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<< Todas las apariencias estdn continuamente intercambidndose: visualmente, todo es

interdependiente. Mirar es someter el sentido de la vista a esta interdependencia. >>

John Berger, 1977
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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo analizar el tratamiento de imagenes en
publicidades graficas de productos para el cabello dirigidas a mujeres. A su vez, y como
objetivos particulares, se buscara identificar esquemas graficos en publicidades gréficas de
productos para el cabello dirigidas a mujeres, analizar como funciona el lenguaje fotografico
en la categoria y por ultimo, reconocer las técnicas y procesos a los cuales se somete la imagen

publicitaria.

Para cumplir con los objetivos del trabajo, se analizaron 20 publicidades graficas de productos
para el cabello dirigidas a mujeres publicadas en revistas femeninas argentinas durante el
periodo enero 2011-septiembre 2012. Para realizar la observacidon correspondiente se
establecieron tres ejes de analisis: esquema grafico, lenguaje fotografico y procesos de la
imagen. En el primer eje se evalud el tipo de imagen del anuncio segun la clasificacién de John
Caples y el tipo de relacidon iconico/plastica que existe entre los elementos del aviso. En el
segundo eje de analisis se identificaron las funciones del lenguaje fotografico seglin Roman
Jackobson y ademas, se analizd el tipo de elementos plasticos utilizados, segln establecio
Martine Joly. Finalmente, en el tercer eje de andlisis se identificaron en los avisos, los

mecanismos de connotacion propuestos por Roland Barthes.

Como resultado de la investigacién en el primer eje de analisis se ha encontrado que las
imagenes que predominan en este tipo de publicidades son las del producto y aquellas de los
resultados del uso del producto. También, en la totalidad de la muestra, se observd que
predomina el tipo de relacion de congruencia entre lo icdnico y lo plastico. En el segundo eje
de andlisis se determind que las funciones emotivas y conativas han sido las mas elegidas por
los creativos para crear avisos de este estilo. Respecto a los elementos técnicos fotograficos,
predominan las fotografias de encuadre de plano medio. Tanto el angulo de toma como el tipo

de lente elegido en la mayoria de los casos es un normal. Finalmente, en la categoria de



productos para el cuidado del cabello predomina la composicién de tipo secuencial. En el
tercer eje de analisis se observaron los mecanismos de connotacion. Fotogenia, pose y trucaje

son los tres mecanismos que dominan el analisis.

Palabras clave: publicidad — imagen- fotografia —lenguaje fotografico -tratamiento de imagenes
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1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Introduccién

La publicidad esta hecha con imagenes que, como fragmentos de experiencia, evocan en la
mente del observador un universo de objetos, de entornos y deseos. Publicistas y fotégrafos se
han convertido en narradores de la vida cotidiana, ya que representan en afiches, fragmentos
del universo diario. La fotografia publicitaria utiliza diferentes técnicas especiales para hacer
gue las imdgenes sean atractivas para el consumidor, y asi ser un elemento importante en la

percepcidn de quién las ve.

Un afiche publicitario estda compuesto generalmente por imagenes y texto. El predominio de
uno sobre otro depende la pertinencia del caso. Muchas campaiias publicitarias se apoyan en
una fotografia para darle una forma mas sdélida a su mensaje, otras confian que la imagen lo es
todo y que reflejando ciertos aspectos de una marca en una foto el mensaje llega a su publico

objetivo de forma directa, sin la “interferencia” del texto.

Dia a dia estamos expuestos a cientos de avisos publicitarios que, como se dijo previamente,
contienen, en su mayoria imagenes. Dentro de los soportes mas utilizados para las
publicidades graficas se encuentra la revista. Al hojear diferentes revistas, nos encontramos
con diferentes categorias: calzado, indumentaria, bebidas, alimentos, electrodomésticos,
productos de higiene personal, productos de limpieza del hogar, perfumes, entre otros. No
importa de qué categoria se trate, todas ellas en sus graficas emplean ciertos cédigos para
transmitir de manera efectiva un mensaje a un destinatario. Ahora bien, podemos decir que
nos encontramos frente a imagenes elaboradas en base a esos cddigos y a la necesidad de cada

marca en cada aviso.

Todas las imagenes que aparecen en los afiches han transitado tres etapas: pre produccion,

produccidon y post produccion. Pre produccion es el génesis de la imagen. Alli se concibe la idea



que va a plasmarse en la fotografia. Generalmente, esta parte esta a cargo de un publicista. El
paso siguiente es la produccidn, alli se hace |la fotografia en si; es el momento de la toma, de la
sesion fotografica. Finalmente, luego de haber obtenido la fotografia, se pasa a la etapa de post
produccion. Alli se utilizan diferentes técnicas para embellecer o acentuar el mensaje en la

imagen.

Todo lo anteriormente dicho amerita este trabajo de investigacion donde se analizara el
tratamiento de imagenes en publicidades gréficas de productos para el cabello. Se pretende
entender qué ocurre con los cddigos en las imagenes de esta categoria y cdmo es el proceso de

pre produccién, produccién y post produccién.



1.2. Objetivos del trabajo

Generales

e Analizar el tratamiento de imagenes en publicidades graficas de productos para el

cabello dirigidas a mujeres.

Particulares

e Identificar esquemas graficos en publicidades graficas de productos para el cabello

dirigidas a mujeres.
e Analizar cdmo funciona el lenguaje fotografico en la categoria.

e Reconocer las técnicas y procesos a los cuales se somete la imagen publicitaria.
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1.3. Justificacidn de la investigacion

Famosa es la frase: “Una imagen vale mas que mil palabras”. Una fotografia puede decir
muchas cosas. Una fotografia producida especialmente para una publicidad, con fines

comerciales y un equipo de creativos de fondo, puede decir muchisimas cosas mas.

Esta investigacion permitird proporcionar informacién atil a los interesados en este campo
sobre la fotografia publicitaria y sus métodos. Aportarad datos interesantes para profesionales
del drea de la comunicacién a la hora de elaborar campafias graficas publicitarias de productos

para el cabello, ayudando, particularmente, en el proceso de elaboracién de imagenes.

Creo que es interesante realizar el analisis en las publicidades de productos para el cabello
dirigidas a mujeres para comprender mejor una categoria que a primera vista pareciera ser
homogénea. Esta categoria se encuentra no sélo en revistas, sino también en televisidn,
Internet y via publica; y sin embargo, aun, no hay estudios formales acerca del proceso de
elaboracién de las mismas. La siguiente investigacion se ocupard en primer lugar de introducir
al lector, en el lenguaje de las imdgenes, y luego, en el lenguaje fotografico. Finalmente se
ocupara de analizar imagenes en publicidades de productos para el cabello. Es por esto que el
trabajo puede ser de utilidad para iniciarse en el lenguaje de las imagenes y de la fotografia,

sin importar la categoria.
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2.MARCO TEORICO

2.1 Lasimagenes

En este punto se tratara de definir el concepto de imagen. Qué se entiende cuando se
habla de una imagen y desde qué punto de vista se abordard la problemdtica. Ademas se
analizara la retdrica de la imagen para poder comprender posteriormente cdmo funciona la
fotografia como mejor aliada de la publicidad. Finalmente se hara un recorrido por las

funciones de la imagen considerada como lenguaje.

2.1.1. ¢Qué es una imagen?

Una imagen es una representacién visual que manifiesta la apariencia de un objeto real o
imaginario. La imagen en si misma es otra realidad. Lo que la define como tal son sus
relaciones con aquella realidad que le sirve de referencia y a la que re-presenta. Aunque nos
hemos aproximado, el término imagen es tan utilizado dia a dia que se hace dificil darle una
definicién simple y abarcadora de todos sus sentidos. En este estudio se tratard el término
imagen desde el punto de vista de la Semiética, es decir desde el lado de la significaciéon y no

del lado del placer estético.

Segun la Real Academia Espafiola, se denomina semidtica a la teoria general de los signos.
Comunmente la conocemos como la “filosofia del lenguaje”. Se trabajard, entonces, con la
imagen y sus modos de produccién de sentido. Se tomaran dos grandes referentes de la

Semidtica para comenzar a definir qué es una imagen como signo.

El primero, Ferdinand de Saussure, (1891, citado en Joly Martine, 2009) describié al signo como
una entidad psiquica con dos aspectos indisociables que unen un significante (los sonidos) con

III

un significado (el concepto). El conjunto de sonidos “arbol” esta vinculado no con el arbol real
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gue puede estar delante de mi sino con el concepto de arbol que construi a partir de mi
experiencia. Esa relacion entre los sonidos y el sentido en la lengua, o entre el significado y

significante, se declaré arbitrario, es decir convencional.

El segundo, Charles Sanders Peirce (1897, citado en Joly, 2009) se encargd de definir que un
signo tiene una materialidad que percibimos con uno o varios de nuestros sentidos. Establece
que lo que percibimos tiene lugar a partir de alguna otra cosa. Esa es la particularidad del
signo: estar ahi presente para designar o significar otra cosa, ausente, concreta o abstracta. Un
signo mantiene una relacion solidaria al menos entre tres polos (ya no dos como planteaba
Saussure). En primer lugar la parte perceptible del signo: “representamen” o significante, en
segundo lugar lo que representa: “objeto” o referente y lo que significa: “interpretante” o

significado.

Después de este andlisis introductorio y para una mejor compresion del término imagen, se
clasificaran los signos en funcion del tipo de relacion que tienen entre el significante (lo
perceptible) vy el referente (lo representado). Peirce (1897) distingue entre tres grandes tipos:

el icono, el indice y el simbolo.

e Un icono es una clase de signos cuyo significante mantiene una relacion de analogia
con lo que representa. Un dibujo, una fotografia, una imagen de sintesis que

representen a un drbol son considerados iconos ya que se asemejan a un arbol.

e Un indice es una clase de signo que mantiene una relacidn causal de contigliidad fisica
con lo que representan. Un ejemplo, el humo es indice de fuego o las nubes pueden

ser indice de lluvias.

e Por ultimo, un simbolo es aquel signo que mantiene con su referente una relacion de
convencion. Un ejemplo tipico de simbolo es la paloma de la paz, o una bandera de un

pais.
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Segun Joly (2009), Pierce ubica a la imagen dentro de una subcategoria del icono: una imagen
es ante nada, algo que se asemeja a otra cosa. Esta conclusidon da lugar a dos planteos.
Primero, tenemos se debe entender que si se asemeja, no es la cosa misma. Su funcién es la de
evocar. En segundo lugar debemos considerar que la imagen puede volverse peligrosa en

cuanto a signo analogo, puede ser por exceso o por defecto de semejanza.

Se establecid entonces que la imagen se percibe como un signo, como una representacion

analdgica.

2.1.2. Retodrica de la imagen

La retdrica es la disciplina transversal a distintos campos de conocimientos, que se
ocupa de estudiar y de sistematizar procedimientos y técnicas de utilizacién del lenguaje,
puestos al servicio de una finalidad persuasiva o estética del mismo, afiadida a su finalidad

comunicativa (Real Academia Espafiola)

La retdrica de la imagen, en este caso de la imagen publicitaria, es el modo de decir
independiente de lo que se dice (Costa, 2005). En este punto se debe destacar que la retdrica
de la imagen no es la misma que la retdrica del texto, ya que, a diferencia de esta ultima, la
retérica de la imagen se descifra y se aprehende en primer lugar a partir de una percepcién
global inmediata. Es a partir de un conjunto en el que todo se presenta simultdneamente a la

conciencia y donde todo pretende ser notable.

2.1.2.1. Los tres mensajes

Se deberd entender a partir de este punto a la fotografia como una imagen. Esa imagen

propone tres tipos de mensajes: un mensaje linglistico, un mensaje icénico codificado (o
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imagen denotada) y un mensaje icénico no codificado (o imagen connotada) (Barthes, 1970)

2.1.2.1.1. Mensaje linglistico

El mensaje lingliistico es aquel texto (escrito o hablado) que aparece junto a la imagen.
Pero, ¢hay siempre un texto en una imagen o debajo o alrededor de ella? En respuesta a esta
pregunta, Roland Barthes, un estudioso semidlogo, establecid en primer lugar que todas las
imagenes son polisémicas y en segundo lugar, que el mensaje linglistico tiene dos funciones:

una de anclaje y una de relevo.

Se habla de la funcién de anclaje cuando existe un texto que nos ayuda interpretar
“correctamente” la imagen. Debido al caracter polisémico de las imdgenes, cuando se quiere
emitir un mensaje para que este sea correctamente recibido, uno debe cuidar todos los

detalles que puedan hacer “interferencia” entre nosotros, como emisores, y un receptor.

Se llama funcién de relevo cuando la imagen necesita ser completada por un texto para que
ésta pueda terminar de comprenderse. Un ejemplo de funcién de relevo pueden ser aquellos
manuales de instrucciones donde la imagen va acompafiada de una pequefia descripcion.

También los cémics son un ejemplo de la funcidn de relevo del mensaje linglistico.

2.1.2.1.2. Mensaje icdnico codificado

El mensaje iconico codificado o imagen denotada esta constituido por diferentes elementos de
las figuras presentes que se traducen en un significado de caracter cultural. ComiUnmente lo

conocemos como “lo que se ve”.
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2.1.2.1.3. Mensaje icénico no codificado

Se conoce a este tipo de mensaje como mensaje connotado. Se refiere a los mensajes
no explicitos que aparecen en una lectura compleja de la imagen. Se trata de la interpretacion
gue realiza el receptor o lector en profundidad. Esta lectura, segun Barthes, serd mas rica
cuanto mas amplio sea el idiolecto del lector. El idiolecto es un conjunto de léxicos, es decir
una porcidén del plano simbélico del lenguaje, que corresponde a un conjunto de practicas y de

técnicas. (Barthes, 1970)

En el punto 2.3.3 de la investigacidn se ampliard el tema de la connotacidn en las imagenes. Se

abordard en profundidad sus procedimientos en la formacién de imagenes para publicidad.

2.1.3. Funciones de la imagen

Otro enfoque que resultara atil para la investigacién es el del lingliista ruso Roman
Jakobson (1948, citado en Joly, 2009) quien plantea que el lenguaje debe estudiarse en toda la
variedad de sus funciones. Establece que todo lenguaje necesita primero un contexto al cual
remitirse; requiere un cédigo comun, al menos en parte, al destinatario; le hace falta también
un canal fisico, un contacto entre los protagonistas que permita establecer y mantener la

comunicacion.
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CONTEXTO

EMISOR

MENSAJE —— DESTINATARIO

CONTACTO

CcODIGO

Lo fundamental seglin Jakobson es que cada uno de estos seis factores origina una funcién
linglistica diferente, segun a qué factor apunte el mensaje. Entonces mediante el mismo

esquema visto anteriormente se puede plantear uno nuevo.

DENOTATIVA / COGNITIVA/ REFERENCIAL

EXPRESIVA/ — - ——— CONATIVA
EMOTIVA POETICA

FATICA

METALINGUISTICA

Para continuar con el andlisis de las funciones de la imagen se debe entender que ningun

mensaje monopoliza una sola funcidn, aunque siempre se encontrard un dominante.
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e Funcién denotativa ( o cognitiva o referencial)

Esta funcién concentra el contenido del mensaje sobre eso que dice (Joly, 2009) Un ejemplo de
esta funcidon son el lenguaje periodistico y el cientifico, donde se busca la claridad y la

objetividad.

e Funcién expresiva (o emotiva)

Esta funcidon se centra en el emisor del mensaje. Pretende siempre comunicar lo que le ocurre
al creador de la imagen, es decir transmiten emociones. El tipo de mensaje que se obtiene bajo

esta funcion es siempre subjetivo.

e Funcién conativa

En este caso, nos encontramos frente a una funcidn que buscara manifestar la implicacién del
destinatario en un discurso. Se puede reconocer mediante el uso de interpelaciones,

imperativos o interrogantes.

e Funcidn fatica:

La caracteristica principal de esta funciéon es que busca llamar la atencion. Concentra el

mensaje sobre el contacto.

18



2.2 La fotografia

A partir de dos grandes descubrimientos surge la fotografia. El primero se da entre los
afios 384 y 322 a.C de la mano de Aristoteles. Fue él quien descubrid el principio de la cdmara
oscura. Una cdmara oscura es un instrumento éptico que permite obtener una proyeccién
plana de una imagen externa sobre la zona interior de su superficie. Esta es la primera
aproximacion para la creacion de la cdmara fotografica cientos de afios después. El segundo
hallazgo fue en el afio 1757, cuando Giovanni Batista descubridé que ciertas sustancias eran
sensibles a la luz. A partir de esta fecha comienzan diferentes estudios y experimentos para

lograr fijar una imagen en papel.

La fotografia como disciplina tal cual se conoce hoy en dia data del siglo XIX. Se considera que
nace en el afio 1816, cuando un fisico francés llamado Nicéphore Niépce consigue una imagen
mediante una cdmara oscura y un proceso foto-quimico. En realidad, fue Louis Daguerre quien
afios mas tarde, en 1831 logra realizar fotografias en planchas recubiertas con una capa
sensible a la luz de yoduro de plata. El problema era que estas imagenes no eran permanentes,
tras la accion de la luz las placas seguian ennegreciéndose (Newhall, 2002). Fue William Henry
Talbot el que descubrié el método de fijado que consistié en una disolucién concentrada de sal.
De la mano de Talbot también surgen los primeros estudios sobre los negativos y el papel
fotografico. Descubrid que el papel recubierto con yoduro de plata resultaba mas sensible a la
luz si antes de su exposicion se sumergia en una disolucién de nitrato de plata y acido galico,
disolucién que podia ser utilizada también para el revelado de papel después de la exposicion.
Una vez finalizado el revelado, la imagen negativa se sumergia en tiosulfato sédico o hiposulfito

sédico para hacerla permanente. El método de Talbot, llamado calotipo, requeria exposiciones
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de unos 30 segundos a la luz para conseguir una imagen adecuada en el negativo. Tanto
Daguerre como Talbot hicieron publicos sus métodos en 1839. Ese mismo afio John Eilliam

Herschel da el nombre de " fotografias " a las imagenes fijas.

Respecto al equipo fotografico se debe decir que existen decenas de tipos de cdmaras pero
todas tienen varias cosas en comun: derivan de la cdmara oscura y son bdsicamente cajas
negras herméticas que permiten el paso de cantidades controladas de luz a través de una lente

hasta un medio de registro fotosensible (pelicula o sensor digital).

A lo largo de la historia, la fotografia ha avanzado notoriamente. En un primer momento, las
personas tanto de las clases altas como la gente comun se acercaron a este arte: la cdmara
fotografica habia logrado hacer cosas que nunca antes se habian pensado, la gente queria
siempre estar plasmada en una fotografia, ya fuera estando solo o acompanado mostrando
momentos especiales y casi Unicos, los fotdgrafos se aumentaron sustancialmente, ya no
necesariamente para tomar una fotografia habia que ser un fotdgrafo profesional sino
simplemente tener una cdmara en la casa y tener algin conocimiento basico sobre su
funcionamiento. Habia quienes se inclinaban por la fotografia de las personas, otros que iban
un poco mas alla y buscaban la manera de fotografiar el espacio, la naturaleza, los paisajes y los
animales no habian dejado de ser uno de los tipos de fotografias que mas le gustaba a las
personas, las modelos, las marcas y las personas importantes se convirtieron en los blancos
favoritos a fotografiar por todas las personas y asi fueron surgiendo también no sdlo las
revistas de belleza especializadas en ese tipo de fotografia y en hacer publicidad a la moda sino
también aquellas personas encargadas de fotografiar a los mas famosos y hablar de ellas en las
revistas mas importantes de belleza y moda, los paparazzi. A medida que la fotografia se ponia
mas al alcance de todas las personas, los estudios fotograficos y las posibilidades de quedar
registrados en una fotografia fueron aumentando, ya no eran unos cuantos quienes

fotografiaban y eran fotografiados; mds adelante los pequefios fotdgrafos y hasta aquellos
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guienes se habian dedicado a estudiar la técnica, estaban montando pequefios estudios.

Gracias a los avances tecnoldgicos no sélo con la cdmara sino también con la calidad de luz, la
fotografia de estudio se fue convirtiendo en una de las mas versatiles, permitiendo asi en cada
una de las fotografias mayor innovacion Unicamente con el manejo de las luces ubicandolas en
diferentes posiciones, antes de la aparicion de la fotografia digital los fotdgrafos gastaban gran
cantidad de rollos y peliculas buscando el mejor angulo y las mejores fotografias, mas adelante

con la llegada de la fotografia digital, la cuestion se volvié mucho mas facil (Davies, 2000).

Otro de los tipos de fotografias que han marcado esta historia es la de medio ambiente y de
animales, ésta técnica aunque ha llamado la atencidn desde hace varios afios, se fue
modificando y adquiriendo asi cada vez mas fuerza, invitando a los cientificos y artistas a
innovar la técnica y mejorarla a medida que las necesidades iban surgiendo, en un principio las
fotografias de naturaleza o de medio ambiente eran Unicamente a grandes paisajes, donde no
se veia nada en especifico ni tampoco se podian encontrar grandes acercamientos a cosas ni
primeros planos, fue por eso que el invento de los lentes intercambiables ademas los cuales
permitian obtener diferentes acercamientos, épticas y dimensiones de los objetos, fue por esto
gue mas adelante la fotografia de naturaleza y de animales se volvid mucho mas especifica, la
gente podia ver en las fotos todas aquellas cosas que el ojo humano no llega a ver pero ademas

verlas mucho mas cercanas y casi tangibles como si estuviera totalmente enfrente.

La fotografia ha ido evolucionando a lo largo de la historia, desde sus rudimentarios inicios
hasta la fotografia digital actual. Hasta llegar a ser lo que conocemos hoy en dia ha recorrido un
largo camino. Ha sido utilizada como apoyo de diversas disciplinas. El arte, la ciencia o la
industria se han beneficiado de este invento. Muchas otras no habrian alcanzado el

reconocimiento mundial si no se hubieran difundido a través de la imagen.
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2.2.1. La fotografia Publicitaria

Es una especializacién dentro de la Fotografia Profesional, encargada de la planificacién y
construccién de una imagen fotografica para ser difundida publicamente, que intenta
transmitir un mensaje y/o una emocion. Es decir que no busca ser objetiva, sino lo opuesto:
hay una voluntad o intencionalidad. De alli su importancia en el campo comercial, donde es

una herramienta, cuyo fin es estimular la venta de productos o servicios (Eguinzabal, 2000).

En este proceso es menester conocer a quienes va dirigido el mensaje, y qué beneficios
esperan de la imagen. Por ello debe haber constante comunicacién entre el fotdgrafo y el
publicista a cargo de la toma. Si el fotégrafo trabaja por su cuenta, saber de publicidad y

marketing hard mas rico su trabajo.

2.2.1.1. Historia

La fotografia publicitaria nace en la época de entreguerras (entre 1918 y 1939), junto con
la fotografia usada para propaganda politica. Varios factores contribuyeron enormemente a
este surgimiento. En primer lugar, la aceptacion que estaba teniendo la cdmara fotografica
como nuevo medio. En segundo lugar, el crecimiento de la publicidad como instrumento
esencial para las economias modernas; y por ultimo, la fotografia habia logrado cierta

autonomia respecto a la pintura.

A partir de esto, influida por la estética, la fotografia toma dos rumbos diferentes: por un lado
la imagen informativa, considerada como huella de lo real, y por otro lado la imagen seductora

fabricada que sirve de herramienta para la moda y el cine (Davies, 2000).

Como pioneros de la fotografia publicitaria podemos mencionar al artista surrealista Man Ray
(1890 — 1976), también a Maurice Tabard (1897 - 1984) y a André Kertész (1894-1985). Aunque

estos hombres establecieron modelos a seguir, recién en los afios 70 la fotografia publicitaria
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logra instalarse en el dmbito publicitario.

A fines de los afios 60' comenzd a sonar el término “Director de Arte” en las agencias de
publicidad. En un principio se pensdé que la fotografia intentaria competir con la ilustracién y
desplazarla. En verdad, la fotografia reemplazaria en cierta forma a la palabra. Los redactores
mutarian a directores de arte o serian desplazados por otras personas, idéneas para elaborar

imagenes.

La mitad del siglo XX fue marcada por la generalizacion de la toma a color; el blanco y negro se
convirtié entonces en sindnimo de austeridad. La publicidad adopta a la fotografia no sélo por
interés propio, sino que contemplé los intereses generales de la sociedad del mercado. La
fotografia propone sentido de la inmediatez, de lo transitorio. La escritura exige un “mayor

sacrificio”.

2.2.1.2. Tipos de fotografia publicitaria

Es importante destacar que los siguientes tipos de fotografias son los conocidos en todos
los ambitos, y que la publicidad no hace mas que adaptarlos a ella dependiendo de lo que se
quiera comunicar o dar a conocer (Eguinzabal, 2000). A continuacién se destacaran cuatro

categorias.

o Bodegdn: aquella fotografia en la que se representan una serie de naturalezas
inanimadas, alimentos o similares, generalmente en planos cortos, con encuadres

cerrados y caracterizados por una iluminacién especialmente cuidada.

o Moda: es un género en el cual se debe mostrar vestimentas y demas articulos
creando alrededor del personaje principal de la toma, un universo, un mundo que

acompafie esa ropa.
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o Catdlogo: consiste en mostrar un producto, cualquiera sea su naturaleza.
Generalmente se utiliza un fondo neutro para poner toda la atencion del
espectador en el objeto. Ademas, pocas veces lleva incluidos modelos humanos y
a diferencia del género moda, no necesita contar una historia alrededor del

producto, ni crear un estilo; su obligacién es la de mostrar el producto como es.

o Retrato: es un género donde se retnen toda una serie de iniciativas artisticas que
giran en torno a la idea de mostrar las cualidades fisicas o morales de las personas

gue aparecen en las imagenes fotograficas.

2.2.2. Concepto de realidad en la fotografia publicitaria.

En primer lugar, ya se ha mencionado que la fotografia se encuentra en los niveles de
iconicidad mds altos. Esto contribuye a facilitar la identificacién, tanto del producto, servicio o
idea, como la identificacion con los personajes o las acciones de los personajes de la fotografia.
Se reconoce facilmente el producto, sus beneficios, sus usos y/o el publico al que se dirige. En
segundo lugar, esta alta iconicidad también contribuye a resaltar el caracter de veracidad que

tiene la publicidad.

En las imagenes publicitarias, el sentido responde a una estrategia. Como profesional, uno
puede retocar la “realidad”, por ejemplo la posicién de la modelo o la ubicacidn del producto,
hasta conseguir lo que queremos. Este factor distingue la fotografia publicitaria de la fotografia
documental, consideradas “verdaderas” y a las cuales casi nunca se las cuestiona. Cuando
hablamos de fotografia publicitaria y realidad, hablamos de una realidad ficticia, creada. Una
realidad que toma elementos del mundo verdadero y los adopta como propios, los reconstruye

a merced de sus objetivos. Un ejemplo pueden ser las publicidades testimoniales con famosos.
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El personaje forma parte del mundo real, la realidad construida viene de la mano del producto
que éste utiliza, ya que puede ser que el personaje no consuma el producto o consuma otra

marca (Barthes, 1970).

Una fotografia publicitaria necesita estar conectada a una marca para relacionarse con la
realidad y producir sentido. Lo que nunca debemos hacer al crear una imagen publicitaria es
velar su sentido. Debemos dejar siempre uno (o mas) elementos para que el lector o receptor
de la imagen termine de construir el sentido que buscamos. La imagen publicitaria no quiere
decir ni contar: quiere activar, incitar, poner al espectador en direccién del producto o servicio
anunciado. Esta no es tarea facil, no siempre se logra; pero siempre se buscara poner en los

retratos, paisajes o bodegones un arte que los haga irresistibles.
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2.3 La publicidad y la fotografia

La revolucién de los métodos publicitarios, en la segunda mitad del siglo XX, tuvo
numerosas causas, en cuya primera fila conviene citar el boom del consumo. Al pasar de una
economia de ahorro a una rdpida renovacion, los paises industriales desterraron de su
vocabulario promocional cualidades comunes como la resistencia al desgaste, la comodidad, el

precio bajo y los reemplazaron por nociones de moda, elegancia, lujo y confort (Pierre, 1997).

Las imagenes publicitarias pertenecen al momento en el sentido de que deben renovarse
constantemente y actualizarse. Sin embargo, nunca hablan del presente. A menudo se refieren

al pasado y siempre hablan del futuro (Meyer, 2005).

Hoy en dia, gracias al avance software de edicién de imagenes, la fotografia adquiere unas
posibilidades de disefio y composicidn casi ilimitadas. Es por esto y por todo lo anterior, por lo

que la fotografia es la técnica mas utilizada en publicidad gréfica.

La fotografia en su uso medial, ademas de representar de manera analdgica ciertos referentes
determinados, se halla atravesada por cddigos culturales e ideoldgicos que funcionan en la
sociedad y que se inscriben en las fotografias a través de procesos especificos. Esos procesos
forman parte del universo de la connotacidn, concepto que se desarrollard mas adelante en

esta investigacion.

2.3.1. La publicidad

La publicidad se inicié de modo artesanal. Empezd con el afiche y el aviso, que derivaron

de la necesidad y el sentido comuUn en un mercado andénimo; se tenia que dar a conocer a
26



quienes tienen necesidades que hay otra “gente” que puede satisfacerlas.

Conceptualmente, la publicidad es un sistema de comunicacion de masas que utiliza todos los
canales de los mass media aplicando un conjunto de técnicas de la psicologia y la sociologia
con un fin utilitario (generalmente la venta) y, por eso, tendiendo a la aceleracién del circuito
econdmico produccidn-consumo. El rol de la publicidad consiste en, a partir de los deseos o los
suefos del individuo suscitar la necesidad que él satisfara por medio de la compra (Costa,

2005).

Sus objetivos bdsicos son, por un lado, informar en cuanto que transmite conocimientos y
datos sobre los productos y servicios pero con el fin de persuadir al sujeto. Por otro lado, y en
relacidon, la persuasion pretendiéndose crear una demanda selectiva hacia una marca
especifica por lo que se comprende que la publicidad trata de ejercer influencia en el
consumidor para que compre un determinado producto, creando o modificando actitudes,
para estimular la apetencia de un producto y crear una disposicidn favorable hacia el mismo. Y

por ultimo, recodar, objetivo aplicable cuando se tienen productos maduros.

Se entiende que la publicidad es una herramienta de comunicacién que forma parte del
proceso estratégico de marketing y es clave para cumplir con objetivos de venta de un bien o
servicio. Hay cientos de tipos de estrategias, pero en lineas generales, se puede decir que una
estrategia es la direccién y el alcance de una organizacidn en el largo plazo que logra ventajas a
través de la configuracidén de sus recursos en un entorno cambiante, para lograr cumplir con
sus objetivos y las expectativas de sus publicos (Avalos, 2010). Son muchas las variables que se
trabajan en un proceso estratégico, pero las mas tradicionales son cuatro: producto, precio,
distribucién y comunicacidon. A su vez, en la variable de comunicacién son numerosas las
herramientas que se manejan, como la venta personal, la promocién de ventas, las relaciones

publicas y la publicidad.
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Como herramienta de comunicacién, la publicidad involucra diferentes elementos que
componen el proceso en que el mensaje se difunde. Asi, la publicidad responde a un proceso
comunicativo basico de la comunicacidon humana y que supone la presencia de un emisor, un
mensaje, un canal y un receptor. El papel del emisor lo cumple la marca, el mensaje es aquello
que ella quiere decir, el canal serd el medio por el cual la informacién — el mensaje- llegara al
receptor, es decir al destinatario. Otro factor que debe ser tomado en cuenta en cada proceso
de comunicacidn es el ruido. El ruido es una interferencia en la comunicacidn que puede llegar

a distorsionar el mensaje o impedir que llegue al receptor.

Se debe profundizar un poco mds, para entender qué es una marca, es decir, aquel actor para
el cual trabaja la publicidad. Se establecera, entonces, que una marca es el conjunto de
expectativas, memorias, historias y relaciones que, en conjunto, dan como resultado que un

consumidor se decida por un producto o servicio en lugar de otro (Godin, 2003).

2.3.2. El afiche publicitario

Por definicidn, el afiche es un sistema de comunicacién de masas por difusién basado en
una imagen comentada, plana, pegada sobre una superficie vertical y expuesta a la mirada del
peatdn (Costa, 2005). Se considera a la publicidad grafica en revistas como un derivado del

afiche.

Generalmente, un afiche publicitario tiene la combinacién de imagen y texto. Segun Joan
Costa, se puede encontrar en él un doble juego de fuerzas opuestas que se complementan.
Establece que una imagen es fuerte, es inmediata y polisémica. En cambio, el texto siempre es
mas débil y preciso (o al menos intenta serlo). La imagen muestra y demuestra, representa. El

texto explica, es la forma de la argumentacién.
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Toda imagen colocada en el espacio publico produce un nimero infinito de mensajes. Los
medios graficos actian como “ambientes” conceptuales en los que “entramos” cuando los
enfrentamos (Frascara, 1999). El afiche corresponde a una imagen fija, en la cual el tiempo no
interviene directamente o, sobre todo, es controlado por los espectadores. Esto implica que

éste puede volver sobre el mensaje, profundizarlo e interpretarlo.

Segun John Caples, un destacado autor del marketing y la publicidad, hay cuatro tipo de
imagenes exitosas: << 1. Imagenes del producto; 2. Imagenes sobre como se usa el producto; 3.
Imagenes de gente utilizando el producto; 4. Imagenes que muestran los beneficios de haber

utilizado el producto. >> (Luc Dupont, 2004)

Una imagen es una re-presentacion: vuelve a hacer presenta aquello que ya conocemos
empiricamente en la realidad. Percibir imagenes es reconocer formas. En un afiche publicitario,
las imagenes y las formas despliegan toda su diversidad y recubren las grandes areas de la
iconicidad. Abraham Moles, doctor en Ciencias y en Letras por la Sorbona, expuso estas areas
en una escala de iconicidad decreciente, para esta investigacion se tomara un resumen de
cuatro areas que van del hiperrealismo o fotorrealismo hasta la maxima abstraccion: el

esquema, el signo, el texto.

Los espacios de la representacion por imagenes

Hiperrealista | Realista [ Figurativo [ Abstracto

liustracion pictorica
Caricatura
Fotografia »>>>>>>25>>>
Fotografisrmo
Cémic
Fotonovelz ==>>
Pictogramas >>>>>>
<<<  Graficos y esquemas >>
Texto=>

En el cuadro se muestra como el espacio hiperrealista supone la maxima iconicidad
representacional, con el mayor nimero de detalles por centimetro y la mayor sensualidad

29



perceptiva. Este espacio se funde con su contiguo: el espacio realista, en el que las imagenes
reproducen fielmente la realidad tal como se ve, y que es una percepcion que podemos llamar
“impresionista” mas que “detallista”. Este se funde a su vez con el contiguo espacio de lo
figurativo; en él caben las infinitas variables de la realidad menos realista y mas ligada a la
interpretacion grafica del autor: el esbozo, el dibujo simplificado de linea, la caricatura, las
estilizaciones. El paso de este espacio al siguiente es brusco: es el paso de las imdgenes cuyos
modelos o cuyas referencias no estan la realidad visual, como los graficos o los esquemas, que
son visualizaciones que muestran cosas visibles de la realidad. En el extremo de este espacio
abstracto es donde termina la representacién icdnica. Es el mundo del signo y el cddigo:
iconicidad nula (Costa, 1998). Se debe mencionar que esta clasificacidn es arbitraria. Ninguno
de estos espacios son fronteras, ciertos rasgos de iconicidad definen caracteristicas de cada

imagen pero siempre pueden jugar con la ambigledad.

Siguiendo con la clasificacién de Moles, todas las imagenes que atraviesan de una forma u otra
los espacios del cuadro, constituyen una combinacién entre: a) su grado relativo de iconicidad
o de figuratividad, o en su extremo opuesto, de abstraccidn; b) el género al que las imagenes
pertenecen: c) la técnica empleada. La variedad de estas combinaciones posibles genera lo que

Ill

se llama el “universo infinito de las imagenes” (Costa, 2005).

2.3.3. Procedimientos de connotacién

Habiendo visto en el punto 1.2 planteos sobre la retérica de la imagen, se abordara el
tema de la connotacién. Se define connotacién como la imposicién de un segundo sentido al

mensaje de la imagen o fotogréfico, propiamente dicho.

Existen tres formas de connotacidon: connotacidon perceptiva, cognoscitiva e ideoldgica.
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(Barthes, 1977) La primera tiene que ver con la imagen verbalizada, es decir como una lectura
de la imagen al igual que un texto. La segunda, la connotacidon cognoscitiva responde al
idiolecto y a todo lo que el lector podra encontrar (o no) en una fotografia. Finalmente, la
connotacién ideoldgica tiene que ver con el sentido que cada uno da a una fotografia segin
sus creencias morales, politicas o religiosas. A continuacién se veran los mecanismos o

procedimientos de connotacion tal los clasificé Roland Barthes.

e Trucaje. Este método consiste en intervenir la imagen, sin dar aviso, dentro del mismo

plano de denotacién.

e Pose. Es la posicidn del o los protagonistas de una imagen la que da pie a la lectura de

los significados de connotacién.

e Objetos. La “pose” de los objetos es de pura importancia. Lo interesante es que todos
los objetos puede ser inductores corrientes de asociaciones de ideas. Los objetos
constituyen excelentes elementos de significacidon: por una parte, son discontinuos y
complejos en si mismos, lo cual para un signo es una cualidad fisica; y por otra,

remiten a significados claros, conocidos (Barthes, 1986).

e Fotogenia. En la fotogenia, el mensaje connotado estd en la imagen misma. Esta es
embellecida mediante diferentes técnicas, como la iluminacién, la impresién vy el

tratamiento de la imagen.

e Esteticismo. Aparentemente, sélo puede hablarse de esteticismo en fotografia de
manera ambigua: cuando la fotografia se hace pintura, es decir composicion o
sustancia visual deliberadamente tratada como “arte”. Este procedimiento puede ser

utilizado, como dijimos, en primer lugar para que la fotografia sea vista como un arte y
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en segundo lugar para provocar connotaciones e imponer un significado de manera

sutil.

e Sintaxis. Ya hablamos de una lectura discursiva de objetos-signos dentro una misma
fotografia; es natural que varias fotografias puedan transformarse en secuencia (es el
caso corriente de las revistas ilustradas); el significante de connotacién ya no se
encuentra entonces a nivel de ninguno de los fragmentos de la secuencia, sino a nivel

del encadenamiento.

2.3.4. Elementos para el andlisis del afiche publicitario

En este apartado, se citara a Martine Joly para establecer pardmetros para analizar una
pieza grafica publicitaria. Varios de los elementos que se describirdn a continuacidén serviran
posteriormente para el analisis de las obras que integran la muestra de la investigacion. Este
autor retoma el trabajo de Barthes visto en el punto 1.2 y establece que dentro del mensaje

visual encontramos tres tipos de mensajes: un mensaje plastico, uno icénico y uno linglistico.

Dentro del mensaje plastico, Joly propone que debe estudiarse el marco, el encuadre, el angulo
o punto de vista, eleccidn del objetivo fotografico, composicidn, forma, color e iluminacién. Se
tomara sélo encuadre, angulo de la toma, eleccion del objetivo fotografico y composicion ya

que son los mas pertinentes para el caso.

e Encuadre: Corresponde al tamano relativo de la imagen, resultante de la distancia que

existe entre el fotografo y el sujeto fotografiado. Entre ellos distinguimos:

* Primer plano: Muestra el rostro de las personas. Trasmite emociones y
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sentimientos. Permite intuir el estado emotivo del personaje.

Plano medio: Corta a las personas por la cintura. Muestra relacidén y didlogo.

Plano americano: La figura humana esta cortada por las rodillas. Nos
aproximamos al personaje. Muestra la expresividad del rostro e insinda algo

del escenario

Plano entero. Retrata las personas enteras. La figura humana aparece de arriba

abajo en el encuadre. Es el plano ideal para describir las acciones fisicas.

Plano general Muestra una visién de conjunto de un ambiente. La figura

humana ocupa un tercio del cuadro. Lo demas es escenario.

Plano conjunto Se percibe un grupo de figuras en su totalidad. Presenta

relacidn entre los personajes. Hay varias figuras humanas.

Gran plano general. Presenta el escenario donde se desarrolla la accion. La

figura humana esta ausente o apenas se percibe.

Angulo y eleccién del encuadre. En primer lugar hablaremos del dngulo de la toma. El

angulo de la toma va a estar dado segun se ubique la cdmara respecto al objeto

fotografiado, entre las distintas posibilidades distinguimos los siguientes:

Normal. Se trata de una toma donde la linea del objetivo del lente es paralela a
la linea de los ojos en una persona o a la linea del horizonte si se trata de un
paisaje. Proporciona una sensacién de estabilidad y tranquilidad, precisamente
derivada de originarse a partir de una posicién con la que solemos no sdlo

fotografiar, sino también observar el mundo.
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* Picado. Este angulo se produce cuando la cdmara se situa en un plano superior
al objeto fotografiado. Precisamente esta posicidon superior también conlleva
una situacion de inferioridad, vulnerabilidad o debilidad del objeto dentro de

la fotografia.

* Contrapicado. Se logra situando la cdmara en una posicion inferior al objeto a
fotografiar. Con este dangulo dotamos al objeto fotografiado de mayor
importancia, superioridad, majestuosidad y, sobre todo, de una posicion

dominante frente al observador.

En segundo lugar, Jolly menciona conveniente intentar identificar el tipo de lente que se utilizé para

la toma. Se distinguen entonces tres grupos:

= Lentes Gran Angular. Van de 28 mm a 35 mm que abarcan un campo que va de
los 602 a los 1809, por lo que son muy usados en fotografia de gran
profundidad de campo. La profundidad de campo, en pocas palabras, es la

zona de la fotografia que se encuentra enfocada.

= Lente Normal. Son los que van de 40 a 55 mm. Los de 50 mm ofrecen un

campo similar al del ojo humano.

* Lente Teleobjetivo. Van de 135 mm a 500 mm y mds, nos ofrecen un campo de

hasta 312. Brindan menor profundidad de campo.

Composicion

Este punto de andlisis se trabajara en base a los pardmetros de lectura de fotografias
publicitarias segin Georges Péninou, un semidlogo especializado en publicidad. Reconoce

cuatro tipos de lecturas segun la ubicacién del producto:
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» Construccion focalizada. Las lineas de fuerza convergen en un punto del
anuncio que cumple el papel de centro y entonces, el lugar del producto a
promover. La mirada se dispara hacia ese punto estratégico donde se

encuentra el producto.

= Construccion axial. Ubica al producto exactamente en el angulo de la

mirada, generalmente justo en el centro del anuncio.

= Construccidn en profundidad. El producto se integra a una escena con un
decorado en perspectiva, y ocupa el primer lugar de esa escena, en primer

plano.

= Construccién secuencial. Consiste en recorrer el anuncio con la mirada
para finalmente caer sobre el producto, situado a menudo, para la lectura

de izquierda a derecha, abajo a la derecha del producto (Joly,2009).

Ademas de estas caracteristicas del mensaje pldstico, Joly establece una clasificacion de la
relacién que existe entre el mensaje plastico y el icdnico. Segun él, es evidente que la relacién
gue mantengan estos dos mensajes es determinante en la produccion de sentido o
significacién del mensaje visual global. Estas relaciones pueden ser: de congruencia, de

oposicién o de predominio.

Cuando se habla de una relacién de congruencia nos referimos a que la significacién de los
signos plasticos completa o armoniza con la de los signos iconicos. Se puede decir que son

congruentes en lugar de decir que son redundantes como se acostumbra decir (Joly, 1994)

Una relacién de oposicién, en cambio, se encuentra cuando la diferencia entre los dos tipos de
signos lleva a cierta sorpresa al espectador y el significado del mensaje prolifera en

significaciones globales del mensaje.
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Finalmente, el tercer tipo de relacién es el de predominancia de lo plastico sobre lo icdnico o a

la inversa.
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2.4 Productos para el cuidado del cabello

En este apartado de la investigacién se hard un recorrido por la historia de los productos
para el cuidado del cabello y se clasificaran los distintos tipos de productos existentes. La
publicidad juega un papel muy importante en la credibilidad y la venta de cualquier producto
capilar, pues el cabello es imagen y como tal para vender nada mejor que otra imagen para
contrastarla. No se concibe el anuncio de un producto capilar sin ver la imagen de un pelo
sano, suelto y brillante. La imagen de un pelo bonito es tan importante para publicitar un
producto capilar, que se organizan casting y concursos para buscar el cabello idéneo que sirva

como muestra.

2.4.1. Historia del shampoo y el acondicionador

Si acudimos a las primeras referencias de la historia cosmética encontramos que esta
asociada con la medicina y las practicas religiosas o simplemente a la higiene y el
embellecimiento, finalidades actuales. En tiempos prehistéricos los primeros humanos
utilizaron materiales de plantas, animales o minerales, como lo demuestran restos
encontrados en distintas excavaciones. Aceites de castor se usaban para el pelo gris o la
pérdida del pelo. La henna fue utilizada para dar al pelo un rojo brillante y la caspa fue también

tratada de esta manera.

La palabra champu deriva de la palabra inglesa “shampoo”, que data de 1762 y significaba
originalmente masajear. Los primeros bafios con shampoo eran similares a los bafios turcos,

pero los clientes recibian un tratamiento indio de champi (masaje terapéutico).
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En los primeros tiempos del shampoo, los peluqueros ingleses hervian jabdn en agua y afiadian

hierbas aromaticas para dar brillo y fragancia al pelo. Kasey Hebert fue el primer fabricante

conocido de shampoo, y su origen aun se le atribuye a él. Originalmente, el jabén y el shampoo
eran productos muy similares; ambos contenian un tipo de detergente. El shampoo moderno,

tal como se lo conoce en la actualidad, fue introducido por primera vez en la década de 1930

con "Drene", el primero sintético (no jabonoso) (Lindsay, 2009).

Entre los mas destacados tipos de shampoo podemos encontrar: Anti caspa, Naturales,
Neutros o de uso diario, para bebés, para cabellos lacios, para cabellos con rulos, para cabellos

dafiados o tefiidos, entre otros.

Respecto al acondicionador para el cabello, su funcién es la de alterar la textura y apariencia
del cabello humano, no la de limpieza. El acondicionador de cabello moderno fue creado,
cuando conocido perfumista Ed. Pinaud presentd un producto que él llamé “brillantina” en la
Exposicion Universal 1900 en Paris. Su producto se destina a suavizar el cabello de los
hombres, incluyendo las barbas y bigotes. Desde la invenciéon de los primeros productos
Pinaud, la ciencia moderna ha avanzado el acondicionador de cabello para incluir la industria
de los fabricados con silicona, alcoholes grasos y compuestos de amonio cuaternario. Estos
productos quimicos permiten los beneficios del acondicionador de cabello graso o sin sentirse

pesado. El acondicionador de cabello es también llamado "crema de enjuague" (Lindsay,

2009).

2.4.2. Principales marcas de shampoo y acondicionadores en Argentina

Las marcas que se mencionaran a continuacion fueron seleccionadas para obtener un

panorama de la historia del shampoo en el pais y su publicidad.
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*  Sedal

La marca Sedal fue lanzada por primera vez en Holanda en el afio 1950. Hoy estd presente en
mas de 26 paises a lo largo del mundo y es la marca de shampoo mds grande de la empresa
multinacional Unilever. Se lanzd en la Argentina en agosto de 1953, introduciendo un producto
revolucionario. Luego, fue innovando a través de la presentacion de las variedades para cada
tipo de pelo. Este fue un hito en el campo de la cosmética capilar que ubicé a la marca en un
lugar de liderazgo en el mercado, posicion que a su vez la impulsé a emprender nuevos

desarrollos para satisfacer la cada vez mas exigente demanda del publico femenino.

En los afios 70 introdujo en el mercado las cremas de enjuague, mientras que en los ‘80
presentd nuevas variedades a partir de ingredientes naturales (ginseng, algas, henna, etc.). En
2001, la marca lanzé las cremas de peinar y cremas de tratamiento a través de la variedad
Sedal Hidraloe. En los ultimos afios, Sedal continué ampliando el espectro de productos
capilares con tratamientos diarios para el cuidado del color y con el desarrollo de la linea Sedal

Verano para el cuidado y la protecciéon del pelo ante las condiciones extremas del verano.

Respecto a la publicidad, las primeras hicieron hincapié en la variedad de lineas de la marca y
se busco posicionar al shampoo sobre el jabén. Hoy en dia busca posicionarse como los

expertos en cabello.

=  Pantene

En el afo 1947 nace Pantene en Europa. De la mano de Procter & Gamble, debuta como “la
linea superior en shampoo” presentandose en botellas de vidrio decoradas y con fragancias de
refinados perfumes. Con los afos, la marca decidié cambiar la botella de vidrio por una
plastica, entonces para mantener la imagen de lujo que desde un principio mostro, se
colocaron tapas doradas en las botellas del producto. Recién en el afio 1990 Pantene decide

expandirse a Latinoamérica. Norteamérica habia recibido la marca tiempo atras en el afio
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1960. Llegd a la Argentina bajo el slogan: “Pelo tan sano que brilla” el cual mantienen hasta el

dia de hoy.

Respecto a la publicidad, no se han encontrado registros de las primeras publicaciones de la
marca, sélo se ha encontrado el slogan ya mencionado. Una caracteristica que Pantene
mantiene desde sus inicios en la Argentina es la de utilizar personajes publicos como actrices o

modelos para promocionarse en sus anuncios y los detalles dorados en sus packagings.

* Head and Shoulders

Esta marca surge en el mundo a partir de una investigacion llevada a cabo por un grupo de
cientificos de Procter & Gamble, quienes desde 1950 hasta 1961 estudiaron la forma de hacer
un shampoo anti caspa, producto que no existia hasta ese momento. Head & Shoulders
aparecid por primera vez ese afio en Estados Unidos, como un shampoo de féormula verde
azulada que hasta el dia de hoy es utilizada. A diferencia de otros, Head & Shoulders tuvo
pocas variaciones hasta finales de la los 90 y principios del 2000; solamente ha incorporado
nuevas lineas de productos basadas en el aroma y otros componentes que mds tienen que ver
con el olfato que con la férmula anti caspa en si. La marca llega a la Argentina en el afio 1993 y
desde ese entonces, ha publicitado su producto a partir del uso de personajes famosos en sus
anuncios. En un primer momento, fueron sélo hombres, afios después, incorporaron la figura

femenina.

*  Biferdil

A principios de los 80 nace Biferdil con la premisa de ser una empresa de salud y belleza
capilar, orientada a la investigacion y el desarrollo de productos y lineas especificas para cada
tipo de cabello. Dentro de un mercado fuertemente condicionado por las tendencias
internacionales, Biferdil eligid |a singularidad de dotar a cada una de sus creaciones de un perfil

propio, a partir de novedosos principios activos y de formulaciones originales. Su identidad,
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ademds, se afianzd en la eleccion de un canal de ventas exclusivo, integrado solo por
perfumerias y farmacias seleccionadas, lo que le ha permitido mantener un contacto directo
con sus consumidores, a través de un equipo de expertas presentes en los comercios donde se

vende la linea, altamente capacitadas para dar respuestas a cada inquietud.

Respecto a la publicidad, es una marca que se ha esforzado por promover el punto de venta y
el contacto directo entre promotoras y consumidoras. Han hecho muchos eventos para
mostrar el uso del producto y ademas, Biferdil hace mucha entrega de merchandising en los
distintos puntos de venta, ademds de muestras de cortesia. No es una marca que realice
publicaciones a menudo en medios graficos, lo hace solamente cuando lanza un nuevo

producto al mercado.

*  Wella

Es una empresa alemana con una importante presencia mundial en el sector de los
cosméticos. Fue fundada en 1880 por Franz Stroher. Hoy en dia, la compafiia esta presente en
mas de 150 paises. Cuenta con tres unidades de negocio: profesional, consumidor vy
cosméticos y fragancias. Todas ellas dedicadas exclusivamente al negocio de los cosméticos.
Procter & Gamble introduce esta marca al mercado argentino principalmente con cremas vy
tratamiento de coloracion para el cabello de venta al publico bajo la marca Koleston. Wella
incorpora al mercado argentino su shampoo, acondicionador y cremas para peinar solamente

para profesionales.

Respecto a la publicidad, la marca realiza esporadicamente publicaciones en revistas
femeninas como Oh Lala y Cosmopolitan. De forma frecuente publica sus avisos en revistas

especializadas para estilistas.

* Herbal Essences

A nivel mundial, la marca fue fundada en el afio 1972. Engloba productos como shampoo,
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acondicionador, cremas de tratamiento y tintura inicialmente disefiados para atraer la holistica
y la compra de productos naturales, pero finalmente orientada casi exclusivamente a las
mujeres, creada por Clairol y, posteriormente, propiedad de Procter & Gamble. El producto

llega a la Argentina en el aifio 2011.

Respecto a la publicidad, el producto original se Ilamaba "Clairol herbal essences" (todo en
minusculas), y en los afos 1960 y 1970 se anuncian con un modo de regreso a la tierra, una
conexidn con la naturaleza. Hoy en dia, y luego de varias denuncias sobre experimentacion con
animales, sélo se hace hincapié en diferentes propiedades del shampoo para cada tipo de

cabello.

= Dove

Dove llega a la Argentina en el aiio 1992 presentando en primer lugar, jabones. En el afio 2003,
la marca lanza al mercado la linea de cuidado para el cabello. La misién de esta marca es lograr
gue mds mujeres se sientan mas lindas cada dia, ayudandolas a lograr que su propia belleza
pueda transmitirse a través de la actitud con la que afrontan la vida. Siempre busca ligar el
concepto de belleza con el concepto de salud. Su linea de productos incluye shampoo,
acondicionador, crema de tratamiento, spray revitalizadores, cremas para peinar vy

tratamientos intensivos.

* TRESemmé

La marca en el mundo se encuentra vigente desde hace casi 60 afios. Llega a la Argentina en el
afio 2006 como la marca de los profesionales que todos pueden tener en su casa. Hasta el dia
de hoy mantiene esa mocién. Se destacd de los demds shampoo por el tamafio y formato de
sus envases: eran grandes botellas, iguales a las que se encontraban en las peluquerias

profesionales.

Respecto a la publicidad, utiliza figuras famosas para dar testimonio del resultado del uso del
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producto.

*  FElvive

Este producto es de la firma L'oreal Paris. Presente en mas de 120 paises, la firma gira
alrededor de la misma filosofia: innovar y ofrecer al mayor nimero de consumidores los
productos mas eficaces al mejor precio. Presenta varias lineas de shampoo, crema de enjuague
y cremas de tratamiento como por ejemplo, para cabello dafiado, para cabello con rizos, lacio o

dafiado por el uso de la tintura por ejemplo.

Respecto a la publicidad, la filosofia de L'Oréal Paris es que cada persona, sea cual sea su edad,
su sexo, su origen o su aspecto «lo vale», promoviendo la autoestima. La marca se
compromete a acompanar a mujeres y hombres del mundo entero en todas les etapas de su
vida. Para mostrar esto, utiliza figuras de renombre internacional. Ademas de manera local,
para lograr mayor simpatia con el publico, utilizan también una figura nacional segun el pais
donde se comercialice. En Argentina, han sido embajadores de Elvive en los ultimos afos
Natalia Oreiro y Luisana Lopilato. A nivel mundial, Eva Longoria, Penélope Cruz y Jennifer Lopez

entre otras.
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3. Estrategia metodoldgica

e Tipo de investigacion:

Se trata de una investigacién de tipo descriptiva. El propdsito de este estudio es detallar, a
través del analisis, las caracteristicas de anuncios graficos de publicidades de articulos para el

cabello.

— Material de estudio:

Revistas femeninas argentinas. Se elige realizar la investigacidn con estas publicaciones
ya que son las que mayor cantidad de graficas publicitarias de productos para el

cabello contienen.

— Tamafo de la muestra:

20 anuncios graficos en revistas del afio 2011/2012 que contengan fotografias.

— Criterio de seleccién del corpus:

Seran avisos graficos publicados en revistas femeninas de Argentina en el afio 2011 y
2012. Se hard una seleccién de anuncios en categoria productos de higiene para el
cabello. No se seleccionara solo aquellos avisos que se sospecha que tienen algun

elemento digno de analisis.

— Técnica de recoleccidn de datos:

Observacion y analisis de publicidades graficas a través de una planilla de observacion.

— Aspectos a observar y analizar en los avisos:

La planilla de observacién fue elaborada para poder analizar todos los elementos de

cada grafica respondiendo a los objetivos de la investigacién.
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Se establecerdn tres grandes ejes de andlisis. Ellos son:

e Categoria de producto.

Distinguimos la categoria de producto, para poder establecer algin denominador comun
respecto a tendencias. Las opciones seran 3: Shampoo, Crema de enjuague o Crema

Tratamiento.

1. Esquema gréfico

e Tipo de imagen

Clasificaremos aqui el tipo de imagen segun se muestre el producto, como utilizar el producto,
gente utilizando el producto o resultados del uso del producto, tal como lo establecia John

Caples.

e Relacion iconico/plastica

Nos referimos a tres tipos de relaciones entre los elementos iconicos y pldsticos del afiche.

Ellas son: a) de congruencia, b) de oposicidn, c) de predominio.

2. Lenguaje fotografico

e Funciones de laimagen.

Bajo los pardmetros establecidos por Martine Jolly, abordaremos el tema de las funciones de la
imagen, siendo estas: fética, conativa, emotiva y referencial. No incluiremos la funcién poética ni la

funcién metalinglistica ya que no son funciones segun el autor reconocibles en publicidad.

e Elementos plasticos

Dentro de esta categoria investigaremos elementos del mensaje plastico tales como:
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o Encuadre

o Angulo de toma

o Eleccién del objetivo fotografico

o Composicion

3. Técnicasy procesos de la imagen

Mecanismos de connotacion.

Reconocemos los mecanismos de connotacidn presentes. Tomaremos la clasificacién propuesta

por Roland Barthes, quien reconoce 6 tipos: trucaje, objeto, pose, esteticismo, fotogenia y

sintaxis.
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4. Presentacion del corpus, analisis e interpretacion de los resultados.

4.1 Analisis

4.1.1. Aviso N21. Pantene Pro-V

Descripcion del aviso:

REPARAR

1 ANO DE DANO EN 1 MES*
ESTA A TU ALCANCE

PRO-V ~—

PANTENE =
Se trata de un aviso grafico de la marca Pantene Pro-V donde se promociona toda su linea, es
decir shampoo, acondicionador y crema tratamiento.

e Esquema gréfico

Dentro del eje esquema grafico, y segun la clasificacion de John Caples, se puede decir que se
trata de una imagen que muestra por un lado el producto (o los productos) y por otro los

resultados del uso de dicho producto.

Respecto a la relacidén icono/plastica, se trata de una relacién de congruencia ya que los

colores elegidos para el aviso armonizan con los colores del propio producto.
e Lenguaje fotografico

Respecto a las funciones de la imagen que se reconocen en este aviso, se puede decir que

comparten predominancia la funcidn fatica y la funcién conativa. La funcion fatica se reconoce
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en la pose de la modelo que estd tomandose el cabello de una forma particular. Ademas se
reconoce esta funcién también en el texto del anuncio: “Reparar 1 afio de dafio en 1 mes esta
a tu alcance”. En segundo lugar la funcién conativa aparece en la mirada de la modelo. Ella

estd mirando al espectador del anuncio.

Respecto a los elementos plasticos se encuentra un encuadre de plano medio, ya que se ha
tomado a la modelo del pecho para arriba. Se reconoce también el uso de un dngulo y un lente
normal ya que podemos observar la imagen del aviso a la altura de nuestros ojos y sin efectos
causados por otro tipo de lente. Finalmente, se reconoce una composicién secuencial, ya que
se ingresa al anuncio por el lado izquierdo donde se ubica la modelo, se lee el titular y

finalmente se cae en la fotografia del producto.

e Procesos de laimagen

Los mecanismos de connotacion encontrados fueron Pose y Fotogenia. Ambos se reconocen
en la modelo ubicada a la izquierda de la pieza publicitaria. El mecanismo de pose se reconoce
en la forma en que se sostiene el cabello y en la posicidon que esta la modelo respecto de la
camara: al estar de costado podemos apreciar mejor el cabello. Ademads el gesto en el rostro
da idea de satisfaccidn. Finalmente la fotogenia se reconoce en el cabello y el rostro ya que

estan iluminados de manera suave para acentuar brillos.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias qgue componen la muestra

AVISO: Pantene Pro-V
Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague c) Crema de tratamiento (d) Toda la linea

Esquema grafico

Tipo de imagen
a) del producto b) sobre cémo c) gente utilizando

utilizar el producto el producto
Relacidn icono/pldstica

b) de oposicion c) de predominio

d) resultados del uso
del producto

Lenguaje fotografico

Funciones del lenguaje
c) referencial d) emotiva

Elementos pldsticos
A. Encuadre 1) Primer plano V) Plano entero
VI) Plano general
IIl) Plano americano VII) Plano gran general
IV) Plano conjunto
B. Angulo de toma ) Picado

I1I) Contrapicado
C. Objetivo fotografico 1) Gran Angular

I1I) Teleobjetivo
D. Composicién I) Focalizada

1) Axial

1) En profundidad

IV) Secuencial

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto c) trucaje d) fotogenia

e) sintaxis f) esteticismo g) no se reconoce
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4.1.2. Aviso N22. Verano. Pantene Pro-V

Descripcion del aviso.

ESTE VERANO,
AL SOL
SIN MIEDO

= =
v ! ? 4
& \M 8
COLECCION FSPECIAL

VERANO

AYUDA
a PROTEGER
de los
RAYOS UV*

TENEZZ

Se trata de un aviso grafico de la marca Pantene Pro-V restauracion donde se promociona toda
su coleccidn especial de verano para el cabello dafiado, es decir shampoo, acondicionador y

crema tratamiento.

e Esquema gréfico

Se trata de una imagen que muestra el resultado del uso producto y la imagen de la linea

completa de Pantene Pro-V Restauracion Verano.

Los elementos icono/plasticos se encuentran en relacién de congruencia. Se utiliza el color
dorado para emular los rayos del sol y establecer ademas una analogia sobre el brillo del

cabello. Ademads el color dorado se encuentra en el logotipo y en el envase del producto.

e Lenguaje fotografico

Las funciones del lenguaje fotografico que se encuentran en este aviso son conativa y emotiva.

La funcion conativa se encuentra reflejada en la mirada de la modelo que mira directo al
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espectador. Por otro lado, la funcidn emotiva la encontramos a partir de que la imagen de la

modelo elegida nos transmite, como vocera de la marca, una sensacion de relax y felicidad.

Respecto a los elementos plasticos se encuentra un encuadre de plano medio. Ademas se
reconoce el uso de un angulo normal y un lente de tipo teleobjetivo. El angulo normal se
detecta ya que podemos observar a la modelo a la altura de nuestros ojos y el lente
teleobjetivo se reconoce por el desenfoque que tiene el agua que se observa detras de la
modelo. La composicion del aviso es focalizada ya que toda atencion se centra entre la cara de

la modelo y la imagen de la linea de producto de Pantene.

e Procesos de laimagen

Los mecanismos de connotaciéon encontrados fueron Pose y Fotogenia. Estos mecanismos los
encontramos en la modelo. Por un lado, la pose de su cuerpo la muestra relajada y luciendo su
pelo al sol sin preocupaciones. Por otro lado, la fotogenia reside en el uso de la luz para

resaltar brillos en su pelo y en su rostro.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias qgue componen la muestra

AVISO: Pantene Pro-V Verano
Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico
Tipo de imagen
a) del producto b) sobre como
utilizar el producto

Relacion icono/pldstica
b) de oposicién

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
a) fatica b) conativa

Elementos pldsticos

A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicién

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion
a) pose b) objeto

e) sintaxis f) esteticismo

c) Crema de tratamiento  (d) Toda la linea

d) resultados del uso
del producto

c) gente utilizando
el producto

c) de predominio

c) referencial d) emotiva

[) Primer plano V) Plano entero
[I) Plano medio VI) Plano general
[11) Plano americano VII) Plano gran general

IV) Plano conjunto

[) Picado

[II) Contrapicado

I) Gran Angular

[lI) Teleobjetivo

[) Focalizada

1) Axial
1) En profundidad

IV) Secuencial

c) trucaje d) fotogenia

g) no se reconoce
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4.1.3. Aviso N23. Pantene Pro-V. Colecciones rescate.

Descripcion del aviso.

COLECCIONES

RESCATE

REPARACION
INTEN N FORMULA
J PRO-V INTELIGENTE

PANTENE ~

Se trata de un aviso grafico de la marca Pantene Pro-V Coleccidon Rescate. Alli promociona toda

su linea de productos.
e Esquema gréfico

Los dos tipos de imagen que se reconocen son: del producto y de los resultados del uso del

producto.

Los elementos icono/plasticos se encuentran en relacidén de congruencia. Se utiliza el color
dorado como una analogia sobre el brillo del cabello. Ademas dicho color se encuentra en el

logotipo y en el envase del producto.
e Lenguaje fotografico

Se reconoce la funcion conativa del lenguaje fotografico ya que implica a un receptor del
mensaje en la mirada de la modelo, que es directa a cdmara. También se reconoce la funcién

emotiva en la sonrisa de la protagonista del aviso.
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Respecto a los elementos plasticos se encuentra un encuadre de plano medio. Dentro de la
categoria del tipo de lente se puede interpretar de dos formas: sera un lente normal si el
desenfoque que se observa detras de la modelo estd hecho digitalmente; en cambio serd un
lente teleobjetivo si el desenfoque que se observa fue creado por el uso de dicho lente. Se
tomara como valido un lente normal. El tipo de angulo elegido para la toma es normal. La
composicion del aviso es secuencial ya que todos los elementos estan dispuestos de forma tal

gue se termine de leer el aviso y se encuentre el producto junto al logotipo de la marca.

e Procesos de laimagen

Como principal mecanismo de connotacién, se encontré la fotogenia. Con los brillos del
cabello de la modelo se entiende para qué es ese champu y cémo dejara el cabello después del
uso. En segundo lugar, se encuentra la pose. Se reconoce en la modelo y su posicion frontal
respecto a la cdmara; y también en la disposicién del cabello por delante de sus hombros. En
tercer lugar, se puede agregar el trucaje. Dicho elemento de connotacién, entrara en juego si

el fondo desenfocado detrds de la modelo ha sido agregado de forma digital.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Pantene Pro-V Rescate

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague c) Crema de tratamiento d) Toda la linea
Esquema grafico

Tipo de imagen
a) del producto b) sobre cémo c) gente utilizando

utilizar el producto el producto
Relacion icono/pldstica
4 b) de oposicion c) de predominio

d) resultados del uso
del producto

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
a) fatica c) referencial d) emotiva

Elementos pldsticos
A. Encuadre [) Primer plano V) Plano entero

1) Plano medio VI) Plano general

[II) Plano americano VIl) Plano gran general
IV) Plano conjunto

B. Angulo de toma ) Picado

[II) Contrapicado

C. Objetivo fotografico 1) Gran Angular

[Il) Teleobjetivo
D. Composicion [) Focalizada
I1) Axial
1) En profundidad

IV) Secuencial

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto

d) fotogenia

e) sintaxis f) esteticismo g) no se reconoce
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4.1.4. Aviso N24. Head & Shoulders Eucalipto

Descripcion del aviso.

‘Combate la picazén
y la resequedad

‘desde la primera lavada.

Se trata de un aviso grafico del nuevo shampoo y crema de enjuague con eucalipto de la marca

Head & Shoulders.

e Esquema gréfico

Se observan imagenes del producto y de los resultados del uso del mismo.

Los elementos icono/plasticos se encuentran en relacion de congruencia. Los colores blanco,

azul y verde son protagonistas tanto en el aviso como en el packaging.

e Lenguaje fotografico

Se reconoce la funcién conativa del lenguaje fotografico ya que implica a un receptor del

mensaje en la mirada de la modelo, que es directa a camara.

Se encuentra un encuadre de plano medio. El tipo de lente utilizado es normal, asi como
también lo es el dngulo de la toma. La composicidn del aviso es secuencial ya que todos los
elementos estan dispuestos de forma tal que se termine de leer el aviso y se encuentre el

producto junto al logo de la marca.
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e Procesos de la imagen

Se encuentran los siguientes mecanismos de connotacién. Trucaje se observa a la modelo
recortada de forma peculiar respecto al fondo. A partir de este detalle, se entiende que la
modelo fue fotografiada en un momento y luego el fondo se adosé digitalmente. El siguiente
es la pose, que se encuentra en la mirada de la modelo que es fija a cdmara. Por ultimo la

fotogenia que se destaca en la forma de onda que tiene el cabello de la modelo y su brillo.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Head & Shoulders Eucalipto

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague c) Crema de tratamiento d) Toda la linea
Esquema grafico

Tipo de imagen
a) del producto b) sobre cémo c) gente utilizando

utilizar el producto el producto
Relacion icono/pldstica
4 b) de oposicion c) de predominio

d) resultados del uso
del producto

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
a) fatica c) referencial d) emotiva

Elementos pldsticos
A. Encuadre [) Primer plano V) Plano entero

1) Plano medio VI) Plano general

[II) Plano americano VIl) Plano gran general
IV) Plano conjunto

B. Angulo de toma ) Picado

[II) Contrapicado

C. Objetivo fotografico 1) Gran Angular

[Il) Teleobjetivo
D. Composicion [) Focalizada
I1) Axial
1) En profundidad

IV) Secuencial

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto

d) fotogenia

e) sintaxis f) esteticismo g) no se reconoce
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4.1.5. Aviso N25. Head & Shoulders Manzana

Descripcion del aviso.

“Ahora en mi pelo
las horas no pasan”

Senti tu pelo limpio y fresco todo el dia.

Nuevo head & shoulders manzana fresh.

Se trata de un aviso gréfico un nuevo shampoo y acondicionador de la marca Head &

Shoulders.

e Esquema gréfico

Los dos tipos de imagen que se reconocen son: del producto y de los resultados del uso del

producto.

Se evidencia una relacién de congruencia entre los elementos icono/plasticos. Los colores
blanco y azul estan presentes tanto en la vestimenta, como en la decoracién y el packaging de

los productos.

e Lenguaje fotografico

La mirada de la modelo, directa a la cdmara, evidencia la funcién conativa del lenguaje. Dicha
funcién implica a un tercero, en este caso un espectador al cual la modelo observa. Ademas se

reconoce la funcidon emotiva del lenguaje en el titular: “Ahora en mi pelo las horas no pasan”.
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Con esa frase, junto con su pose relajada, la modelo como vocera de la marca transmite su

experiencia, sus sentimientos a partir del uso del shampoo.

El encuadre de la fotografia de este anuncio es un plano general. En ella vemos a la modelo,
ocupando casi un tercio del cuadro y el resto es escenario. El tipo de lente elegido para la toma
es un lente normal. El tipo de dngulo con el que se realizé la fotografia es picado, ya que

vemos por encima del eje de los ojos de la modelo.

La composicion del aviso es secuencial ya que todos los elementos estdn dispuestos de forma

tal que se termine de leer el aviso y se encuentre el producto junto al logo de la marca.

e Procesos de la imagen

Los tres mecanismos de connotacidn que se observan son fotogenia, pose y trucaje. El primero
se hace presente en los brillos del cabello, en los ojos y el rostro de la modelo. El segundo, se
evidencia en la posicién de la mano de la modelo que se toca el cabello y en sus ojos que miran
a camara. Por ultimo, el trucaje se observa en la fotografia pequefna del producto. Esas

manzanas y el efecto de splash del agua han sido colocadas digitalmente por detras.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Head & Shoulder Manzana

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague c) Crema de tratamiento d) Toda la linea

Esquema grafico

Tipo de imagen

b) sobre cémo c) gente utilizando
utilizar el producto el producto

Relacion icono/pldstica

a)de congruencia> b) de oposicién c) de predominio

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje

a) fatica c) referencial

Elementos pldsticos

d) resultados del uso
del producto

A. Encuadre [) Primer plano V) Plano entero
I1) Plano medio V1) Plano general
[II) Plano americano VIl) Plano gran general

IV) Plano conjunto

B. Angulo de toma ) Picado

I1) Normal
[II) Contrapicado

C. Objetivo fotografico 1) Gran Angular

[Il) Teleobjetivo
D. Composicion [) Focalizada
I1) Axial
1) En profundidad
|V) Secuencial

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto

d) fotogenia

e) sintaxis f) esteticismo g) no se reconoce
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4.1.6. Aviso N26. TRESemmé

Descripcion del aviso.

ULA
CREMOSA

Es un anuncio publicitario de la marca TRESemmé. Presenta la nueva férmula cremosa de

shampoo y acondicionadores.

e Esquema gréfico

Los tipos de imagen que se reconocen son del producto y de los resultados del uso del

producto.

El tipo de relacion entre los elementos icénicos y los plasticos es de congruencia. Los colores
protagonistas del aviso son el negro, el azul y el blanco. Los tres estan presentes en el

vestuario de los protagonistas, en la tipografia y en el envase del producto en si.

e Lenguaje fotografico

Se reconoce las funciones conativa y emotiva del lenguaje. La primera, la vemos reflejada en la
mirada a cadmara de los protagonistas del anuncio que implica un tercero. La segunda la
reconocemos a partir de que se ve a los protagonistas en la imagen viviendo una experiencia

particular a partir del uso del producto; en este caso se evidencia satisfaccién.
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De los elementos técnicos de la imagen se observa un encuadre de plano conjunto, ya que se
ve a dos sujetos interactuando entre si. Tanto el angulo como el lente elegido para la toma son
de tipo normal. Respecto a la composicidn, se observa una de tipo secuencial, ya que los

elementos estan dispuestos para recorrer el aviso y terminar en la foto del producto.

e Procesos de la imagen

Los mecanismos de connotacién protagonistas de este anuncio son pose y fotogenia. La pose
se evidencia en la forma en que el estilista coloca el cabello de la modelo sobre sus hombros.
También en la postura de la modelo, da idea de tranquilidad y satisfaccidn al dejar todo en
manos de un estilista que utiliza TRESemmé. Finalmente la fotogenia se encuentra en el

cabello de la modelo y sus brillos.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: TRESemmé

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague c) Crema de tratamiento d) Toda la linea

Esquema grafico
Tipo de imagen
a) del producto b) sobre cémo c) gente utilizando d) resultados del uso
utilizar el producto el producto del producto
Relacion icono/pldstica

b) de oposicidn c) de predominio

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje

a) fatica c) referencial

Elementos pldsticos

A. Encuadre [) Primer plano V) Plano entero
I1) Plano medio VI) Plano general
[II) Plano americano VIl) Plano gran general

IV) Plano conjunto

B. Angulo de toma ) Picado

[II) Contrapicado

C. Objetivo fotografico 1) Gran Angular

[Il) Teleobjetivo
D. Composicion [) Focalizada
I1) Axial
1) En profundidad

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto d) fotogenia

e) sintaxis f) esteticismo g) no se reconoce
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4.1.7. Aviso N27. Sedal Rizos Obedientes

Descripcion del aviso.

Se trata de una publicidad grafica de la marca de cosmética Sedal. Promociona la linea de

crema de tratamiento para rizos.

e Esquema gréfico

Se observan en la gréfica dos tipos de fotografias: por un lado, y con mayor protagonismo, una

del resultado del uso del producto y por otro lado, una del producto en si.

El tipo de relacion entre los elementos icénicos y los plasticos es de congruencia. El aviso esta
realizado en color verde, negro y blanco. Dichos colores comparten tanto la estética de la

grafica como la del packaging.

e Lenguaje fotografico

La funcién del lenguaje protagonista en este aviso es la emotiva. La pose de la modelo

transmite tranquilidad y relax: ya no debe preocuparse por el cabello, Sedal lo hace por ella.
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La fotografia fue tomada con un plano americano de contrapicado, ya que la cdamara se ubica
por debajo de la linea de los ojos de la figura en la grafica. Se puede decir que se ha utilizado
en lente normal, ya que no se observan deformaciones o caracteristicas propias de un lente
gran angular o un teleobjetivo. Finalmente, el tipo de composicidn que se encuentra presente
en este aviso publicitario es secuencial ya que todos los elementos estan dispuestos en el

espacio de forma tal que se termine de leer y se encuentre con el producto.

e Procesos de laimagen

Los mecanismos de connotacién protagonistas de este anuncio son trucaje, fotogenia y pose.
El primero, el trucaje, se encuentra en el fondo y en la cinta que envuelve el cuerpo de la
modelo. El segundo se evidencia en los rizos de la modelo. Por ultimo, el tercer mecanismo de
connotacién, la pose, se encuentra en la modelo. La cabeza reclinada hacia atras permite

observar de manera dptima los resultados del uso de la crema para tratamiento de Sedal.
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Ficha de observacidn para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra
AVISO: Sedal Rizos obedientes

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague d) Toda la linea

Esquema grafico
Tipo de imagen

a) del producto b) sobre cémo c) gente utilizando d) resultados del uso
utilizar el producto el producto del producto
Relacion icono/pldstica

a b) de oposicion c) de predominio

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
a) fatica b) conativa c) referencial d) emotiva

Elementos pldsticos
A. Encuadre [) Primer plano V) Plano entero
I1) Plano medio VI) Plano general
c VIl) Plano gran general
IV) Plano conjunto
B. Angulo de toma ) Picado
I1) Normal

[1I) Contrapicado

C. Objetivo fotografico 1) Gran Angular
[Il) Teleobjetivo
D. Composicidn I) Focalizada
I1) Axial
1) En profundidad

IV) Secuencial

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto d) fotogenia

e) sintaxis f) esteticismo g) no se reconoce
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4.1.8. Aviso N28. Sedal Pro-Natural

Descripcion del aviso.

NUEVO SEDAL PRO-NATURAL
POR JAMAL HAMMADI

J INsPIRADO

.CO.CREADO Ct

Se trata de un aviso publicitario de la marca Sedal. En él se presenta su shampoo vy

acondicionador Sedal Pro-Natural.

e Esquema gréfico

Los tipos de imagen que se reconocen son del producto y de los resultados del uso del

producto.

El tipo de relacidn entre los elementos icdnicos y los plasticos es de congruencia. El color verde

es el predominante en el aviso, lo acompafian el amarillo y el negro.

e Lenguaje fotografico

Se reconoce las funciones conativa y emotiva del lenguaje. La primera, la vemos reflejada en la
mirada a cadmara de los protagonistas del anuncio que implica un tercero. La segunda la
reconocemos a partir de que se ve a los protagonistas en la imagen viviendo una experiencia

particular a partir del uso del producto; en este caso se evidencia satisfaccion en la modelo y
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en el estilista se reconoce por la posicién de las manos que esta presentando el cabello de la

modelo como una obra de arte.

De los elementos técnicos de la imagen se observa un plano entero, ya que se ve a dos sujetos
interactuando entre si y de manera tal que el cuerpo de cada uno se vea en su totalidad. El
lente elegido para la toma es normal. El angulo es un contrapicado, se observa la imagen por
debajo de la linea de los ojos de la modelo. Respecto a la composicion, se observa una de tipo
secuencial, ya que los elementos estan dispuestos para recorrer el aviso y terminar en la foto

del producto que se ubica al final y a ambos lados de la grafica.

e Procesos de laimagen

Los procedimientos de connotacién que aparecen en la gréfica son pose, trucaje y fotogenia.
La pose se evidencia en la forma en que estan ubicados los personajes y la manera que
interactuan entre ellos. El trucaje se hace presente en el fondo que fue agregado digitalmente.
Finalmente la fotogenia dice presente en la iluminacidn que tiene el cabello de la modelo para

acentuar brillos.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Sedal Pro natural

Categoria de producto
a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico

Tipo de imagen
b) sobre cémo

utilizar el producto
Relacidn icono/pldstica

afde congruencia> b) de oposicién

a) del producto

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
a) fatica b) conativa

Elementos pldsticos

A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicion

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto

e) sintaxis f) esteticismo

c) Crema de tratamiento  (d) Toda la linea

d) resultados del uso
del producto

c) gente utilizando
el producto

c) de predominio

[) Primer plano \Vl

VI) Plano general

c) referencial

I1) Plano medio

[I1) Plano americano VIl) Plano gran general
IV) Plano conjunto

I) Picado

I1) Normal

II) Contrapicado

I) Gran Angular
1) Teleobjetivo
[) Focalizada

II) Axial

[l1) En profundidad

d) fotogenia

g) no se reconoce
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4.1.9. Aviso N29. Elvive Reparacion total 5.

Descripcion del aviso.

E A L

Reparacion total
de los 5 signos
del cabello dafiado.

ELVIVE

REPARACION TOTAL 5

-

ELVIVE

LOREAL

Se trata de una publicidad gréfica de la marca Elvive donde se publicita el shampoo reparador

y la crema de tratamiento de la linea Elvive Reparacién Total.
e Esquema gréfico

En primer lugar, se encuentran en la grafica dos tipos de imdagenes. Por un lado, una imagen
del resultado del uso del producto y por otro lado, se observa una fotografia de los envases de

los productos.

En segundo lugar, se encuentra una relacién icono/plastica de congruencia. Los elementos que

acompafnan a la imagen, como el fondo y la tipografia comparten el color bordé con el

packaging.
e Lenguaje fotografico

Respecto a las funciones de la imagen, se reconocen dos. La funcién emotiva esta presente en

la sonrisa de la protagonista del aviso que muestra satisfaccion. Por otro lado, la funcidn
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conativa se evidencia en la mirada de la modelo que mira a un tercero, en este caso el

espectador.

Sobre detalles de los aspectos técnicos encontramos que se utilizé un encuadre de plano
medio. Se utilizd, ademas, un lente normal y un angulo de toma normal. En referencia a la
composicion, se trata de una de tipo secuencial ya que todos los elementos se disponen de tal

manera que la lectura del aviso termine en el envase del producto.

e Procesos de la imagen

Los mecanismos de connotacidn presentes en la gréfica de Elvive son fotogenia, pose y trucaje.
La fotogenia se encuentra en el cabello y en el rostro de la modelo. La pose, también se
encuentra en la modelo en su rostro que muestra una sonrisa. Ademas la posicién de su mano
al lado del rostro también da la sensacién de relajacidn y tranquilidad. Finalmente el trucaje se

da en el fondo que ha sido agregado digitalmente junto con el esfumado rojo.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Elvive

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico
Tipo de imagen
@) del producto b) sobre cémo

utilizar el producto
Relacidn icono/pldstica

a) de congruencia) b) de oposicién

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
a) fatica b) conativa

Elementos pldsticos

A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicién

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion
a) pose b) objeto

e) sintaxis f) esteticismo

€) Crema de tratamiento

c) gente utilizando
el producto

c) de predominio

c) referencial

[) Primer plano

[11) Plano americano
IV) Plano conjunto
I) Picado

1) Contrapicado

I) Gran Angular

[II) Teleobjetivo

I) Focalizada

1) Axial

1) En profundidad

g) no se reconoce

d) Toda la linea

d) resultados del uso
del producto

V) Plano entero
VI) Plano general

VII) Plano gran general
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4.1.10. Aviso N210. Biferdil Linea Bio-Activadora.

Descripcion del aviso.

I'U PELO EXTRA SECO NECESITA
EXTRA HIDRATACION.

Piais. J— it sopn ()

Es un aviso gréfico de la marca Biferdil. La linea de productos que promociona es Bio-

Activadora Biferdil.

e Esquema gréfico

En la grafica se observa una fotografia del producto. Los envases se encuentran dentro de una

pecera con aguay se observa dentro de ella también un pez dorado.

El tipo de relacion icono/plastica es de congruencia. La grafica tiene colores celestes, azules y
blancos en todos sus elementos. El Unico color diferente es el naranja del pez que aparece en

un tono similar en la imagen del packaging.

e Lenguaje fotografico

La funcién que predomina en este aviso es la funcion fatica. Al estar los productos dentro de

una pecera se busca llamar la atencidn a partir de la imagen.
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Respecto a los aspectos técnicos la fotografia presenta un encuadre de tipo entero. El tipo de
angulo y lente es normal. Por ultimo la composicion es de tipo axial ya que se centra a la linea

de producto en el medio de la gréfica.

e Procesos de laimagen

Se reconoce el esteticismo, la fotogenia y el trucaje. El esteticismo y la fotogenia se reconocen
en los productos y la pecera. Por un lado, la fotogenia se evidencia en el tipo de iluminacién
que tienen los productos dentro de la pecera y la pecera en si. El esteticismo se reconoce ya
gue tanto los productos como la pecera tienen un tratamiento digital que confunde al
espectador. El espectador puede pensar que se trata de una imagen o de una ilustracién

digitalizada.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Biferdil

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague c) Crema de tratamiento d) Toda la linea

Esquema grafico

Tipo de imagen

b) sobre cémo c) gente utilizando d) resultados del uso
utilizar el producto el producto del producto

Relacidn icono/pldstica
b) de oposicién c) de predominio

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje

3 b) conativa c) referencial d) emotiva
Elementos pldsticos
A. Encuadre [) Primer plano
I1) Plano medio VI) Plano general
[II) Plano americano VIl) Plano gran general

IV) Plano conjunto

B. Angulo de toma ) Picado

!

[II) Contrapicado

C. Objetivo fotografico 1) Gran Angular

!

[Il) Teleobjetivo

D. Composicion [) Focalizada

1) En profundidad
IV) Secuencial

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion
a) pose b) objeto

e) sintaxis esteticismao g) no se reconoce

d) fotogenia
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4.1.11. Aviso N211. Herbal Essences. Albordtalos

Descripcion del aviso.

I

3 -
Nuevo
Alborétalos

Se trata de una pieza publicitaria de la marca Herbal essences. La linea que se promociona es

la Nueva Linea Alborétalos.

e Esquema gréfico

Al hablar del tipo de imagen podemos decir que se encuentran dos. Un primer tipo de imagen

es del producto y el segundo tipo es la imagen de los resultados del uso de dicho producto.

La relacién iconico/plastica es de congruencia. El color que identifica al producto es el violeta.
Se observan en la modelo multiples detalles en violeta como el anillo y el maquillaje en los

ojos. Ademds elementos como el fondo o las flores son también de color violeta.

e Lenguaje fotografico

La funcién del lenguaje predominante en esta grafica es la conativa ya que la modelo mira a
camara directamente implicando al espectador en el aviso. En segundo lugar aparece la
funcién emotiva la posicién de su pelo y su mano da idea de alboroto. Su cara da idea de
desafio: consiguié alborotar su cabello gracias al shampoo y tiene una mirada desafiante a
camara.
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Respecto a los elementos técnicos de la fotografia se trata de un de primer plano abierto ya
gue no se enfoca solamente el rostro desde el mentdn hasta la frente. El tipo de lente es un
lente normal ya que la imagen del rostro no presenta ningln tipo de deformacién propia de
otro tipo de lente como el gran angular o el teleobjetivo. También es normal el tipo de angulo
en el que se realizé la toma: los ojos de la modelo estan ubicado exactamente a la altura de
nuestros ojos. Finalmente, el tipo de composicién encontrado en esta pieza grafica es
focalizada. Los puntos de atencidn oscilan entre la fotografia del packaging del producto y la

modelo.

e Procesos de laimagen

Los mecanismos de connotacién identificados son pose, en la modelo, su rostro y su mano. Por
otro lado se reconoce trucaje por todos los elementos que estdn colocados en la fotografia en
una post produccidon, como las flores o el agua detrds de los productos, y por su puesto los
mismos productos. Ademas, el trucaje se puede encontrar en el fondo, si este fue colocado
posteriormente de manera digital. Por ultimo la fotogenia se evidencia en el pelo y el rostro de
la modelo gracias a la iluminacion elegida para acentuar relieves como en los labios y brillos

como en los ojos y el cabello.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Herbal essences

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico
Tipo de imagen
@) del producto b) sobre cémo

utilizar el producto
Relacion icono/pldstica
a) de congruencia > b) de oposicién

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje

a) fatica b) conativa

Elementos pldsticos
A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicién

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

e) sintaxis

b) objeto

f) esteticismo

c) Crema de tratamiento

c) gente utilizando
el producto

c) de predominio

c) referencial

Primer plano

[1) Plano medio

1) Plano americano
IV) Plano conjunto
[) Picado

[II) Contrapicado

I) Gran Angular

[lI) Teleobjetivo
1) Axial
1) En profundidad

IV) Secuencial

g) no se reconoce

d) Toda la linea

d) resultados del uso

del producto

V) Plano entero
VI) Plano general

VII) Plano gran general

d) fotogenia
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4.1.12. Aviso N912. Capilatis

Descripcion del aviso.

Se trata de una publicidad grafica de la marca Capilatis. Se promociona la linea Simple y Puro.

e Esquema gréfico

Se reconoce en esta grafica en primer lugar una imagen de los resultados del uso del producto

y en segundo lugar una imagen de los productos en si.

Hay una relacidn icono/pléstica de congruencia ya que todos los elementos en la gréfica son en

tonalidades azules y celestes.

e Lenguaje fotografico

La funcidn del lenguaje encontrada es la conativa, se reconoce por la mirada directa a cdmara

de la modelo implicando un tercero, un espectador.

El tipo de encuadre es un plano medio. Tanto el lente como el dngulo de cdmara en la toma es
normal ya que no se observan modificaciones en el cuerpo de la modelo respecto a
perspectivas. Finalmente, se trata de una composicion de tipo focalizada ya que los principales

centros de atencidn, la modelo y los envases, se encuentran centrados en el aviso.
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e Procesos de laimagen

Se pueden identificar tres mecanismos de connotacidn: Pose se ve en la forma que tiene el
cabello y la postura de la modelo. Trucaje se observa en el fondo y los elementos plasticos,
como las burbujas o las lineas celestes, que forman el fondo. Por ultimo, la fotogenia se utilizé

para acentuar brillo en el cabello y la mirada de la modelo.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Capilatis

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico
Tipo de imagen

b) sobre cémo
utilizar el producto

Relacidn icono/pldstica

akde congruencia) b) de oposicién

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
a) fatica b) conativa

Elementos pldsticos
A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicién

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

c) Crema de tratamiento

c) gente utilizando
el producto

c) de predominio

c) referencial

[) Primer plano

[11) Plano americano
IV) Plano conjunto
) Picado

[lI) Contrapicado

[) Gran Angular

[II) Teleobjetivo

Q) Focalizada

1) Axial
1) En profundidad

IV) Secuencial

dNJoda lalinea

d) resultados del uso
del producto

d) emotiva

V) Plano entero
VI) Plano general

VIl) Plano gran general

g) Nno se reconoce

b) objeto d) fotogenia

e) sintaxis f) esteticismo
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4.1.13. Aviso N213. Pantene Pro-V Restauracién Dorado

Descripcion del aviso.

orgullosos de apoyar a nuestros atletas
uegos Olimpicos

Estamos ante un aviso grafico de la marca Pantene. Se anuncia su linea de reparacién total y, a

su vez, Procter & Gambler, da su apoyo a los atletas que participan en los Juegos Olimpicos.

e Esquema gréfico

El tipo de imagen predominante en este aviso publicitario es de los resultados del uso del
producto. También, en segundo plano se observa una fotografia del producto que cierra el

anuncio abajo, del lado derecho.

Se trata de una relacion icono/pléstica de congruencia. El dorado caracteristico de Pantene, se
encuentra en el fondo, en la vestimenta de la modelo, en las lineas que componen el taco del
anuncio e incluso en el cabello de la modelo que es rubio. Ademas del color dorado, se
encuentra en el taco el color azul haciendo referencia a nuestro pais, Argentina, ya que se
trata de un aviso que salié publicado en el mes de Julio, en el cual se llevaron a cabo los juegos
olimpicos. Incluso la modelo del aviso es una gimnasta olimpica, lo que llama la atencion es el

hecho de que sea rusa.
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e Lenguaje fotografico

En este segundo punto, primero se destaca la funcidn fatica del anuncio. La pose en la que se

encuentra la protagonista busca llamar la atencién del espectador.

Al analizar los elementos técnicos fotograficos encontramos que se trata de un plano entero.
Se eligio este ya que es un plano especial para describir acciones fisicas. Ademas, el tipo de
lente utilizado es un lente normal. Respecto al angulo de toma de la fotografia se trata de un
contrapicado, ya que vemos a la atleta un poco mdas abajo que la linea de los ojos. Por ultimo
se trata de una composicién secuencial, ya que al leer el anuncio, se ingresa por el lado
izquierdo, se observa la fotografia que se ubica en el medio, se lee el titular y se termina en las

imagenes del producto ubicadas abajo a la derecha.

e Procesos de laimagen

Se reconoce la fotogenia en el tratamiento de los brillos del cuerpo de la atleta y en la forma y
la iluminacién del cabello. Ademds reconocemos el trucaje por el fondo colocado de manera
digital en post produccion. Por ultimo reconocemos la pose, que por un lado busca llamar la

atencién y por otro busca mostrar el cabello.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Pantene Pro- V Restauracién
Categoria de producto
a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico
Tipo de imagen

q) del producto b) sobre cémo

utilizar el producto

Relacidn icono/pldstica
ayde congruencia> b) de oposicidon

Lenguaje fotografico

Funciones del lenguaje
b) conativa

Elementos pldsticos

A. Encuadre

B. Angulo de toma
C. Objetivo fotografico

D. Composicidn

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto

e) sintaxis f) esteticismo

c) Crema de tratamiento

c) gente utilizando
el producto

c) de predominio

c) referencial

[) Primer plano

I1) Plano medio

[11) Plano americano
IV) Plano conjunto
I) Picado

I1) Normal

(1) Contrapicado

[) Gran Angular

[Il) Teleobjetivo
I) Focalizada
I1) Axial

1) En profundidad

i

g) Nno se reconoce

d) Toda la linea

d) resultados del uss
del producto

d) emotiva

V) Plano entero

VI) Plano general

VIl) Plano gran general
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4.1.14. Aviso N214. Wella System Professional

Descripcion del aviso.

Es una grafica de revista de la marca Wella. Promociona su linea de cuidado intensivo.

e Esquema grafico

Se observa en primero lugar una imagen de los resultados del uso del producto y en segundo

lugar, una imagen del producto en si.

Existe una relacidn de congruencia respecto a los elementos icono/plésticos. El fondo elegido
es un gris degradado a negro. Los demas colores que aparecen en la escena son violeta y
magenta, colores presentes en el packaging del producto. El Gnico color disonante, es el rojo

del logo de Wella, pero no afecta a la composicion.

e Lenguaje fotografico

Se encuentra como protagonista a la funcién emotiva. Con la pose de la modelo lo que se
quiere demostrar es el brillo y el volumen de su pelo. El brazo en esa posicidn remite seguridad

y firmeza.
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De los elementos técnicos podemos decir que se trata de un plano medio. La fotografia fue
tomada con un lente normal y el angulo de la toma, a su vez, es normal. Finalmente, respecto
a la composicion, se trata de una composicidon secuencial, ya que se termina de recorrer el

anuncio y se encuentra al producto y luego al logo.

e Procesos de la imagen

Se encontraron la pose, el trucaje y la fotogenia. El primero de estos mecanismos de
connotacion se encontré en la mirada y la postura de la modelo: tanto su mirada como sus
hombros se dirigen a la misma direccion. El segundo mecanismo, se evidencia en el fondo y en
la desproporcidon de tamafio que hay entre la modelo y las manos que sostienen un lienzo
detrds de ella. Finalmente, la fotogenia estd presente en el tipo de iluminacidén en el rostro de

la protagonista del anuncio y en los brillos que resaltan en su cabello.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias qgue componen la muestra

AVISO: Wella System Professional
Categoria de producto
a) Shampoo b) Crema de enjuague c) Crema de tratamiento d) Toda la linea

Esquema grafico
Tipo de imagen

b) sobre cdémo c) gente utilizando dyTesultados delUse
utilizar el producto el producto del producto
Relacion icono/pldstica

b) de oposicion c) de predominio

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje

a) fatica b) conativa c) referencial
Elementos pldsticos
A. Encuadre [) Primer plano V) Plano entero
VI) Plano general
[lI) Plano americano VIl) Plano gran general
IV) Plano conjunto
B. Angulo de toma ) Picado

[II) Contrapicado

C. Objetivo fotografico I) Gran Angular

[lI) Teleobjetivo
D. Composicidn I) Focalizada
I1) Axial
1) En profundidad
V) Secuencial

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto

e) sintaxis f) esteticismo g) no se reconoce

d) fotogenia
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4.1.15. Aviso N215. Dove Tratamiento

Descripcion del aviso.

P

AeEsuL

TADOS ViSIBLES
EN 2 SEMANAS

Finalmente, llegé el secreto para
tratar (a caida del pelo desde la raiz

Dove.

Se trata de una publicidad gréfica de la marca Dove donde se promociona su crema de

tratamiento Dove Control Caida.

e Esquema gréfico

Se reconoce en primer lugar del lado izquierdo de la grafica, una imagen de alguien utilizando

el producto. Del lado derecho encontramos una fotografia del producto con su packaging.

En segundo lugar, se observa en la gréfica una relacién de congruencia de los elementos
iconico/plasticos. El fondo es de color blanco, el color de la tipografia elegida es azul en primer
lugar, y luego negro. Aparece adema3s el color verde para resaltar una frase. Finalmente, en la

modelo no se observa ninguna vestimenta para acentuar el estilo minimalista de la marca.

e Lenguaje fotografico

Las funciones del lenguaje que se encuentran en el aviso son conativa y emotiva. La funcién
conativa se hace presente en la mirada de la modelo, directo a cdmara, dejando en evidencia
la implicacion de un tercero. La funcion emotiva se refleja en al sonrisa de la protagonista,
implicando satisfaccidn por el producto.
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Respecto a los aspectos técnicos se observa una imagen con un encuadre de plano medio. El
lente y el dngulo de camara utilizado para la toma fue un lente normal ya que no se observan
deformaciones o caracteristicas propias de otros lentes como por ejemplo desenfoque.
Ademds, se observa una composicion de tipo focalizada ya que los puntos de atencion oscilan

entre la modelo aplicdndose el producto y el producto en si.

e Procesos de laimagen

Los procesos de connotacién que se encuentran en esta grafica son pose y fotogenia. El
primero de estos mecanismos se hace presente en la modelo y en la forma que se aplica el
producto. Ademas, se reconoce la pose por la forma en que el cabello cae sobre sus hombros.
Finalmente la fotogenia se ha utilizado para acentuar brillos en el cabello de la protagonista

del aviso.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias qgue componen la muestra

AVISO: Dove tratamiento

Categoria de producto

b) Crema de enjuague d) Toda la linea

a) Shampoo

Esquema grafico
Tipo de imagen

Q) del producto b) sobre cémo

utilizar el producto

Relacion icono/pldstica
ajde congruencia > b) de oposicién

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje

a) fatica

Elementos pldsticos

A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicion

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

a) pose

e) sintaxis

b) objeto

f) esteticismo

C) gente utilizando
el producto

c) de predominio

c) referencial

[) Primer plano

1) Plano americano
IV) Plano conjunto
I) Picado

[1I) Contrapicado

I) Gran Angular

[lI) Teleobjetivo
1) Axial
[l1) En profundidad

IV) Secuencial

c) trucaje

g) no se reconoce

d) resultados del uso
del producto

d) emotiva

V) Plano entero
VI) Plano general

VII) Plano gran general
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4.1.16. Aviso N216. Herbal Essences. Hidradisiaco.

Descripcion del aviso.

Es un aviso de la linea Hidrasiaco de Herbal Essences, destinada a la hidratacién del cabello,

donde se promociona toda su linea de producto.

e Esquema gréfico.

Encontramos compartiendo el protagonismo de la grafica a una imagen de los resultados del

uso del producto y a una del producto en si.

Toda la grafica se encuentra en una relacién icono/plastica de congruencia. Los colores
predominantes son de la gamma de los azules y celestes, se encuentran en el fondo, en el
packaging del producto, en la vestimenta de la modelo y también en su maquillaje y su esmalte

de ufias.

e Lenguaje fotografico

El lenguaje conativo se observa en la mirada de la protagonista del anuncio que, observando a

un tercero implica un destinatario. La funcién emotiva del lenguaje se observa en el rostro de
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la modelo que denota satisfaccion y ademas, en la manera en que se toca el cabello que busca

transmitir los resultados del uso, un cabello hidratado y manejable.

Para la grafica de Herbal Essences Hidrasiaco se ha elegido un encuadre de plano medio. El
tipo de lente es un lente normal, asi como también lo es el angulo de toma: se llega a esta
conclusién al no observar caracteristicas propias de otros lentes. Por ultimo, la composicién
encontrada es focalizada ya que la modelo y los productos estdn ubicados de tal manera que el

centro de tensidon compositivo esté entre ellos dos, al medio del aviso.

e Procesos de laimagen

Se reconoce la fotogenia, la pose y el trucaje como mecanismos de connotacién. El primero de
estos se observa en la iluminacién y el tratamiento digital en el cabello de la modelo y su
rostro. El segundo, la pose, se observa en la postura de la modelo. La manera en que tiene la
cabeza permite observar el movimiento del cabello que simula estar bajo el agua. Finalmente
el trucaje se evidencia en el fondo, en las burbujas colocadas en el angulo superior izquierdo e
inferior derecho de la grafica. Ademas, los cocos y las flores de alrededor del producto

también han sido agregados digitalmente.
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Ficha de observacidn para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Herbal Essences Hidrasiaco

Categoria de producto

a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico
Tipo de imagen
aydel producto b) sobre cémo
utilizar el producto

Relacidn icono/pldstica

akde congruencia Sb) de oposicion

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
0,
a) fatica
Elementos pldsticos
A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicion

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto

e) sintaxis f) esteticismo

c) Crema de tratamiento

d{Toda la linea

c) gente utilizando d) resultados del uso

el producto

del producto

c) de predominio

c) referencial

[) Primer plano V) Plano entero

I{) Plano medio VI) Plano general

1) Plano americano VII) Plano gran general
IV) Plano conjunto

I) Picado

[1I) Contrapicado
I) Gran Angular
I1) Normal

[lI) Teleobjetivo

() Focalizada

1) Axial
[l1) En profundidad

IV) Secuencial

>

g) no se reconoce

d) fotogenia
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Dove Nutrive Therapy

4.1.17. Aviso N217.

Descripcion del aviso.

>

| = (5
Dove

Dove Il

marca Dove. Se anuncia el nuevo acondicionador Dove

Se trata de un aviso publicitario de Ia

Therapy.

e Esquema gréfico

En el aviso se observan tres fotografias, todas del producto.
Respecto a la relacidn icono/plastica, se trata de una relacién de congruencia ya que en la
grafica sélo se destacan los colores blanco, dorado y azul presentes también en el envase del

producto. Esta composicion de colores en el aviso ayuda a conservar el cardcter minimalista

que transmite la marca.

e Lenguaje fotografico

La funcidn referencial es la que predomina en el lenguaje fotografico. Se muestran solamente
las botellas a modo de presentacion de producto que es nuevo en el mercado. No tiene

ninguna otra implicacién, solamente son diferentes vistas del packaging.

Respecto a los aspectos técnicos del lenguaje fotografico se trata de un encuadre de plano

entero. El lente utilizado para las tres fotografias del producto es un lente normal, ya que no se
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observan aberraciones o desenfoques caracteristicos de otros lentes. Se encuentran en las
tres imagenes de la grafica tres tipos de dngulos. En la foto del producto ubicada a la derecha
de la gréfica se utilizé un angulo normal. En la foto que se encuentra a sangre en el sector
superior de la grafica y en la fotografia del producto donde se ve la crema en si, se utilizé un
angulo picado. Respecto a la composicion se trata de una de tipo focalizada, ya que los

productos y el logotipo de la marca se ubican de forma tal que crean el centro de atencién.

e Procesos de laimagen

Encontramos objeto y fotogenia como principales mecanismos de connotacién en la imagen.
Por un lado, objeto se reconoce por la ubicacion de los envases de acondicionador en la

grafica. La fotogenia se reconoce por la iluminacidn que tienen dichos productos.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias qgue componen la muestra

AVISO: Dove Nutritive therapy

Categoria de producto

a) Shampoo §) Crema de enjuague c) Crema de tratamiento d) Toda la linea

Esquema grafico
Tipo de imagen

aJ del producto b) sobre cémo

utilizar el producto

Relacion icono/pldstica
a] de congruencia > b) de oposicidn

Lenguaje fotografico

Funciones del lenguaje
a) fatica b) conativa

Elementos pldsticos
A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicién

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

o pose

e) sintaxis f) esteticismo

c) gente utilizando d) resultados del uso

el producto del producto

c) de predominio

¢) referencial d) emotiva

[) Primer plano V) Plano entero
I1) Plano medio VI) Plano general
[lI) Plano americano VIl) Plano gran general

IV) Plano conjunto

[1I) Contrapicado

I) Gran Angular

Il) Teleobjetivo

Focalizada

1) Axial

1) En profundidad

IV) Secuencial

c) trucaje

g) no se reconoce
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4.1.18. Aviso N218. Elvive Reparacion

Descripcion del aviso.

DE SHOCK.

ELVIVE

REPARACION TOTAL 5
AMPOLLA REPARADORA

Se trata de un aviso de la marca Elvive donde se promociona una nueva ampolla reparadora de

la linea Elvive Reparacién total 5.

e Esquema gréfico

Se observa una fotografia de los resultados del uso del producto en la parte superior y una del

producto en si en la parte inferior.

La relacion icénico/pléstica es de congruencia. Todos los elementos en la grafica conviven en
armonia y se corresponden con los que figuran en el packaging del producto. Los colores

principales son el beige y el rojo caracteristico de la linea Elvive Reparacidn total 5.

e Lenguaje fotografico

Se observan dos funciones del lenguaje, la funcién conativa y la funcién emotiva. La primera de
estas se evidencia en la mirada de la protagonista de la grafica que implica a un tercero. La

segunda se expresa en la pose de la modelo, que denota seguridad.

De acuerdo a los elementos técnicos de la fotografia, nos encontramos frente a una fotografia

de primer plano. Se entiende que fue tomada con un lente y un angulo normal ya que la
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imagen no presenta caracteristicas propias de otros lentes como desenfoques o pequefias
deformaciones hacia los costados. El tipo de composicién que se encuentra en la grafica es
secuencial ya que se ingresa a la grafica leyendo por la izquierda, se encuentra a la modelo,
luego la vista baja y encuentra el producto, luego las explicaciones del producto y por ultimo,

el logotipo.

e Procesos de laimagen

Respecto a los mecanismos de connotacidn, se encuentran presente en la gréfica pose y
fotogenia. El primero de estos, lo encontramos en el cabello de la modelo que cae por sobre
sus hombros dejando ver las ondas y el volumen. El segundo mecanismo, lo encontramos en
los brillos del cabello y en el rostro de la modelo; ambos fueron embellecidos a través de la

iluminacion y programas de post produccién.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias qgue componen la muestra

AVISO: Elvive Ampolla Reparacion
Categoria de producto
a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico

Tipo de imagen
@) del producto b) sobre cémo

utilizar el producto

c) gente utilizando
el producto

Relacidn icono/pldstica
af de congruencia) b) de oposicion

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje

a) fatica

Elementos pldsticos
A. Encuadre

c) de predominio

c) referencial

ALprimer plano >

I1) Plano medio

[I1) Plano americano
IV) Plano conjunto
I) Picado

[1I) Contrapicado

B. Angulo de toma

I) Gran Angular

[lI) Teleobjetivo

C. Objetivo fotografico

D. Composicién I) Focalizada

1) Axial

[l1) En profundidad

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

@ b) objeto

e) sintaxis

c) trucaje

f) esteticismo g) no se reconoce

JCrema de tratamiento d) Toda la linea

d) resultados del uso
del producto

V) Plano entero
VI) Plano general

VIl) Plano gran general
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4,1.19. Aviso N219. Dove Tratamiento total

Descripcion del aviso.

< Probé el nuevo

tratamientototal
Dove

Cremas de
Tratamiento Dove Therapy y
3 PASOS

oD

@ ®

Pk s rmusstra gratis 60 Www.dOVe.COM.ar o on
(S PELUOUERDS - CONTEMPORANEDS  partr 0 i

Es una publicidad grafica de la marca Dove donde anuncia su crema de Tratamiento Total.

e Esquema gréfico

En la grafica conviven varios tipos de fotografias. Por un lado, y dominando el mayor espacio
del aviso, encontramos una fotografia de los resultados del uso del producto. Por otro lado se
observan imagenes del producto. Finalmente hay una secuencia fotografica sobre cémo

utilizar el producto.

La relacidn iconico/plastica es de congruencia, ya que los elementos graficos que aparecen en

la grafica, armonizan con los iconicos, como las fotografias.

e Lenguaje fotografico

En esta imagen se encuentran dos funciones del lenguaje. La primera funcion identificada es la
emotiva, que se encuentra reflejada en la pose de la modelo y la forma en que sostiene su
cabello. Ademas, esta funcién se reconoce en su rostro, que transmite la idea de satisfaccion.

La segunda funcidn identificada es la referencial, ya que en la fotosecuencia que ensefa a
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utilizar el producto, solamente se busca demostrar como se utiliza el producto y no busca

transmitir ninguna emocion o significado por encima de lo que se observa.

Para hacer un analisis de los elementos técnicos de la fotografia presentes en la grafica
debemos distinguir primero todas las imagenes que se encuentran alli. Se hablara de Imagen 1
cuando se hable de la imagen principal de la gréfica donde se ven los resultados del uso del
producto.; Imagen 2 referird a la imagen del packaging del producto al final de la graficay a la
primera de la fotosecuencia; Imagen 3 sera la segunda fotografia de la fotosecuencia; la
Imagen 4, finalmente sera la tercera en la fotosecuencia. En realidad, se reconoce que la

Imagen 4 es la Imagen 1 con ciertos tratamientos digitales, como recorte y reflejo horizontal.

Se observan los distintos tipos de encuadre. En la Imagen 1 se encuentra un plano medio. En la
Imagen 2 un plano entero y en las Imagenes 3 y 4, un primer plano que, al no ser de rostro, se

Ilama detalle.

En todas las fotografias presentes en la grafica se ha utilizado un lente normal. Respecto al
angulo utilizado se observa que las Imagenes 1, 2 y 4 se han realizado con un angulo normal.
La fotografia nimero 3 ha sido tomada desde un angulo picado, es decir desde arriba.
Finalmente, el tipo de composicién encontrada en la gréfica de Dove es secuencial. Todos los
elementos estdn dispuestos de forma tal que se lea el anuncio de izquierda a derecha y se

termine con la vista en el producto ubicado al final de la grafica como cierre.

* Procesos de laimagen

Los mecanismos de connotacidn identificados son pose y fotogenia. Fotogenia se refleja en el
brillo del cabello que se logra con una iluminacién especial. Pose se evidencia en la manera en

la que la modelo del anuncio se toma el cabello.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias que componen la muestra

AVISO: Dove Tratamiento Total
Categoria de producto
a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico

Tipo de imagen
8).del producto sobre como

tilizar el productg

Relacion icono/pldstica

[ de congruencia> b) de oposicidn

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
a) fatica b) conativa

Elementos pldsticos

A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicién

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

b) objeto

e) sintaxis f) esteticismo

Crema de tratamiento d) Toda la linea

c) gente utilizando
el producto

c) de predominio

) referencial
[)®rimer plano

II) Plano medio

[lI) Plano americano
IV) Plano conjunto
I1) Normal

[1I) Contrapicado

I) Gran Angular

II) Teleobjetivo

|) Focalizada

1) Axial

[11) En profundidad

TS

c) trucaje

g) no se reconoce

d) resultados del uso

V) Plano entero
VI) Plano general

VIl) Plano gran general
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4.1.20. Aviso N2 20. Sedal Reconstruccion

Descripcion del aviso.

¢Puedo hacerle |
a mi pelo lo que quiera

preocuparme por el daino?’ POR THOMAS TAW

o

Soquinenen { Fadeihry  wawSEDAL comar

Se trata de un aviso de doble pagina de la marca Sedal donde se promociona la linea Sedal

Reconstruccion.

e Esquema gréfico

Encontramos en esta pieza grafica dos tipos de imagenes. En primer lugar, una de los
resultados del uso del producto y en segundo lugar, una de la linea de producto. Ambos tienen

igual importancia respecto al espacio que ocupan.

La relacion iconico/pléstica encontrada es de congruencia. El packaging del producto es de
color naranja y el producto en si es blanco. Todos los elementos que aparecen en la grafica son

de esos colores o, en el caso de la vestimenta de la modelo, estd dentro de la misma gamma.

e Lenguaje fotografico

La funcién del lenguaje fotografico predominante es la funcién emotiva, ya que busca
transmitir, a través de la modelo, la sensacién de felicidad y satisfaccidén por el resultado del

uso del producto.
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Respecto a los aspectos técnicos, en primer lugar, llamaremos Imagen 1 a la imagen presente
en la primera pagina e Imagen 2 a la correspondiente a la segunda pagina. El encuadre de la
imagen 1 es un plano medio; el de la imagen 2 es un plano entero. Respecto al lente, ambas
fotos, al no reconocerse ninguna aberracion o desenfoque, pueden haber sido tomadas con un
lente normal. En cuanto al angulo de camara, ambas imagenes fueron tomadas desde una
vista normal. Finalmente, el tipo de composicién del anuncio es focalizada, ya que ambas

imagenes estan en el centro de la grafica y comparten importancia en atencién.

e Procesos de la imagen

Como mecanismo de connotacién se destacan la pose en la modelo de la Imagen 1 que
muestra su cabello y lo sostiene de tal manera para que se pueda apreciar el cabello luego del
uso del producto. Ademas, la pose es evidente en su sonrisa, denotando alegria o satisfaccion.
También fue utilizado el mecanismo de connotacién llamado objeto para ubicar los envases de
toda la linea y también la crema que los envuelve. Finalmente, la fotogenia estd utilizada para

resaltar brillos en el cabello de la modelo.
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Ficha de observacion para el analisis de las piezas publicitarias qgue componen la muestra

AVISO: Sedal Reconstruccion

Categoria de producto
a) Shampoo b) Crema de enjuague

Esquema grafico
Tipo de imagen

a) del producto b) sobre cémo

utilizar el producto

Relacidn icono/pldstica

al de congruencia_> b) de oposicidn

Lenguaje fotografico
Funciones del lenguaje
a) fatica b) conativa

Elementos pldsticos
A. Encuadre

B. Angulo de toma

C. Objetivo fotografico

D. Composicion

Procesos de la imagen
Mecanismos de connotacion

e) sintaxis f) esteticismo

c) Crema de tratamiento

d) Toda la linea

d) resultados del uso
del producto

c) gente utilizando
el producto

c) de predominio

) Primer plano ] Plano entero_>
QL Plano medio >

[I1) Plano americano

c) referencial

VI) Plano general
VIl) Plano gran general
IV) Plano conjunto

I) Picado

[1I) Contrapicado
I) Gran Angular

[lI) Teleobjetivo

Focaizads >

1) Axial
[l1) En profundidad

IV) Secuencial

c) trucaje

g) no se reconoce
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4.2 ANALISIS COMPARATIVOS

A partir del analisis del corpus de materiales, se resume cada aspecto analizado en los
siguientes graficos siguiendo los tres ejes planteados al inicio de esta investigacidn: en primer
lugar, el esquema gréfico, en segundo lugar, el lenguaje fotografico y por ultimo los procesos

de la imagen.

Categoria del producto

Shampoo

Acondiciona

Crema
Tratamiento

i T lali
Todala linea OTodalalinea
@ Shampoo

0O Acondicionador

O Crema Tratamiento

Respecto al andlisis sobre la categoria del producto, se encontré que de 20 publicidades
analizadas, 16 correspondian a la categoria “Toda la linea” debido a que promocionan
acondicionador, shampoo y crema tratamiento en el mismo aviso. Las 16 publicidades que

publicitan toda la linea representan el 80% de la muestra.

En segundo lugar, se encontraron 3 publicidades graficas que anunciaban exclusivamente
crema para tratamiento, dichas graficas se clasifican en la categoria “Crema Tratamiento”

representando el 15% de la muestra.
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Se encontrd, ademas, una publicidad donde se promocionaba solamente crema de enjuague,

la cual representa el 5% de la totalidad.

Finalmente no se encontré registro de publicidad donde se promociona exclusivamente

shampoo.

Esquema grafico

En este punto se observd el tipo de imagen que aparece en cada anuncio de la muestra.

Ademas, se identificd qué tipo de relacidn iconico/plastica protagoniza cada anuncio.

a) Tipo de imdgenes encontradas

25 -
O Del producto
20
@ Resultados del uso
15 1 del producto
10 - OCémose usael
producto
5 | O Gente utilizando el
producto
0

En los 20 anuncios graficos analizados se encontré al menos una imagen del producto en cada
uno de ellos. El packaging del producto aparecié como protagonista y también como cierre del

aviso, junto a la marca.

Entre la muestra analizada se encontraron ademas 18 anuncios donde se resaltaban los

resultados del uso del producto en una modelo o actriz elegida como vocera de la marca.

Se encontrd un sdélo anuncio que mostraba en la grafica cémo utilizar el producto en una

fotosecuencia y de gente utilizando el producto.
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A continuacién se detalla cdmo aparece el producto en los avisos donde la fotografia del

producto esta presente.

40%

DOJunto a la marca
@ Protagonista

O Accesorio

45%

Cuando en las publicidades graficas analizadas aparece la imagen del producto, se presenta de
tres maneras. En primer lugar, con 9 casos analizados, aparece el producto como protagonista
al aparecer fotografias de su packaging ocupando gran parte del espacio grafico. Esta manera

de mencionar el producto en la grafica representa el 45% de la muestra.

En segundo lugar, la imagen del producto puede encontrarse como accesorio en algun lugar de
la grafica. Se denomina accesorio por el tamafio que ocupa en relacion a los demas elementos
que componen la grafica, ademas porque su ubicacién varia segin la marca y no
necesariamente se encuentran en centros de tensién de la atencidn como el centro o el angulo
inferior de la gréfica. Estos casos representan el 40% de la muestra, fueron encontrados 8

Casos.

Por ultimo, el tercero de los casos se observa cuando la fotografia del packaging se ubica junto
a la marca como firma del aviso en el angulo inferior derecho. Se presentaron 3 casos de este

tipo y representan el 15% de la muestra analizada.
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b) Tipo de relacion icénico/pldstica

Se establecieron tres ejes de analisis segln el tipo de relacidn existente entre los elementos
icdnicos y los elementos pldsticos. Luego de analizar las piezas graficas de la muestra, se
observé que en todas las publicidades la relacion que predomina es la de congruencia. Las

relaciones de oposicion y de predominio no aparecieron en ningun caso.

De predominio

De oposicion

De congruencia

Lenguaje fotografico

En este punto se analizé las distintas funciones del lenguaje fotografico existentes en cada
anuncio grafico que compone la muestra. Ademds se reconocieron diferentes elementos

plasticos y técnicos fotograficos.

e Funciones del lenguaje

Durante la investigacion se establecié que en un mismo aviso, es probable que no sea una sola
la funcidon presente. Generalmente hay una funcién predominante y otra u otras que aparecen
de forma secundaria. A continuacidn se presenta un grafico con los datos obtenidos a partir

del andlisis de las piezas.
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Funcion Referencial

Funcion Fatica E—

Funcién Conativa (——

Funcion Emotiva

Las funciones del lenguaje aparecieron en 31 ocasiones. Las funciones dominantes en la

muestra de la investigacidn fueron la Emotiva y la Conativa con 13 casos observados.

Luego, con gran diferencia numérica con las dos anteriores, las funciones Fatica y Referencial

se identificaron en 3 y 2 casos cada una, respectivamente.

En el siguiente cuadro se muestra cada funcién de forma individual y su combinacién con las

otras funciones del lenguaje.

. Funciéon Emotiva

La funcion emotiva del lenguaje aparece en los anuncios de la muestra sola en 3
ocasiones; combinada con la funcién conativa en 9 casos o con la referencial en 1.

O1 0o ms

= ]

OEmotiva M Conativa OReferencial OFatica
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. Funcién Conativa

La funcidn conativa se encuentra en los anuncios de la muestra sola en 3 casos. Aparece

combinada con la funcion emotiva en 9 casos y combinada con la funcidn fatica una sola vez.

DOEmotiva M Conativa [OReferencial OFatica

=  Funcion Fatica

La funcién fatica aparece en los avisos analizados 3 veces. En dos ocasiones lo hace sola'y

en 1 caso aparece junto a la funcién conativa.

DOEmotiva M@ Conativa [OReferencial [OFatica
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- Funcién Referencial

La funcidn referencial aparece en dos ocasiones. En un aviso aparece sola y en otro de los

avisos analizados aparece junto a la funcidn emotiva.

3o

DOEmotiva M Conativa OReferencial OFatica

Elementos pldsticos

* Encuadre

Se reconocieron en total 23 tipos de encuadre. En los avisos observados se encontraron
mayormente encuadres de plano medio habiendo 11 avisos con este tipo de plano. Luego, el
segundo tipo de encuadre protagonista es el plano entero, con 6 imagenes de este estilo.

Primeros planos se observaron solamente 3 casos. Acerca de los planos medio, conjunto y

Plano Gran
General, 0

Plano General, 1
Primer Plano, 3
Plano entero, 6

Plano Conjunto,
1

Plano Medio, 11
Plano

113
Americano, 1



general se registré 1 caso de cada uno respectivamente. Finalmente el plano que estuvo

ausente en la observacion fue el plano gran general.

* Angulo de toma

Contrapicad
o

Normal

Picado

* Eleccién del objetivo

En este punto de la observacidn se reconocieron los tipos de lentes utilizados en cada una de
las imagenes presentes en los avisos que integran la muestra. A continuacidon se expresan

graficamente los porcentajes.

0, 0%

O Gran Angular

B Normal

OTeleobjetivo

19, 95%
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* Composicién

Respecto a las cuatro categorias de composicion a observar, se encontré que de los 20 avisos

escrutados, 12 presentaban una composicion de tipo secuencial; 7 una de tipo focalizada y 1

de tipo axial. Ningun aviso de la muestra presenté una composicion en profundidad.

0, 0%

7,35%

O Focalizada
@ Axial
O Secuencial

O En profundidad

1,5%
12,60%

Procesos de la imagen

. Mecanismos de connotacién

El siguiente grafico relne informacién sobre los mecanismos de connotacién presentes en la

muestra de esta investigacion.

Objeto, 2 Sintaxis, 0

Esteticismo, 1

Fotogenia, 20

Trucaje, 12

Pose, 17
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A continuacién se detallan las combinaciones mas destacadas en le muestra de anuncios

graficos de la investigacion.

O Fotogenia/pose B Fotogenia/Pose/trucaje
O Fotogenia/Objeto OFotogenia/pose/objeto

B Fotogenia/trucaje/esteticimo

0%

En 20 casos analizados el mecanismo de connotacion fotogenia se utilizd en todos. El duo
fotogenia-pose se presenta en 6 casos. La combinacion de fotogenia, pose y trucaje se
presenta en 11 ocasiones. Otra combinacidn triple que se observa es fotogenia, trucaje,
esteticismo con un caso. Se observa también en un caso la combinacién fotogenia, pose

objeto. Finalmente, los duos fotogenia —objeto se presenta en un solo caso.

116



5. CONCLUSIONES

A lo largo del trabajo realizado, el objetivo general que se persiguié fue reconocer y
analizar el tratamiento de imagenes en publicidades graficas de productos para el cabello
dirigidas a mujeres. Para poder cumplirlo, se organizé la investigacion bajo tres ejes de andlisis
gue se correspondian también con los objetivos particulares de la misma. A continuacién se

detallan los puntos mas importantes:

e En una primera instancia, se identificaron esquemas graficos dentro de publicidades de
productos para el cabello. A partir de la muestra, se observd que las imagenes que
predominan en este tipo de publicidades son del producto y de los resultados del uso del
producto segun la clasificacion de John Caples. En esta categoria es importante resaltar el
packaging del producto para poder identificarlo de mejor manera en el punto de venta.
Ademds, se resalta el resultado del uso del producto. La promesa de la marca se refleja
exclusivamente en la imagen que utilizan en las graficas. Pocas son las marcas que
refuerzan el mensaje con texto, generalmente, en los casos analizados en la muestra, el

texto da detalles o instrucciones acerca del uso.

Dentro de los esquemas graficos, se analizd también el tipo de relacidn icdnico/plastica
gue se muestra en cada anuncio. En este punto se observé que la relacidon de congruencia
domina en toda la muestra. Como he establecido antes, para toda marca es importante
gue sus consumidores puedan diferenciar sus productos en los puntos de venta. Se
percibié en todos los casos que el color dominante en el packaging o en el logotipo de la

marca es el color dominante también en los elementos icdnicos y plasticos.
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En segundo lugar, se pretendia entender cdmo funciona el lenguaje fotografico en la
categoria de productos para el cabello. Para eso se identificaron las funciones propias del
lenguaje.segln Jackobson. Se evidencid que las funciones conativa y emotiva son las mas
elegidas por los profesionales para crear avisos de este estilo. Cuando una mujer busca un
nuevo producto para el cabello o busca una solucién para determinado problema con su
cabellera, generalmente recurre a una amiga o a algun especialista. En verdad, no es
relevante a quién recurra sino porqué recurre a un tercero: estd buscando un consejo. La
funcién conativa del lenguaje cubre esta necesidad de ser aconsejada por alguien; el hecho
de que la protagonista del anuncio mire al espectador del mismo directo a los ojos acorta
distancias, da idea de cercania. Los resultados de esta investigacién establecieron ademas,
que la funcién emotiva también predomina en la muestra. Es necesario que las marcas, a
través de las protagonistas de los anuncios, logren transmitir emociones para que el
publico al cual va dirigido el aviso se sienta identificado. Si se observa un afiche publicitario
y no produce ningln tipo de empatia en uno, entonces, ese afiche, no estaria siendo

exitoso.

La investigacion ha detallado elementos técnicos fotograficos utilizados en las publicidades
de la muestra. Se empezara diciendo que el encuadre dominante es el plano medio y el
gue no ha aparecido nunca es el plano gran general. La eleccién de un plano medio,
permite observar en su totalidad el cabello de las protagonistas de los anuncios, que en
todos los casos son mujeres con cabello largo. En cambio, la eleccién de un plano gran
general, no permitira observar en detalle el cabello de la modelo, por eso se infiere que no
ha sido utilizado. Hay que destacar que el plano general ha aparecido una sola vez en toda
la muestra pero de una manera particular, se observa a la modelo acostada en un sillén, no

se ve la totalidad del cuerpo, pero si se la ve un contexto, por eso se convierte en plano
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general. Seguidamente, se debe hablar del plano entero, que ha sido elegido en aquellas
graficas donde se necesitaba destacar alguna accion fisica de los protagonistas del anuncio.
Ademas, se ha utilizado el plano conjunto para acentuar interacciones entre dos
individuos. No debemos olvidar el primer plano. éste ha dominado esta categoria de
producto en los afios 60 de la mano de la marca Sedal, pero en esta ocasion, sélo ha
aparecido tres veces en la muestra y nunca en dicha marca. Finalmente el plano americano
ha sido utilizado en una sola ocasion. Respecto a la eleccidon del tipo de encuadre, se debe
concluir que serd apropiado el que la marca necesite. Si la marca desea mostrar
exclusivamente detalles del cabello o gestos en el rostro de la modelo, se inclinard por un
primer plano o un plano medio. En cambio, si una marca desea mostrar mds que el cabello
en una grafica de esta categoria, se decidird emplear un plano americano, uno general o un

plano conjunto, segun el tipo de accion o lo que se quiera destacar.

Ademas de hacer hincapié en lo que se decide mostrar en un aviso, debemos entender
pues, que observar algo desde un angulo u otro también puede condicionar nuestra visién
y nuestra percepcion global de lo que tenemos en frente. Seglin normas de percepcion, si
se observa a una persona desde abajo, ésta parecera tener piernas largas y la cabeza
parecera estar a una distancia mads lejana que lo normal. Si se observa a una persona desde
arriba, sucedera lo contrario: encontraremos la cabeza mas grande que lo habitual y los
pies aparecerdn pequefios y distantes. En una fotografia se puede hacer lo mismo. El
angulo mas utilizado fue el normal, es decir, aquel que se encuentra a la altura de los ojos
de la modelo, ni arriba ni abajo, sino en una misma linea sus ojos y los del espectador.
Contrapicado y picado, es decir, el angulo de visiéon por debajo del eje de los ojos, y por
encima, respectivamente, han aparecido en tres ocasiones cada uno. El autor de la tomas
puede optar por un contrapicado cuando busca engrandecer el producto o la modelo; y
por el contrario, por un picado cuando busca mostrar al producto o la modelo y resaltarlo

en un contexto.
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Existen distintos tipos de lentes, u objetivos, fotograficos. En este estudio se ha buscado
reconocerlos para aportar informacion a profesionales del mundo de la publicidad que
quizas no han tenido la oportunidad de conocerlos en profundidad. Basicamente, se puede
observar que la mayoria de los anuncios de la muestra han sido tomados con un lente
normal. Un lente de este tipo, es el que mejor simula la visidon del humano, es decir, es un
lente que no provoca deformaciones como un lente gran angular, ni tampoco desenfoques
como un lente teleobjetivo. En un solo caso se detectd la intervencién de un lente
teleobjetivo; se entiende que se usd para desenfocar el fondo y que la atencién se centre

exclusivamente en la modelo.

Un aspecto importante en esta investigacion, fue la composicion de los avisos, que fue
analizada en base a la clasificacién establecida por Martine Jolly. Era de interés saber
dénde se ubica el producto y el centro de atencidn. En la mayoria de los casos, se encontrd
una composicién de tipo secuencial, donde el espectador, debe leer el anuncio de
izquierda a derecha, recorrerlo hacia abajo y terminar en el logotipo o el packaging de la
marca que funciona como firma en cada anuncio. Hubo también casos donde la
composicion era de tipo focalizada, es decir que el centro de atencion se encontraba en
algun lugar de la pagina hacia el cual se disparaba la mirada en un primer momento. En un
solo caso se encontrd una composicién axial, es decir, con el producto centrado en el
medio. Finalmente, no se observaron casos de composicién en profundidad. En este punto,
se debe considerar a la composicién secuencial como una eleccién tipica de muchas
marcas de querer firmar el anuncio. Aquellas marcas que no eligieron firmar el anuncio con
este tipo de distribucidn, decidieron colocar el producto en lugares de tensidon de la
atencidn para que se note mejor. A pesar de ser distintos tipos de composicion, en todos

la marca es protagonista.
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El tercer eje de andlisis en la presente investigacidn es aquel que analiza los anuncios de la
muestra en base a los mecanismos de connotacidn propuestos por Roland Barthes. Se
debe destacar que la fotogenia estuvo presente en la totalidad de la muestra. Como se
explicé con anterioridad, este mecanismo tiene como fin embellecer a la imagen para que
ésta pueda transmitir el mensaje connotado de mejor manera. Se ha dicho antes, en el
primer punto de analisis, que en la imagen recae la responsabilidad de mostrar la promesa
de la marca. Esta premisa, sin la fotogenia no podria ser posible, de ahi que aparece en
todas las publicidades analizadas. Otro mecanismo que, si bien no ha aparecido en la
totalidad de la muestra, ha sido gran protagonista es la pose. El hecho de elegir la pose
como mecanismo de connotacién que acompafia a la fotogenia es simple: en un primer
momento se embellece el cabello y se acentuan brillos; en un segundo momento se debe
mostrar eso. La pose ayuda a destacar el cabello de las protagonistas en la mayoria de los

casos y también, en otros, llamar la atencién.

Los programas de edicion evolucionan dia a dia. Es inevitable, o casi imposible, se podria
decir, encontrar una grafica sin retoque fotografico. EIl mecanismo de connotacién que
viene de la mano del retoque fotografico es el trucaje. Con el trucaje en esta categoria se
abulta el cabello, se generan nuevas ondas, se acenttan brillos (mas aun que con la
fotogenia), se cambian fondos y se agregan accesorios que contribuyen a comunicar un
mensaje. De la mano de los programas de retoque digital, también se encuentra el
mecanismo de esteticismo que ha sido encontrado en un caso, donde se digitalizé una

fotografia del producto, haciéndola lucir como una ilustracién o una creacién digital.

Finalmente, ha aparecido también el mecanismo de objeto. Objeto es la pose de los
mismos. Aparece en avisos donde solamente se encuentra el producto sin la presencia de
una modelo. Se busca ubicar a los productos de la mejor manera para que se puedan

apreciar y puedan disparar significados connotados, mas alld de lo que se ve a simple vista.
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En este punto, un aspecto a destacar es que en todas las publicidades analizadas se ha
detectado de alguna u otra forma algin mecanismo de connotacion. Es decir, nunca se
encuentra una imagen inocente, donde lo que se ve simplemente es y ahi queda
terminado el mensaje. Siempre se esta en contacto con imagenes que buscan decir algo

mas, imagenes que estan elaboradas para decir algo mas.

A continuacidn, quisiera hacer referencia a dos cuestiones que se consideran fundamentales
para concluir el trabajo de tesina que se ha realizado. En primer lugar, considerar las
debilidades del estudio y en segundo lugar, sus fortalezas. Como principal debilidad, se
encuentra la composicion de la muestra. Al seleccionar avisos con fotografias del afio 2011 y
2012, se pudo observar solamente una franja de tiempo. Quizas los resultados que arroja esta
investigacion seran pasajeros y propios de una tendencia que se vio a lo largo de estos dos

anos.

En otro orden, como una fortaleza del estudio, se podria considerar el andlisis realizado acerca
de esta categoria de producto. Esta es una categoria que tiende a generalizarse e incluso, a dar
por sentado que todas comunican de igual manera. Luego de las observaciones hechas, se
podra encarar a la categoria de una nueva manera, entendiendo que el proceder de cada
marca y sus resoluciones para comunicar un producto traen un historial de analisis y
decisiones en base a pardmetros que engloban tanto el universo publicitario como el

fotografico.

Ahora bien, esta investigacidn ha querido establecer lazos entre la publicidad y la fotografia. A
lo largo de mis estudios he notado muchas veces que estas dos disciplinas toman caminos

separados, a pesar de estar intimamente ligadas al momento de hacer un aviso. En mi opinidn,
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tanto publicistas como fotégrafos deben estar al tanto de conceptos propios de la actividad del
otro. Como publicistas, tener conocimientos fotograficos, como los que se vieron a lo largo de
este estudio, ayudard a enriquecer el trabajo en equipo al momento de la toma. No sélo se

obtendran beneficios en ese momento, sino también a lo largo de nuestra carrera.
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7. ANEXO. Publicidades graficas que componen la muestra.

REPARAR

1 ANO DE DANO EN 1 MES*
ESTA A TU ALCANCE

PANTENEZ

PRO"V P—

*Daiio al brillo y la suavidad, medido en laboratorio usando shampoo y acondicionador Renovacién Profunda vs. shampoo sin ingredientes
acondicionantes. (**)Célculo segin precio sugerido $13,59 de acondicionador Pantene Renovacién Profunda de 400 ml. en 47 dias.

Publicidad Pantene Pro-V. Revista Cosmopolitan. Julio 2011.
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ESTE VERANO,
AL SOL#

Verono

\
L\ pavrene

= TonD00! wolw l

COLECCION ESPECIAL

VERANO

AYUDA

a PROTEGER
de los

RAYOS UV

'”NTENE

es acondgc:onadores. Sin filtro solar.

Publicidad Pantene Pro-V Verano. Revista Susana. Agosto 2011.

128



COLECCIONES

RESCAITE

REPARACION
INTENSA CON FORMULA

, PRO-V INTELIGENTE

7

T - 4
Los expertos del PANTENE INSTITUTE presentan —

las revolucionarias Colecciones Rescate: )
su férmula Pro-V inteligente detecta donde la PAN T E N E ////')
fibra capilar se encuentra mas deteriorada, (/

ayudando a reparar el dafio y darle vida a tu pelo. P R O'V =

——

PELO SALUDABLE. NADA MEJOR PARA BRILLAR.

Publicidad Pantene Pro-V Verano. Revista Oh Lala Septiembre 2011.
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@head&

CLLZEE LI Combate la picazon

v la resequedad
desde la primera lavada.

NUEVO

con EUCALIPTO

La nueva férmula DermaSense con extracto de eucalipto,
especialmente disenada para aliviar la picazén* del cuero
cabelludo, deja tu cabello suave y hermoso

con una sensacion de frescura.

* Picazén y resequedad asociada a la caspa. Usandolo regularmente.

Publicidad Head And Shoulders Eucalipto. Revista Cosmopolitan. Marzo 2012.
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@bead

shoulders
“‘“Ahora en mi pelo
las horas no pasan”

Senti tu pelo limpio y fresco todo el dia.

Nuevo head & shoulders manzana fresh.
Combate la caspa* y mantiene tu pelo limpio y fresco durante todo el dia.

Publicidad Head And Shoulders Manzana. Revista Sofia Diciembre 2011.
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Demetrius Pombo

Estilista Internacional “\

CALIDAD DE SALON
TODOS LOS DIAS

TRESemmé presenta su renovada linea de shampoo y
acondicionador elegida por los estilistas del mundo.
Elaborada con tecnologfa internacional de avanzada, su
nueva férmula cremosa

donde mas lo necesita dejandolo fuerte y brillante.

TRESemmeé

profesional y accesible

 FORMULA
CREMOSA

i
|
3
4
]
|
%
%
o |

www.resultadostresemme.com.ar Resultados

TRESemme

Publicidad TRESemmé. Revista Oh Lala. Marzo 2012.
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TU PELO RECUERDA LA FORMA DADA
AL MOMENTO DE LA APLICACION.

RULOS BIEN DEFINIDOS DURANTE TODO EL DIA.

Publicidad Sedal Rizos Hidratados. Revista Oh Lala. Octubre 2012.




T

Unilover

NUEVO SEDAL PRO-NATURAL
POR JAMAL HAMMADI

INSPIRADO EN LA NATURALEZA
CO CREADO CON TECNOLOGIA

POR JAMBk HAMMADI
* Los Angeles
tes naturales

[\

¢TU PROBLEMA R ¢TU PELO
ES EL PELO GRASO? ESTA SECO?

Vi 1Y ¢
DALE FRESCURA Y LIMPIEZA POR A ' DEVOLVELE SU HIDRATACION",
MAS TIEMPO® CON EL NUEVO 'BRILLO Y SUAVIDAD CON EL NUEVO
SEDAL PUREZA REFRESCANTE 'SEDAL HIDRATACION™ SEDOSA
CON CITRICOS Y TE VERDE. . CON MIEL Y GERMEN DE TRIGO.

f | www.SEDAL .comar

Publicidad Sedal Pro Natural. Revista Oh LalLa. Agosto 2012.
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e il Ll

PARIS

Reparacion total
de los 5 signos
del cabello danado.

REPARACION TOTAL 5

secamiento

Anti

B Y e

REPARACION TOTAL 5°|

SHAMPOO REPARADOR

n &
ntas abiertas <
)REAL -

jiELvIVE B

REPARACION TOTAL 5 f=—

Evangeline Lilly

TRATAMIENTO ULTRA-REPARADOR

b Problemas, 1 Solucion.

Porque vos lo valés

www.elviveargentina.com.ar : . 2 I_’O R EAL

‘entro de atencion al consumidor: ¢ 0-800-222-LOREAL (567325) i PARIS

Publicidad Elvive Reparacion Total 5. Revista Sofia. Junio 2012.
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D
O-Activador

; n;ec&::gga g COP: Manteca de Karité Y Man®® 8
{ R Gbellos secos y extra

Fa caby secos
Pra cabellos secos e;tfa‘k::(“
eXtra secos

by 4 S o Argentina Cont. Neto!

LIFELO EXTRA SECO NECESWLA
EXTRA HIDRATACION.

La Linea Bio-Activadora Biferdil esta especialmente desarrollada para tratar cabellos secos y extra secos. Formulada
con Manteca de Karité y Extracto de Mango que acttian como una barrera contra las agresiones externas y son
excelentes hidratantes y nutrientes capilares. Previenen la pérdida de humedad y dejan tu cabello suave y protegido.
Con su uso regular tu pelo seco recupera todo su brillo y vitalidad perdida, quedando mas sedoso que nunca.

(@ Biferdil

34 ANOS AL SERVICIO DE LA SALUD Y LA BELLEZA

Tips para 7
la salud dgatu pelo. %dustria Argentina Preguntas o comentarios: 0800-CABELLO (2223556) www.biferdil.com Seguinos en n

Publicidad Biferdil. Revista Oh LalLa. Septiembre 2012.
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Nuevo

Alboratalos

He( bal
#sences

e Fan en Herbal Essences Argentina
g enterate de mas novedades!

sy

WWW.HERBALESSENCES.COM.AR

Publicidad Herbal Essences. Revista Cosmopolitan. Mayo 2012.
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diario, han si

teada
‘ oalldade;aJnu

CAPILATIS 08
CAPILATIS bt & s

Publicidad Capilatis. Revista Cosmopolitan. Septiembre 2011.
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ya Kanayeva

Pantene supera la_paiehemeliGEnG
as severo alinstanter:

pano a la suavidad.

J

PG

."’%‘:&?Sm"" i Y asusmamas en estos Juegos Olimpicos.
N® Enterate mas en www.pg.com.ar

) P&Gy sumarca pantene , orgullosos de apoyar a nuestros atletas
1

Publicidad Pantene. Revista Susana. Agosto 2012.
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SYSTEM:
LA NUEVA LI}

System Professional es40 mas avanzado
en tratamientos profesionales.
Descubre la nueva coleccion de Infusiones personalizadas!
Servicios de Alquimia para un cabello perfecto:
Consulta por tu salon System Professional llamando al Wella Studio: (011)5811-4871-

PROFESSIONALS

SP.LA CIENCIA DEL CUIDADO PERSOMAW. E:lEEKe: WELLA

Publicidad Wella, Revista Oh Lala. Agosto 2012.
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Unleres

reduccion visible de la caida en 2 semanas

Dove.

hair therapy

2

Cientificamente

/ Probado
| y

ﬁ: \ -

RESULTADOS VISIBLES
EN 2 SEMANAS

Finalmente, lleg6 el secreto para
tratar la caida del pelo desde la raiz

[} 713¥e] Tratamiento® Intensivo para la Raiz
Dove Control Caida. Usa una ampolla cada

¢
dias durante 2 semanas y not

visible de la caida.

Dove
=

Publicidad Dove. Revista Oh Lala. Junio 2012.
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Publicidad Herbal Essences. Revista Cosmopolitan. Mayo 2012.
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El pelo seco
necesita mas que
una simple hidratacion.
Por eso, el
[I¥ET6 Acondicionador Intensivo Diario
Dove® Oleo Nutricion,
es diferente.
Acondicionador y Crema de
Tratamiento con
Nutri-Oleos sin peso,
combinados
en un Unico producto.
Provee

3 veces
el poder nutritivo

de un acondicionador comun®,
para un pelo
verdaderamente suave,
brillante y nutrido.

Dove

nutritive therapy

B

www.dove.com.ar

*Comparado con acondicionador reguiar de la Iinea Dove® Oleo Nutricién

Publicidad Dove. Revista Susana. Octubre 2012.
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NUEVA
AMPOLLA REPARADORA

DE SHOCK. :
TRANSFORMACION
EN 1 MINUTO.

LA PRIMERA AMPOLLA REPARADORA**
QUE ACTUA EN PROFUNDIDAD PARA UNA
PODEROSA REPARACION CELULAR***

REPARACIO
t TOTAL 5 %

ACIDOS
REPARACION TOTAL 5 5 PROBLEMAS, 1 SOLUCION

AMPOLLA REPARADORA -
Porque vos lo valés.

L'OREA

PARIS

Publicidad Elvive. Revista Cosmopolitan. Enero 2012
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www.dove.com.ar & Dove

¥ Proba el nuevo

\ tratamientototal

Dove
Yl N

8 PASOS

2 VECES POR SEMANA

/I PELO PARA VER Y TOCAR

Tu cabello puede verse hermoso, pero
esconder danos profundos que sélo notas
al tocarlo, por eso necesitas algo mas.
Proba las nuevas Cremas de
Tratamiento Dove Therapy y reparéa
el dano invisible en sélo 3 PASOS:

" .

\ Usa
regularmente

Lava tu
cabello

Aplica el
Tratamiento

\— El resultado, un pelo para ver y tocar—/ |

Pedi tu muestra gratis en www.dove.com.ar o en
G PELUQUEROS-CONTEMPORANEOS a partir de julio.

Publicidad Dove. Revista Cosmopolitan. Septiembre 2011.
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Publicidad Sedal. Revista Oh LalLa. Noviembre 2012.
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