristicos del mensaje publicitario en unidades que permitan su descripcion y analisis

preciso.
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Operacionalizacion de variables

Para poder analizar el contenido de las publicidades mas recordadas por el publico, es
decir los componentes caracteristicos, se dispondra en un cuadro los siguientes factores con

sus correspondientes indicadores:
Anunciantes de las publicidades:

Definicion conceptual: es quien invierte, ordena y para quien, un equipo creativo

elabora una campana publicitaria.
Definicion operacional: Se medira a través de la Marca que represente la bebida.
Producto y tipo de publicidad:

Definiciéon conceptual: En este caso el producto es aquello que se ofrece al mercado
para satisfacer deseos o necesidades; en nuestro caso el producto seran las bebidas con y
sin alcohol vy, el tipo de publicidad encerrara el alcance que desea tener, los usos que se le

puede dar, las situaciones en las que puede ser utilizada y los medios en que se difundiran.

Definicion operacional: se medira a través de si se trata de una publicidad de marca,

de producto, institucional, sin fines de lucro.
Dimension comunicativa:

Definicion conceptual: Se trata de vislumbrar el discurso entre el nombre, Tagline,

historia y tono de voz.

Definicion operacional: Identificar el rasgo de personalidad entre Sinceridad,

emotividad, competencia, sofisticacion y resistencia.

Por ultimo identificar la expresién visual entre la estimulacion grafica, ambiente,

objetos, actores y vestuarios.
Elementos visuales:

Definicion conceptual: Se trata de todo aquello que sea relativo a los ojos, la

capacidad de ver de las personas.

Definiciéon operacional: se medira a través de la presencia de imagenes, personas y/o

personalidades.
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Marco Metodolégico

Elementos graficos:

Definicion conceptual: Forma de la grafica de expresar el lenguaje, es decir la

Tipografia utilizada.

Definicion operacional: medira a través de la presencia de letras, numeros y/o

simbolos.
Elementos auditivos:

Definicion conceptual: Se trata de aquello que tiene que ver y donde entra en juego la

capacidad de oir, es decir, que sea relativo al oido.

Definicion operacional: se medira a través de la asistencia de sonidos, musica ya sea

cantada, melodia y/o jingle
Elementos especiales:

Definicion conceptual: Se trata del conjunto de técnicas utilizadas en el ambito
audiovisual, destinadas a crear una ilusion audiovisual gracias a la cual el espectador asiste

a escenas que no pueden ser obtenidas por medios normales.

Definicion operacional: se medira a través de la presencia de animaciones de dibujos,

recortes y/o imagenes
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Andlisis e interpretacion de datos

La pregunta que iniciaba la encuesta hacia referencia a la edad. El cuestionario fue
difundido a través de redes sociales y asi es que el mayor caudal de encuestados se radico

en la franja que comprendia a aquellas personas con menos de 30 afnos.

Un numero menor se registré en lo que respecta a la franja de entre 31 y 45 anos (27
personas). Y aun menor fue el porcentaje registrado en la franja etaria que agrupaba a

personas que tuvieran entre 46 y 60 afos (16 personas).

Grdfico n°1: Edad
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Fuente: Elaboracion Propia
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La segunda pregunta referia al sexo al que pertenecian los encuestados. Del total de

150 encuestados 95 fueron mujeres y 55 correspondian al género masculino.

Grdfico n°2: Sexo
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Fuente: Elaboracion Propia

En esta investigacion, en primer lugar, las publicidades que promocionaban una
bebida alcohdlica fueron las mas elegidas. Se trataron de cervezas provistas por la marca
Quilmes, que trataban temas como las diferencias existentes entre hombres y mujeres, la
coincidencia del Bicentenario de la marca con el de Argentina y, el encuentro de seguidores

de la firma en la red social Facebook.
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Grdfico n°3: Publicidades con alcohol mas recordadas

M |gualismo B Encuentro de seguidores M Bicentenario

Fuente: Elaboracion Propia

En el analisis que se realiz6 sobre estas publicidades se encontré que los tres
comerciales coinciden en que ninguno tom6 como protagonista a la bebida, sino que el

desarrollo de la publicidad se basé en lo que se generaba alrededor de esta cerveza

Sin embargo este aspecto no fue del todo reconocido por los encuestados que no
supieron dilucidar si los comerciales hablaban acerca de la marca o el producto. Asi es que
un 55% considerd que la publicidad del Igualismo se referia a ambos aspectos, mientras que
un 100% reconocié ambas figuras en el anuncio del Bicentenario de la cerveza, y un 73%
considerd que en la publicidad sobre el encuentro de seguidores de la cerveza se referia a

la marca y el producto.

Cabe aclarar que tanto Quilmes como sus productos se presentan en el mercado
como algo ya conocido y, que con este tipo de publicidad lo que pretendian era reforzar el
producto, su credibilidad y lealtad de los consumidores, como también motivar a futuros
compradores. Mas alla del objetivo solo un 27% reconocid este aspecto en los anuncios

sobre el Igualismo y el encuentro de seguidores de Quilmes.
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Entre las opciones también figuraba la alternativa de “ninguno”, y ésta solo fue elegida

en la publicidad del Igualismo, representando el 18%.

Grdfico n°4: Tipo de publicidad

B MARCA ®mPRODUCTO mAMBOS mNINGUNO

» Marca: Quilmes
» Nombre de la publicidad: “Igualismo”

» Fuente: Elaboracion Propia
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Grdfico n°5: Tipo de publicidad

® MARCA ®mPRODUCTO mAMBOS mNINGUNO

» Marca: Quilmes
» Nombre de la publicidad: “Encuentro de seguidores”

» Fuente: Elaboracion Propia

Los publicistas al momento de realizar un comercial cuentan con numerosos formatos
que podran utilizar para difundir el mensaje. Algunos seran de mayor utilidad que otros,
depende el medio donde se quiera comunicar. Si el medio elegido es la television, se
debera tener en cuenta que para la eficacia de una publicidad en este medio sera de suma
importancia la correcta conjuncion entre imagenes, palabras y musica. Para ello se eligid un
formato en el que la relacion entre estos factores sea posible y ademas interpretada por los

televidentes.

Y el formato que eligieron los creativos para los tres anuncios fue el que se denomina
Estilo de vida. Porque lo que querian mostrar en los comerciales era a los usuarios de la
bebida en situaciones cotidianas. Estas tenian que ver con las diferencias entre hombres y
mujeres y fiestas con famosos o entre amigos, donde el punto de union siempre era la
cerveza. Pero el producto no ocupaba el papel principal sino que solo se utilizaba como un

complemento o acompanamiento de los protagonistas. El eje pasaba por las personas y/o
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personalidades del ambiente publico y, esto en total coincidencia con el tipo de publicidad
que llevaron adelante, que como ya fue mencionada, en los tres casos se traté de una

publicidad de marca.

Segun la muestra, los formatos que prevalecieron en las tres publicidades sobre
cerveza de la marca Quilmes son Anuncio directo (AD), Instantéaneas de la vida (IV) y Estilo
de vida (EV).

En el comercial sobre el Igualismo, la mayoria (63%) considerd que el anuncio se
mostraba como EV, mientras que un 23% contest6 que correspondia al formato 1V, y el 14%

restante alegd que el comercial se presentaba como AD.

En cambio, en el anuncio sobre el Bicentenario el 71% coincidié con lo que los
publicistas quisieron mostrar, que era a las personas en el centro de la escena y la bebida
como un complemento, lo que se conoce como Estilo de vida. Y solo un 29% consideré que
el formato en el que se exhibia el anuncio era Anuncio directo, esto quiere decir que en la
imagen el producto se mostraba de forma clara y con la locucién de un profesional. Si bien
la figura del locutor estaba presente, era solo al final del comercial mencionando el slogan

de la marca.

En el comercial que corresponde al Encuentro de seguidores, o que prevalecieron
fueron las acciones que se generan entre los protagonistas en distintas situaciones. Y donde
el producto reaparecié como un complemento dentro del comercial. Sin embargo la muestra
no pudo dilucidar entre los formatos denominados IV, que muestra la funcién del producto
en la vida de las personas y EV, donde el protagonismo pasa por las personas. Asi es que
un 60% de la muestra se refirid a que la publicidad se mostré en el formato IV y el 27%
respondi6 al formato EV. Y el 13% restante contestd que el comercial se presenté como un
AD (6%) y, una Demostracion (7%). De los componentes que forman parte de estos ultimos
dos formatos, lo Unico que se evidenciaba era la presencia del locutor con acotaciones

durante todo el comercial sobre las situaciones que iban sucediendo.

En resumen, las tres publicidades utilizaron personas no reconocidas por la opinion
publica, porque de eso constaba el caracter de las publicidades, que cualquiera pudiera ser

el protagonista de su marca, para apuntar a un publico masivo y no selectivo
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Grdfico n°6: Formato publicitario

B ANUNCIO DIRECTO B PRESENTADOR B TESTIMONIAL
B DEMOSTRACION M JINGLES MUSICALES ® INSTANTANEAS DE LA VIDA
W ESTILO DE VIDA m ANIMACION

» Marca: Quilmes
» Nombre de la publicidad: “Igualismo”

» Fuente: Elaboracion Propia
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Grafico n°7: Formato publicitario

B ANUNCIO DIRECTO B PRESENTADOR

B TESTIMONIAL B DEMOSTRACION

M JINGLES MUSICALES H INSTANTANEAS DE LA VIDA
M ESTILO DE VIDA m ANIMACION

» Marca: Quilmes
» Nombre de la publicidad: “Bicentenario”

» Fuente: Elaboracion Propia
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Grdfico n°8: Formato publicitario

m ANUNCIO DIRECTO B PRESENTADOR

W TESTIMONIAL ® DEMOSTRACION

M JINGLES MUSICALES B INSTANTANEAS DE LA VIDA
ESTILO DE VIDA = ANIMACION

» Marca: Quilmes
» Nombre de la publicidad: “Encuentro de seguidores”

» Fuente: Elaboracion Propia

Una vez elegido el tipo y formato de publicidad en el que se realizara el anuncio,
comienza el montaje de la historia. Y al momento de realizar el mensaje se lo puede dotar

de varios factores, ya sean comunicacionales, visuales, auditivos y/o especiales.

Tanto para la muestra como para el analisis realizado los factores que predominaron
en los comerciales de la cerveza Quilmes fueron visuales y auditivos, en ese orden

respectivamente.

Con respecto a los componentes visuales, el que predominé en la publicidad sobre
Igualismo tuvo que ver con las personas que protagonizaron el comercial, que no eran
conocidas publicamente y donde el eje de la misma pasoé por ellas. Sin embargo la muestra
considero que el factor que llamé la atencion fue la escenografia (34%), que se tratdé de un
ambito natural y, que en este caso el lugar elegido fue la playa. En menor proporcién tanto la

muestra como el analisis encontraron que tanto el vestuario como los objetos también se
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vieron en el comercial. Si bien el vestuario era para destacar, porque respondia a lo
propuesto por la publicidad, es decir al ambito tipico de una batalla, no era lo que llamaba la

atencion o sobre lo que se hacia hincapié.

En relacion a los factores auditivos, el 9% respondié que lo que habia llamado su
atencion fueron los sonidos y, en el analisis también se destacaron, ya que se trataban de
sonidos propios de un ambiente de batalla, que tenian relacién con el lugar y las situaciones

y, que retrataban de forma precisa ese momento.

Si bien un 7% tuvo en cuenta a la melodia, ésta solo se hacia presente en una parte
muy reducida del comercial, simbolizando a una melodia de tipo épica para representar la
batalla. Mientras que un 5% también consider6 a la cancién como uno de los factores
presentes, y ésta solo aparece en el final del comercial. Se traté del tema musical llamado
“Up Where We Belong”, de Joe Cocker.

Grdfico n°9: Factores caracteristicos
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» Marca: Quilmes
» Nombre de la publicidad: “Igualismo”

» Fuente: Elaboracion Propia
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Son varios los factores reconocidos en esta publicidad, no obstante un 57% consideré
que entre estos factores el que predominaba era el guidn, aunque éste no se encontraba

entre las opciones. Le siguen con 29% la escenografia y con 14% las personas.

Grdfico n°10: Factores predominantes

B PERSONAS H ESCENOGRAFIA GUION

57%

En la publicidad sobre el Bicentenario, lo que se destacdé a simple vista fue la
presencia y los dialogos que se generaron entre las personas, figuras de la historia
argentina y celebridades que disfrutaban de la fiesta. Sin embargo la muestra lo que
distinguio fue el vestuario (27%) empleado para representar las distintas situaciones que alli
se generaban. Y solo un 42% considerd que tanto las figuras publicas como la escenografia

resaltaron en el anuncio.

Aunque se mostré mucho mas que ocurria entre los famosos y los préceres, las
personas no conocidas publicamente también formaron parte del comercial, pero con un

protagonismo menor y, asi es que solo el 16% lo tuvo en cuenta.

En cuanto a los factores auditivos un 15% reconocio la presencia de sonidos, melodia

y canciones (5% en cada uno de los casos).
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Pero en el anuncio solo se vislumbra la presencia de sonidos acordes a una fiesta y de

la cancidon conocida como “La marcha de San Lorenzo” en formato remix.

Grdfico n°11: Factores caracteristicos
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» Marca: Quilmes
» Nombre de la publicidad: “Bicentenario”

» Fuente: Elaboracion Propia

Por ultimo en la publicidad en la que se mostraba el encuentro de seguidores de
Quilmes, los factores predominantes fueron solo de tipo visual, y tuvieron que ver con las
miles de personas que participaban y los diferentes escenarios donde se desarrollaban las
situaciones, todo esto mostrado en solo un minuto y veinte segundos. A su vez, también fue
considerado por los encuestados, con un 27% para el factor personas y un 19% para la

escenografia.

En menor medida, se hicieron presentes factores auditivos como sonidos (6%) que
tenian relacion con las situaciones que se iban dando, como un partido de futbol, un asado,
un recital y finalmente una fiesta de noche y, otro de los factores que también se mostro fue

la cancion (14%) que en este caso se trataba del tema llamado “Are You Gonna Be My Girl"
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Grdfico n°12: Factores caracteristicos
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» Marca: Quilmes
» Nombre de la publicidad: “Encuentro de seguidores”

» Fuente: Elaboracion Propia

En segundo lugar y por escasa diferencia con los comerciales de Quilmes, las
publicidades que también fueron las mas recordadas se refirieron a bebidas no alcohdlicas y
de la marca Coca-Cola. Los comerciales trataban las tematicas correspondientes a
situaciones de la vida cotidiana registradas por las cdmaras de seguridad y, la experiencia
que ronda al primer beso en la vida de una persona. Ambas utilizaron personas de todas las
edades y clases sociales y, donde las acciones que desarrollaban se realizaban en ambitos

publicos.
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Grdfico n°13: Publicidades de bebidas sin alcohol mas recordadas

B Coca - Cola Life B Camaras de seguridad

Fuente: Elaboracion Propia

El anuncio que correspondia a las “Camaras de seguridad”, se trataba de una
publicidad de marca, donde el Unico objetivo era recordar y fidelizar este aspecto en el
mercado. Este objetivo se pretendia lograr mostrando a la marca en el buen accionar de las

personas.

Sin embargo este aspecto solo fue reconocido por el 14% de la muestra, mientras que
el 86% considerd que en la publicidad se mostraba tanto el producto como la marca. Y esto
se vio reflejado al momento de realizar el analisis correspondiente de las publicidades mas
recordadas por el publico. Ya que solo una de ellas (Coca Cola Life) se refirié al producto.
Mientras que en las otras publicidades de la marca Quilmes como también de Coca-Cola,
predominé la marca y en segundo lugar se reflejé el producto, pero éste no se considerd

como el tipo de publicidad a destacar.
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Grdfico n°14: Tipo de publicidad

® MARCA ®mPRODUCTO mAMBOS mNINGUNO

» Marca: Coca— Cola
» Nombre de la publicidad: “Camaras de seguridad”

» Fuente: Elaboracion Propia

Con respecto al formato, el comercial se mostré como Estilo de vida, ya que se hacia
netamente hincapié en las personas que realizaban distintas acciones que retrataban
situaciones de amistad y de amor inmersas en ambitos publicos y, donde la marca y/o sus
productos se mostraban levemente, en donde pasaban casi desapercibidos por los
protagonistas del anuncio y hasta los televidentes, que solo al final del comercial daban por

hecho que éste era realizado por la marca Coca-Cola.

Esto fue observado por el 86% de la muestra. En cambio un 14% consider6 que esto
no habia sido asi y que la publicidad habia sido mostrada a través del formato Instantaneas
de la vida, aunque cabe aclarar que de haber sido de esta forma, el producto tendria que
haber estado presente en cada situacién que las camaras de seguridad mostraban y asi
llevandose todo el protagonismo del comercial. Y en realidad, el producto no se muestra,

so6lo se hace referencia a la marca y de forma pasajera, casi inadvertida.
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Grdfico n°15: Formato publicitario

B ANUNCIO DIRECTO M PRESENTADOR
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B JINGLES MUSICALES B INSTANTANEAS DE LA VIDA
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» Marca: Coca — Cola
» Nombre de la publicidad: “Camaras de seguridad”

» Fuente: Elaboracion Propia

Al momento de montar estas historias se eligid hacer foco en factores visuales y
auditivos que correspondian, por un lado, en poner el énfasis en las personas vy, por el otro
en la cancioén. Las personas que en el comercial se mostraban no pertenecian al ambito
publico, al igual que en las publicidades de la marca Quilmes. Con respecto al factor
canciones, las que se utilizaron no fueron de gran popularidad, al menos en Argentina, sin
embargo ayudaron a la hora de apelar a la memoria, para recordar un comercial y describirlo

posteriormente.
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Asi es que un 43% tuvo en cuenta a las personas, como el factor que llamé la atencion
en el comercial y donde se las podia ver en distintos ambitos, como escuelas, edificios,
colectivos y calles, teniendo buenas acciones para con los demas integrantes de la
sociedad. Con respecto a los escenarios utilizados para desarrollar estas situaciones solo

un 7% los tuvo en cuenta al momento de recordar la publicidad.

El otro factor en el que se puso acento fue en la cancién para ilustrar estas acciones y
reconocido por el 50% de los encuestados. Se trataba de un tema interpretado por Roger
Hodgson, llamado “Give a Little Bit” y que su letra tenia perfecta relaciéon con lo que se
mostraba en el comercial. Su titulo se traduce en “dar un poco”, que en definitiva ese era el

espiritu que desde la marca querian transmitir.

Grdfico n°16: Factores caracteristicos
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» Marca: Coca — Cola
» Nombre de la publicidad: “Camaras de seguridad”

» Fuente: Elaboracion Propia
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Con respecto al comercial de la nueva linea de la marca Coca-Cola, denominado Coca
- Cola Life, lo que se pretendia presentar era el nuevo producto vy, distinguirlo de los otros
articulos ya conocidos de la marca. Ahora, se trataba de una bebida natural y baja en
calorias. Por eso la empresa eligio retratar estos dos aspectos en un ambiente al aire libre y,
como el objetivo era motivar a los consumidores a probar el producto, a través de la

experiencia del primer beso es que se representaba esa intencién.

Sin embargo, en la muestra nadie reconocio la intencion de querer presentar solo el
producto. Asi es que el 67% considerd que en la publicidad se quiso hacer hincapié tanto en

la marca como en el producto. Y un 33% reconocié que se traté de una publicidad de marca.

Grdfico n°17: Tipo de publicidad

= MARCA ®mPRODUCTO mAMBOS mNINGUNO

» Marca: Coca — Cola, linea “Life”
» Nombre de la publicidad: “El primer beso”

» Fuente: Elaboracién Propia

El formato utilizado para presentar el producto fue el denominado Estilo de Vida, ya
que el enfoque principal estuvo en las personas, pero donde el nuevo producto formaba
parte a la hora de contar la historia, de hecho solo en los ultimos 10 segundos se habld
unicamente del producto y sus caracteristicas. A diferencia del anterior comercial descrito de
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la marca, el producto no pasaba desapercibido, si no que era clave para interpretar la
historia que se contaba. De todos modos aun asi, el 50% reconoci6 este formato y la otra

mitad considerd que el anuncio fue mostrado a través de Instantaneas de la vida.

Grdfico n°18: Formato publicitario

B ANUNCIO DIRECTO B PRESENTADOR
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» Marca: Coca — Cola, linea “Life”
» Nombre de la publicidad: “El primer beso”

» Fuente: Elaboracion Propia

Al igual que el comercial sobre las “Camaras de seguridad”, los factores elegidos para
el desarrollo de la publicidad nuevamente fueron visuales y auditivos. Ya que se hizo
hincapié en las personas elegidas a representar la experiencia del primer beso y la cancion
que a su vez tenia concordancia con la historia. En esta oportunidad, el tema elegido fue de

Sixpence None the Richer y se llamaba “Kiss me”, que traducido significa “bésame”.

La muestra también hizo foco en estos factores y los consideré predominantes, ya que
para el 18% y el 55%, las personas y la cancion, respectivamente, fueron los factores que

llamaron su atencion.
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Grdfico n°19: Factores caracteristicos
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» Marca: Coca — Cola, linea “Life”
» Nombre de la publicidad: “El primer beso”

» Fuente: Elaboracion Propia

Mas alld de los factores y formatos que ayudaron a la muestra a recordar las
publicidades, también se analizaron los motivos por los cuales la recordaron. En total se
presentaban cinco y tenian que ver con la sinceridad, emotividad, competencia, sofisticacion
y resistencia y, referian a rasgos que los creativos publicitarios pensaron a la hora de

realizar el anuncio para que la gente relacionara la marca y/o producto con el mismo.

Debian identificar cada uno de ellos con un numero, donde el uno (1) representaba al
motivo que menos asociaban con la publicidad y cinco (5) era el que mas identificaban con

la misma. Por lo tanto en el analisis de los datos se hizo hincapié en las opciones
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enmarcadas en los nimeros uno y cinco, ya que eran las que importaban y servian para

entrar en detalle en el posterior analisis de contenido.

Se observé que la mayoria de los encuestados reconocié que el motivo por el que mas
recordaron el anuncio publicitario fue la emotividad que se vislumbraba en la pieza v,
concentrando asi el 27.33%. Esto no es casual y de hecho ha sido estudiado por el
marketing. Se debe a que el objetivo que persigue una marca a través de un comercial es
que exista una conexion emocional entre el producto, su consumo y el consumidor. Lo que
contribuira a la fidelidad del consumidor a la marca y su producto, su recuerdo y que luego

llevara en definitiva, a la repeticién de compra.

El segundo motivo fue la sofisticacion con la que se mostraba y/o enmarcaba el
producto o la marca, considerando que las publicidades mas recordadas hacian referencia a
la marca y tan solo una referia al producto. Es decir que la marca y/o el producto se
mostraron con cierto refinamiento y elegancia. Cabe decir que de los anuncios mas
recordados pocos apelaron a la popularidad, ya sea en sus personajes, escenografia o

acciones representadas.

La competencia que se mostrd en los anuncios recordados concentré el 18.12% de las

respuestas que identificaron este rasgo con las publicidades.

Cabe aclarar que este rasgo no refiere a una competencia que se puede generar entre
marcas, lo que se entiende como oposicién o rivalidad, sino a la aptitud o capacidad del

producto para satisfacer las necesidades de los usuarios.

La cuarta razén mas recordada responde al rasgo que remite a la sinceridad que,

refleja 17.57% de las respuestas.

Y en ultimo lugar con el 10.14% (representando a 15 personas) la razén por la cual

recordaron los anuncios fue la resistencia.

Tanto los rasgos de emotividad (el mas elegido) como los de resistencia (el menos

elegido) fueron los atributos identificados en los anuncios mas recordados.

El orden en que fueron presentados es el mismo que se puede percibir en los

comerciales mas recordados.

En algunas publicidades se vio una combinacion de esos atributos, mientras que en
otras solo se mostré uno de ellos. Pero en su mayoria, el rasgo que se encuentra presente

en todas las publicidades es el de la emotividad.
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Andlisis e interpretacion de datos

Grdfico n°20: Motivos asociados a la publicidad

Ordenar de 1 a 5 porqué motivos recuerda la publicidad, considerando que 5 es

el motivo que mas identifica al anuncio y 1 el que menos asocia con el mismo.

5.0

4.0

3.0

2.0

1.0

Sinceridad Emotividad Competencia Sofisticacion Resistencia
(2.8) (3.13) (2.83) (3.01) (2.39)

Fuente: Elaboracion Propia

Media
aritmética

Sinceridad 28,38% 14,19% 23,65% 16,22% 17,57% 2,8

Emotividad | 23,33% 11,33% 22% 16% 27,33% 3,13

Competencia | 28,86% 13,42% 22,15% 17,45% 18,12% 2,83

Sofisticacion | 20,27% 16,89% 24,32% 18,24% 20,27% 3,01

Resistencia | 34,46% 20,95% 26,35% 8,11% 10,14% 2,39
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Conclusion

La publicidad en televisién se considera como una de las formas mas contundentes
para dar a conocer productos y/o servicios. Publicitar en este medio implica llegar a un
importante niumero de personas al mismo tiempo y, debido a su impronta audiovisual es que
se multiplican las posibilidades de impacto en la audiencia, ademas de aportar credibilidad,
notoriedad y posicionamiento. Por ello, es de suma importancia la correcta conjuncion entre
imagenes en movimiento, sonido, efectos y colores en el montaje del comercial, como
también la inventiva y originalidad de los creativos. El uso y eleccién adecuada de estos

factores llevaran a cumplir con el objetivo propuesto por la marca.

Lo primero a tener en cuenta es que los anuncios mas recordados refirieron a un tipo
publicitario que alude a la marca. Para ello los creativos a la hora de realizar el comercial no
hicieron hincapié en factores auditivos ni especiales, ya que lo que se pretendia destacar no
era el producto, sino lo que se generaba alrededor del mismo, y para lograrlo optaron por

utilizar factores visuales como personas y famosos.

Sin embargo, en la muestra este tipo publicitario no fue reconocido ya que optaron por

elegir, que las publicidades apuntaban del mismo modo, tanto al producto como a la marca.

En su mayoria se utilizaban situaciones de la vida cotidiana o acontecimientos
puntuales para el montaje de la historia, como en el caso de Quilmes con sus publicidades
del Bicentenario de la Argentina o la batalla entre hombres y mujeres. O en el caso de Coca-
Cola que lejos de ahondar en las caracteristicas de alguno de sus productos, utilizé camaras
de seguridad, algo que habitualmente esta radicado en nuestras vidas pero sigue siendo

relativamente nuevo.

Lo que importaba destacar eran las historias que se relataban, los didlogos que se
producian y entre quienes se generaban, para de esta forma enmarcar el producto dentro de
esas historias, pero no como protagonista, si no como un complemento mas dentro del

anuncio. Asi el protagonismo prevalecia por sobre las personas y lejos estaba del producto.

De hecho, las publicidades mas recordadas se expusieron a través del formato que se
conoce como Estilo de vida, el cual hace hincapié en el usuario que se muestra y/o utiliza el

producto. Y que ademas coincide con lo identificado por la muestra.

Los factores que permitieron al publico recordar los anuncios, y que predominaron en
las encuestas por escueta diferencia entre ellos, fueron las personas y la escenografia, en
primer y segundo lugar respectivamente. Y que a su vez coincide con lo que se relevo en las
planillas de analisis posteriores a las encuestas. El eje principal del anuncio pasaba por las

personas que participaban y por el lugar en el que se desarrollaba la historia. Los escenarios
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que predominaron fueron lugares de fiesta y aquellos que encontraban el espacio en un

habitat natural.

A su vez, en algunos comerciales se utilizaron canciones que tenian intima relacién
con la historia que se contaba, como en el caso de “Coca Cola Life”, sin embargo para los
encuestados esto no fue lo primordial en el anuncio y quedaba desplazado por las opciones

predominantes.

Asimismo en todas las publicidades se apeld a la emotividad, desde los protagonistas
y/o personajes, como los guiones y canciones. Todo esto estaba en total concordancia con
lo que se queria contar y que asi, sin mucha distorsion, llegara al publico objetivo. Se
remarcaron valores a través de la creacion de vivencias emocionales de comunicaciones
gratificantes para el usuario y pertinentes a la marca. Y esto no responde a una casualidad,
ya que el factor emotivo ha sido estudiado detalladamente por la psicologia, en la

explicacién del funcionamiento de la memoria.

Las personas suelen recordar aquello que se presenta de forma emocional o que al
menos genera empatia para que luego la marca o el producto sean recordados faciimente
pero, sin caer en una excesiva familiaridad, ya que al momento de querer presentarse de
otra forma, el publico no llegaria a interpretar correctamente lo que se quiere transmitir. Y
asi por mas creativo u original que el anuncio sea no tendria eficacia y se terminaria

perjudicando al producto y/o marca.

En si lo que se destaca es que para la muestra tuvo mas relevancia la incorporacion
de personas poco notorias participando de la pieza publicitaria y no otro tipo de factor como
podian ser jingles o celebridades, entre otros, que de hecho tuvieron un leve destaque en

los anuncios recordados.

Por todo esto, es que al menos para la muestra seleccionada compuesta por 150
personas residentes en la ciudad de Mar del Plata, los factores que les permitieron recordar
el anuncio comercial fueron la presencia de personas no reconocidas en el ambito publico y

la escenografia sobre la cual se montaba la historia.

De manera que, los factores que ayudaron a la memoria a recordar un anuncio
publicitario fueron componentes netamente visuales que llevaron a que en el transcurso del
tiempo esa publicidad que les impactd visual y emocionalmente en un momento la sigan

recordando.
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Anexos

Modelo de planilla de andlisis:

e Publicidad ne:

e Anunciante:
e Afo:

e Duracion:

e formato:

e Anuncio Directo

e Testimonial

e Demostracion

e Jingles musicales

e Instantdneas de la vida

e Estilo de Vida

e Animacion

e Producto:

Bebidas sin alcohol:

Gaseosas

Aguas saborizadas

Agua mineral

Leche

Yogurt

Te

Café

Bebidas con alcohol:

e JVino

e (erveza
e Licores
e (Conac
o JVodka
o [ernet
e Ron

o Sidras
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e Tipo de publicidad:

e De marca

e De producto

e Ambos

e Ninguno

Dimension comunicativa:

Presencia | Detalle

Nombre

Tagline

Historia

Tono de voz

Personalidad

Elementos Visuales:

Presencia | Detalle

Imdgenes estdticas

Personas y/0
personalidades

Tipografia: letras y/o
numeros

Elementos auditivos:

Presencia

Detalle

Sonidos

Cancion

Melodia

Jingle

Elementos especiales:

Presencia

Detalle

Dibujos

Recortes

Imdgenes animadas
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Modelo de encuesta:

Esta es una encuesta de caracter anénima para colaborar con el trabajo final de la carrera de
Licenciatura en Comunicacién Social. Se trata de los factores que hacen posible el recuerdo de
publicidades de bebidas.

1- Edad:
1.1 -18a30
1.2 -31a45
1.3 -46a60
1.4 - 60 en adelante

2- Sexo:

2.1 F
22 M

3- ¢Recuerda alguna publicidad de bebidas que haya sido difundida en canales de television
entre los afios 2011-20137 Si su respuesta es afirmativa y recuerda el nombre de la marca
inclayalo.

3.15Si

3.2 No

4- iCoémo era? Describir

5- En la publicidad que recuerda reconoce:
5.1 La marca
5.2 El producto
5.3 Ambos
5.4 Ninguno

6 ¢En qué formato se mostré el anuncio?

6.1 — Anuncio directo (locutor e imagen del producto)
6.2 — Presentador

6.3— Testimonial (usuario comenta la experiencia que obtuvo con el producto)

60



Anexos

6.4 — Demostracion (se muestra el uso del producto)

6.5— Jingles musicales

6.6 — Instantaneas de la vida (se muestra el producto en situaciones reales de la vida cotidiana)
6.7 — Estilo de vida (el anuncio se centra en los usuarios y el producto es un complemento)

6.8 — Animacion (mufiecos, caricaturas)

¢Qué factores caracteristicos de esa publicidad llamaron su atencién?

7.1- Imagenes estaticas
7.2- Personas

7.3- Personalidades
7.4- Escenografia
7.5- Vestuario

7.6- Objetos
7.7-Numeros
7.8-Simbolos
7.9-Melodia
7.10-Cancidn
7.11-Jingle
7.12-Dibujos
7.13-Recortes

7.14-Imagenes animadas

¢Hay algun factor que predomine sobre los otros?

8.1Si éCual?

8.2 No
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9 ¢Por qué motivos recuerda la publicidad? Ordenar de 1 a 5, considerando que 5 es el motivo que
mas identifica al anuncio y 1 el que menos asocia con el mismo.

o Sinceridad O
o Emotividad O
o) Competencia O

o Sofisticacion O
e} Resistencia O
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Analisis de las publicidades
mads recordadas
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Planilla de andlisis publicitario

e Publicidad n@: 1

e Anunciante: Quilmes
e Afo: 2012

e Duracidn: 2.09”

e formato:

e Anuncio Directo
e Testimonial

e Demostracion

e Jingles musicales

e Instantdneas de la vida
e Estilo de Vida

e Animacion

e Producto:

Bebidas sin alcohol:

e (Gaseosas

e Aguas saborizadas
e Agua mineral

e leche
e Yogurt
o Te

e C(Café

Bebidas con alcohol:

e Vino

e C(Cerveza
e [jcores
e (CoAac

e Vodka
e fernet
e Ron

e Sidras

e Tipo de publicidad:

e De marca

e De producto
e Ambos

e Ninguno
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Dimension Presencia | Detalle
comunicativa:

Nombre Igualismo
Tagline El sabor del encuentro
Historia Se muestra por un lado un gran grupo de mujeres y por el otro

uno igual pero de hombres. Ambos exponen y cuestionan
problemas que tienen con el sexo opuesto y, a la vez se
potencian para ser mds fuertes ante el sexo contrario.
Finalmente ambos grupos salen a “batallar” con el otro, pero
al momento de encontrarse es cuando terminan cediendo y, lo
que antes se presentaba como un problema, ahora ya no lo
es. Es asi que la publicidad concluye en que “cuando el
machismo y el feminismo se encuentran, nace el igualismo”.

Tono de voz Ambos grupos poseen un tono de voz fuerte, potente y
enérgico.

Personalidad Emotividad y resistencia

Elementos Visuales: Presencia Detalle

Imdgenes estdticas No -

Personas y/o personalidades Si Hombres 'y  mujeres adultos y

desconocidos

Tipografia: letras y/o niumeros Si Quilmes : El sabor del encuentro
Elementos auditivos: Presencia Detalle
Sonidos Si Se pueden escuchar gritos de apoyo a

ambos grupos.

Galope de caballos

Cancién No -
Melodia Si Epica
Jingle No -
Elementos especiales: Presencia Detalle
Dibujos No -
Recortes No -
Imdgenes animadas No -
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Planilla de andlisis publicitario

e Publicidad ne: 2

e Anunciante: Quilmes
e Afo: 2010

e Duracién: 1.32”

e formato:

e Anuncio Directo

e Testimonial

e Demostracion

e Jingles musicales

e Instantdneas de la vida
v Estilo de Vida

e Animacion

e Producto:

Bebidas sin alcohol:

e (Gaseosas
e Aguas saborizadas
e Agua mineral

e Leche
e Yogurt
o Te

e (afé

Bebidas con alcohol:

e Vino

v’ Cerveza
e Licores
e (CoAac

e Vodka
e Fernet
e Ron

e Sidras
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e Tipo de publicidad:

v'  De marca

e De producto

e Ambos
e Ninguno

Dimension Presencia Detalle

comunicativa:

Nombre 120 aniversario de la marca

Tagline Feliz cientoveintenario

Historia Con motivo de la fiesta por los 120 afios que
cumplia Quilmes y el Bicentenario de la Republica
Argentina, se encuentran en el Cabildo proceres
argentinos que, pertenecieron a la historia del
pais y, famosos de la actualidad relacionados, con
el ambito de la musica y el mundo de la moda. Se
ve la interaccidn y el asombro entre personajes de
historia con disefiadores, musicos y/o modelos de
la actualidad.

Tono de voz Didlogos varios

Personalidad Emotividad y Sofisticacion

Elementos Visuales: Presencia Detalle

Imdgenes estdticas No -

Personas y/o | Si Participan de la pieza publicitaria (por orden de

personalidades aparicion): Pamela David, Luciana Fernandez,

French y Berutti, “Bebe” Contepomi, Emmanuel
Horvilleur, Zaira Nara, Belgrano, Dolores Barreiro,
Isabel Macedo, Benito Fernandez, Cornelio
Saavedra, Juan José Paso, Cabral y San Martin.
-Granaderos

Tipografia: letras y/o | Si

Quilmes, 120 afios. Cientoveintenario

numeros

Elementos auditivos: Presencia Detalle

Sonidos Si Tipicos de fiesta; tumulto de gente
Cancidn Marcha de San Lorenzo en formato remix.
Melodia No -

Jingle No -

67




Anexos

Elementos especiales: Presencia Detalle
Dibujos No -
Recortes No -
Imdgenes animadas No -
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Planilla de andlisis publicitario

Publicidad n@: 3
Anunciante: Quilmes
Afo: 2013

Duracion: 1.19”

Formato:

e Anuncio Directo

e Testimonial

e Demostracion

e Jingles musicales

e Instantdneas de la vida

v'  Estilo de Vida

e Animacion

Producto:

Bebidas sin alcohol:

e Gaseosas

e Aguas saborizadas

e Agua mineral

e leche
e Yoqgurt
o TJe

e C(afé

Bebidas con alcohol:

Vino

Cerveza

Licores

Cofac

Vodka

Fernet

Ron

Sidras

e Tipo de publicidad:

v De marca

e De producto

e Ambos

e Ninguno
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Dimensidn Presencia Detalle

comunicativa:

Nombre Grandes encuentros

Tagline El sabor del encuentro

Historia La marca quiere celebrar los tres millones de fans que
congregan en la red social Facebook. Por ese motivo y,
bajo el speech “cualquier encuentro es un gran
encuentro” es que motivan a todos esos seguidores a
los que hacen referencia a realizar una fiesta para
finalmente encontrarse y conocerse. Todo esto es
retratado y pensado para que se haga realidad en un
partido de futbol, un recital, un asado y por ultimo en
una multitudinaria fiesta.

Tono de voz Ambos grupos poseen un tono de voz fuerte, potente y
enérgico.

Personalidad Emotividad

Elementos Visuales: Presencia Detalle

Imdgenes estdticas No

Personas y/o | Si Hombres y mujeres adultos y desconocidos.

personalidades

Tipografia: letras y/o Quilmes, el sabor del encuentro.

numeros

-#fgrandesencuentros
-vivamos RESPONSABLEMENTE

Elementos auditivos: Presencia Detalle

Sonidos Si Se pueden escuchar gritos y musica festiva.

Cancion No -

Melodia No -

Jingle No -

Elementos especiales: Presencia Detalle

Dibujos No -

Recortes No -

Imdgenes animadas No -
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Planilla de andlisis publicitario

e Publicidad n®: 4

e Anunciante: Coca Cola
e Afo: 2013

e Duracién: 1.31”

e formato:
e Anuncio Directo
e Testimonial
e Demostracion
e Jingles musicales
e Instantdneas de la vida
v’ Estilo de Vida
e Animacion

e Producto:

Bebidas sin alcohol:

e (Gaseosas
e Aguas saborizadas
e Agua mineral

e leche
e Yoqgurt
o TJe

e C(afé

Bebidas con alcohol:

e Vino

e (Cerveza
e Licores
e (Cofac

e Vodka
e Fernet
e Ron

e Sidras

e Tipo de publicidad:

v' De marca
e De producto
e Ambos

e Ninguno
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Dimensidn Presencia Detalle

comunicativa:

Nombre Cdmaras de seguridad

Tagline Miremos el mundo con otros ojos. Destapd felicidad

Historia Se muestran registros de cdmaras de sequridad de todo
el mundo que captan las buenas acciones que realizan
los hombres. Se pueden ver figuras presentadas como
ladrones de besos, adictos a la musica, soldados
inofensivos, carteristas honestos, traficantes de papas
fritas, ataques de amistad, de amor y de bondad,
pandillas generosas, bomberos voluntarios, rebeldes
con causa, terroristas de la paz, muchos locos sueltos y
algunos héroes locos.

Tono de voz - No hay didlogos ni locucidn.

Personalidad Emotividad

Elementos Visuales: Presencia Detalle

Imdgenes estdticas No -

Personas y/o personalidades | Si Hombres y mujeres desconocidos de todas las

edades.

Tipografia: letras y/0

numeros

Elementos auditivos: Presencia Detalle

Sonidos No -

Cancidn Si Give a little bit — Roger Hodgson

Melodia No -

Jingle No -

Elementos especiales: Presencia Detalle

Dibujos No -

Recortes No -

Imdgenes animadas No -
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Planilla de andlisis publicitario

e Publicidad n@: 5

e Anunciante: Coca Cola
e Afo: 2013

e Duracién: 1.01”

e formato:

e Anuncio Directo

e Testimonial

e Demostracion

e Jingles musicales

e Instantdneas de la vida
v’ Estilo de Vida

e Animacion

e Producto:

Bebidas sin alcohol:

v Gaseosas
e Aguas saborizadas
e Agua mineral

e leche
e Yogurt
o Te

e (Café

Bebidas con alcohol:

e Vino

e C(Cerveza
e [jcores
e (Cofac

e Vodka
e fernet
e Ron

e Sidras

e Tipo de publicidad:

De marca

v' De producto

e Ambos

e Ninguno
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Dimensidn Presencia Detalle

comunicativa:

Nombre El primer beso

Tagline Dejate llevar una vez mds

Historia En un contexto al aire libre y totalmente natural, se
visualiza en pantalla un texto que refiere a la experiencia
del primer beso en la vida. El mismo dice: ¢ Te acordds?,
Claro que te acordds. ¢Qué sabor tendrd? ¢Sabré que
hacer? No, ni idea. Fue incomodo; fue placentero; fue
increible. Y cambid todo para siempre. Asi es “Coca Cola
Life”. Estd esperando tu primer beso.
Frente a este discurso donde solo se muestran personas
viviendo esta experiencia, se trata de trasladar la misma
e incitar a quienes vean la publicidad a llegar a conocer y
darle una oportunidad a la nueva linea de la marca.

Tono de voz Inexistente | -

Personalidad Emotividad

Elementos Visuales: Presencia Detalle

Imdgenes estdticas No -

Personas y/o | Si Hombres y mujeres desconocidos de todas las

personalidades edades.

Tipografia: letras  y/o -

numeros

Elementos auditivos: Presencia Detalle

Sonidos No -

Cancidn Si Kiss me — Sixpence None the Richer

Melodia No -

Jingle No -

Elementos especiales: Presencia Detalle

Dibujos No -

Recortes No -

Imdgenes animadas No -
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