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INTRODUCCION.

En 1949 el 17 de enero, llega a los EEUU el primer “escarabajo” de
Volkswagen. Al finalizar la Segunda Guerra Mundial Norteamérica
como parte del grupo ganador, vive una época de expansion y de gran
desarrollo. Ademas se suscitan varios cambios en torno a lo politico y
lo social, del mismo modo se crean productos que duran un
determinado tiempo para luego cambiarlos lo cual produce un

consumo desproporcionado.

En esa época los avisos se concentraban en las caracteristicas de los
productos. Por un lado el publicista Rosser Reeves, de la agencia Ted
Bates & Co. crea una técnica que da a llamar USP (“unique selling
proposition”) la cual busca un beneficio, muestra al consumidor

satisfecho con el mismo, plantea un mundo de alegria, felicidad.

Por otro lado David Ogilvy comienza la transicion hacia una segunda
etapa, que se caracteriza por el abandono del producto como fuente de
ideas, por imagenes generadas a partir de la creatividad publicitaria. La
publicidad deja de ser racional para apelar a mensajes divertidos o

sorprendentes.

En esta investigacion se analizardn los recursos utilizados en la
campafa “Think Small”, teniendo en cuenta para ello tres objetivos

especificos:

1. describir el uso del “copy” en los avisos de la accion publicitaria
(“lemmon - think small - imposible - if you run out of gas, its easy tu
push — sooner or later, your wife will drive home, one of the best

reason for owning a Volkswagen — we will ever kill the bug?”)



2. describir la funcion de la fotografia en la estrategia publicitaria de la

campana del “escarabajo”.

3. determinar el uso del “story appeal” en los avisos graficos de la

campanfa Volkswagen Beetle.

El objetivo de este trabajo es analizar en los anuncios gréaficos el
“copy”, el cual es un texto que da a conocer un producto y explica

sus caracteristicas.

El “copy” debe ser claro, usar el tono que corresponda dependiendo a
quién nos dirijamos, y ademas incitar al pablico a la adquisicion del
mismo utilizando textos argumentativos, (exponen las razones que
deberian llevar al consumidor a la compra del producto o al
contratacion de un servicio) textos descriptivos (detalla las
caracteristicas de lo que se pretende comercializar) y textos narrativos
(se narra una pequefia historia con la intencién de presentar el

producto).

En la investigacion del caso, “Think Small”, se describira que textos y
qué funciones fueron utilizados en la campafia planificada por el

publicista William Bernbach.

Describir los recursos fotograficos en la estrategia publicitaria de la

campana del “escarabajo” es el segundo objetivo.

Ademas de la accidn de persuasion, seduccion y venta, la capacidad
que tiene la imagen publicitaria es la de “mostrar”. La publicidad se
apoya en la veracidad de la imagen y la concepcion de realidad que

marca la fotografia.



La fotografia cuenta con varios recursos para llevar a cabo su funcién
de persuasion. Estos recursos que utiliza se conocen como figuras

retoricas y se dividen en dos:

1. figuras sintécticas que se basa en mostrar. El nivel significativo se
acaba en lo que se presenta: (transpositivas — privativas — repetitivas —

acentuativas — tipogramas ).

2. figuras semanticas que comprometen directamente al destinatario,
crean actitudes, promueven respuestas, sentimientos y emociones:
(contrarias — comparativas (hipérbole / metafora) — personificaciones —
sustitutivas ( relacion de contigiiidad / metonimia / relacion de

inclusion / sinécdoque ) — secuenciales ).

En esta investigacion se identificara qué funcion se utilizé y por qué

en la campana del “Beetle”.

El tercer y ultimo objetivo es describir la relacion texto-imagen en los
avisos de la campafia de “Think Small”. Para explicar esta relacion,
primero hay que mencionar las funciones de la imagen. Estas pueden

ser: féatica, connativa, referencial, emotiva o poética.

Con el conocimiento de estas funciones se puede generar lo que se
desee en los avisos, como la construccion de un “story appeal”. El
objetivo de este concepto es generar intriga con la imagen de la
grafica, para que la curiosidad del lector provoque mantener la
atencion en el anuncio y disuada la incertidumbre incitada por la
imagen con el texto publicitario. Estudios demuestran que mientras

mas “story appeal” se le inyecte a un aviso, mas lectores lo miraran.



Se observara qué anuncios de la campafia “Think Small” construyen

un “story appeal” y queé funcion de la imagen se utilizo.



El CONTEXTO HISTORICO



CONTEXTO PUBLICITARIO

El 17 de enero de 1949 llega a Estados Unidos el primer “escarabajo”
de Volkswagen. Luego de finalizar la Segunda Guerra Mundial, los
aliados y en particular Norteamérica, viven una epoca de expansion y
gran desarrollo. Se suscitan varios cambios tanto en lo politico como
en lo social, la comunidad afro americana comienzan a tener mas
participacion en la sociedad, los salarios de los trabajadores sufren un
aumento radical, lo que genera en las personas un consumismo

desmesurado.

Comienza en esa época un nuevo estilo de vida, el “american way of
life” (estilo de vida americano). Esta forma de vida se basa
en el consumo de todo tipo de productos, los cuales eran fabricados
para que tuvieran un periodo corto de vida y de este modo fuera

necesario reponerlos méas rpidamente.

Del mismo modo otra caracteristica del estilo americano de vida fue la
exageracion, la ostentacion de la riqueza y el lucimiento, reflejado en
todos los ordenes. Un ejemplo es la industria automotriz
norteamericana, que se diferencié de las demas por el gran tamafio de

sus vehiculos y por su mayor potencia.

La publicidad en un principio se concentraba en las caracteristicas del
producto a publicitar, en sus beneficios, lo que se conoce con las siglas
USP (“unique selling preposition”) creada por el publicitario Rosser

Reeves, de la agencia Ted Bates & Co.

Por USP se entiende una idea motivadora, que se asocia a una marca

en particular la cual se va a registrar en la mente del consumidor.



La USP sigue siendo la base mas sélida para aumentar la probabilidad
de crear publicidad persuasiva, competitiva y efectiva. Se trata de
erigir un consumidor responsable y no solo transmitir informacion.
( Bungey, 1997)

La proposicion unica de venta consta de tres etapas. La primera: debe
prometer un beneficio que nadie mas ofrece. La segunda: una USP
debe vender, debe relacionarse directamente con los deseos y
necesidades de los consumidores e incitar a la accion. Por ultimo la
tercera etapa: debe hacer una propuesta al cliente, una promesa clara y
convincente sobre un beneficio propuesto por el producto. (Bungey,
1997)

Por otro lado, publicistas del calibre de David Ogilvy, comienzan una
transicion hacia otra etapa, que se caracterizaba por el abandono del
producto como fuente de ideas por iméagenes generadas a partir de la
creatividad publicitaria. La publicidad deja de ser racional para apelar

a mensajes divertidos o sorprendentes.

William Bernbach de la agencia DDB (Doyle Dane Bernbach) es
quien irrumpe con “Lemon” (unidad defectuosa) para la campafa de
Volkswagen “Think Small”. Este anuncio muestra los beneficios del
producto, pero de manera negativa; utiliza la ironia, el humor; genera
empatia con el consumidor comunicandose de manera honesta sobre lo

que iba a encontrar en el coche.

Utiliza una fotografia en blanco y negro, un titulo y un copy que baja a
la perfeccion el concepto de la campafia, no siendo mejor que las

graficas de ese tiempo, sino diferente.
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Esta campafia esta compuesta por varios anuncios: (“lemon” — “think
small” — “impossible” — “if you run out of gas...” — “sooner or later

your wife ...” — “we will ever kill the bug”).
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EL COPY
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EL COPY Y SU FUNCION.

Se suele confundir el “copy” con el Slogan. Para clarificar los
conceptos, el slogan suele estar cerca del logotipo (signo gréafico que
identifica a una empresa), es la frase que se repite a través del tiempo,
como un latiguillo incesante (Palmieri, 2003). Segun Luis Bassat
(1993), el slogan debe ser corto, memorable, profundo y brillante,

simple y Unico, perdurable, creible y relevante.

A continuacion ejemplos de Slogans conocidos:

“Just do it” NIKE.
“Impossible is nothing” ADIDAS
“Think different” APPLE

Por otro lado el “copy” o texto publicitario es una argumentacién
sobre el titular, una suma de razones para confirmar una idea inicial,
junto con una descripcidn de otras ventajas (Palmieri, 2003). Es un
anglicismo que hace referencia al conjunto de texto de una pieza
creativa que se compone de la idea conceptual y los mensajes que

venden un producto.

Para poder redactar un “copy” se debe conocer al receptor del anuncio.
Para poder comunicar de manera correcta y tener mas oportunidad que
el aviso sea leido y no pase inadvertido, es necesario saber como habla
quien va a decodificar el texto publicitario, qué cosas le gustan, qué
lugares frecuenta, cudl es el grupo social en el que se desenvuelve,
cdmo se viste, qué necesita; mientras mejor se lo conozca, la

comunicacion podra fluir con mayor facilidad.

El redactor John Salmon (1995) afirm6 que fue Howard Gossage

quien dijo que la gente no lee los textos publicitarios, sino que lee lo
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que le interesa. Por esta razon, el redactor no puede desconocer al
publico objetivo.

“En el “copy” no se deben usar analogias, superlativos, ni
generalizaciones; hay que ser amistosos, entusiastas y persuasivos, y
por todo no aburrir al lector; decirle la verdad pero més fascinante. No
cometer el error de subestimarlo, el consumidor no es idiota, es como
Su esposa, no se debe insultar su inteligencia y no descargara su ira
contra usted”.(Ogilvy, 1965)

Igualmente los textos deben ser claros, simples y familiares. Si se
puede usar la vida como fuente de inspiracion, utilizarla, para crear los
anuncios. Si algo conmueve al redactor, de seguro conmoverd a
alguien mas. Las confesiones hacen bien al alma y también al aviso; y
por sobre todo no permitirse ser aburridos, afirma el redactor
publicitario inglés David Abbot (1995) creador del recordado aviso de
Rolls Royce.

A continuacion un ejemplo: el “copy” del redactor inglés para el dia
del padre hecho para Chivas Regal; en donde pone de manifiesto lo
que predica: simpleza, claridad, confesién, vivencias propias, y por
sobre mantiene la atencion del lector hasta al final.

Para papa Noel:

Porque te conozco de toda la vida.

Porque una bicicleta rudge roja me hizo sentir el nifio mas feliz de la cuadra.

14



Porque me dejaste jugar criquet en el césped.

Porque solias bailar en la cocina con un delantal atado en la cintura.

Porque tu chequera siempre estuvo a mi disposicion.

Porque nuestra casa siempre estuvo llena de libros y risas.

Porque pasaste incontables sdbados por la mafiana mirando a un nifio jugar al

rugby.

Porque nunca esperaste demasiado de mi ni me dejaste que hiciera poco.

Porque pasaste muchas noches trabajando en tu escritorio mientras yo dormia en

mi cama.

Porque nunca me hiciste pasar verguenza de decirme que habia nacido de un

repollo.

Porque se que tu billetera hay un recorte de diario que habla sobre mi beca.

Porque siempre me hiciste lustrar los tacos de mi zapato con tanto brillo como el

empeine.

Porque te has acordado e mi cumpleafios 38 veces en estos 38 afios.

Porque todavia me abrazas cuando nos encontramos.

Porque todavia le compras flores a mi madre.

Porque tienes mas canas de las que deberias y yo se quién hizo que las tengas.

Porqgue eres un abuelo maravilloso.

Porgue has hecho que mi esposa se sienta parte de la familia.

Porque la ultima vez que te invite a comer quisiste ir a Mc Donals.
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Porque estuviste cada vez que te necesite.

Porque me dejaste cometer mis propios errores y nunca me dijiste “te lo adverti”.

Porque todavia haces como que necesitas los anteojos solo para leer.

Porque no te digo gracias tantas veces como deberia.

Porque es el Dia del Padre.

Porque si tu no te mereces un Chivas Regal ¢ Quién lo merece?

Otra cuestion a tener en cuenta al escribir un texto publicitario es su
extension. ¢Las personas se toman el tiempo para leer lo que el
redactor escribe? para qué escribir algo que después se va a perder
entre muchas imagenes. ;Los consumidores le tienen miedo a los

textos largos?

“La vida es demasiada corta para leer avisos publicitarios”, asegura
Steve Henry (1995). Por estos motivos, como debe ser el “copy”, corto
0 largo? La respuesta dependera del producto a comunicar.

Cada producto marca la cantidad de palabras que se usaran para
describirlo, por tanto si se debe anunciar una goma de mascar, no

habra mucho que decir, y su texto sera corto.

Por el contrario si se debe anunciar un producto con muchas y diversas
cualidades, el “copy” sera extenso. El doctor Charles Edwards (1965),
de la escuela de Detallistas de la Universidad de Nueva York afirma
gue cuanto mas hechos se expliquen mas se venderd; las oportunidades
de éxito de un anuncio aumentan invariablemente a medida que
aumenta el nimero de hechos relativos al producto que se ha incluido

del mismo. Las investigaciones demuestran que la lectura decae
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rapidamente hasta cincuenta palabras de texto, pero desciende muy
poco entre las cincuenta y las quinientas (Ogilvy, 1965).

Al mismo tiempo Brian Clarke Ceo y fundador de CopyBlogger, en la
revista online de Marketing Directo

(http//www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/cuando-la-

abundancia-de-texto-no-es-un-problema-en-la-publicidad/)  asegura

que los textos extensos son necesarios cuando se presentan las

siguientes caracteristicas:
- si el producto anunciado posee un precio elevado

- cuando el principal objetivo de la campafia es proporcionar

informacion al consumidor.

- Cuando el producto incluye muchas funcionalidades.

A la hora de escribir textos publicitarios, la finalidad puede ser la de
dar a conocer un producto o persuadir al consumidor de la adquisicion

del mismo. Para cumplir este objetivo se pueden escribir:

Textos argumentativos: expone las razones que deberia llevar al

consumidor a la compra del producto.

Textos descriptivos: detalla la caracteristica de lo que se quiere vender.

Textos narrativos: narra una historia con la intencion de presentar el

producto.

Se puede decir entonces que el “copy” o el texto publicitario puede ser
un texto breve o extenso, que ha ser de facil comprension, por lo que
sera claro y simple, no ha de ser aburrido, y debe llamar a la accion al

receptor.
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LA RETORICA, UNA HERRAMIENTA DE LOS TEXTOS
PUBLICITARIOS.

Para David Ogilvy no importaria qué texto se utilizard siempre y
cuando vendiera el producto. El redactor inglés decia que si no vendia,
no era publicidad. Se pueden crear anuncios divertidos, sorprendentes
graficas, spots, jingles o cufias, del agrado de las personas, pero al
final del dia, sino no se vende el producto, esos avisos quedan en un

lindo recuerdo.

Por tanto es importante atraer al consumidor, pero mas importante es
poder persuadirlo, de que se le esta ofreciendo un producto o servicio
que necesita. Y la retorica (el arte de persuadir) es una herramienta

que ayuda a los textos publicitarios.

Ricarte J.M (1998) en su libro creatividad y comunicacion persuasiva,

explica las funciones de las principales figuras retoricas.

ANTITESIS: esta figura consiste en contraponer una frase o una

palabra a otra de contraria significacion.

ASINDETON: omite las conjunciones para dar viveza o energia al

concepto.

CIRCUNLOQUIOQ: es cuando se realiza un rodeo de palabras para dar

a entender algo que hubiera podido explicarse brevemente.

ELIPSIS: se omite en la oracion una o mas palabras, necesarias para la
recta construccion gramatical, pero no para que resulte claro el

sentido.
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EUFEMISMO: manifestaciéon suave o decorosa de ideas, cuya franca

expresion seria dura u ofensiva.

HIPERBOLE: consiste en aumentar o disminuir excesivamente

aquello de lo que se habla.

METAFORA: traslada el sentido recto de las voces a otro figurado en

virtud de una comparacion técita.

METONIMIA: designa una cosa con el nombre de otra tomando el

efecto por la causa o viceversa.

PARADOJA: figura de pensamiento que emplea expresiones o frases

que envuelven contradicciones.

RETICENCIA: deja incompleta una frase o no acaba de aclararla.

19



LA FOTOGRAFIA
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NACIMIENTO DE LA FOTOGRAFIA

Niéphore Niépe, fisico francés, consigue en el afio 1816 lo que se
llam6 “heliograbado™; una imagen mediante la utilizaciéon de la

camara oscura y un procedimiento fotoquimico. (Pifieiro, 2005)

Aunque recién en 1835 el pintor francés Louis Jacques Mande
Daguerre realizo las primeras fotografia. UtilizO unas planchas
recubiertas con una capa sensible a la luz de yoduro de plata. Las
placas, que se exponian a la luz durante varios minutos se revelaban

con vapores de mercurio.

CAMPOS DE LA FOTOGRAFIA

Se pueden reconocer varios campos fotograficos, dependiendo de la

funcionalidad que se busque con la fotografia.

La fotografia documental busca convertirse en evidencia de la
realidad. Este género se refiere a la documentacion de la condiciones y
del medio en que se desenvuelve el hombre en forma individual como

social.

Lprocedimiento industrial de impresién que deriva de la calcografia. Consiste en
hacer el negativo del dibujo que debe reproducirse. Se debe obtener de éste una
pelicula diapositiva reeticulada, que se pasa a una plancha de cobre que envuelve el
cilindro estampado de la maquina. Por medios quimicos, se excavan las partes que
deben entintarse. Se entinta con un cilindro, se quita la tinta que recubre la
superficie dejandola solo en las lineas excavadas y se procede a la impresion. Este
es un procedimiento que deriva de los trabajo de Niépe; la plancha con betlin
expuesta y revelada se somete a un proceso galvanico con oro, luego se aplica una
resma en polvo y se muerde en acido. Es un proceso complejo, aunque en su

momento obtuvo buenos resultados.
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El fotoperiodismo es otro campo en donde se desenvuelve la
fotografia. En este caso se puede decir que la imagen combino su
capacidad de representacion con la credibilidad que proporciona la
reproduccion exacta de la realidad, para generar la agenda social de los

periodicos.

Si bien por lo general no se manipula la imagen; el hecho que un
reportero grafico este detras de camara empleando su conocimiento y
experiencia para capturar la espontaneidad de la fotografia, hace
inevitable la participacion de la subjetividad individual del autor; y
muchas veces las fotografias tomadas por un reportero son utilizadas

como propaganda o con fines publicitarios

La fotografia como manifestacion artistica, con un fin expresivo e

interpretativos, totalmente subjetiva sea manipulada o no la imagen.

Y por ultimo la fotografia publicitaria; cuyo objetivo principal es
incentivar y activar una accion a favor del producto o servicio que se

publicite.

En la publicidad el objetivo es convencer al comprador de que un
objeto o servicio es mejor, y para ello se valen de establecer
estereotipos, en los que las personas puedan identificarse. En la
fotografia publicitaria la imagen es la representacion fiel del objeto;
pero esto no quiere decir que signifique lo mismo para cada

espectador.

La fotografia publicitaria genera un condicionamiento econémico. La
imagen publicitaria no aporta un conocimiento Sino  un

“reconocimieto”. (Pifieiro, 2005)

22



LENGUAJE FOTGRAFICO

A la hora de la construccion del aviso, la imagen cobra un papel igual
de preponderante que el texto que la va acompariar. Saber donde se va
a colocar la imagen, en donde el bloque de texto, el color que se va a
utilizar, si se utiliza una fotografia o una ilustracion, son los detalles

que se tienen gue tener en cuenta.

Un factor a considerar cuando se quiere focalizar en un objeto en
particular, darle protagonismo en la construccion de la imagen; es el
enfoque. Se debe realizar de forma nitida y bien definida. Por el
contrario un enfoque incorrecto del protagonista, el fuera de foco,
provocaria una distraccion y se dificultaria comprender el mensaje que
se quiere expresar. En un aviso publicitario no concretaria

exitosamente el objetivo que tiene la publicidad.

Otro factor a tener en cuenta es el encuadre. Un buen encuadre quiere
decir que se debe asegurar el rol protagonico del objeto que se retrata,
de esta manera ocupa un lugar dominante, evitando que otros objetos o
sujetos, distraigan la atencidn del personaje principal. Mientras menos
sea la informacion visual, més facil le ser& al observador centrar su

atencién en lo deseado.

Algunos de los encuadres son:

Plano detalle: fotografia de una parte, un detalle del objeto

(producto), por ejemplo, la aguja de un reloj.

Primer_plano: plano del rostro de una persona; permite captar las

expresiones y transmitir las emociones.

Plano entero: muestra el objeto, o a la persona completo. Por tanto es

explicativa, informativa.
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Plano_conjunto: registra el objeto en relacion a otros, lo ubica

espacial y proporcionalmente, dado que la relacion con otros objetos

permite percibir su tamafio.

Plano general: ubica el objeto o la persona en una situacion cotidiana.

Sirve para asociar el producto a sus usos, o a determinada persona

publicay a la persona con determinado ambiente.

Para conseguir que la fotografia capte la atencion del observador y no
se confunda con segundas interpretaciones, el fotografo debe
componer la foto de tal manera que resalte al protagonista, por tanto el
que observa no podra confundir el mensaje que el fotégrafo quiso

transmitir.

FUNCIONES DE LA FOTOGRAFIA

La fotografia en los avisos publicitarios cumple varias funciones,
incentivar a la compra, generar empatia con el receptor, captar la
atencion del observador; para esto la imagen debe persuadir al ojo del
que mira. Por persuadir se entiende cambiar de actitud o
comportamiento de una persona. Marty Cooke (1995) creador de la
campafia de Marlboro Man dijo que ya no hay mas lectores, que ahora
hay “hojeadores”, miradores de vitrinas del medio grafico. Por lo cual
la utilizacidn de las figuras retoricas ayuda a cumplir el objetivo. A
estas las podemos dividir en dos grupos, las sintacticas y las

semanticas.
Las primeras (fig. sintacticas) se basan en la simple demostracién. Se
pueden ordenar en cinco grupos (Pifieiro, 2005; Ronco, 2006; luvaro

M. Cecilia, Modesta Beatriz):

1.Transpositivas: establecen la alteracién del orden normal, del orden

esperado.
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2. Privativas: en este caso se suprime parte de la imagen que se
sobreentiende de acuerdo con el contexto. Visualmente, esta figura
denominada “elipsis” es la inversa de la repeticion. La supresion de

elementos puede referirse a:

- los elementos accesorios que acompafan el producto.
- el producto mismo

- los personajes del retrato visual.

Se considera una tautologia, cuando se omite intencionalmente el
hacer una apologia de las cualidades del producto porgue se considera

gue mostrandola se esta diciendo mucho mas.

3. Repetitivas: la reiteracion es sintoma de interés, de emocion, de
énfasis; atrae la atencion y hace mas intenso el significado. Las figuras
de repeticion se basan en operaciones de simple reiteracion,

acumulacion y gradacion.

4. Acentuativas: la acentuacion es un recurso grafico. Consiste en

destacar un elemento o parte de él por medios diferentes.

5. Tipogramas: cuando el juego tipogréfico alude a una composicion
determinada. El valor reside en lo sintactico, en lo denotativo, donde

predomina lo estético de la composicidn sobre el aspecto significativo.

Las segundas (fig. semanticas) tienen por objeto el significado,
comprometen mas al destinatario, crean actitudes, promueven
respuestas, sentimientos y emociones. Hacen referencia a lo
connotativo. Se ordenan en cinco grupos (Pifieiro, 2005; Ronco, 2006;

luvaro M. Cecilia, Modesto Beatriz):

a. Contrarias: consiste en la union de referentes opuestos, se basan en
una contraposicion de dos ideas o pensamientos. Es una asociacion por

contraste, por choque, para dar mayor relieve al mensaje, con la
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intencidn de percibir mejor sus diferencias y las peculiaridades de cada
uno. Cuanto mas fuerte sea la oposicion, mas nitido, mas
individualizado sera el mensaje. Las figuras contrarias se prestan para

el humorismo, tomando la forma de la ironia.

b. Comparativas: se basa en la comparacion de referentes. La

comparacion se basa en un juego de similitudes y diferencias. Los

modos de comparacion son:

e Hipérbole: es una comparacion desmesurada, fuera de limite y
medida. Implica una exageracién en términos, un aumento o
disminucion de elementos en relacion a un punto en comparacion.

e Metéfora: consiste en una traslacion de sentido. Las cosas se
presentan por su aspecto menos conocido o habitual y cobran un valor
que de otro modo, nunca alcanzarian.

e Personificaciones: en este caso se comparan elementos animales,
fantasticos o inanimados con los seres humanos, para lo cual se les

atribuye la palabra, vida o accion.

c._Sustitutivas: se fundan en la sustitucion de un referente por otro.

Existen dos tipos de relaciones en que se fundamenta la sustitucion:

e Relacién de contigliidad: metonimia. En la metonimia lo importante
es la intencion, el sentido figurado. La situacion de contigiiidad puede
darse en el tiempo, en el espacio, 0 a través de una relacion de causa —

efecto.

¢ Relacidn de inclusion: sinécdoque. Se sustituye un elemento por otro
en base a una relacion de inclusion. Se basa en una relacion de “mas

por menos”.

d. Secuenciales: desarrolla elementos, los cuales se relacionan entre si

progresivamente. Implica la aparicion de uno o varios personajes o
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elementos, en calidad de protagonistas, que ilustran el desarrollo de

una situacion. La secuencia esta relacionada con el tiempo.

El “enigma” es uno de los dos casos habituales de esta figura, retarda
la aparicion de un elemento del mensaje mediante incidentes que solo

guardan con el relacion de contigiidad.
El segundo caso el “recconto”, donde hay un personaje que relata una
historia o situacién pasada; este tipo de figuras se utiliza

preferentemente en cine y television.

e. Gags Tipogréficos: implica una semantizacion de la grafia, alteran

la caligrafia para que la letra también signifique. Pone en manifiesto
aspectos semanticos de palabras, sefialando por un medio grafico un

contenido que ya esta expresado en la palabra por simple enunciacion.

En el proceso de construccion de un mensaje visual, lo que importa es
el sentido, el contenido. Primero hay que delimitar qué decir, luego
cémo decirlo, y entonces las figuras, ya sea las sintacticas o
semanticas, son simples medios de contenido, herramientas de

comunicacion.

LA FOTOGRFIA EN LA PUBLICIDAD

En 1904 se desarrolla la litografia offset que es una variante indirecta
de la litografia? descubierta por Ira W. Rubel, un impresor de Nueva
Jersey, Estados unidos.

2 por litografia se entiende una estampacion obtenida a partir de una matriz de
piedra. Este procedimiento se basa en el principio quimico de rechazo entre el agua
y la grasa, y consiste en dibujar sobre una piedra calcérea la imagen deseada con

un material graso
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Rubel percibié de forma accidental que cuando la plancha imprimia la
imagen sobre una superficie de caucho y el papel entraba en contacto
con esta, la imagen que el caucho reproducia en el papel era mucho
mejor que la que producia la plancha directamente. La razon de esta
mejora es que la plancha de caucho, al ser blanda y elastica, se adapta
al papel mejor que las planchas de cualquier tipo, y transmite la tinta

de forma méas homogénea.

La litografia offset gener6 una gran demanda de fotdgrafos para
ilustrar textos en periodicos y revistas. Esta demanda fue también el
comienzo de un nuevo campo para la fotografia, la publicidad.
(Pifieiro,2005)

Una fotografia consigue mas ventas que un dibujo, afirmé Ogilvy
(1965) en su libro, “Confesiones de un publicitario”. Asimismo
asegura que la fotografia representaba la realidad mientras que los

dibujos eran solo fantasias en la que se creé cada vez menos.

Vale mencionar que en el surgimiento de la campana de DDB “Think
Small”, los avisos que preponderaban en las revistas sobre

automéviles eran ilustraciones.

Persuadir, seducir, se pueden considerar funciones de la imagen
publicitaria, igualmente, la capacidad que tiene la imagen de

“mostrar”, puede ser otra.

“La fotografia dice esto, es esto, es acd, es tal cual y no dice otra
cosa”, afirmo Roland Barthes (2002)

La gestacion de una imagen manual tiene una carga humana mas
amplia y compleja que la imagen fotografica. La manipulacion
humana va construyendo la imagen, son construcciones, fabricaciones
que responden a la intencion de una imagen mental previa. La imagen

manual tiene relacién con el individuo que la crea.
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El objetivo final de la fotografia publicitaria es el éxito de la campafia,
por lo tanto la construccion de la imagen es fundamental. Para ayudar
esto es importante poder manejar los recursos que la propia fotografia
nos brinda; manejar espacio, el encuadre, el enfoque, ayuda a crear un

aviso que pueda cumplir con el objetivo mencionado.
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RELACION TEXTO E IMAGEN EN LA
PUBLICIDAD GRAFICA
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LA CONNIVENCIA ENTRE LA IMAGEN Y EL COPY.

La primera regla de la publicidad segun el reconocido redactor inglés
Neil French (1995):

“HAZ QUE TE VEAN”

Lo importante es resaltar sobre el resto, realizar un trabajo que
sobresalga sobre lo que hay en el mercado, de modo tal, que el aviso
debe poseer alguna caracteristica diferente a las que se presentan en la

cotidianeidad.

Utilizar un titular, un “copy” o una imagen que capte la mirada del
observador va a ser suficiente para que éste deposite un segundo mas
en ese aviso que en el resto, lo cual beneficia la oportunidad de

conexion con el receptor.

Asimismo el texto publicitario cuenta con varias funciones, Ricarte
J.M (1998) menciona en su libro Creatividad y comunicacion
persuasiva algunas funciones, como la funcién referencial o
representativa; en la que la imagen y el texto se identifican con el
producto o servicio anunciado. Tratar de influir y persuadir a los
receptores de mensaje, con el fin de que se perfeccione el proceso de
comunicacion, es la funcién apelativa o connotativa. La funcién
poética, es en la que la imagen y el texto dramatizan emotivamente el

producto o servicio publicitado.

Del mismo modo, Barthes (1986), en su trabajo “la retorica de la
imagen”, define la funcién de anclaje a la que reduce la posible
polisemia. Sostiene 0 apoya a la imagen, por lo tanto el significado de
la imagen queda fijado mediante el texto. La funcion de retdrica la
explica exponiendo que el texto es el complemento de la imagen; la

unién de ambos aporta nuevos significados tanto denotativos como
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connotativos. Sostiene ademas que en la funcidn paraddjica el texto y
la imagen se contradicen o hacen ambiguo el significado de la imagen.
La funcidn de intriga genera mensajes enigmaticos, los cuales tienen
mucho poder de atraccion y se suelen utilizar en camparias por fases.
Por ultimo el semiodlogo francés, explica que la funciéon de

transgresion, en la cual se emplea un codigo inesperado por el lector.

Por consiguiente para retener la mirada del lector se puede utilizar el
texto, que por su extension puede cumplir la parte artistica del aviso y
ser el protagonista sobre la imagen, en otros casos la imagen va a
tomar la iniciativa de atrapar al lector. Pueden hacerlo por separado,
aunque segln el redactor John Salmon (1995), para lograr un buen

aviso se debe buscar la sintesis entre ambas.

Se debe buscar un equilibrio entre ambos, que cada uno cumpla su
objetivo dentro del anuncio, que uno llame la atencién y el otro atrape
al lector, pero no dejar recaer el peso sobre uno solo, sino se estaria

desaprovechando un recurso, y por qué hacerlo.

“L 4 PUBLICIDAD ESTA COMPUESTA POR DOS
ELEMENTOS: LA PALABRA Y LA IMAGEN. JUNTAS HACEN
UN TODO. AISLADAS NO” (Cox T.,1995)

Y sobre todo para presentar argumentos de venta trabajan mejor en
conjunto que separadas. Jorge Frascara (1999) en “El poder de la
imagen” expone, que por esta razon los autos “musculosos” aparecen
andando por terrenos imposibles, y en otros avisos, el coche aparece
totalmente embarrado, con un titular que acompafia la fantasia de la

aventura, de lo salvaje, de lo libre.

En el mercado de automoviles, la connivencia de la imagen y el texto
ayuda a exponer lo que coche brinda al consumidor, de manera tal que

seduzca para la adquisicién del mismo.
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Asimismo cada auto se puede mostrar con las caracteristicas que
quiera resaltar de su categoria, por ejemplo, un jeep promete la
inmensidad de la soledad, espacios abiertos, espiritu aventurero, por
otro lado en un auto familiar, como puede ser en el caso de un sedan,
lo que va a prometer es la seguridad, confortabilidad para los
integrantes de la misma. Pero si es un primer auto, dirigido a la
juventud, se convertird en uno amigo mas del grupo, en un compariero

para atravesar los diferentes momentos de esa etapa.

Algunos ejemplos que se veian en los afios que surgio la campafia

realizada por la agencia DDB:
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Ficha Técnica:

Anunciante: Ford
Producto: 49 Ford
Pais: Estados Unidos
Afo: 1949 - 1951
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Ficha Técnica:

Anunciante: Chrysler

Producto: Chrysler — Dogde — Plymouth — Desoto - Imperial
Pais: Estados Unidos

Afo: 1958
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Vivimos en un mundo en donde las imagenes tienen la capacidad de la
inmediatez, seduccion y de memorizacién. Julie Cottineau (2013)
fundadora de BrandTwist y consultora de marca, habla de un término
que va a sustituir a WOM (“Word of mouth”), el WOE (“Word of
Eye”); y esto se debe al surgimiento de dispositivos capaces de

capturar y compartir iméagenes facilmente.

El bidlogo argentino Estanislao Bachrach (2014), propone en su libro
Agilmente, que uno mas uno es igual a uno. Poniendo de ejemplo el
caso de las gotas de agua.

“Cuando a una gota de agua se le agrega otra gota, forman una sola

gota, no dos.” (Bachrach,2014)

EL VALOR DE LOS INSIGHTS

A la hora de la construccion del mensaje de los avisos, no se debe
olvidar que el aviso va dirigido hacia un receptor, y para atrapar la

atencion de este, es necesario conocerlo.

A partir de la investigacion que realicemos sobre el lector, se
desprendera un insight, que ayudara a la identificacion del anuncio

con el ojo del que recibe el mensaje. Pero qué es un insight?.

Para conocer este término es necesario entender de donde viene; para
esto hay que mencionar a Carl Jung. EI médico psiquiatra, psicélogo
suizo plantd la existencia de un “inconsciente colectivo”; siendo la
sumatoria de vivencias, experiencias y valores de una sociedad que se

incorpora al inconsciente de una persona.

Para el presidente de la Asociacion Internacional de Psicologia
Analitica, Gherard Adler, el “inconsciente colectivo” es como la arena

que rodea un inmenso océano Yy en cada generacion se va depositando
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nuevas capas que se incorporan al inconsciente de la persona.

Generando asi una especie de memoria que pertenece a una sociedad.

El insight se produce cuando se logra conectar lo personal y lo
colectivo. Esto quiere decir que son las experiencias que un individuo
considera intimas y Unicas, pero son las mismas experiencias que del
resto de la sociedad. Encontrar un insight para el aviso hard que los
lectores se sienten identificados con la historia que se presenta en el
mismo. (Guelfenbein S., 2011)

EL “SOTRY APPEAL”

Hemos descrito cdmo ayuda la connivencia de la imagen y texto en los
anuncios gréaficos, pero David Ogilvy propone una nueva manera de
utilizar esta connivencia; una manera en la que se complementan,
sumando las dos se consigue entender el significado que se quiere

lograr en el aviso, por separada pierden sentido.

La mente maestra detras de la agencia Ogilvy & Mather, habla de este

término como “Story Appeal”.

Cuando una fotografia capta la curiosidad del lector, sugiere una
historia; se pregunta de qué se trata. A continuacion lee el texto
publicitario y lo averiguar. Esta es la trampa que hay que tenderle.
Harold Rudoph demostrd que cuanto mas “story appeal” se inyecta en

las fotografias, mas lectores miraran el aviso. (Ogilvy,1965)

De este modo es importante que la fotografia que se utilice genere la
suficiente curiosidad en el lector para que este se detenga y luego
decida leer el “copy” para averiguar de que se trata el aviso. De esta
manera impregnarse de los argumentos presentados, los cuales deberan
ser lo suficientemente atractivos para que decida adquirir el producto

en cuestion.
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METODOLOGIA
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METODOLOGIA

Estudio de caso:

Volkswagen “beetle”

Corpus:

Seis piezas publicitarias que muestran los conceptos de estudio.
Los avisos a analizar son los siguientes:

1. Lemon

Ficha Técnica:

Anunciante: Volkswagen

Agencia: DDB ( Doyle — Dane — Bernbach )

Producto: VW “Beetle”

Pais: Estados Unidos

Afio: 1959

Director General Creativo: William Bernbach

El aviso se lanzo en el afio 1959 mostrando el auto en perfecto estado
en una fotografia en blanco y negro; con el titulo “Lemon” (unidad
defectuosa), comenzando a diferenciarse del resto de los avisos de esa

época; utilizando el recurso del humor y la ironia como estandarte.

2. Think Small

Ficha Técnica:

Anunciante: Volskwagen

Agencia: DDB ( Doyle — Dane — Bernbach )
Producto: VW “Beetle”

Pais: Estados Unidos

Afo: 1960

Directos General Creativo: W. Bernbach
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El anuncio presenta el auto VW “Beetle” en la parte superior
izquierda. Se puede notar el tamafio reducido del Volkswagen en una
fotografia en blanco y negro; con el titulo sugiriendo que una vez que
te acostumbras a lo pequefio, tantos en los gastos como en el tamafio

de los coches que circulaban en esos afios, no podias cambiar.

3. Impossible

Ficha Técnica:

Anunciante: Volkswagen

Agencia: DDB ( Doyle — Dane — Bernbach )
Pais: Estados Unidos

Producto: VW “Beetle”

Afo: 1961

Director General Creativo: W. Bernbach

El aviso presenta a un hombre con traje parado al lado del VW
“Beetle”, con el capd levantado y saliendo humo del motor. Se lo
muestra con una fotografia en blanco y negro. En el anuncio se

argumenta por qué el coche aleman no puede recalentarse.

4. And if you run out of gas, it’s easy to push

Anunciante: Volkswagen

Agencia: DDB ( Doyle — Dane — Bernbach )

Pais: Estados Unidos

Producto: VW “Beetle”

Afo: 1962

Director General Creativo: W. Bernbach

Se muestra en el aviso a un hombre vestido con traje empujando un
coche, en una fotografia en blanco y negro. El titulo y el texto del
anuncio argumentan que al ser un auto pequefio es facil de moverlo, y
gue no necesitan cargar continuamente nafta, por tanto te puedes
olvidar de hacerlo, y por eso instalaron un medidor de combustible, al

que debes recordar mirar.
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5. Sooner or later, your wife will drive home, one of the best reason

for owning a Volkswagen

Anunciante: Volkswagen

Agencia: DDB ( Doyle — Dane — Bernbach )
Pais: Estados Unicos

Producto: VW “Beetle”

Afo: 1964

Director General Creativo: W. Bernbach

El anuncio presenta una fotografia en blanco y negro de un coche
abollado en la parte frontal del mismo. Con un titulo sugerente,
argumentando en el texto que los repuesto del “Beetle” son

economicos y facil de cambiarlos.

6. We will ever kill the Bug?

Anunciante: Volkswagen

Agencia: DDB ( Doyle — Dane — Bernbach )
Pais: Estados Unidos

Producto: VW “Beetle”

Afio: 1965

Director General Creativo: W. Bernbach

El aviso es una fotografia en blanco y negro de un coche dado vuelta.
En el texto se presentan los argumentos por los cuales el “Beetle”, fue
modificandose, mejorandose a lo largo de los afios, para los

consumidores

Criterio de seleccion del corpus:

Las piezas fueron seleccionadas con el motivo de esclarecer los
conceptos de la investigacion (“copy”, fotografia, “Story Appeal”).
En cada pieza se puede encontrar las diferentes funciones que se
presentan en la investigacion; por tanto los anuncios seleccionados
exhiben la mejor manera lo que se quiso mostrar del caso VW
“Beetle”.
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Andlisis de contenido:

En el caso VW “Beetle” se realizdé un analisis del contenido de los
anuncios que integran el corpus: “copy”, fotografia y del “Story

Appeal”.

En el caso del “copy” se investigo acerca de las funciones del texto

publicitario:
argumentativo
descriptivo
narrativo
y las figuras retdricas:
asindeton
antitesis
reticencia
paradoja
metonimia
metafora
hipérbole
eufemismo
elipsis

circulonquio

En lo que respecta a la fotografia publicitaria, el contenido de los

anuncios graficos se analizo a través de las siguientes categorias:
el encuadre:
Plano Detalle
Primer Plano
Plano entero

Plano Conjunto
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e Plano General

- figuras retoricas de la imagen.

e Las sintacticas: (transpositivas — privativas — repetitivas -
acentuativas — tipogramas)

e Las semanticas: (contrarias — comparativas [hipérbole, metafora,
personificacion] — sustitutivas [sinécdoque, metonimia] -

secuenciales — gags tipogréaficos).

Por ultimo se analizd la relacion entre el texto y la imagen, su

convivencia por medio de diferentes funciones:

representativa
e apelativa

e poética

e anclaje

e retdrica

e paraddjica

e intriga

e transgresion.

Finalmente, se observd si en la realcion texto — imagen contribuyo a la

construccion de un “story appeal”.
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ANALISIS DEL CORPUS

This Volkswogen missed the boot.

The chrome strip on the glove comportment
is blemished ond must be roploced. Chonces
ore you wouldn't hove noticed it; laspector
Kurt Kroner did

There ore 3,389 men ot our Wollsburg foc-
tory with only one job: 10 inspect Volkswogens
ot each stoge of production. (3000Volkswogens
are produced dodly; there ore more inspectors
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Every shock obsorber is tested (spot check.
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inspectors run eoch cor off the line onto the
Funktionsprifstond lcor test stond), tote up 189
chock points, gun cheod 1o the ovtomolic

Ficha Técnica:

Anunciante: Volkswagen
Agencia: DDB

Producto: Volkswagen “Beetle”
Pais: Estados Unidos

Afo: 1959

Director General Creativo: William Bernbach
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Copy:

This Volkswagen missed the boat.

The chrome strip on the glove compartment, is blemished and must be
replaced. Chances are you wouldn't have noticed it, inspector Kurt Kroner
did.

There are 3. 389 men at our Wolfsburg factory with only one job to inspect
Volkswagens at each stage of production. 3000 Volkswagens are produced
daily; there are more inspectors than cars.

Every shock absorber is tested (spot checking won't do), every windshield
is scanned. VWSs have been rejected for surface scratches barely visible to the
eye.

Final inspection is really something! VW inspectors run each car off the line
onto the Funktionsprifstand (car test stand), tote up 189 check points, gun
ahead to the automatic brake stand, and say “no” to one VW out of fifty.

This preoccupations with detail means the VW lasts longer and requires less
maintenance, by and large, than other cars. (it also means a used VW
depreciates less than any other car).

We pluck the lemons; you get the plums.

Copy (traducido):

A este Volkswagen se le paso la oportunidad.

La franja de cromo de la guantera se ray0 y se debe reemplazar. Usted no se
habria dado cuenta. Pero el inspector Kart Kroner si.

Tenemos 3.389 hombres en la fabrica de wolfsburgo, con un solo trabajo;
inspeccionar los Volkswagens en cada etapa de la produccion. 3000
Volkswagen son producidos por dia. Hay mas inspectores que autos. Cada
amortiguador es probado. Cada limpia parabrisas es escaneado. Los VWs
han sido rechazados por superficies rayadas que se escapan a la vista del
o0jo.

La inspeccién final es realmente algo. Los inspectores de VW prueban cada
vehiculo en la Funktionsprufstand (banco de pruebas de coches). 189 puntos
de control, al freno automatico y le dice no a un VW fuera de cincuenta.
Esta preocupacion por el detalle, significa que VW dura mas y requiere
menos mantenimiento que otros coches (también significa que un VW usado
desprecia menos que cualquier otro coche).

Nosotros arrancamos los limones usted consiga las ciruelas.
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ANALISIS:

Copy:

Es un texto descriptivo, detalla las caracteristicas del proceso de
inspeccion de la fabrica Volskwagen, comentando cuantos hombres
trabajan en la empresa, y si tiene un minimo rayén no son aceptados.
Es un “copy” sincero, claro; y la funcion retdrica a la que recurre en el
titulo del aviso es el eufemismo, utilizando el término “lemon”, para

decir una manera suave que el coche es defectuoso.

Imagen:

El protagonista del aviso aparece en el centro de la escena, se muestra
el auto completo con un enfoque nitido en perfecto estado, la

fotografia se compone en un plano entero.

No se encuentra ningln recurso retdrico en la imagen de este anuncio.

Relacién texto-imagen:

Por Gltimo se pone en practica la funcion paraddjica, el texto y la
imagen se contradicen y hacen ambiguo el significado, usando el
término de unidad defectuosa, pero en la imagen se ve un coche en

perfecto estado.

En este caso la imagen no genera ninguna intriga que el lector deba
responder con el texto, aunque el titulo produzca una incertidumbre
que se responde en el copy, en este aviso no se observa la construccion

de un “story appeal”.
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Think small.

Ficha Técnica:

Anunciante: Volskwagen
Agencia: DDB

Pais: Estados Unidos

Producto: Volkswagen “Beetle”
Afio: 1960

Director General Creativo: William Bernbach
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Copy:

Our little car isn"t so much of a novelty any more.
A couple of dozen college kids don’t try to squeeze inside it.
The guy at the gas station doesn’t ask where the gas goes.

Nobody even stares at our shape. In fact, some people who drive our little car
don’t even think 32 miles to the gallon is going any great guns.

Or using five pints of oil instead of five quarts.
Or never needing anti freeze.
Or rocking up 40000 miles on a set of tires.

That “s because once you get used to some of our economies, you don’t even
think about them any more.

Except when you squeeze into a small parking spot. Or renew your small
insurance. Or pay a small repair bill. Or trade in your old VW for a new one.

Think it over.

Copy (traducido):

Nuestro pequefio auto ya no es una novedad.

Docenas de universitarios ya no quieren meterse a la fuerza en su interior.

El tipo de la estacién de servicio no pregunta a donde esta la tapa de combustible.

Nadie se sorprende al ver pasar su extrafia figura.

De hecho, alguna personas que manejan nuestro cochecito ya no piensan que rinde 32

millas por galon de gasolina.
O que usa cinco pintas de aceite en vez de cinco cuartos.
O de gque nunca necesitara anticongelante.

O que recién debera cambiar los neumaticos a las 40.000 millas.

Esto ocurre, porque una vez gque te acostumbras a estos ahorros, simplemente dejan de

pensar en ellos.

Excepto cuando logran acomodarse en un pequefio lugar en el estacionamiento. O

cuando pagan un pequefio seguro. O cuando abonan una pequefia factura de reparacién

mecanica. O cuando cambian su viejo VW por uno nuevo.
Meditelo.
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ANALISIS:

Copy:

Es un texto claro, simple, que presenta las caracteristicas por las
cuales es conveniente adquirir un VW “Beetle”, exponiendo
cualidades tantas econdémicas como mecanicas, por lo que es un

“copy” argumentativo.

Utilizando el recurso retérico de la reticencia en el titulo, donde se
debe leer el cuerpo del texto para completar el sentido que se quiso

exponer.

Imagen:

Se muestra al protagonista (VW “Beetle”) del aviso en la parte
superior izquierda con un tamafio pequefio. La fotografia se compone
con un plano entero, la figura sintactica transpositiva es la que se
utiliza, pues rompe el orden normal de la composicién para llevar a

cabo el anuncio.

Relacidn texto-imagen:

Utiliza la funcion representativa, por tanto, la imagen y el texto se

identifican con el producto anunciado.

La imagen pequefia del producto en la parte superior del anuncio
genera la curiosidad del receptor de averiguar por qué aparece un
coche pequefio en el aviso, y se contesta en el texto que diluye lo que
en el principio se pregunto el lector. En este aviso observamos, por

tanto, la construccion de un “story appeal”.
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Anunciante: Volkswagen
Agencia: DDB

Producto: Volkswagen “Beetle”
Pais: Estados Unidos

Afio: 1960

Director General Creativo: William Bernbach
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Copy:

A volkswagen can’t boil over.

It’s physically impossible.

The reason is absurdly simple; the VWSs rear engine is cooled by air; not
water.

Since air can’t boil, neither can the car.

If you had to, you could drive a VW all day at top speed through a desert. Or
edge along in bumper-to-bumper traffic on the hottest day of the year.

You may get all steamed up, but not your VVolkswagen.

Chances are you’ll appreciate the air- cooled engine even more in winter. Air
can’t freeze any more than it can boil. So you don’t need anti-freeze. ( you
couldn’t put any in a VW even if you wanted to; there’s no radiator. And so
no hoses to leak. No draining. No flushing. No rust).

In the past, a few Volkswagen owner have been amused to find a perplexed
gas station attendant with a bucket of water and no place to put in.

But we ve take care of that in our 61 model. This year a windshield washer is
standard equipment. It uses water.

Let the man fill it up.

Copy (traducido):

Un volkswagen no puede calentarse.

Es fisicamente imposible.

La razon es absurdamente sencilla: el raro motor del VW se enfria con
aire, no con agua.

Como el aire no se puede hervir, tampoco el auto.

Si lo necesitas, puedes conducir un VW todo el dia, a toda velocidad
por el desierto.

O en el dia mas caluroso del afio.

Apreciaras mas el aire frio del motor incluso en el invierno. El aire no
puede congelarse como tampoco puede hervirse. Por eso no necesitas
un anticongelante. (No podrias ponerlo en ninguno VW incluso si
quisieras, porque no tiene radiador. Por eso no habrd mangueras que
pierdan liquido. Sin fugas, sin oxido.

En el pasado, varios duefios de un VW se han divertido al ver como
queda perplejo el que atiende la estaciéon de servicios con un balde
aguay sin saber que hacer.

Pero nos hemos encargado de eso con nuestro modelo del 61. Este
afo el limpia parabrisas es un equipo estandar. Y usa agua.

Deje que el hombre lo use.
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ANALISIS:

Copy:

Es un texto simpatico, simple, divertido. Es un “copy” argumentativo,
presentando las razones por las cuales si uno adquiere un VW no se
podria recalentar; exponiendo argumentos con ejemplos que hacen
agradable la lectura, contando la anécdota que vivieron los usuarios de

los VW en las estaciones de servicios con el balde de agua.

Utiliza el recurso retérico de la paradoja, empleando un titulo que no

representa lo que imagen muestra.

Imagen:

Se puede observar en la imagen el producto (el VW “Beetle”) saliendo
humo del motor; acompafiado del duefio del coche, el cual observa la
situacion del motor recalentado con las manos en los bolsillos,
presentando una actitud tranquila. La fotografia se compone en un

plano general.

Utiliza la funcion acentuativa, destacando el problema del auto con el
humo del motor. Asimismo la funcion de metonimia por la causa y
efecto, después de manejar el auto que se caliente y salgo humo del

motor.

Insight:

En este aviso observamos que para componer el anuncio se utiliz6é una
situacion que le puede ocurrir al que maneja un coche, que se caliente
el motor y el duefio quede varado en algun lugar sin poder hacer nada,

mas que llamar al auxilio.
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Relacién texto-imagen:

Utiliza la funcién paradojica, generando ambigledad entre texto e
imagen. Se ve saliendo humo del VW vy el titulo hace referencia a que

esto no puede pasar.

La imagen causa en el lector la curiosidad de entender por qué sale
humo del auto, por tanto observamos la construccion de un “story

appeal”.
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Anunciante: Volkswagen

Agencia: DDB

Producto: Volkswagen “Beetle”
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Afo: 1962

Director General Creativo: William Bernbach
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Copy:

See?
We think of everything.
Getting a VW to the side of the road is a pushover.

It’s little surprising that a Volkswagen owners don’t run out of gas more
often.

A figure like 32 miles to the gallon can make you a little hazy about when
you last filled up.

And you spend so little time in gas station, there are almost no remainders.
You’'ll probably never need oil between changes, for example.

You'll never need water or anti-freeze because the engine is air-cooled.
40.000 miles on a set of tires won’t break any VW records.

And repairs are few and far between.

So this year weve installed a gas gauge to help you remember.

But we havent taken all the fun away.

You still have to remember to look at it.

Copy (traducido):

Ves?

Pensamos en todo.

Mover un Volkswagen al costado de la ruta es una cosa facil.

Es un poco sorprendente que duefios de VW no se queden sin nafta tan
seguidos.

Un modelo que gasta un tanque en 32 millas, se te puede olvidar
cuando fue la dltima vez que lo llenaste.

Y vas tan pocas veces a una estacion de servicio, que te olvidas de
ellas.

Es muy probable que no necesite cambiar aceite, por ejemplo.

No necesitaras nunca agua o anticongelante porque el motor es enfria
con el aire.

40.000 millas en un juego de neumaticos no rompera ningun record de
Volkswagen.

Y las reparaciones son pocas y distantes entre si.

Por eso este afio hemos instalado un medidor de nafta para ayudarte a
recordar. Pero no te hemos quitado toda la diversion.

Tenés que recordar mirarlo.
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ANALISIS.

Copy:

Es un texto en donde utiliza un recurso de la vida, que a todos los
usuarios de coches le puede pasar, quedarse sin nafta. Utiliza este
inconveniente, para explicar el nuevo sistema de medicion para la
nafta. Es un texto narrativo, el cual presenta el nuevo sistema para

medir el combustible.

El recurso retorico que se pone en manifiesto es circunloquio: podria

decir lo mismo del titulo pero con menos palabras.

Imagen:

En el aviso se muestro una foto de un hombre empujando un coche,
vestido de traje, dando a entender que no se requiere demasiado
esfuerzo para empujar el automovil. El producto aparece en el centro,
el aviso esta compuesto en un plano general, en donde la figura que se
utiliza es la acentuativa, focalizando en el poco esfuerzo que realiza el

hombre moviendo el auto.

Insight:

En el aviso se observa lo que le puede pasar a quien maneja un auto;
quedarse sin nafta, pinchar una goma, o que se caliente el motor, y lo

engorroso de empujar el coche a la banquina.
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Relacién texto- imagen:

El texto con la imagen se complementan de manera conjunto, una
apoyandose en la otra, sin el aporte del texto la imagen quedaria

inconclusa, por tanto la funcion de anclaje se presenta en este anuncio.

La imagen tiene el efecto en el lector de preguntarse por qué un
hombre esta en traje empujando un coche, y esa pregunta se responde
en el texto; de este modo se observa la construccion de un “story

appeal”.
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Producto: Volkswagen “Beetle”

Pais: Estados Unidos
Afio: 1960

Director General Creativo: William Bernbach

® moy make you furiogs, bet it wont
moke you poor
S50 when your wile goer window.shop-
ping n o Volkswogen, don't worry
You con conveniently replace
onything she uses 10 siop the
cor
Even the brabos

59



Copy:

Women are soft anf gentle, but they hit things.

If your wife hits something in a VW, it doesn’t hurt you very much.

VW parts are esasy to replace. And chea. A fender comes off without
dismantling half the car. A new one goes on with just ten bolts. For 24.95,
plus labor.

And a VW dealer always has the kind of fender you need. Because that’s the
one kind he has.

Most other VW parts are interchangeable too. Inside and out. Which means
your wife isn’t limited to fender smashing.

She can job the hood. Graze the door. Or bump off the bumper.

It may make your furious, but it won"t make you poor.

So when your wife goes window-shopping in a Volkswagen, don’t worry.
You can conveniently replace anything she uses to stop the car.

Even the brakes.

Copy (traducido):

Las mujeres son dulces y suaves, pero chocan cosas.

Si tu esposa golpea algo con un Volkswagen no te afecta para nada.
Las partes de un VW son faciles de reemplazar. Y baratas. Un
guardabarros se saca sin desmantelar la mitad del coche. Uno nuevo
se pone con solo diez pernos. Por U$ 24.95 mas mano de obra.

Y un distribuidor de VW siempre tiene el guardabarros que necesitas.
Porque ese es el que tiene.

Muchos partes de los VW son intercambiables también. Por dentro y
por fuera. Lo que significa que tu esposa no esta limitada a golpear
guardabarros solamente.

Ella puede romper el capo. Golpear la puerta. O golpear el
parachoques.

Puede que te enojes, pero no te hara pobre.

Por eso cuando tu esposa vaya de shopping en un VW, no te
preocupes.

Puedes reemplazar convenientemente cualquier cosa que ella use para
detener el auto.

Incluso los frenos.
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ANALISIS:

Copy:

Es un texto narrado con el estereotipo de que las mujeres no manejan
de la mejor manera, por lo cual, la adquisicion del “Beetle” es
fundamental para el matrimonio en especial para el esposo, ya que con
un “copy” argumentativo expone de manera clara y simple, como se
puede arreglar el VW, con la facilidad intercambio de piezas, y lo

barata que son las mismas.

La funcion de circunloquio se pone de manifiesto en el titulo del aviso,
donde se puede decir, que tarde o temprano tu mujer va a usar el auto,

con menos palabras.

Imagen:

La fotografia es un plano entero en donde se presenta el producto en el
centro del aviso. El coche se muestra con una abolladura en la parte
delantera, se podria deducir que ha sufrido un accidente, que se ha
chocado contra algo, debido a que el farol delantero también aparece
roto. Por tanto la funcidén que se expresa es la acentuativa, haciendo

hincapié en el golpe del automovil.

Insight:

Se utiliza en el aviso el estereotipo de que las mujeres no manejan de
la mejor forma, y que suelen tener mas accidentes, o choques que los
hombres, y se pone en manifiesto en la imagen del auto del anuncio

con la parte delantera abollada.
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Relacidén texto-imagen:

Por otra parte la imagen y el texto juegan en equipo en este aviso,
donde una complementa a la otra; dando lugar a la funcién de anclaje
(esta reduce la polisemia, la imagen se interpreta mediante el “copy”).

La abolladura del coche en la fotografia y el titulo generan la
curiosidad en el lector para que éste se interese en el aviso como para
sumergirse en el texto publicitario. Por tanto se observa la

construccion de un “story appeal”.
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Will we ever kill the bug?

Ard we promiaed them Po! Fis wot Ore cogt e

Ficha Técnica:

Anunciante: Volkswagen

Agencia: DDB

Producto: Volkswagen “Beetle”

Pais: Estados Unidos

Afo: 1965

Director General Creativo: William Bernbach
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Copy:

We will ever kill the bug?

Never. How could we? We brought the Volkswagen into the world, and gave
it the best years of our life.

When people laugh at its looks, we helped it make friends all over the world.
8 million of them. And we promised them that this was one car that would
never go out of style (much less out of sight).

We won’t deny that the bug’s been changed. But no so you’d notice. The
5.000 —odd changes we’ve made since 1948 don’t do a thing to the VW
except make it work better and longer.

A few purists feel we kill the bug each time we improve it. But we have no
choice. We’ve got to keep killing the bug every chance we get. That’s the
only sure way to keep it from dying.

Copy (traducido):

Alguna vez mataremos al escarabajo?

Nunca. ¢Como podriamos? Trajimos Volkswagen al mundo, y le dimos los
mejores afios de nuestra vida.

Cuando la gente se reia de su aspecto, ayudamos a que haga amigos en todo
el mundo. 8 millones de ellos. Y les prometimos que este era un coche que
nunca pasaria de moda (y mucho menos fuera de la vista).

No vamos a negar que el escarabajo ha sufridos cambiado. Porque te darias
cuenta. Los 5.000 cambios que hemos hecho desde 1948 no le hacen nada al
VW excepto hacer que funcione mejor y méas tiempo.

Algunos puristas sienten que matamos al escarabajo cada vez que lo
mejoramos. Pero no tenemos otra opcion. Tenemos que seguir matando al
escarabajo en cada oportunidad que tengamos. Esta es la Gnica manera de

evitar que muera.

64



ANALISIS.

Copy:

El texto publicitario esta redactado de maneras amistosa, sencilla,
clara, explica el por qué de los cambios en el automovil. Es un texto

argumentativo, exponiendo razones para la adquisicion del mismo.

La funcidn retorica que se utiliza es la metafora, haciendo pasar al VW
como si fuese un “bicho” (BUG).

Imagen:

Es una foto en plano entero. Apela al valor que el receptor le da a la
imagen; la figura semantica que se hace presente en este aviso es la
metafora, trasladando el sentido de un auto a un “bicho” muerto, en la

posicion boca arriba.

Insight:
En el aviso se utiliza el recurso que se ve en al naturaleza cuando un
bicho pierde la vida y queda boca arriba, traspasandola en la figura del

coche.

Relacidén texto- imagen:

Utilizar la funcion poética, la imagen y el texto dramatizan
emotivamente al producto, haciéndolo pasar como si fuese un bicho

muerto.

Una imagen sugestiva, enciende la intriga en el receptor, la cual debe
desasnarse en el texto. Por tanto en este aviso se observa la

construccion de un “story appeal ”.
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CONCLUSION
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CONCLUSION

El caso “Beetle” de Vw pone de manifiesto lo que la publicidad
tendria que aspirar; en todos los aspectos, desde la idea, pasando por la

composicion, hasta la ejecucion.

En la actualidad cada vez mas se recurren a los avisos de solo imagen,
revistas, carteles, ciudades empapeladas todas con la misma impronta,
inundamos nuestros 0jos con tantas imagenes que se hace dificil

diferenciar que aviso publicita que producto.

Vivimos en una sociedad que ya no se toma el tiempo para disfrutar de
un café, sino que lo pedimos para llevar, no disfrutamos una
sobremesa, comemos en cadenas de comida rapida, estamos perdiendo

esos pequefios momentos de disfrute.

La publicidad dicen que es un reflejo de la sociedad (en mi opinién es
un reflejo de ciertos sectores de la poblacién) por tanto, por qué vamos
a realizar anuncios con textos, si nadie se va a tomar el tiempo de
leerlo; seguimos haciendo publicidad segin la sociedad nos indica,
avisos de rapida lectura, y ciertamente, generar una empatia con un
consumidor nuevo que no conoce nuestro producto, a través de una

imagen, es bastante complejo.

Si realizamos una analogia breve, y comparamos los avisos de
publicidad con una persona; ¢seriamos capaces de confiar en alguien
gue conocemos por primera vez?, ¢seriamos capaces de dejarlo entrar

a nuestra casa, de confiarle nuestra familia?

Por este motivo el caso Vw “Beetle” nos ensefia que para que podamos

entrar a la casa de las familias, para que confien en nosotros, necesario
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presentarnos, pero sobre todas la cosas nunca mentir, decir quiénes

somos y qué pueden esperar de nosotros.

La imagen es importante para el aviso, tanto lo es el “copy”. Una no es
mas que el otro, los dos se deben complementar; el aviso es como una
balanza, si ponemos mas peso en una que la otra, perdemos el

equilibrio.

Més alla de vivir en una sociedad acelerada, donde la imagen
prevalece en los avisos, ya que hay poco tiempo para leer, es
importante no olvidarse de una ensefianza mas que nos dejé el cerebro
detrds de la campafia “Think Small”: “en la publicidad, no ser

diferente, es virtualmente suicida”.

El mejor ejemplo de esta premisa fue sin lugar a duda su campafia para
el pequefio coche aleman pensado por la persona mas odiada del siglo
XX.

En un pais que venia poniéndose de pie después de una Guerra
Mundial, en donde predominaba una mentalidad consumista, en
donde la creencia de que lo mas grande es mejor, en donde las
publicidades de coche que se veian en la revista eran ilustraciones
cargadas de imagenes y bloques de textos aburridos, el director general
creativo de DDB, el duefio de la Gltima letra del nombre de la agencia,

ideo una camparia ni mejor ni peor que otras, sino diferente.

Utilizando fotografias en blanco y negro mostrando un coche pequefio,
mostrando el coche tal como es; el cual podia presentar defectos, el
cual podia no ser muy estético, el cual no gastaba mucho y requeria
poco dinero para mantenerlo, era presentado a la sociedad
estadounidense, con titulos simpaticos, con textos honestos, sinceros,

apelando a la inteligencia del lector, nunca subestimandolo; logro
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penetrar la mente de los consumidores y transformar al pequefio auto

aleméan en un gran coche.

El caso Vw “Beetle” de William Bernbach es en realidad una

definicion de lo que deberia ser hacer publicidad.
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