UNIVERSIDAD DE SALAMANCA

FACULTAD DE FILOLOGIA

GRADO EN
FILOLOGIA HISPANICA

Trabajo de Fin de Grado

ANALISIS DEL DISCURSO
PUBLICITARIO DE LA MODA

Autor: Maria Vicente Guevara
Tutor: Dr. Javier de Santiago Guervés

Salamanca. Curso 2016-2017



UNIVERSIDAD DE SALAMANCA
FACULTAD DE FILOLOGIA

GRADO EN
FILOLOGIA HISPANICA

Trabajo de Fin de Grado

ANALISIS DEL DISCURSO
PUBLICITARIO DE LA MODA

Autor: Maria Vicente Guevara
Tutor: Dr. Javier de Santiago Guervos

V°B°

avr’

Salamanca. Curso 2016-2017




Contenido

R 1 (0 o [ Te o3 o o TR TRRRRRRRRRRRR 1

2.- La comunicacion persuasiva ejemplificada en los anuncios publicitarios de la moda:

.......................................................................................................................................... 3
Anuncio nimero 1: “Wear what you love” Springfield ...........c.ccooviiiiiiiiiniinnn 4
Anuncio nimero 2: “Quiéreteme” El Corte Inglés:.........cccoovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiicne 7
Anuncio niimero 3: “Estrena lo nuevo” El Corte Inglés ...........coovvvviiiiiiiininnnne 11
ANUNCIO NUMEr0 4: ArMANi JEANS .......cccverveieieierieie e e et eneens 13
Anuncio nimero 5: Palacio de HIerro .........cccoeveveieieiie e 16
ANUNCIO NUMEN0 6: BENELION:........ccviiiiieieieiee e 18

2.1.- Anuncios de Moda dePOrtiVa:.........ccceeieeiieiie i 20
ANUNCIO NUMEND 7: AQITES......eveviieeieiie e e 21
ANUNCIO NUMEND 8: NIKE ... s 23

KT 0] 0 [0d 1] o] TS OSSPSR 25
BIDHOGIafia:.....cceeieiee s 27

F N o= Lo Lol SO PR P 29



1.- Introduccién:

En el trabajo que se va a exponer a continuacion ser tratado el tema de la publicidad de
la moda desde un analisis de sus métodos discursivos a lo largo de varios anuncios que
contengan esta tematica, haciendo especial hincapié en la técnica persuasiva que forma

una parte fundamental en su estructura.

La publicidad, segun la tercera acepcion que le otorga la Real Academia de la Lengua en
su Diccionario de 2015, es la de “divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial
para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios etc.” Una divulgacion que se

divide en diversas ramas y temas segun la especialidad.

Teniendo en cuenta esta afirmacién, se podria puntualizar el anuncio publicitario de la
moda como una técnica comercial en la que el objetivo Gltimo que se persigue es el de la
compra del producto y donde se introduce la comunicacién persuasiva para que el fin sea
mas efectivo. Esta publicidad, ademas, se lleva a cabo, especialmente, mediante los
medios de comunicacion, como los medios escritos ejemplificados en periddicos y

revistas y que se tendran en cuenta en este trabajo.

Con ello, y haciendo mayor referencia a los ejemplos publicitarios que se analizaran en
paginas sucesivas, cabria comentar que estos cada vez recurren menos a la exposicion del
producto en si y mas a contar historias en forma de relato para que el receptor se vea
identificado con el producto y desee adquirir los valores que se le transmiten mas alla del
producto en si. Estos valores ejemplifican la imagen aceptada socialmente y que esta
basada en la ideologia que se impone en el momento; reflejado en ello aparecen los
anhelos, frustraciones o sentimientos prototipicos dentro del receptor, asi como la

personalidad o el comportamiento deseado, lo admirable y lo respetable.

Las agencias publicitarias utilizan diferentes recursos para poder causar todos estos
efectos y llevar su producto a la conversion de un auténtico fendmeno de masas. Estos

anuncios se dividen segun sus propios receptores, clasificados en cuatro grupos:

e Integrados: referente a los ciudadanos tradicionales y conservadores, personas
receptivas a los cambios y en los que su modelo a seguir se refleja en la idea de

familia.



e Emulos: personas jovenes que carecen de confianza en si mismos y que buscan en
determinados anuncios su propia definicion que les haga parecerse al grupo del
que quieren formar parte.

e Emulos realizados: jovenes que buscan el ascenso con productos de élite y
calidad. Se ven reforzados econdmicamente y buscan un estatus superior.

e Realizados socioconscientes: buscan mejoras. Basados en el bienestar y el disfrute
de la vida. No solo buscan el producto en si sino una independencia de lo

reglamentario y aceptado socialmente.

Otro punto a analizar y que se vera reflejado dentro de cada analisis discursivo tiene que
ver con los topicos que utilizan los publicistas. Encontramos la “cantidad frente a la
calidad” que consiste en la colocacion de la mayoria en apoyo de su propio anuncio,
haciéndolo efectivo en varios esloganes y teniendo como ejemplo el patron politico de la
democracia; “lo estético, formal y conceptual, el disefio” donde se reflejan los productos
mas caros y que tiene que ver con la importancia de la calidad y el disefio frente a todo lo
demas, se ejemplifica con el patron de la aristocracia. Por ultimo, “lo feliz, placentero,
sensual y erdtico” la busqueda del placer y la felicidad; dentro de este topico estarian

encuadrados los productos destinados al ocio y la diversion.

Junto a ello, encontramos las diversas técnicas, tanto linguisticas como extralinguisticas
de las que hace uso el publicita para una mejor version del trabajo publicitario. Aqui se
observan técnicas como el gregarismo, el concepto de autoridad, la disonancia cognitiva,
la economia cognitiva o la reciprocidad. En cuanto a las técnicas linguisticas, habria que
resaltar el uso de tu en vez de usted para la segunda persona del singular como una manera
de acercamiento al receptor; el empleo de neologismos que den validez a sus productos,
es decir, términos que el receptor ignora y que por ello los considera una autoridad
prestigiosas; la adicion de sufijos y prefijos con el mismo mecanismo que el proceso
anterior; el uso de medios expresivos con el fin de transgredir las normas, especialmente
en los esldganes; o la utilizacion de diferentes signos y grafias, muchos de ellos

extranjeros, asi como el juego con el tamario de letra que se va a utilizar.

Con este trabajo se quieren realizar una deconstruccién de las técnicas discursivas que
son utilizadas por los publicitas para involucrar a los consumidores en el producto que se
quiere vender y coémo estos terminan influyendo en los propios modelos de vida

intentando cambiar en algunas ocasiones la personalidad de los receptores.



2.- La comunicacion persuasiva ejemplificada en los anuncios publicitarios de la moda:

La comunicacion es el elemento estrella dentro de la interaccion publicitaria y tiene como
fin la respuesta del receptor. Para que la comunicacion sea satisfactoria, la publicidad
recurre al lenguaje persuasivo que tiene como objetivo convencer a una persona o grupo

sobre la idea del emisor, en este caso, sobre el producto del emisor.

El lenguaje, que se convierte en propiedad de la publicidad permitiendo incluso la
transgresion ortografica, seria el mecanismo a través del que se realiza esta persuasion,
aunque, como veremos en los ejemplos que se presentaran para identificar y demostrar

estos temas, son muchos mas los recursos utilizados para causar el efecto.

Asimismo, y haciendo hincapié en las técnicas propuestas en la introduccion, cabe

resaltar, segun comenta el profesor Antonio Ferraz Martinez en su libro El lenguaje de la

publicidad (2011) el uso de las funciones del lenguaje dentro de cada anuncio. Indica, con
ello, una funcion fatica que tiene que ver con la captacion de la atencion del receptor; la
apelativa en la implicacién de la conducta; la referencial en el trato al producto, aunque,
COmo se vera en ciertas ocasiones, es bastante escasa o nula permitiendo hacer mayor
énfasis en la publicitacion de la marca y su notoriedad; la poética que interviene en el uso

de los recursos para producir esa persuasion.

Con todo ello y atendido al lenguaje persuasivo como un todo para estos ejemplares
siendo guia en la dominacion del anuncio, a continuacion, se expondran diez anuncios
publicitarios que versan cobre la moda y en los que se observaran cada una de las técnicas
que engloban este tipo de comunicacién, sus puntos en comun en las distintas claves con

las que se quiere llegar a la conciencia de cada receptor.



Anuncio numero 1: “Wear what you love” Springfield

| f‘

i ol

SPRING CATALOGUE COMINGSOO

Como punto de partida, situamos la primera impresién que le causa al receptor esta
imagen. En ella aparecen cuatro chicos jovenes, dos chicas y dos chicos, en un entorno
campestre y en el que se observa un remolque. Ademas, se aprecia el eslogan: “WHEAR
WHAT YOU LOVE” de forma destacada, sobresaliendo de la fotografia. Esta primera
focalizacion, que nos lleva a una identidad guiada hacia lo juvenil, casa a la perfeccién
con la definicion que realiza la marca de moda sobre si misma, calificAndose como “una
marca destinada a vestir a chicos y chicas urbanos de entre 20 y 30 afios que tienen una

manera relajada de ver la vida y concebir la moda”.

En los anuncios de moda, la imagen es uno de los puntos mas importantes a la hora de
plasmar el producto puesto que supone un mayor impacto dentro del medio en el que se
presentan. En este caso, nos encontramos ante un mensaje multiple que llega con la unién
de la imagen y el texto, siendo este uno de los recursos mas solicitados por las empresas

publicitarias.

Dentro de este enclave, formulado mediante la imagen, el profesor Ferraz Martinez
(2011) distingue otros dos tipos de mensajes: el icénico y el iconogréafico.

En el primero de ellos, el iconico, entraria lo formulado en la introduccion del anuncio.
La primera visualizacién nos presenta a cuatro jovenes, donde tiene importancia el
nUmero par, que se presentan en un entorno campestre con un remolque o caravana detras
suyo. Cada chico aparece con una forma de vestir, siendo mas caracteristica la de los
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chicos donde se pueden resumir més puntos diferenciadores. Cada elemento juega un
papel importante dentro de la imagen, incluido el remolque que contiene en su fachada

una flecha de neones.

Desde el mensaje iconografico, entramos en una vision mas detallada de cada uno de los
motivos que presiden el anuncio unido a la estrategia con la que se han situado cada
elemento que lo compone en un punto especifico. Con esta perspectiva, encajaria sefialar
en un primer lugar el entorno en el que se sitta la fotografia y los componentes que lo
forman. A lo lejos se aprecia el campo e incluso el mar, lo que establece un ambiente
idéneo para ensefar lo que parece ser cuatro jovenes que estan de acampada. Frente a este
idilico lugar, se aprecia en un término méas cercano un remolque que sirve como caravana,
es decir, un lugar para dormir, y que se presenta con una estética moderna que contrapone,
en cierta medida, la base de lo rural. Se representa con una flecha de nedn que simboliza
lo opuesto y que, ademas, sefiala a uno de los chicos de la imagen. Dentro de este entorno,
también es destacable la silla en la que se encuentra una de las chicas sentadas. Esta tiene
un tono de oxidacién, pero esta recubierta por una manta o pafiuelo que es posible que
también sea una de las prendas que se vendan por esta marca y que le da un toque
“vintage”. Resumido este aspecto, es destacable la similitud que surge desde este paraje
hacia una de las tiendas de Springfield donde se entremezcla también los nuevo y lo viejo

siendo el color una parte esencial de sus prendas.

El color también es un elemento fundamental en la composicién de la imagen. En esta
apreciamos como se juega con los tonos, siendo resefiable que los cuatro modelos llevan
alguna prenda donde aparece el color azul que, a su vez, encaja con el cielo y el mar que
se aprecian a lo lejos. En cuanto a los modelos, cabe destacar la diferente forma de vestir
gue encontramos entre los dos chicos. El que se encuentra a la izquierda de la fotografia
presenta una imagen mas desalifiada con una camiseta mas atrevida llena de colores y el
rasgo del pelo despeinado y la barba que le dan un toque més desenfadado. Por otra parte,
el otro chico aparece con un look mas monocromatico, de aventura, pero que también le
permite establecer un toque de formalidad. En cuanto a las chicas, las diferencias son

menos apreciables puesto que las dos presentan un estilo de vestir bastante parecido.

Esta idea impuesta por la vestimenta de los modelos representa la definicion del eslogan
que sobresale en la imagen en el que incita a llevar lo que ta quieras y que se descifrara
mas adelante. La imagen, por otro lado, detalla el ambito en el que estd definido el

receptor del anuncio. Podria ser tanto para un émulo como para un émulo realizado,
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puesto que también hay una pequefia interpretacion hacia la aventura. Ambas
clasificaciones engloban a la gente joven con el matiz de que los émulos realizados creen

encontrarse dentro de un grupo mas elevado.

Por ultimo, en lo que se refiere al concepto de imagen patente en este anuncio publicitario,
cabe destacar el uso de tres de las funciones del lenguaje mediante la representacion. En
ella intervienen tanto la funcidn fatica con la que se pretende captar la atencion de los
receptores y donde no solo influye lo que haria referencia a la fotografia en si, sino
también al eslogan que permite conseguir esa persuasion mediante una frase que
identifica; la funcion referencial que se basa en la representacién de lo que se esta
queriendo vender, en este caso la ropa que llevan los cuatro modelo y que, como se
enuncia en la parte inferior, estara en el catdlogo de esa marca; y la apelativa que incide
a la compra del producto y donde también se presenta ya una unién entre la imagen y el

lenguaje para poder producir ese efecto en el consumidor.

El otro asunto primordial que influye en el anuncio publicitario es el lenguaje, motivo que
permite la introduccidn de la comunicacién persuasiva mediante el uso de las palabras y
que puede aparecer presentado al antojo del emisor con el Unico fin de que sea productivo

en la consecucion de la sensacién persuasiva y lleve al receptor a la compra del producto.

El recurso linguistico utilizado en este anuncio publicitario viene en inglés y hace
referencia al eslogan creado por la marca y que contiene, ademas, la informacion de lo
que estan queriendo vender, en este caso el catalogo de primavera con la ropa de la marca

para esa temporada.

El eslogan que envuelve al anuncio dice: “WEAR WHAT YOU LOVE?”, es decir, lleva
lo que ames que alude a la libertad de elegir como vestir, pero, eso si, aquello que te
identifique sera lo que encuentres entre la ropa de esta marca. Guia al receptor hacia su

propia personalidad y a poder compartirla.

En lo que respecta al elemento gréafico, son varios los puntos que se deben analizar. En
un primer momento, llama la atencion el uso del color blanco para resaltar el eslogan que
recoge la esencia del anuncio. Sin embargo, contrasta con la cantidad de colores que
unifican los demas elementos permitiendo, de este modo, darle su propio protagonismo.
Asimismo, aparece representado mediante el uso de las mayusculas, lo que permite
también destacarlo y hacerlo més legible y con un tamafio ni excesivamente grande ni

pequefio que permite captar el mensaje sin problemas. Sin embargo, en esta ocasion nos



encontramos ante una frase que respeta las normas ortograficas y que no se basa en el uso

de recursos exagerados para poder impactar.

El potencial del icono grafico se encuentra en su propio contenido y en lo que implica
con ello al receptor del mensaje. Recurre a uno de los temas fundamentales dentro de la
publicidad, la economia y brevedad que permite recoger la esencia en pocas palabras para
no alterar la focalizacion y que asi deje una huella més remarcable en el consumidor.
Ademas, es una frase que se capta en la primera lectura y que contiene el recurso de la

rima para poder causar esa percepcion.

Este eslogan es connotativo, en €l se identifican los valores que se quieren interpretar con
la marca. Ademas, estd formulada en modo imperativo, te dan una orden para que seas tu
mismo, sigas tu propia moda sin preocuparte de buscarla puesto que en su marca podras

encontrarla.

El rasgo que mas llama la atencion atendiendo al recurso grafico esté en la desaparicion
del nombre de la marca en la imagen. Sin embargo, juega con ello, introduce el catalogo
de primavera y esta palabra en inglés es “spring” que conlleva el principio del nombre de
la marca “Springfield”; mientras que la otra parte que compone la palabra es “field”,
campo, precisamente lo que se estd presentando en la imagen con la acampada de los
jévenes protagonistas. Por tanto, juega con el receptor haciéndole descubrir el nombre de

su marca escondida en la propia imagen.

Por ultimo, encontramos la técnica del gregarismo y que se relaciona con los destinatarios
de este anuncio, los conceptos de émulos y emulos realizados. El gregarismo se define
como la tendencia a formar parte de un grupo, un tema que se ve reflejado. Invitan a
seguir tu propia personalidad, pero, con ello, ya estdn agrupando al sujeto dentro de
aquellas personas que buscan su propia identificacion y que se ven reflejadas en el
concepto de esta marca de moda. Es el miedo a no estar solo dentro de tus propias ideas,

a encontrar a gente que comparta tus gustos y que te acomparie en ellos.

Anuncio nimero 2: “Quiéreteme” El Corte Inglés:

A continuacion, se expondran dos anuncios correspondientes a la misma marca
comercial, El Corte Inglés, que se ha catalogado a lo largo de sus afios de existencia como
una empresa muy conocida por sus anuncios, caracteristica por la publicidad en navidades
en las épocas de rebajas que no ha dejado indiferente a su publico, convirtiéndose en todo

un emblema de las temporadas consumistas.



#Quiéreteme

DEL 7 DE EMEROD AL 26 DE FEDRERD

rebajas
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Con este anuncio, la popular marca de grandes almacenes comunica la llegada de las
rebajas en sus tiendas. Para ello, utiliza la conjuncion entre imagen y lenguaje este Gltimo
mas interesante por lo que supuso la frase que preside el anuncio y que a muchos de los
receptores les sigue sonando e identificandose con una cancion que aparecia en el aviso
que se distribuy6 tanto por television como por radio. De hecho, tanto ha sido el éxito,
que han vuelto a recogerlo con el fin de presentar las rebajas de verano.

En lo que a la imagen se refiere, encontramos dos divisiones, en la primera, esta el
escenario donde aparece una chica en una habitacién con un vestido verde y, al fondo,
una bolsa de las rebajas de EI Corte Inglés. También se aprecia un espejo en el que se
refleja a la chica con el fin de poder ver la espalda del vestido que lleva y que,

seguramente, sea uno de los articulos que se puedan adquirir en las rebajas.

La otra parte la protagoniza el marco donde aparecen los recursos linguisticos empleados.
Este se presenta de color rojo y opaco para que en él se puedan apreciar bien las palabras

que quiere representar junto con el logo de la marca que en esta ocasion si que aparece.

El creador de este anuncio juega con los colores, siendo dos los predominantes, el rojo y
el verde, colores emblematicos de la marca. El vestido de la modelo ha sido escogido
estratégicamente, es de un solo color, el verde, representando e igualando el logo de la
marca. ldentifica el vestido con la marca. Ademas, la bolsa que se encuentra en un
segundo plano también esta colocada de una forma estratégica puesto que vuelve a

recordar la palabra rebajas y remarca también el uso del color rojo.



Todos los elementos que componen esta imagen estan situados de una manera estratégica
para poder provocar la persuasion. Se repite la palabra clave y con més influencia en el
mundo de la moda como es rebajas. Ademas, es especifico que salga una mujer en vez de
un hombre o la pareja. Aparece asi puesto que el creador conoce que, aunque los tiempos
cambian y no solo es cosa de mujeres, se presentan en mayor cantidad ante este tipo de

eventos, son mas asiduas a ello puesto que son mas dependientes de la moda.

En cuanto al plano linguistico, son muchos mas los recursos que se pueden apreciar. En
una primera visualizacion lo méas impactante, debido a su posicion y tamafio de letra, es
el eslogan “Quiéreteme” y el porcentaje de descuento. Esta colocado para llamar la
atencion al consumidor. Asimismo, en el porcentaje de descuento se utiliza un recurso
visual, colocan en mayor proporcién lo que a ellos les interesa destacar, pero la palabra
hasta que se une con “hasta 50%” aparece representada de una forma minuscula dificil de
captar en una primera visualizacion y de la que muchos receptores no se daran cuenta.
Esta forma de agrupar las palabras para subrayar lo mas importante es muy utilizada por

El Corte Inglés en la mayoria de sus anuncios produciendo, asi, un engafio a los 0jos.

Por otro lado, la palabra inventada por esta campana publicitaria “Quiéreteme” en la que
se han afiadido encliticos y que juega con las bases de la ortografia espafiola, tiene
empleados dentro de ella varios recursos. En primer lugar, dentro del nivel fonico, se
puede apreciar el uso de la aliteracién en la propia palabra y que le permite reproducir el
hilo musical que contiene al pronunciarla. Asimismo, este hecho mas que producido para
la version grafica del anuncio, esta concebido para la visual donde se creaba una cancién
sobre esta palabra con un ritmo sencillo y pegadizo que permite adentrarse en la mente

de cada uno de los receptores.

La palabra entra dentro de los recursos de economia, es solo una palabra que engloba todo
lo que quiere expresar la marca. Ademas, incumple las reglas ortogréficas, es un
neologismo creado por la cadena de almacenes que recurre a la condensacion y brevedad.
El uso de neologismos es un asunto muy requerido por las agencias de publicidad en un
intento de dar prestigio a los productos que quieren vender, sin embargo, en esta ocasion
solo esta realizado con un fin, el de la persuasion y la captacion de la atencion. No
obstante, hay que resaltar que justo al final de la incursion de este eslogan colocan un
punto y final que le da el toque de seriedad después de haber alterado los 6rdenes de la

I6gica gramatical.



Cada palabra esta colocada en cada lugar por una razén de estrategia. La palabra rebajas
también aparece en un término remarcado y que se acompafia a continuacién por el logo
de laempresa. Ademas, aparece sefialada, como ya se comentd anteriormente, en la bolsa
de compra de la que se supone que la chica ha sacado el vestido que lleva puesto y que
por ello se entiende que lo ha hecho en las rebajas. En esta palabra se vuelve a ir en contra
de las normas ortograficas puesto que la primera letra que la compone aparece escrita en
minuscula, mientras que la del eslogan si que empezaba con mayuscula. Es todo

concienciado, una manera de poner llamar la atencion de un receptor observador.

Encima del recuadro rojo donde se insertan las palabras claves, aparece, otra vez en letra
minuscula, las fechas entre las que se dan esas rebajas. Se usa una letra mas pequefia
puesto que es algo que interesa menos al emisor, pero que sabe que debe poner en el
anuncio. En letra pequefia, también, se sitian los mecanismos de venta que tiene la tienda

y con los que invita al receptor a comprar.

El altimo fragmento textual que se presenta en la imagen viene alegado por la
modernidad. Vuelve a ser el eslogan que se repite, pero esta vez llevado por una
innovacion, una manera de abrirse a las nuevas tecnologias, de introducir a nuevos
consumidores. Aparece mediante el uso del hashtag (#), que implica a anunciarlo en las
redes sociales que llevan la moda hoy en dia. Este recurso, por muy pequefio que sea,
abre la variedad de clientes hacia una marca que puede llegar a entenderse como algo mas

tradicional, pero donde se pueden encontrar productos para todos los gustos.

Todos estos recursos linguisticos estan colocados en color blanco sobre un fondo mas
oscuro, lo que permite su fécil identificacion. Por ello, ademas, el creador sitda el fondo

rojo con el que permite poder captar las sensaciones que se quieren transmitir.

Este anuncio, en el que se utiliza también el modo imperativo, da la orden de que el
receptor se quiera y quiera a una segunda persona, es decir a la propia marca, esta
vinculado a colectivos como los realizados socioconscientes o los integrados, aunque
también dan cabida a demaés grupos. Sin embargo, es un lugar idéneo donde la gente que

representa los valores de estos dos grupos se puede ver identificada.
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Anuncio nimero 3: “Estrena lo nuevo” El Corte Inglés

El segundo anuncio de EI Corte Inglés se opone en algunos aspectos a lo definido lineas
atrés. En esta ocasion, es un chico el que protagoniza el anuncio apareciendo con tres
diferentes looks, pero siempre con la misma mirada y la misma pose. Superpuesto a ello,
aparece el eslogan de este anuncio que se centra en el mes de septiembre, el mes en el que

se emprenden nuevos retos.

La imagen vuelve a estar dividida en dos partes. Por un lado, encontramos las tres
imagenes del modelo con una pose que parece petrificada y en la que nos demuestra tres
conjuntos diferentes para vestir pero que tienen cierta similitud. La imagen, en esta
ocasion, hace referencia al producto, aparece la funcion referencial, pero queda dirigida

a un segundo plano, se aprecia desde una perspectiva mas alejada.

La otra parte que compone esta imagen es la distribucion del texto sobre un fondo en un
color claro que permite distinguir lo que hay detras de él pero que remarca el eslogan, lo

que es importante en la presentacion de este producto.

Continuando con la imagen, la presencia de un chico contrapone lo dicho anteriormente
con respecto a la moda. Sin embargo, esta imagen no esté destinada a las rebajas, sino

gue se intenta con ella atraer al pablico masculino hacia el producto y la firma.

En lo que se refiere al tema linglistico, el eslogan se presenta en modo imperativo
invitando al receptor a estrenar. Como ya comenté antes, esta es una campafia realizada

durante el mes de septiembre en la que se inician nuevos proyectos, el anunciante lo sabe
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y por ello manda la orden: “ESTRENA LO NUEVO, ESTRENA NUEVOS PRECIOS”.
No solo se estrena nueva ropa, sino que también precios nuevos, pero sin indicar si estos
seran econdémicos 0 no; sin embargo, te persuaden para que lo hagas, solo se trata de

estrenar.

Esta frase en la que se recurre al paralelismo para demostrar la union entre unay otra, se
presenta mediante el uso de las mayusculas. No obstante, la primera de las frases se resalta
por encima de la otra al aparecer con una letra de mayor tamafio y mas perceptible. Este
eslogan esta situado tacticamente en tonos claros para que se pueda apreciar todo lo que
forma parte del anuncio. Asimismo, se sitla en el centro para demostrar poder, adquirir

el protagonismo.

De nuevo, vuelve a aparecer la marca, hay una referencia hacia ella, pero esta vez no se
situa con el logo sino como una firma. Intenta dar poder y por ello lo firma, le da prestigio.
También cambia el color, no se presenta el tono verde que se veia en el anuncio anterior,
sino que es un tono verde oscuro, negro. No le interesa jugar con los colores de la misma
manera que hacia en el anuncio de las rebajas. Todo cambia debido al cambio de
destinatario del anuncio, los hombres no se fijan tanto como las mujeres, no hay una

necesidad de concordar las cosas.

Ademas, aparece la pagina web de la empresa. Esta vez no aparece solo nombrado los
sitios donde puedes comprar tus productos favoritos, sino que introducen la pagina web
para que se pueda comprar por internet sin tener que desplazarse hasta el centro méas
cercano. Esta totalmente pensado y encajado hacia el beneficio de sus receptores, esta
pensado con todo el detalle para poder captar la atencién del género masculino.

En contraposicion al anuncio anterior, este si que esta mas destinado al publico juvenil.
Invita a estrenar, a emprender nuevos proyectos, lo que se identifica con los émulos y
émulos realizados, jovenes que buscan su modo de vida, su estilo propio y su forma de

ser, siendo identificados por la ropa que presentan.

En este anuncio si que entrarian diferentes técnicas de persuasion como la disonancia
cognitiva, la reciprocidad y el gregarismo. El primer de los términos atiende a la digresién
hacia nuestra propia imagen, en este caso estan invitando a estrenar, te dan una invitacion
que debes aceptar si no quieres entrar en disonancia. Ahi entra la reciprocidad, la
respuesta que se da ante esta situacion de disonancia y que te hace sentir mejor contigo

mismo. No son dos términos que se dan con total claridad en el anuncio, pero si que se
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observa esa invitacion a la que se impera mediante el modo verbal y a la que el

consumidor debe responder.

Por otro lado, el gregarismo, como ya se vio en el primero de los anuncios, permite formar
parte del grupo. Es una técnica muy requerida cuando se destina hacia el publico joven
como es el caso. Se busca que el receptor se identifique con un grupo con el que no sentir

la soledad, sentir la compafiia de méas individuos que se reflejan en ti.

Anuncio nimero 4: Armani Jeans

AJ| s

Continuando con la publicidad de la moda guiada hacia el género masculino, este anuncio
de Armani Jeans estd formulado a partir de una autoridad, Rafa Nadal, para anunciar un
producto que apenas se presencia en la imagen, pero en el que la marca queda patente

puesto que es lo Unico que se representa mediante el elemento gréfico.

La imagen que se presenta es simple, sencilla, pero conlleva muchos elementos detras de
ella. En primer lugar, se atiende al recurso de la autoridad, en este caso de un deportista
espafol como es Rafa Nadal y que prestigia el producto. Es un deportista admirado y
querido por cualquier aficionado al deporte de este pais debido a los éxitos que ha
conseguido a lo largo de su carrera deportiva, y que sigue obteniendo, por lo que le
permite dar fuerza a la marca. Ya no solo se destina al género masculino que ve en su
imagen una forma de parecerse a Nadal, sino que también esta indirectamente enviado

hacia el género femenino como una manera de hacer llegar el producto a sus parejas.

Nos encontramos ante un personaje famoso que otorga fiabilidad al publico, por lo que

permite que el anuncio interactie con la persuasion, en ello se basa el concepto de
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autoridad, en presentar una cara conocida por los receptores a los que va destinada la
marca y que aporte la seguridad necesaria para establecer la firmeza del producto y la
seguridad de querer ser como €l que se presentara en varios de los receptores que se vean,
ante esto, obligados a acercarse a la marca. Hay un indicio a seguir los mismos pasos de

su idolo.

Ademaés, es destacable comentar el hecho de que aparezca sin camiseta, ensefiando el
torso de un deportista, teniendo en cuenta que estamos hablando de una marca de ropa.
Unido a ello, también es llamativo el hecho de que el personaje famoso sea lo Unico que
se aprecie verdaderamente dentro de esta publicidad. Se estd anunciando una marca de
pantalones vaqueros de Armani y ni siquiera se presenta esta figura; no interesa ensefiar

el producto, sino que se relacione la imagen de Rafa Nadal con su marca.

El fondo oscuro permite que aquellos rasgos mas blancos que se encuentran en la imagen
se aprecien con mayor calidad, por ello, la autoridad y el logo adquieren todo el
protagonismo. Cada uno aparece presentado en un lado de la imagen, pero transmitiendo

la misma principalidad que se quiere reflejar.

El unico elemento referido a la moda que se puede apreciar en esta imagen es la camisa
que el protagonista tiene puesta al cuello, pero volviendo al concepto anterior, la ropa no
es lo primordial en el anuncio, no es lo que se quiere ver reflejado. No existe la funcion
referencial, sino que predominan la funcion fatica y la apelativa; la imagen y la autoridad

lo son todo en la publicidad de esta marca.

En cuanto al lenguaje, los recursos son breves, solo se muestra la marca y el acronimo de
la marca, pero todo establece la relacion con lo anterior. El creador busca que el receptor

quede persuadido por el nombre de la marca.

La estrategia se sintetiza en la presentacién del nombre de la marca, tiene una funcion
identificadora. En un primer plano y con una letra en tamafio mas grande, aparecen las
siglas de la marca, AJ, le da importancia, utiliza un recurso de la lengua para poder
remarcarla, no necesita ningun eslogan, con la propia marca consigue lo que quiere. Al
lado, separada por una barra, aparece el nombre, Armani Jeans, pero con un tamafio mas
reducido y con una visién mas agrupada de las letras que lo forman. Eso si, ambas
aparecen representadas en letra mayuscula para que queden mejor reflejadas dentro del
anuncio y el receptor sea consciente de ellas. Asimismo, el color de las letras que se utiliza

es el blanco, perfecto para destacar sobre el fondo negro en el que se encuentra. Ademas,
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ambos colores, blanco y negro, son los representativos de esta marca de moda, al igual

que la barra que separa el acronimo del nombre completo.

Lo unico que llama la atencion porque no se presenta en este anuncio es el emblema de
la marca en el que se ve la figura de un aguila y que se dibuja mediante el uso de rayas y

que, al igual que el nombre, aparece entre el color blanco y el negro.

Es un anuncio breve y econdmico en el que no se presentan ni recursos verbales ni de
ningun otro tipo. Funciona a través de la connotacidn que se puede permitir con el uso de

una autoridad fuerte y un nombre remarcable.

Esta marca, destinada hacia émulos realizados que quieren identificarse en la figura de la
autoridad que predomina el anuncio, busca en sus receptores gente con un cierto nivel,
pero que sigue buscando su propio lugar, su propia identificacion. Por ello se basan en la
autoridad para atraer al publico. También se recoge el uso del gregarismo, se esta
incidiendo a la unién, a la caracteristica de un grupo en el que se encuentra Rafa Nadal y
del que los jovenes quieren formar parte. Ademas, el hecho de que sea un deportista
supone una cierto mas por las caracteristicas que ello conlleva de persona que se cuida y

gue se encuentra en un entorno saludable.

Un uso de la persuasion que se ve reflejado en la mayoria de los anuncios de esta marca
de moda que busca no solo la venta del producto, sino el conocimiento de su marca, pues
una vez esto se consigue, el producto es mas facil de vender entre la gente que se ve
identificada y dispuesta a hacerse eco de esta marca. Un recurso que continda haciendo y
que le permite establecerse entre una de las marcas de moda mas conocidas, no solo entre
los jovenes, sino que también entre personas mas adultas que la identifican como un

modo, un emblema de vida.
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Anuncio nimero 5: Palacio de Hierro

M
COMPETENCIA
MAS FUERTE
SOY YO.

SOY TOTALMENTE PALACIO

A
( //)///(7‘/' //1///’(-"/'//-

Como ya se ha podido observar en ejemplos anteriores, los anuncios publicitarios van

cambiando segun el tipo de destinatario al que van referidos. En esta ocasion, la unién
entre imagen y texto reacciona con fortaleza para poder causar la comunicacion
persuasiva a la que se quiere llegar como objetivo final. Una publicidad impactante por

el tono en el que se hace y que se enfoca a personas con un nivel socioeconémico alto.

Esta empresa, que podriamos comparar con El Corte Inglés de Espafia, es muy conocida
en México entre las clases elevadas y se define como unos grandes almacenes donde la

gente puede encontrar cualquier tipo de articulo.

Desde el plano iconico, observamos como la imagen es fundamental dentro de la
demostracion de la propia marca. Aparece una sefiora elegante, con una pose que la
describe por si sola y a la que se le atribuyen las frases que enmarcan el eslogan. Todo es
resefiable en ella, la pose, el juego que hace con las manos e incluso la forma en la que
tiene colocado el cabello dandole ese aspecto de autoridad, de mando. Ademas, es una
sefiora mayor, lo que permite al creador sentenciar la base de la elegancia puesto que se
comprueba mejor en gente mas adulta que en personas jovenes y le permite dibujar la

sentencia de poder que se quiere plasmar.

La protagonista del anuncio aparece situada mas o menos en la zona central, pero
inclinandose hacia la derecha de la fotografia de forma concienciada. La derecha significa

el lado conservador en ideologia politica, reafirma la idea de que nos encontramos ante
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una marca publicitaria destinada hacia personas mas conservadoras. Entraria en el grupo

de los integrados.

A la izquierda, se situan las dos frases caracteristicas y que se atribuyen a la modelo y
permiten causar la sensacién de impacto que se quiere ejercer. Asimismo, seguido de la
protagonista del anuncio, se sitda la marca de la empresa con las letras caracteristicas, es

el logo que le representa.

En lo referido al plano linguistico, en primer lugar, hay que destacar que se utilizan dos
colores para distinguir una afirmacion de otra. Estas son: “MI COMPETENCIA MAS
FUERTE SOY YO que se representa con una separacion de frases calculada que permite
resaltar cada una de ellas por si sola, puesto que pueden soportar ese peso y con ella se
remarca esa sensacion de poder que se conjuga con la imagen de la sefiora. Este primer
eslogan aparece en color blanco, un color que se destaca sin problemas sobre el fondo
negro y en letra mayudscula. Asimismo, el creador se permite jugar con el uso de la primera
persona en esta afirmacion, la identifica con la protagonista, le da autoridad, un tono de
superioridad que ademas se refuerza con la afirmacion “mas fuerte”. Recurre al
hipérbaton para dejar en un ultimo plano el sentido que le otorga el verbo ser a la frase,

permite clausurarla dandole la supremacia completa.

La siguiente frase, “SOY TOTALMENTE PALACIO” que aparece justo debajo de la
anterior, no juega a la estrategia de antes puesto que se refiere al eslogan principal de la
marca, aquel que le define en cada anuncio publicitario. Este se sitla en boca de cada uno
de los protagonistas, se relaciona la marca como algo que forma parte de cada persona.
Aparece en una letra mas pequefia que la anterior pero no por ello pasa desapercibido. Se
juega con el color, amarillo, y con la negrita para poder destacarlo desde el fondo oscuro.
Ademas, se situa en la parte central del margen izquierdo, una zona de mayor focalizacién

visual.

En ambos esléganes, al igual que en los deméas anuncios vistos hasta el momento, se
recurre a la economia cognitiva. La brevedad de las frases es un acierto dado que permite
gue resuenen con mayor capacidad en la memoria de los receptores. Ademas, son frases
solidas que permiten mayor capacidad de firmeza y en las que la connotacion juega un
papel fundamental. Se juega con la funcidn referencial, puesto que se presenta la marca,

la fatica y la apelativa.
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Con el logo de la marca también se emplean diferentes técnicas, aparece en un tipo de
letra diferente al que se presentaba con los esloganes, se quiere recalcar, que se conozca
mediante esa grafia. También se aprecia como las palabras palacio y hierro aparecen
escritas con la primera letra en mayusculas, son las dos palabras mas firmes. Asimismo,
el propio nombre, palacio de hierro, representa ese caracter de dominio que se quiere

ensefar.

Es un anuncio destinado eficazmente hacia el grupo de los integrados, el lado maés
conservador, el que segin comenta el profesor Santiago Guervos en su libro Principios

de Comunicacién Persuasiva (2012) “se ve identificado con su pais y sus creencias”. Su

unién referencia a este grupo publicitario y en el que se ve un estamento sélido y alto de

clase social.

Anuncio nimero 6: Benetton:

UNITED COLORS
OF BENETTON

El anuncio presentado en la linea superior hace referencia a una campana llevada a cabo
por la marca United Colors of Benetton en la que se representaban a varios dirigentes
mundiales, y con ideales opuestos, besandose. Un anuncio que impacta y llama la
atencion, pero que se realiz6 con el fin de combatir la cultura del odio. Sin embargo, la
campana fue censurada debido a la provocacion que veian algunas personas dentro de ella

y a la controversia que suscito.
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La campafia, que a pesar de todo obtuvo varios premios, se fortalece en la imagen para
causar la sensacion de impacto en el espectador que estd buscando. No hay venta de

ningun producto, no se habla de ropa, solo se busca incitar al receptor del anuncio.

En la imagen aparecen dos lideres mundiales de aquel momento, afio 2011, besdndose en
los labios. Los protagonistas son Barack Obama, por aquel entonces presidente de los
Estados Unidos, una gran potencia mundial, y el que fuera presidente de Venezuela, Hugo
Chavez. Por lo tanto, dos personas opuestas y con las que se quiere jugar a la idea de
quitar el odio de la sociedad e inducir a que prevalezca el amor. El propio director de la
marca que realizo esta camparfia confesaba en la presentacion que: “Mientras el amor
global es todavia una utopia, la invitacion a no odiar, para combatir la cultura del odio, es

un objetivo ambicioso pero realista”

La fotografia es el tema principal del anuncio publicitario guiada por la provocacion,
aungue ésta esté asentada sobre un buen fin que quiere apartar cualquier tipo de odio para
aquellas personas que consideran diferente lo que no se encuentra dentro de su propio
pensamiento. Se elimina la funcion referencial, no se estd vendiendo ningun tipo de
producto, pero si que el caracter connotativo prevalece en todos los rasgos que lo
describen. La funcién poética es la que engloba toda la imagen, la que le da la esencia

que se quiere transmitir y donde lo menos valioso es el producto en si.

La marca engloba una campafia racional, pero con un fin encubierto en el que lo
importante es que su nombre se dé a conocer en cualquier parte del mundo. Provocan con
una imagen, como causa de ello salen en la mayoria de medios de comunicacion debido
a la controversia que se provoca y con ello se dan a conocer ain méas. Explotan la
persuasion que se puede provocar con el anuncio en si, intentan crear una relacion de

amistad con los sujetos que tienen esa manera de pensar, los demas no le interesan.

Se recurre al concepto de autoridad, una autoridad muy fuerte, pero que no se utiliza para
poder dar renombre al anuncio como se observaba en el de Armani Jeans en el que se
usaba la figura de un deportista. Aqui la autoridad esta para reforzar la idea que quieren
plasmar, pero no se ha contado con el consentimiento de cada uno de los lideres para su
realizacion, sino que se ha compuesto mediante fotografias alteradas, puesto que sino no

podrian haber podido causar la impresion que necesitaban mostrar.

El lenguaje del anuncio es muy breve, alude al recurso de la economia informativa.

Prevalece tan solo una frase como es UNHATE puesto que es la frase que guia toda la
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campafia y con la que quieren demostrar esa idea de superacion del odio, de que
desaparezca del vocabulario. La palabra se presenta en letra mayUscula y con un cambio
tras el prefijo “un” estableciendo el recurso de la negrita en lo que sigue, es decir, en la
palabra “hate”, odio. Aparece en color blanco, no solo porque se destaca dentro del fondo,
sino porque es un color que simboliza la pureza, la paz, la armonia, todo aquello que se

estd buscando mediante la utilizacion de esta imagen.

La palabra destacada se situa en el margen superior izquierdo, tiene mayor vision que el

logo de la marca. Da titulo a la imagen que se encuentra justo debajo de ella, la presenta.

Por otro lado, en la zona inferior derecha, se sitda el logo de la marca con el color que les
representa, el verde; otro color que simboliza efectos positivos al igual que ocurria con el
blanco. Este logo es la Unica referencia patente hacia la marca de moda, solo hay una
funcién identificadora, no se necesita ningin aspecto mas a subrayar puesto que la

connotacion de la imagen lleva todo el peso del anuncio.

Debajo del logo, ademas, aparece el nombre de la campafia y anima al receptor a unirse
aella, se invita a la reciprocidad. Asimismo, afiaden la pagina web donde el consumidor
se puede hacer eco de la campafia y asi refuerza la técnica de la reciprocidad con la que
quiere que se responda ante lo que se esta ofreciendo. Esta aparece con letra mas pequefia,
pero los observadores, si que pueden verla puesto que esta estratégicamente situada

debajo del logo de la empresa.

Un anuncio que busca el impacto y que no esta destinado a un grupo general de
consumidores, aunque queda sefialado que los integrados no entraria como sujetos de este
anuncio, sino hacia una ideologia en concreto y que se basa en los fundamentos del

respeto y la tolerancia hacia los demas que quiere destacar en la imagen de su empresa.

2.1.- Anuncios de moda deportiva:

Para terminar con la ejemplificacion del discurso que se utiliza dentro de los anuncios
publicitarios referidos a la moda, se presentaran dos avisos publicitarios referidos a la
moda deportiva y que hacen referencia a dos de las marcas mas conocidas dentro de este
ambito. Con ello, se quiere resaltar la funcion que ejerce el discurso dentro de ellos y
como utilizan las palabras para poder causar un atractivo de superacién o motivacion

entre los destinatarios de estas marcas publicitarias.
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Anuncio nimero 7: Adidas

En la publicidad referida a la moda deportiva, la imagen y los elementos graficos juegan
un papel fundamental. Ademas, como se puede observar en la fotografia, es muy comun

el recurso de la autoridad deportiva puesto que permite reafirmar la solidez de la firma.

En esta ocasion, el anuncio de Adidas que se presenta surgié como efecto a otro realizado
anteriormente por la marca Nike en la que aparecia Cristiano Ronaldo. Se enfrentan las
posiciones, ambos son considerados dos de los mejores jugadores de futbol del mundo
por lo que no es de extrafiar el uso que hace la publicidad de ellos aprovechando el

enfrentamiento para delimitar una marca u otra.

Dejando a un lado la utilizacién de la autoridad, en la imagen destaca no solo el hecho de
que el jugador lleve la camiseta de la seleccidn de su pais, sino los colores que se utilizan
para mostrar cada recurso. El jugador argentino aparece mostrando la camiseta de su pais,
Argentina, puesto que el club en el que él compite utiliza la anterior marca mencionada.
Los tres colores que predominan en la fotografia son el blanco, azul y amarillo, colores
que representan la bandera del pais americano que representa Messi, jugador que aparece

en la foto, y que se dan en cada uno de los elementos.

En primer lugar, y dejando a un lado la obviedad de la camiseta, las letras que lleva el
eslogan son de color blanco, resaltando sobre el fondo azul. En segundo término, aparece
el logo de la marca en color amarillo haciendo referencia al sol que se dibuja en la bandera
argentina y que tiene un mayor significado teniendo en cuenta que el color azul que se

aprecia en el fondo hace referencia a un cielo.
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La autoridad se representa en la imagen mediante la figura del futbolista Leo Messi, uno
de los idolos del futbol mundial y que, ademas, va vestido con la camiseta de su pais.
Implica a la gente argentina a seguir el modelo de la marca. Le da un cierto favoritismo,
la imagen del jugador esta utilizada con el fin de poder incremental las ventas de la marca

en el pais natal de Messi, tanto como entre los aficionados del delantero.

Como eslogan aparece la respuesta al anuncio de Nike que ya se menciond anteriormente.
Aparece la siguiente frase: “LAS EXPECTATIVAS NO SON NADA LA VOLUNTAD
LO ES TODO” y que hace frente a la que se le atribuye a Cristiano Ronaldo en la que se
comenta: “MIS EXPECTATIVAS SON MAS FUERTES QUE LAS TUYAS”. Hay un
juego de esldganes entre una y otra marca. Asimismo, cabe destacar que esta frase, que
se encuentra en mayusculas y con una presentacion agrupada, al igual que otras que ya se
han visto, tiene un caracter connotativo puesto que es la que ejerce la presion sobre el

receptor.

Las palabras que lo engloban aparecen situadas de forma estratégica, si se planteara la
frase sin cambios de parrafos no daria la misma impresion que se presenta asi ni
impactaria de la misma manera. De esta forma, cada palabra adquiere su propio valor, es
una frase redundante que permite quedar en la mente de aquella persona que lo lea 'y que

involucra hacia la motivacién del deportista.

En la zona inferior se ve el logo de la marca, chocante puesto que aparece en color
amarillo y eso permite, aparte de lo explicado anteriormente, destacarlo en la imagen.
Junto al logo se presenta la frase “SOMOS DIFERENTES” como una afirmacion que
involucra al receptor. Se utiliza la primera persona del plural para adentrar al consumidor
en ella, le hace participe de la marca, le invita a ser parte de ella. Se incita, con ello, a la
reciprocidad y la disonancia cognitiva. Te permiten formar parte de su grupo, se da el
gregarismo, y el receptor debe ser reciproco contestando ante la invitacion y comprando

articulos de la marca.

Este anuncio estd especialmente dirigido hacia los emulos y émulos realizados. Estos
buscan una propia identificacién, ser parte de un grupo y el anuncio se lo esta proponiendo
recurriendo, ademas, a la utilizacion de una autoridad que ejerce una gran influencia sobre

estos grupos.

22



Anuncio nimero 8: Nike

b ESCRIBE HOY

EL MEJOR CAPI'I'UI.O DE LA SEMANA.

nlusrnoqr

El dltimo de los anuncios a analizar refleja gran parte de su contenido mediante los
recursos graficos que se superponen a la imagen. Un anuncio de la marca Nike que refleja

el estilo prototipico que aparece tanto en sus anuncios graficos como visuales.

En primer lugar, la imagen aparece en un segundo plano, pero, aun asi, lleva parte de la
carga del anuncio. En él se presenta a cinco personas con ropa deportiva que estan
subiendo unas escaleras subiendo. Unas personas se aprecian en la fotografia mejor que
otras puesto que se recurre a un efecto de difuminado para que el eslogan pueda conseguir

su impacto.

En la fotografia, aunque no de forma clara, se puede apreciar que aparecen deportistas
tanto hombres como mujeres, es una marca destinada a ambos géneros. La imagen
conjuga como una metafora junto al eslogan; aparece el rayo de sol, las escaleras, todo
ello conlleva un esfuerzo que debes realizar si quieres llegar a conseguir el éxito. Se alude
a la realizacion del sacrificio que tienen los deportistas pero que les permite lograr las
metas que se establecen, se unifica con los valores de animo hacia la consecucién de todo
ello. Asimismo, se aprecia en los dos deportistas que estan mejor focalizados, una visién
mas importante sobre las zapatillas y se destacan algunas prendas mediante el uso de
colores. La mayor parte de la ropa aparece en un tono oscuro salvo diversas prendas que

se quieren destacar por encima de lo demas.
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El eslogan, destaca por encima de la fotografia. La frase: “ESCRIBE HOY EL MEJOR
CAPITULO DE LA SEMANA” aparece destacada en color blanco, mayusculas y en un
tamanio de letra que le permite sobresalir por encima del resto de la interpretacion. Este
esta creado sobre una base de animo, de representacion de los deberes y obligaciones que
realizan los deportistas. Sabe el publico al que esté destinado y por ello utiliza una frase
que sirva para darles animos. Cataloga su marca como algo bueno que ayuda al deportista
en su superacion, no vende ningun producto, al igual que en el anuncio de Adidas, alude

a la marca como alguien de confianza y que te ayude en todo aquello que quieras lograr.

De este eslogan también es notorio el uso que se hace del punto y final al terminar la
frase. Se respetan las normas ortogréficas, no hay ningtn signo de corrupcion hacia ello
al contrario de lo que puede suceder con la mayoria de los esléganes que se presentan. El
punto y final implica un signo de cuidado, otorga un valor a la marca, le aporta, de nuevo,

confianza.

Después del eslogan encontramos el simbolo de Nike cuya historia no deja a nadie
indiferente. Para ello, solo debemos observar que el nombre de la marca alude a la diosa
Nikeé, hija de Zeus, el mayor de los dioses, y que representaba a la diosa de la victoria. Su
figura siempre se ha representado con dos alas en su espalda, lo que llevé al creador de la
marca al disefio del logo. Todo estd unido hacia la mitologia, permite los valores
connotativos e implica una funcién referencial, de identificacién hacia esta empresa

deportiva.

Junto al simbolo, una frase que ya se ha constituido como un emblema dentro de los
deportistas: “JUST DO IT”, un eslogan que permite pensar instantaneamente en la marca
y que se traduciria al espafiol como “solo hazlo”. La marca esta llena de referencias
motivacionales hacia los deportistas, un hecho muy de moda en la actualidad y que define
la mentalidad de gran parte de la gente que se dedica a la practica deportiva. Ademas,
también aparece la utilizacion del hashtag para involucrarlo dentro de las redes sociales

y poder presumir de ello.

Un anuncio donde no se utiliza la autoridad en este caso, a pesar de que suele ser un
recurso indispensable dentro de las marcas deportivas, que va destinado a los émulos
especialmente, aunque también podrian entrar los realizados socioconscientes que buscan
nuevas formas de aventura y que define, al igual que en el anterior ejemplo, los rasgos

que prevalecen en las marcas mas comerciales de articulos deportivos.
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3.- Conclusiones:

Una vez presentados los ocho anuncios que se han ido analizando paso a paso, son varias
las conclusiones que se han podido obtener de cada uno de ellos y que se expondran a

continuacion:

La importancia del anuncio no se centra en la presentacion del producto. A pesar de que
el fin dltimo dentro de la relacién de causalidad es la venta de este, los agentes
publicitarios se basan mas en técnicas que permitan que la gente se familiarice con la
marca. Esta siempre aparece, ya sea mediante un juego entre las palabras y la imagen,
como se pudo observar en el primero de los ejemplos, con la presentacion del logo, o

siendo este el Unico recurso grafico que impera en la imagen.

En varias ocasiones, la fortaleza de la publicidad no se sitta en el discurso gréafico, sino
en todos aquellos elementos que se pueda sacar mediante la imagen. La provocacion y el

impacto son recursos muy utilizados para hacer conocida la firma.

La estrategia es fundamental en cada anuncio, permite adjudicar el poder a algunos de los
elementos situandolos en el lugar exacto. Otorga el protagonismo necesario a cada cosa
y latifie con los utensilios necesarios para su notoriedad. Se basa de elementos tan simples
como el color, el tamafio o la manera de establecer los componentes para potenciar la

comunicacion persuasiva.

Los esldganes buscan la rima, la forma de hacerse notorios y permanecer en la mente de
cada consumidor. Para ello, pueden utilizar cualquier técnica e incluso romper con las
normas establecidas. Sin embargo, también hay ejemplos que realizan todo lo contrario,

muestran un eslogan muy cuidado y eso les permite también ser llamativos.

Las técnicas como el gregarismo, la reciprocidad o la autoridad son muy utilizados dentro
de la publicidad de la moda, permiten interactuar con el receptor, colocarse en el lugar en
el que él se quiere ver reflejado, orientarle en su propia personalidad. Estas técnicas se
identifican tanto en la imagen como en los recursos linglisticos, saben provocar la
emocion del consumidor, buscar su punto débil. Asimismo, la autoridad ejerce un
escenario primordial en la captacién de nuevos compradores de la marca, reafirma la

confianza hacia e producto, les da poder.

Los creadores de esta publicidad saben perfectamente el tipo de receptores que quieren
atraer hacia sus anuncios, conocen los cuatro grados y son estrategas en la atraccion hacia

cada uno de estos grupos con acciones tan simples como colocar a una modelo hacia la
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derecha visualizando la postura conservadora, 0 mostrar frases motivadoras para los

deportistas.

Por ultimo, y englobando a cada uno de los puntos que se han ido describiendo, se llega
a la conclusion del importante papel que tiene la comunicacion persuasiva dentro de cada
anuncio, en este caso de moda, pero que ejerce en cualquier observacion que se haga hacia
la publicidad de cualquier motivo. La persuasion impera en cada rasgo, cada técnica que
se describe mueve cada uno de los usos que se esta queriendo hacer de la publicidad y de
las marcas en si. Es el objeto principal que define a cada uno de los productos y con el
que sabremos, teniendo en cuenta el éxito comercial, si se ha podido conseguir esa

persuasion.

En conclusion, un cumulo de técnicas y estrategias que se ven guiadas a travées de la
comunicacion persuasiva con el fin de que los productos, que han identificado con cada
uno de los receptores, puedan tener el éxito que se busca y lograr causar una sensacion

emotiva en el consumidor.
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