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Resumen

Las marcas analizadas en el siguiente trabajo, Axe y Old Spice, pertenecen a la
misma categoria de productos y apuntan a un publico muy cercano pero lo hacen desde
diferentes contratos de comunicacion. Dichos contratos seran el eje central del trabajo en
funcion de la teoria de Patrick Charaudeau.

Las campanfas elegidas para llevar a cabo el analisis poseen avisos en diferentes
medios y el elegido es el grafico en ambas marcas dado que es interesante a la hora de
profundizar sobre el contrato de lectura que posee cada una de éstas. Del mismo modo, se
tomara en cuenta la construccién de la realidad social a partir del discurso publicitario.

Se explicara el doble proceso de semiotizacién del mundo propuesto por el autor
central y de esta forma se intentara acercar a la mirada del destinatario que recibe cada una
de las piezas publicitarias.

El marco tedrico del trabajo sirve de base para hacer un andlisis del contrato de
ambas marcas y finalmente concluir en una comparacion entre ellas. El trabajo sera realizado
mediante una metodologia cualitativa, a través de la técnica de anélisis de contenido para
identificar los elementos del contrato propuesto. Es necesario aclarar que dicho trabajo

ofrecera un panorama general que podra ser utilizado en futuras investigaciones.

Palabras Claves: contrato de comunicacion — publicidades graficas — doble proceso

de semiotizacién del mundo —contrato de lectura- Axe — Old Spice.



Abstract:

For this report, we looked into Axe and Old Spice. These two brands belong to the
same category and have a similar target audience, but they communicate with them through
different Communication Contracts. Those contracts and how they relate to Patrick
Charaudeau's theory are the core of this report.

The selected campaigns analyzed include advertising in different media outlets. We
selected print media, as it is very interesting to understand the reading contract that each
brand holds. At the same time, we looked into how reality is constructed through the
advertising.

This report explains the double process of semiotization of the world proposed by
the author, and we tried to get a closer look at the perspective of the target of each of the
advertising pieces.

The theory behind this work is the base to analyze the contract behind each brand
and conduct a comparison between them. The analysis was conducted using a qualitative
methodology by analyzing the content involved to identify the different elements of each
contract. It is necessary to call out that the general overview developed in this paper could be

the basis of future in-depth research.

Key words: communication contracts — graphic ads — double process of

semiotization in the world — reading contract- Axe — Old Spice.
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I.Introduccion:

El siguiente trabajo tiene como finalidad analizar el contrato de comunicacion
propuesto por Patrick Charaudeau en las publicidades graficas de Axe y de Old Spice e

identificar sus elementos, haciendo un andlisis comparativo de las mismas.

Dicho contrato de comunicacion segin Charaudeau:

es lo que estructura una situacion de intercambio verbal que cumple con las
condiciones de realizacion de los actos de lenguaje que alli se producen, para que estos
sean reconocidos como <validos>, es decir que correspondan a una intencionalidad del
sujeto comunicante y que puedan ser interpretados por el sujeto interpretante.

(Charaudeau, 2006, pag. 4)

Dentro del discurso podemos hablar de enunciado y texto refiriendonos a un mensaje
que puede ser oral o escrito y que es producido en un acto de comunicacion por un locutor
determinado. Es ese mensaje el que se considera texto y trata de un tema especifico con una
coherencia y cohesidn que le son propias. En cuanto a la gramatica del texto o la linglistica
textual estudia al texto como un todo, coherente y cohesionado con una determinada finalidad

comunicativa. (Juan Herrero, 2006)

Por su parte la publicidad se funda como un discurso sobre el género. Se tomara al
anuncio no sélo como una propuesta comercial sino también como un producto cultural y

por esa razon es necesario entender e interpretar su contexto.



Teniendo en cuenta la complejidad propia del lenguaje, analizar el discurso es una
tarea de suma importancia, y en este trabajo se prestara especial atencién al discurso
publicitario a partir del medio gréafico tomando como base del analisis a dos marcas que en su

comunicacion poco se parecen, perteneciendo a la misma categoria.

Para que podamos llevar a cabo el anélisis de los anuncios de ambas marcas
tomaremos como concepto principal la construccion del discurso, tenido en cuenta como
discurso publicitario, que transmite un mensaje a su publico con un objetivo claro planeado
desde el comienzo del proceso. Se analizara en primera instancia el contrato de comunicacion
de ambas marcas y de esta manera se explicara el doble proceso de semiotizacion del mundo
a partir de ellas. Y por ultimo, el contrato de lectura de la audiencia a la que apunta cada

marca con sus campafias publicitarias.



1. Justificacion:

La eleccion del tema de este trabajo de investigacion tiene que ver con la
construccién de la realidad social a traves de la publicidad, teniendo en cuenta a la misma

como un medio que transmite un mensaje.

El discurso publicitario no deja de ser un discurso, es decir, un mensaje que se hace
publico. En otras palabras, es una accion comunicativa que tiene como finalidad exponer o

transmitir algun tipo de informacidn para poder convencer a los oyentes.

Desde el punto de vista de Austin (1982, cit. en Santander, 2011) el lenguaje ya no
es visto s6lo como un medio para expresar y reflejar nuestras ideas, sino un factor con
injerencia en la constitucion de la realidad social. Esto da lugar a la concepcidn activa del
lenguaje, que le reconoce la capacidad de hacer cosas y que, nos induce a mirar lo discursivo
como un modo de accién. De aqui que el conocimiento del mundo no radica en las ideas, sino

en los enunciados que circulan.

La decision de analizar el discurso tiene también amplia relacion con lo que expresa

Adriana Bolivar en su libro,

[...] para mirar el lenguaje de otra manera; para ampliar el espectro de las descripciones;

para tomar conciencia critica del lenguaje; para entender mejor los textos; para leer y escribir mejor y



calibrar los efectos que producimos con las palabras; para entender que el analisis del discurso es méas
que una técnica porque también es la teoria del lenguaje; para comprender que el analisis del discurso

nos hace tomar conciencia del papel del lenguaje en nuestras vidas. (Bolivar, 2007, pag. 11)

Como lo cita la autora, para tomar conciencia de que todo lo que comuniquemos con
una imagen, texto o una simple palabra provoca un efecto en aquellas personas que reciban
esa comunicacion. Es justamente lo que se busca conocer con este trabajo: como hizo cada
una de las marcas, para acercarse a ese publico a quién intenta venderle su producto. Cada
marca comunica desde una estrategia propia que la posiciona diferente frente a su
competencia, y ambas pretenden generar empatia con sus consumidores para poder efectuar

la venta e incluso para lograr un cierto amor por la misma.

Una marca al hacer publicidad esta brindando a su publico una informacion muy
valiosa que sirve a los fines de la misma. Si tomamos en cuenta la publicidad como un
discurso publicitario, podemos decir que el discurso se define a partir de ciertas condiciones.
Primero que nada el discurso es una interaccién social, ya que los significados son creados
dentro de una sociedad en funcion de un contexto determinado. Los grupos sociales y las
instituciones son decisivos para el analisis del discurso. Segundo, las personas construyen su
propio conocimiento del mundo y van adaptando sus representaciones a los contextos en los
que viven. Tercero, para analizar el discurso hay que tener en cuenta su historia porque para
interpretar los significados del presente se necesita conocer la dinamica en que han sido
creados y cuales fueron los valores involucrados. Cuarto, el discurso es dialogo porque se

necesita un yo, un td, un nosotros y un otros para que existan las interacciones. Finalmente, el
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discurso es también accion ya que con la palabra se construyen y transforman realidades.

(Bolivar, 2007)

Teniendo esto en consideracion, analizaremos el contrato de comunicacion en
funcidn de la construccidon de los avisos publicitarios de ambas marcas, de qué manera
componen el doble proceso de semiotizacion del mundo y el contrato de lectura que posee
cada publico objetivo para luego reflexionar sobre la importancia de lograr una afinidad con
ese publico al que se dirige y de esa manera lograr la venta de un producto. Teniendo siempre

como objetivo final la realizacion de un aporte para el ambito publicitario.

111 Problema/Pregunta de investigacion:

¢ COomo esta compuesto el contrato de comunicacion de la marca Axe y el de la

marca Old Spice?
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Objetivos de Investigacion:

General:

Analizar y comparar los contratos de comunicacion de los discursos publicitarios de

las marcas Axe y Old Spice.

Especificos:

1)  Analizar e identificar en cada aviso publicitario de Axe y de Old Spice:

a) La forma de entrar en contacto con el publico objetivo.
b) El Ethos.
c¢) El Pathos.
d) El Logos.
2)  Explicar el doble proceso de semiotizacion del mundo aplicado a las
marcas analizadas.
3) Describir el contrato de lectura del pablico objetivo de cada una de las

marcas.
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IV. Marco Teorico:

El puntapié inicial para esta investigacion son los trabajos realizados por Patrick
Charaudeau sobre el discurso publicitario, en relacion a su concepto de contrato de
comunicacion. Comenzaremos con una descripcion de la construccion del mensaje, para
luego ir definiendo conceptos centrales del autor, y asi poder enfatizar en el discurso
publicitario a través del medio grafico. Una vez precisado el concepto central del trabajo, se
analizara cada una de las marcas elegidas en sus anuncios graficos en funcion de los
elementos propuestos por el contrato de comunicacion para poder hacer una comparacion

entre las diferentes estrategias que utilizan para llegar a su publico objetivo.

Luego se hara un andlisis del doble proceso de semiotizacion del mundo de cada
marca en funcion de las campafias analizadas y finalmente una descripcion de su

correspondiente contrato de lectura.

V.1 Construccién del mensaje

Teniendo en cuenta los estudios clasicos de la Retorica de Aristoteles, que hacen la
primera formulacién tedrica de la composicidn textual, podemos decir que para él, la
intellectio es el primer paso para hacerse cargo de la situacion comunicativa, y de la intencion
con la que se va a formular el mensaje teniendo en cuenta a la audiencia. Esto permite la
busqueda de la informacién y el contenido conceptual necesario para poder hacerlo, en una
fase llamada inventio. Luego se debe ordenar ese contenido en funcién de las prioridades y

objetivos, a través de la dispositio, hasta que en la fase de la elocutio todo el material de re
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(contenido ideacional) se convierte en de verba (expresion linglistica) (Calsamiglia &

Tuson, 1999)

El modelo por etapas planteado por Aristételes servia para la época, aunque fue
criticado por ser muy lineal. En el caso del mensaje publicitario se llevan a cabo todas estas
etapas aunque no se utilicen esos nombres, pero no siempre se respeta el orden de las mismas,

pueden incluso superponerse.

Dentro de los modelos cognitivos mas nuevos de los procesos de composicion
textual podemos mencionar el de Flower y Hayes, que tiene en cuenta tres procesos
principales: El primero es el proceso de planificacion, se nutre de la memoria y del contexto
pragmatico e incluye la definicidn de los objetivos, la generacion de las ideas y la
organizacion de ellas. El segundo es el proceso de textualizacion donde se traducen los
contenidos mentales en elementos de la lengua y por eso se deben tomar decisiones de tipo
Iéxico-sintactico, morfosintactico y ortografico. Y el ultimo de los procesos es el de revisién
que implica operaciones retroactivas de lectura que evaltan el resultado de los procesos
anteriores para ver si son coherentes con los objetivos iniciales. La persona que escribe actla
en funcion de un mecanismo de control que va regulando los distintos procesos. (Flower &

Hayes cit. En Calsamiglia & Tusén, 1999)

Por su parte, Bareiter y Scardamalia asocian el proceso de escritura al proceso de
produccion de conocimiento, distinguen entre lo que es “decir el conocimiento” y

“transformar el conocimiento” tomando al acto de escribir por si mismo como el
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transformador del conocimiento. (Bareiter y Scardamalia cit. En Calsamiglia & Tuson, 1999).
Esto tiene amplia relacion con la construccion de realidades a partir de los distintos medios
en funcién de cdmo sea utilizado el lenguaje en el discurso, y de como este Gltimo haya sido

construido a partir de sus objetivos iniciales.

Cuando se construye un texto, hay que tener en cuenta también el momento en que
va a ser leido e interpretado por un receptor, tradicionalmente se ha tomado a la lectura como
una actitud del todo pasiva, mientras que hoy en dia se conoce que el receptor es un sujeto
activo que pone mucho de si en la interpretacion y decodificacion de ese mensaje. De esta
manera, para armar mensajes, y mas puntualmente en el caso de la publicidad, hay que tener
un cuidado especial con la construccion propiamente dicha y los elementos que se utilizan
para lograr que ese mensaje se acerque al publico especifico para quién fue construido. Se
intenta lograr que el pablico entienda un mismo significado, para que de esta manera sea

beneficioso para la marca en cuestion.

Desde la publicidad se puede especular mucho con los elementos graficos en funcién
del modo en que se busque Ilamar la atencién, una de las formas puede ser a través de un
texto que ocupe un gran espacio y se lleve la mayor atencion junto con una imagen decorativa
0 de complemento, o sino puede ser de la manera contraria, utilizando una imagen muy

impactante con un texto que tan solo cierre la idea.

Desde una perspectiva semidtica, el contrato de lectura es entendido como la forma

en que el texto programa su recepcion segun las convenciones tanto del género como del
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lugar institucional en que se sitia. Humberto Eco propone que se considere a la competencia
del lector (al menos de manera ideal) como comprendiendo el conocimiento de un
diccionario de base y de reglas de co-referencia, su capacidad de captar las selecciones
contextuales y circunstanciales, una familiaridad con los escenarios comunes e intertextuales

y una visién ideologica, entre otras. (Calsamiglia & Tuson, 1999)

En otras palabras, y si analizamos lo propuesto por Eco desde una mirada
publicitaria podemos decir que a la hora de elaborar un mensaje publicitario el publicista que
lo elabora debe tener en cuenta que el publico al que se dirige tiene un bagaje de
conocimientos por medio de los cuales va a interpretarlo y va a relacionarlo con el contexto
en que haya sido emitido, prestando especial atencion a lo que hacen las marcas de la
competencia o aquellas otras que pertenezcan a distinta categoria de productos , pero manejen

el mismo “tono de comunicacion”.

Cuando estamos ante la presencia de un texto, estamos al mismo tiempo ante la
ausencia fisica de los hablantes, por eso se dice que la escritura es el elemento verbal que
recoge todo el peso de la comunicacién y debe brindar un conjunto de pistas para su
interpretacion. La verbalizacion escrita se manifiesta a través de objetos materiales y
formatos que condicionan el significado que va a transmitir. Segin Genette y Alvarado hay
que tener en cuenta las condiciones paratextuales que orientan la interpretacion de un texto
escrito, y éstas tienen que ver con cuatro aspectos, primero que nada el material del soporte.
En el caso de la publicidad el mensaje grafico puede figurar en una revista, en un diario, en
una via publica y también en el mundo digital, a través de la cultura electronica. En segundo

lugar, hay que tener en cuenta el formato, esto incluye, la medida, el tamafio, la combinacién
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de colores, etc. En publicidad se encuentran multiplicidad de formatos, y se busca innovar
cada dia ya que en el caso de la publicidad grafica, al ser un medio tradicional, y por esta
razdn estar cada vez més supeditado a los nuevos medios, necesita llamar mas la atencién
frente a su amplia competencia. En tercer lugar, la tipografia y el disefio gréfico, la
morfologia de la pieza tiene que ser coherente con el estilo de la marca y con lo que quiere
comunicar en funcion del publico al que se dirige. Y por ultimo la combinacion con otros
cadigos semidticos, por ejemplo los iconicos, todo lo que sea de representacion visual, una
foto, un dibujo o ilustracién, entre otros. (Genette y Alvarado cit. en Calsamiglia & Tuson,

1999)

Podemos hacer una sintesis de lo dicho hasta aca con palabras de las autoras,

Blancafort y Valls:

...el texto escrito, al hacerse publico en distintos formatos, ha ido adquiriendo
unas caracteristicas socioculturales identificables por parte de los miembros de la
sociedad en que se inscribe. Estas caracteristicas influyen en el proceso de significacion
transmitido y en la interpretacion, creando unas determinadas expectativas en el lector
por el mero hecho de su forma de presentacion. <El medio es el mensaje>. (Calsamiglia

& Tusbn, 1999, pag. 89)

IVV.2 El doble proceso de semiotizacién del mundo

Para poder explicar la idea de la semiotizacion del mundo es necesario aclarar que el
sentido nunca esta prefijado sino que se va formando en funcién de una situacion de

intercambio social. Una de las maneras de captar el sentido del discurso es prestando atencion
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a las formas. Esto tiene que ver con el proceso de “semiotizacion del mundo” donde podemos
asegurar que se produce significado mediante signos y formas. Este sentido se construye en
lo que llamamos un “doble proceso” de semiotizacion del mundo, por un lado el proceso de

transformacion y por el otro el de transaccion. (Charaudeau, 2003)

El primero de los procesos tiene que ver con pasar de un mundo por significar a uno
significado en funcién de determinadas categorias. Por su parte el proceso de transaccién
consiste en dar significacion psicosocial a un acto, es decir si se toma a la comunicacién
como un acto de intercambio, y ambos interlocutores estan en condiciones de asumir la
intencionalidad en la que se produce dicho intercambio, el acto de comunicacion se vuelve
valido. Si tomamos a la comunicacién como acto de intercambio podemos decir que se apoya
en cuatro principios, el primero es el de alteridad, en el cual se establece la existencia de dos
sujetos en relacion de reciprocidad, el segundo es el de influencia que tiene que ver con el
propdsito comunicativo de todo discurso, el tercero es el de pertinencia que establece el
universo del discurso y por ultimo el principio de regulacién, aquel que estabiliza los datos de
los demas principios y distribuye los roles de los participantes. Por esta razon en todo acto
comunicativo se presupone gque dada la presencia de dos sujetos uno posee un saber que el
otro no y de esta manera se enriquece el contenido del mensaje que se quiere brindar. Y asi
podriamos afirmar que quedan sentadas las tres condiciones principales en las que se basa la
informacidn, suponer la ignorancia del otro, transmitir un saber, y suponer gue el otro ha de

utilizar ese saber. (Charaudeau, El discurso de la Informacién, 2003)

Cada uno de estos procesos funciona diferente pero en relacion uno con otro. En el
caso del proceso de transformacidn existen cuatro operaciones posibles, la identificacion con
el mundo que se quiere transformar, los seres del mundo son transformados en <identidades
nominales>, la calificacion donde se los transforma en <identidades descriptivas> , la accion,

aquella que les da una razon de ser por hacer alguna cosa, los transforma en <identidades
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narrativas>, por ultimo la causacion, ya que acttan en funcién de ciertos motivos que hace
que la sucesion de los hechos del mundo sea transformada en <relaciones de causalidad>.
Mientras que en el caso del proceso de transaccion, se tienen en cuenta cuatro principios,
primero, el principio de alteridad, hace referencia a que cualquier acto de lenguaje funciona
como un intercambio entre dos locutores, (aunque los mismos no estén presentes) que a su
vez son semejantes, por compartir un universo de referencia y ciertas finalidades en comun, y
diferentes porque el OTRO sdlo se percibe en su diferencia y porque cada uno tiene un rol
particular, distinto al otro. (Sujeto comunicante, sujeto interpretante) cada sujeto debe
reconocer la presencia del otro, para que de esta forma se legitimen los roles de cada uno, lo
que fundamenta el aspecto contractual de todo acto de comunicacion. Segundo, el principio
de pertinencia donde los interlocutores del acto del lenguaje deben poder reconocer los
universos de referencia a los que son expuestos en la transaccion linglistica. Para esto los
actos deben ser apropiados a su contexto y finalidad. Tercero, el principio de influencia,
plantea que todo sujeto que produce el acto de habla lo hace buscando llegar a su interlocutor
con la intencién que fuese, y que por esta razén el interlocutor conoce que él es objeto de
influencia. Por Gltimo, el principio de regulacidn propone que como los interlocutores saben
que son objeto de influencia y pueden oponerle una contra-influencia, se necesita regulacion
a través de estrategias que se aseguren de que haya una intercomprensién minima para que

pueda darse el intercambio. (Charaudeau, 2005)

Esta dependencia del proceso de transformacion con respecto al proceso de
transaccion es lo que marca, a nuestro modo de ver, un cambio de orientacion en los
estudios sobre el lenguaje, ya que nos interesamos por conocer el sentido comunicativo
(el valor semantico — discursivo) de los hechos del lenguaje: no s6lo no podemos

contentarnos con las operaciones de transformacion en si mismas, sino que hay que
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considerarlas en el marco impuesto por el proceso de transaccion, marco que sirve de

base a la construccion de un <contrato de comunicacion>. (Charaudeau, 2005, pag. 15)

La estructuracion de un acto de lenguaje se basa en dos espacios: el espacio de
obligaciones, que comprende las circunstancias minimas para que el intercambio sea vélido y
el espacio de estrategias que tienen que ver con las elecciones que los sujetos pueden hacer en
la puesta en escena del acto del lenguaje. Entonces, si tomamos en cuenta al acto del lenguaje
como producto de una situacion concreta de intercambio que depende directamente de una
intencionalidad, en relacion a ciertas obligaciones y estrategias, el autor nos propone un
modelo de estructuracion que se da en tres niveles: el situacional, en relacién a los elementos
del espacio externo, que equivalen a las obligaciones del acto del lenguaje, y es a su vez
donde se define la finalidad del acto, la identidad de los interlocutores, el campo del saber por
el objeto de intercambio, y el dispositivo en relacién a las circunstancias materiales. El
comunicacional, donde se determinan los modos de hablar y escribir, segtn los elementos
situacionales, y donde el sujeto se plantea cual es su rol discursivo porque debe justificar su
derecho a la palabra mostrando su identidad. El nivel discursivo, donde el sujeto hablante
pasa a ser el enunciador y debe realizar todos sus actos discursivos contando con la
legitimidad necesaria para sostener su credibilidad y su captacion, para influir y regular, y es
el nivel donde se toma en cuenta la intervencion del sujeto hablante para producir un texto, en
relacion a las coerciones de lo situacional y de las diferentes formas en que se pueda decir lo
comunicacional. Esta es la razén por la que cada publicidad elige su manera de captar la

atencion del pablico al que se dirige.  (Charaudeau, 2005)

20



El proceso de comunicacion se plantea entre el mensaje publicitario y el receptor
confiriendo un estatus sociocultural al propio texto. Es por esto que el receptor no se plantea
que lo que esta viendo sea un objeto fuera de su experiencia cotidiana. Es asi que esta
familiarizado con los textos publicitarios y se relaciona con ellos con toda normalidad.

(Catala & Diaz, 2014)

Por su parte, la pragmatica o el estudio de lo que los hablantes hacen con las
palabras, ha explicado muchos aspectos de la relacion entre textos y contextos, pero resulta
insuficiente para analizar la dinamica social o problemas sociales tomando en cuenta los
cambios en esta dindmica. Por esto se entiende que debe estudiarse cada una de las partes del

discurso para entender el uso que se hace del lenguaje. (Bolivar, 2007)

En cuanto a la publicidad como constructora o afirmadora de realidades,

La comunicacion publicitaria es ambivalente, por un lado cuenta con una
retorica bifida (verbal e iconica) del texto y la imagen que la integran y por otro cuenta
con la ambivalencia de la produccion simboélica producida por el mercado econémico,
aunque como tendremos oportunidad de ver, en la mayoria de las ocasiones la dimension
socioeconémica queda oculta por la transmision de valores socioculturales. (Hellin

Ortufio, 2006, pag. 92)

El crédito que se le puede dar a una determinada informacion va a depender de
manera directa con la posicion social de quién la comunique, el papel que desemperie, el

valor de representatividad y el grado de compromiso para con la informacion brindada. En
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nuestro trabajo estudiamos al discurso publicitario y por esta razon los avisos publicitarios en
campafias graficas de las marcas Axe y Old Spice, es por esto que consideramos necesario y
pertinente abocar la siguiente informacion al caso netamente publicitario. Cuando hablamos
del informador en verdad estamos haciendo referencia al publicista, pero que habla desde una
marca buscando llegar a un determinado pablico. Este publicista estudié a que publico quiere
hacer llegar su producto y por lo tanto presupone la manera de hacer hablar a la marca en
funcidn del objetivo que quiera cumplir. Aclarado esto podemos entonces metaforicamente
decir que las marcas hablan como si fueran las informadoras. El informador posee
notoriedad, el hecho de ser marcas conocidas les brinda un plus que las vuelve dignas de fe,
en el sentido de que lo que comunican llega a millones de personas y por lo tanto tiene que
ser verdadero, mientras que por otro lado por su misma notoriedad se puede creer y sobre
todo en el caso de la publicidad que hacen uso de ese poder para llevar a cabo sus intenciones

de manipulacion. (Charaudeau, 2003)

IV.3 Contrato de Comunicacion y Discursos Publicitarios.

Para tomar en cuenta el concepto central del autor Patrick Charaudeau,
comenzaremos con su idea de que el discurso no es sélo lo que se dice, se pronuncia o se
escribe, sino que tiene que ver con un sistema de significacion que esta relacionado con lo
que se dice explicitamente. Esto no le quita importancia a lo implicito sino que se lo puede

analizar de una manera mas rica si se toma en cuenta la combinacion de ambos aspectos.

Para dotar de sentido al trabajo, definiremos nuevamente el concepto central del

autor. El contrato de comunicacion segun Charaudeau:
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es lo que estructura una situacion de intercambio verbal que cumple con las
condiciones de realizacién de los actos de lenguaje que alli se producen, para que estos
sean reconocidos como <validos>, es decir que correspondan a una intencionalidad del
sujeto comunicante y que puedan ser interpretados por el sujeto interpretante.

(Charaudeau, 2006, pag. 4)

Por otra parte y en términos del autor, se dice que las relaciones sociales estan
marcadas por un juego de influencias, que se manifiesta en el lenguaje segun el principio de
alteridad (no hay un yo sin un td). Por un lado, la toma de conciencia del yo como sujeto
comunicante depende de que se pueda reconocer la existencia del otro, y asi distinguir su
identidad de sujeto hablante, por otro lado, que exista esta diferencia de identidades hace que
haya una posible amenaza para cada uno de los interactantes, y para esto se debe recurrir a
estrategias de resolucion del problema, como el rechazo o abuso del otro, segun el caso.

(Shiro, Charaudeau, & Granato, 2012)

Desde un punto de vista discursivo, todo acto de habla se realiza dentro de una
situacién de comunicacion y a su vez, esta situacion esta sujeta a ciertas normas que le dan
sentido al contexto del intercambio y aporta los limites de la puesta en escena, la situacion y
su contexto definen la posicion de legitimidad de los hablantes, esto quiere decir, en nombre
de quién se habla, y esta inserto dentro del contrato de comunicacion que el autor propone.
Esta legitimidad no solo tiene que ver con el acto de habla, sino que se necesita que los
hablantes se ganen la credibilidad para atrapar a su publico. Esto se logra en funcién de

estrategias discursivas que van en cuatro direcciones, primero la forma de entrar en contacto
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con el otro y la relacion que se construye entre interlocutores, segundo, la construccién de la
imagen del hablante, es decir su ethos, tercero, la manera de lograr un afecto por parte del
otro para poder asi seducirlo o persuadirlo con su mensaje, esto seria el pathos, y por dltimo
los modos de organizacion del discurso que hacen que se describa un mundo y se explique en

funcidn de los principios de veracidad, el logos (Shiro, Charaudeau, & Granato, 2012)

Cuando se entra en contacto con el otro dentro de un acto de habla, se busca
justificar la razon por la que se toma la palabra, de esta manera se establece una relacion con
el otro, asignandolé un rol. La regulacion de esta interaccion se lleva a cabo segun las
normas vigentes del grupo social al que se pertenece. La construccién de la imagen del
hablante tiene que ver con la necesidad de darse a conocer para lograr asi su credibilidad, por
confianza o por carisma, debe tener un atractivo para el pablico. Se inscribe en la
problematica del ethos. Quién busca llegar a ese publico debe recurrir a estrategias
discursivas que tienen que ver con la emocion o los sentimientos de aquellas personas a quién
se dirija, para poder seducirlos o quizéa atemorizarlos. Esta problemética corresponde al
pathos. Por ultimo, cuando se habla se busca organizar la descripcién del mundo que se
propone, y a veces hasta se impone al otro. El hablante debe recurrir a los modos de
organizacion discursiva, siguiendo una retorica narrativa y argumentativa. Tiene que ver con

el logos. (Shiro, Charaudeau, & Granato, 2012)

Para hablar del contexto de un acto de habla tenemos que hablar de la
intencionalidad del hablante en relacion a su destinatario ideal, es real que existe una
intencion, pero no puede controlar los efectos producidos en ese destinatario. Se puede

determinar la intencionalidad si se usa un criterio doble, primero la intencion pragmatica del

24



YO con respecto al TU, esto teniendo en cuenta su posicién de legitimidad, y segundo, la
posicion que se le atribuye al TU. Hay distintos factores que intervienen en el discurso
propagandistico y aquel que tiene que ver con el caso puntual de la publicidad es el aspecto
iniciativo, donde el YO quiere mandar a hacer algo al TU, es decir que no adopta una
posicion de autoridad sino que simplemente esta incitando a otro a hacer algo, en este caso
seria a sentir el deseo de comprar un producto. Para esto necesita lograr que le crean, para
poder persuadir sin sonar falso y a su vez lograr que el TU actle y piense en la direccion
deseada por el YO. El TU se encuentra en una posicion de deber creer aquello que le dicen.
Si tomamos en cuenta que hay una intencion previa a la hora de comunicar y que se busca
Ilegar a un publico a través de ciertas estrategias, entonces debemos tomar a los discursos

propagandisticos como contratos de habla. (Shiro, Charaudeau, & Granato, 2012)

El discurso propagandistico es, pues, un tipo de discurso definido de manera
ideal como un discurso que se materializa en diferentes géneros y que varia de acuerdo
con los siguientes factores: el tipo de legitimidad del hablante, la naturaleza del objeto
del habla (o el objeto de la busqueda) que constituye el hacer creer y el deber creer; y la
posicion asignada al destinatario (como sujeto afectado, sobre quien recae la influencia

gue el emisor trata de ejercer). (Shiro, Charaudeau, & Granato, 2012, pag. 128)

Segun el autor central del trabajo, Patrick Charaudeau, el discurso de la publicidad

se da dentro de lo que puede considerarse un dispositivo triangular, entre el publicista, la

competencia, que tiene una marca similar, y el publico. En funcién de esta relacion triangular

podemos ver la instancia que ocupa cada uno de ellos, en cuanto al publicista podemos decir

que su legitimidad proviene del posicionamiento adquirido en una economia de mercado. Asi
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nace un discurso superlativo, el publicista va a hacernos creer que el producto que les
presenta es el mejor, entonces debe utilizar el discurso como benefactor para proponerle al
receptor de qué manera puede realizar su suefio. En cuanto al objeto de habla, tiene como dos
caras, por un lado se lo presenta como la bondad absoluta, es decir como un suefio, y por otro
lado, no se presenta al producto como un bien de consumo en si, es decir como un objeto de
busqueda, sino como el Gnico medio para alcanzar su suefio. Mientras que en la instancia del
publico cumple una doble funcion, primero la de comprador o consumidor potencial, es decir
que posiblemente efectle la compra, porque es el pablico a quien se dirige el mensaje, debe
creer que esta en falta de algo y puede satisfacerlo a través de aquello que se le quiera vender,
y segundo la de consumidor efectivo de la publicidad. En este Gltimo caso, que el consumidor
compre por lo que pudo apreciar en la publicidad por si misma, generando un sentimiento.
Pasaria de un deber creer a un deber apreciar. Mas alla de esto no es posible saber si este caso
funciona como corresponde, porque un publico puede apreciar el valor de una publicidad,
incluso fascinarle y eso no tiene por qué llevarlo directamente a la compra del producto.
Simplemente funcionaria la marca como cémplice del publico objetivo. (Shiro, Charaudeau,

& Granato, 2012)

1VV.4 Contrato de Lectura.

Para poder explicar la idea del contrato de lectura se precisa hablar primero de la
enunciacion en si misma. Mientras que cuando hablamos de enunciacion es necesario
ubicarnos en el parametro de enunciado-enunciacion. El enunciado es aquel que tiene que ver
con lo que se dice, es decir el contenido en si mismo, mientras que la enunciacion hace

referencia a las modalidades del decir, el cdmo se dice. Dentro de todo discurso las
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modalidades del decir construyen el denominado dispositivo de enunciacién, que incluye: La
imagen de quien enuncia, tiene que ver con la relaciéon de quien habla con lo que esta
diciendo, la imagen de aquel a quien se dirige el discurso, es decir del destinatario, y por
ualtimo la relacion entre el enunciador y el destinatario, la cual se propone en el discurso y a

través del mismo. (Charaudeau, 2003)

También segun las ideas del mismo autor, el contrato de lectura es justamente aquel
que tiene que ver con la relacidn que se establece directa o indirectamente entre el emisor y el
destinatario. Dentro de cualquier discurso podemos decir que hay una maniobra enunciativa
fundamental a través de la cual se le atribuye un cierto saber al destinatario y ésta determina
la transparencia o la opacidad de ese discurso. En el caso de que sea opaco se refiere a que se
privilegia la enunciacién mas que el enunciado, por lo que llama la atencion mas por la

manera de decir que por lo que se esté diciendo. (2003)

Mientras que si hablamos de un contrato de lectura propuesto por Eco, y hablamos
de un contrato de comunicacién propuesto por Charaudeau, en el caso de la publicidad
puntualmente este Gltimo autor lo redefine como un contrato de “semi-ingenuos”, ya que
todas las estrategias propuestas para lograr el fin publicitario solo concretarian un hacer creer,
porque es imposible que exista un deber creer, como una obligacion en si misma. Cada
persona es duefia de lo que quiere consumir, tanto en productos como en los mismos medios

de comunicacion.

Para resumir lo mas importante en relacion al contrato de lectura diremos que ésta
reside en los contenidos que sean tomados a cargo por alguien, un enunciador, en el caso de
las publicidades graficas su contenido se encuentra a cargo de las marcas que hablan a través

del publicista y donde se le da un lugar determinado a ocupar al destinatario. (\Veron, 1985)
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Concluyendo la idea para que se produzca un acto de comunicacion o de habla, debe
tenerse en cuenta el nombrado contrato de comunicacion y analizar cada una de sus instancias
si se desea entender la intencionalidad con la que fue preparado, organizado, planificado e

incluso publicado ese mensaje.

Asi como iniciamos hablando de la enunciacion para explicar el contrato, haremos
una ultima salvedad al respecto del sujeto de la enunciacion, para poder hacer un analisis del
contrato de un discurso es necesario tomar en cuenta que partimos de una base donde
enunciador y enunciatario son dos papeles que se constituyen de manera reciproca dentro del
enunciado. Por un lado, el autor empirico del enunciado no es quien se analiza dentro del
marco de la enunciacion, sino que ese sujeto esta implicito en el mismo enunciado. Por otro
lado, se contrapone el enunciatario y el receptor real del enunciado. El enunciatario tiene la
imagen de destinatario que todo enunciador necesita formarse para poder construir un

enunciado. (Filinich, 1998)

V.5 Construccion de la Realidad Social a partir del discurso publicitario.

Patrick Charaudeau tiene en cuenta al lenguaje desde otra perspectiva, el propone
que tiene que ver con cierto fendmenos psicologicos y sociales, si se mira la accion y la
influencia del lenguaje. Para él, el lenguaje comprende varias dimensiones: una de ellas es la
cognitiva, que se pregunta si es que hay una percepcion y categorizaciéon del mundo que sea
independientes a la accion del lenguaje, o si es que necesariamente se hacen en funcion del
mismo. Una dimension social o psico-social en relacion al valor de intercambiar signos, y de
la influencia de los hechos del lenguaje, y finalmente una dimensidn semiotica, prestando

atencion a la relacion entre la construccion del sentido y la construccion de las formas. De
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todo esto podemos deducir que el lenguaje es multidimensional (Charaudeau, Un analisis

semiolinguistico del Discurso, 2005)

El autor lo que hace es relacionar entre si ciertos cuestionamientos en relacién al
lenguaje, unos externos, como la logica de la accién y la influencia social, y otros que son

maés profundos que tienen que ver con la construccién del sentido y la construccion del texto.

Esta posicion en el andlisis del discurso puede ser denominada
semiolinguistica. Semio de <semiosis>, evoca que la construccion del sentido y su
configuracion se hacen a través de una relacion forma-sentido (en diferentes sistemas
semioldgicos), bajo la responsabilidad de un sujeto con una intencionalidad, en un marco

de accion y con un proyecto de influencia social. (Charaudeau, 2005, pag. 12)

Los medios dentro de este proceso de la construccion de sentido del
discurso juegan un papel de vital importancia dado que son una instancia de
poder social. Mientras que a su vez tienen un constante problema de credibilidad
dado que la legitimidad de los mismos depende de hacer creer lo que se dice que

es verdad.

Uno de los propdsitos mas interesantes de los discursos, que le es propio
al discurso publicitario es el de la captacion, que tiene que ver con la busqueda de
persuadir a quien se esta comunicando o haciendo llegar un determinado mensaje.
Dentro de este proposito se supone al destinatario como un sujeto activo al que
hay que lograr persuadirlo teniendo en cuenta que no acepta de antemano los

valores de intencionalidad que estan fijados en el mensaje. (Charaudeau, 2003)
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1VV.5.1 Publicidades Gréficas

Para que podamos hablar de las publicidades graficas deberiamos primero definir a
la publicidad en su término general y para eso diremos que es un intento de persuasion,
mediado hacia las masas, esto es asi porque se produce con la intencion de convencer al
publico al que se dirige y lo hace a traves de distintos medios buscando llegar a la mayor

cantidad de personas posibles.

Uno de los medios a través del cual funciona la publicidad es el grafico, que es a su
vez un medio tradicional y de los més antiguos que existen. Se puede decir que una de sus
ventajas por encima de los otros medios es su exposicion visual, y que al estar escrito aquel
que lo lea tiene mas tiempo para interpretar la idea si se detiene sobre ella, y justamente de
eso se trata la publicidad, de lograr una idea lo més creativa posible que resalte entre los
miles de anuncios a los que se exponen los consumidores cada dia. Lo que busca el mensaje
que se envia es persuadir al publico y aumentar las ventas de determinado producto o

servicio.

En relacién a los mensajes publicitarios graficos piden una lectura no lineal, porque
a diferencia de un texto periodistico por ejemplo en los anuncios publicitarios el orden de
lectura es impuesto por otras cuestiones como son los tamafios, la ubicacion, los colores, las
formas, etc. Para entender el mensaje en su totalidad es necesario que se tomen en cuenta
todos los elementos del mensaje en su conjunto para obtener un resultado mas rico, el todo es

mas que la suma de las partes. Y para hablar del “todo” se debe considerar también la
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informacidn circunstancial. Lo que se busca generalmente en el anuncio es, informar algo en
el cuerpo del mensaje y captar el interées en el titular o idea central del mismo, es decir dejar a
los consumidores pensando en el producto como una posible necesidad para que luego
efectlen la compra. En el mensaje escrito generalmente nos encontramos con un titular que
encabeza el anuncio y nos invita a leerlo, un cuerpo que brinda razones para comprar el
producto que ofrece y un eslogan o bajada que tiene como proposito comercial que la gente

pueda repetirlo y recordar la marca. (Catala & Diaz, 2014)

Las personas al consumir, consumen significados. Cualquier objeto tiene
significados socioculturales y éstos sélo pueden ser interpretados en relacion a la sociedad y
la cultura. La publicidad grafica es también un texto que los consumidores deben leer e
interpretar, son textos socioculturales. Los anuncios intentan convertir mensajes que tienen
determinado significado en interpretaciones de significado especial y sobretodo exagerado,
que a su vez ha sido cuidadosamente planeado y elaborado a través de los medios masivos.
Los consumidores pueden aceptar o rechazar esos significados en funcion de sus gustos, pero
es en base a ellos que estos significados son elaborados a través de los anuncios y por las
marcas, en el caso que al publico le parezca que esta “de onda”. (O'Guinn, Allen, &

Semenik, 2007)

Los anuncios convierten a los productos en marcas y de esta manera logran que los
clientes no compren por ejemplo un desodorante, sino que compren una marca, Axe, Old
Spice. Lo hacen envolviendo a los objetos materiales dentro de un significado social que

proviene directamente de la cultura.
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El anunciante incluye el producto anunciado y la representacién de la vida
social en un anuncio para lograr que los dos influyan uno en el otro, se entretejan y se
conviertan en parte de la misma escena social. En otras palabras, se otorga al producto un
significado social al colocarlo dentro de un anuncio que representa un contexto

idealizado. (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2007, pags. 212-213)

De esta manera y a través de los anuncios, las marcas van generando una idea de si
en el pablico que las consume y logran que cuando los usuarios usan sus productos les
transmitan a otras personas el significado que han formado de ese producto. Son los anuncios
aquellos que forman el contexto cultural de nuestra época. (O'Guinn, Allen, & Semenik,

2007)

Mientras que para que una marca pueda transmitir una cultura a través de sus
anuncios graficos publicitarios, necesita del lenguaje que adquiere un sentido determinado en
la medida en que esta asociado con actos especificos, situaciones o personas; entonces, el
lenguaje no va a adquirirse a través de un aprendizaje tedrico sino con la practica, cuando
pueda abstraerse una palabra de un contexto, es decir, del acto en que se da. La palabra por si
sola, deja de ser significativa, adquieren significacion, desde un contexto metalinguistico,

cuando ya se ha adquirido la destreza de un lenguaje. (Bolivar, 2007)

Es entonces el lenguaje el que nos permite construir los significados con los que
representamos y entendemos el mundo, a otras personas, y la forma en que organizamos esos
significados. Por lo tanto, debe ser concebido como una préactica social que nos permite

construir realidades y a nosotros mismos. (Bolivar, 2007)
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V. Marco Referencial

1. Lamarca AXE:!

Axe es una marca de Unilever, lider en su segmento, inspirada en la marca
Impulse, fue lanzada en 1983 en Francia y se fue expandiendo al resto del mundo, siendo

llamada en Reino Unido “Lynx”.

La misma se destaca principalmente por sus productos para hombres habiendo
incorporado desde hace algunos afios una pequefia linea de desodorantes para mujeres.

Sus productos méas conocidos son los desodorantes, perfumes y geles de ducha.

Axe se caracteriza por afiadir cada afio una nueva variante de la fragancia que
aporta al éxito indiscutido de la marca por ofrecerle un nuevo producto apto a las

necesidades y gusto de los consumidores.

Fue la primera marca masculina en utilizar el concepto "perfumed bodyspray",
desodorante-colonia para todo el cuerpo, los que son utilizados también con el fin de un
perfume o colonia, y con el correr de los afios incorpord a su linea de productos los anti-
transpirantes que se adaptaron rapidamente al mercado por su uso especificamente en las

axilas.

Axe a través de sus distintas campafias publicitarias siempre ha reflejado la
modernidad, la juventud y la atraccion para los hombres siendo muy competitiva en el
mercado no sélo con marcas de su misma categoria, sino de sus mismos valores

agregados. Sus publicidades generalmente apelan al humor y buscan una cercania por

! https://es.wikipedia.org/wiki/Axe 14 de Abril de 2016
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parte del hombre, siendo innovadoras e impactantes. Las diferentes campafias
publicitarias de la marca han recibido 10 Leones de Cannes, (festival internacional de

publicidad.)

La marca OLD SPICE:?

Old Spice por su parte es una marca lanzada al mercado por P&G (Procter and
Gamble) en Norteamérica. El producto fue fundado en 1934 por William Lightfoot
Schultz y originariamente se llamaba Shulton, Inc siendo en sus comienzos un producto
de higiene femenina, luego en 1938 se dedica fuertemente a los productos de higiene
masculina. Para su creacion Schultlz se inspir6 en una receta que utilizaba su madre para
aromatizar la casa, a la que llamaban <jarra de las especias viejas> de ahi deribo en la

expresién Old Spice.

La marca hasta entonces conocida como Shulton, Inc llegd a ser internacional al

poco tiempo alcanzando México en el afio 1946 y Canada en 1948.

La marca cambia su nombre cuando en 1990 lo compra P&G. Una de sus
caracteristicas principales es su envase con un disefio sumamente original para la época y

con mucha mas calidad que la competencia.

Old Spice es una marca que ha sabido aprovechar sus ventajas para reinventarse
y hacerle frente a su competencia. En los Gltimos afios ha cambiado el rumbo de su
comunicacion, y se ha sumergido en el mundo de las redes sociales a las que tanta
importancia se les da hoy en dia. Gracias a sus mejores campafias ha sido ganadora de
Grand Prix en Cannes. Se dedica a la venta de productos de higiene masculina y ha
sobrellevado mas de 80 afios navegando los mares de todo el planeta con los barcos de

sus envases. Se destaca por ser una fragancia sinénimo de madurez, con un aroma muy

? http://www.adlatina.com.ar/marketing/una-fragancia 13 de Agosto de 2014
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particular, identificable con gran facilidad. Y a su vez compite con rivales del tamafio de

AXxe 0 Rexona.

El verdadero éxito en las campafias publicitarias de la marca llego recién en
febrero de 2010, con un comercial <The Man Your Man Could Smell Like>,
protagonizado por Isaiah Mustafa, un jugador de futbol americano. Esta campafia
incrementd notablemente las ventas del producto. Y lo que logro sorpresivamente la
marca en ese momento fue que se comenzaran a ver cientos de videos caseros generados
por el pablico que imitaban al comercial, situacidn utopica para cualquier marca que haga

publicidad.

Durante los siguientes afios, Old Spice contintio desarrollando campafias del
mismo matiz con Mustafa y otras personalidades, demostrando que es una marca clasica
que supo adaptarse a las exigencias contemporaneas. Una fragancia usada por
generaciones, que supo sobrellevar el paso del tiempo y que hoy vuelve a imponer
tendencia. Un viejo aroma, que siempre es fresco y que no dudan de elegir en cada

compra sus fieles consumidores.
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VI. Marco Metodolégico.

Estudio Exploratorio

Metodologia Cualitativo

Técnica Analisis de contenido

Instrumento Grilla de analisis

Universo Publicidades Graficas de Axe y Old Spice
Corpus 15 publicidades de Axe y 15 de Old Spice

Estudio Exploratorio.

Esta tipologia de investigacion fue determinada a raiz del objeto del trabajo y en
relacion a las posibilidades de estudio del tema. Teniendo como objetivo vincularse con los
conceptos de estereotipos sociales de ambos géneros en funcién de cémo son sostenidos a
través de la publicidad, desde la construccion del mensaje, como asi también las ideologias y
valores que son transmitidos por ella. Como necesitamos hacer un estudio amplio de las
teorias a traves de las cuales se puede analizar el caso, se debe utilizar una metodologia mas
flexible que los estudios descriptivos o explicativos, es por esa razon que el siguiente trabajo

sera de tipo exploratorio.
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Método Cualitativo.

Este trabajo se interesa por la construccion de conocimiento en cuanto a la realidad
social y cultural desde quienes la producen y la viven, como es el caso de la publicidad y de
los consumidores. Se busca ver en ellas los estereotipos y valores expresados a través de las

distintas ideologias para asi poder producir conocimiento en cuenta a la realidad social.

Por ser una investigacién de tipo cualitativo, se va a recurrir a la induccién para
poder crear esquemas que hagan comprensible la informacion tedrica llevada a la préctica. Se
busca con todo esto, teniendo en cuenta los conocimientos referenciales, descubrir una teoria

mas que comprobar otra. La idea esta puesta en el proceso mismo.

Técnica de Andlisis de Contenido.

La técnica consiste en hacer un analisis de contenido de cada anuncio grafico. Es un
método de estudio y analisis de la comunicacion de manera objetiva y sistematica para hacer

un analisis de datos en relacion a su contexto determinado. (Krippendorff, 1990)

De esta manera, los elementos de comunicacion que se analizaran seran
clasificados en diversas categorias. Cuando hablamos de andlisis de contenido hay que tener

en cuenta que el contenido en si mismo no es el que esta inserto en los anuncios a analizar,
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sino que estaria en otro plano desde el que se pueda analizar el sentido del mismo. (Delgado

& Gutierrez, 1999)

Finalmente, el Corpus de analisis, como se menciond anteriormente consta de
publicidades graficas de Axe y de Old Spice, abarcando diferentes campafias que van desde
el afo 2003 hasta la actualidad. La razon de seleccion de este corpus, se basa en que ambas
son publicidades de la categoria de higiene masculina, ofrecen desodorantes, pero lo hacen de
un modo diverso e incluso apuntan a un publico diferente, razon por la cual su contrato dista
uno del otro. Esto permitird mostrar las diferentes maneras en que puede ser construido un
contrato de comunicacion dependiendo en primera instancia de qué se quiera comunicar y a

quién.
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Técnica con

Titulo del trabajo Objetivo General Obijetivo Especifico para abordar
el objetivo
El contrato de | Analizar y comparar los | Analizar e identificar los elementos
comunicacion implicados en el contrato de
en las | contratos de | comunicacion  dentro  de las
publicidades publicidades graficas de Axe.
graficas de Axe | comunicacion de los a) Forma de entrar en contacto
y de Old Spice con el publico.
discursos publicitarios de b) Ethos.
c) Pathos.
las marcas Axe y Old d) Logos. Andlisis  de
contenido
Spice. Explicar el doble proceso de
semiotizacién del mundo aplicado a
las marcas analizadas.
Analizar el contrato de lectura de
ambas marcas.
VII. Categorias de Analisis.

Para la realizacion del siguiente analisis nos centraremos en los objetivos planteados

al comienzo del trabajo. El desarrollo del mismo esta enmarcado dentro del analisis del

discurso, en este caso el publicitario de tipo gréafico.

Se analizaran diferentes campafias publicitarias realizadas en diversos paises a lo

largo del tiempo de dos marcas conocidas por vender productos de la categoria de higiene

masculina con una comunicacién bastante exitosa, ambas marcas son competencia por el
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producto que intentan vender pero a lo largo del trabajo podremos definir si es que se dirigen
a un mismo publico o a publicos diferentes. Las marcas en cuestion como ya lo sabemos son

Axe y Old Spice.

Lo primero a lo que se le prestara especial atencion dentro del analisis del presente
trabajo tiene que ver con los elementos que componen al contrato de comunicacion, dado que

es el tema en el que se basa dicha tesis.

Pasaremos a describir estos elementos para poder asi comprender qué sera lo que se

va a analizar de cada una de las marcas. Los mismos son:

-La forma de entrar en contacto con el publico: Aqui pondremos atencion a qué es lo
que quiere mostrar la marca en base a lo que estd comunicando. Cudl es su forma de generar

una relacion entre interlocutores. Marca-consumidor.

-Ethos: Este elemento tiene relacion directamente con la construccion de la imagen
del hablante y en el caso del discurso publicitario lo que se analizara sera la manera de
ganarse la credibilidad en sus mensajes, la solvencia y reputacion de las marcas y la

experiencia que muestra cada marca a través de sus avisos.

-Pathos: En este caso es el encargado de lograr afinidad por parte del otro. Es decir
busca transmitir una emocion que haga valer la comunicacién dotando de algun sentido
particular el mensaje que se transmite, hace referencia a los valores que aplica la marca en
relacion a las creencias de la audiencia generando empatia para lograr el consumo efectivo

del producto.

-Logos: En este elemento se encuentra la parte més racional del contrato, dado que

se muestra cOmo se organiza discurso para descubrir un mundo més racional, y presenta
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todos los datos que puedan afirmar y sostener la frase central en la que se basa cada

publicidad, su claim.

Por otro lado, una vez analizado el contrato de comunicacion de cada aviso
publicitario, nos centraremos en el doble proceso de semiotizacion del mundo. Doble porque
tiene son dos procesos que funcionan en relacién el uno con el otro, los mismos son el de
transformacion, y el de transaccion. En base al primer proceso se pasa de un mundo por
significar a un mundo significado, mediante signos y formas. Debe haber una identificacién
con el mundo que se quiere transformar, los seres de este mundo se transforman en
identidades nominales, luego se los califica y se vuelven identidades descriptivas e incluso
narrativas a través de la accion, finalmente la causacion hace que los diferentes hechos del
mundo sucedan como en relacién de causalidad. Mientras que en el sequndo proceso, de
transaccion se tienen en cuenta cuatro principios, primero el de alteridad donde cualquier acto
de lenguaje funciona como un intercambio entre dos locutores (aun el caso del discurso no
verbal o grafico) que a su vez son semejantes por compartir un universo de referencia y tener
ciertas finalidades, y diferentes porque el “otro” solo se percibe en su diferencia y porque
cada uno tiene su rol determinado, diferente al otro (Sujetos: comunicante e interpretante).
Cada uno de los sujetos debe reconocer la presencia del otro para que de esta forma se
legitimen los roles de cada uno, lo que fundamenta el aspecto contractual de todo acto de
comunicacion. Segundo, el principio de pertinencia donde los interlocutores del acto del
lenguaje deben poder reconocer los universos de referencia a los que son expuestos en la
transaccion linguistica. Para lo que los actos deben ser apropiados a su contexto y finalidad.
Tercero, el principio de influencia, plantea que todo sujeto que produce el acto de habla lo
hace buscando llegar a su interlocutor con la intencion que fuese, y que por esta razén el
interlocutor conoce que él es objeto de influencia. Finalmente, dentro del proceso de

transaccion contamos con el principio de regulacion mediante el cual los interlocutores saben
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que son objeto de influencia y que por esa razén se les puede oponer una contra influencia,
por lo tanto necesitan regulacién mediante estrategias que aseguren que se cuenta con la

comprension minima necesaria para que pueda darse el intercambio. (Charaudeau, 2005)

Finalmente una vez que se hayan desglosado los elementos del contrato del contrato
de comunicacion, y se hayan explicado los dos procesos que componen la semiotizacion del
mundo se pasara a explicar el contrato de lectura de ambas marcas desde el punto de vista de
la enunciacion. Recordamos que el enunciado es aquel que tiene que ver con lo que se dice, y
la enunciacion con las modalidades del decir. Sera de interés analizar dentro del dispositivo
de la enunciacion, la imagen de quien enuncie, es decir la relacion de quien habla con lo que
esta diciendo, la imagen del destinatario a quien se dirige el discurso y finalmente la relacion

que haya entre el enunciador y el destinatario.

Nos resulta interesante estudiar lo mencionado dentro del propuesto contrato de
lectura, dado que para Charaudeau ese contrato es el que tiene que ver con la relacion que
directa o indirectamente se establece entre el emisor y el destinatario. Por eso en cualquier
discurso podemos decir que hay una maniobra enunciativa mediante la que se le atribuye un
cierto saber al destinatario y que determina la transparencia u opacidad del discurso. De esta
manera, si un discurso se considera opaco es porque se privilegia méas la enunciacion que el
enunciado, por lo que llama la atencién mas por la manera de decir que por lo que se esta

diciendo. (2003)

Es de suma importancia recordar que dentro del contrato de lectura los contenidos
que son tomados a cargo por alguien, un enunciador, en el caso de las publicidades graficas
su contenido se encuentra a cargo de las marcas que hablan a través del publicista y donde se

le da un lugar determinado a ocupar al destinatario. (Veron, 1985)
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CAPITULO 2

ANALISIS DE LAS PUBLICIDADES
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Es importante para poder comenzar con el anlisis hacer un rapido recorrido por las

diferentes campafias que se analizaran dentro de cada marca resaltando sus puntos de interés.

AXe:

La primera campafia que se analizara del afio 2003 “Even Angels will fall” hace una
analogia entre las mujeres y los angeles y posiciona al producto cémo el responsable de
hacerle conseguir al hombre cualquier cosa que desee, incluso que las mujeres caigan del
cielo por él. Apela al sentido de lo estético y sexual, dado que entre todo lo que podria querer
un hombre se muestra a un “angel” que es una mujer de carne y hueso muy sensual. El

mensaje es lineal. “Si usan el producto las mujeres caerdn a sus pies”

Toda la campafia maneja la misma linea, la diferencia basica que presenta con la
publicidad 2 con la publicidad 1 es que en ésta se hace énfasis directamente en la mujer que
representa al angel. La muestra con el halo en sus manos y una cara atrevida se puede

interpretar como que al caer del cielo ella desea dejar de ser un angel.

En el caso de la segunda campafia a analizar, “Si Tour” del afio 2007 Se aprecia que
no es del todo explicativa si s6lo se analiza el medio grafico, dado que el mayor contenido
salio en los spots televisivos. Las imagenes no aportan mas que contenido sexual, lo
interesante de remarcar de esta campafia es que empieza a apostar a un hombre diferente,
aquel menos agrandado y mas timido que puede ser el que necesite el impulso que le brinde
la marca para sentirse un seductor. Todas las graficas de la campafia son muy similares, lo
que varia es el look de las mujeres que acomparian al mismo muchacho, vestido del mismo
modo, y de ésta manera sigue reafirmando la idea de que pueden tener cualquier mujer que se

propongan por el simple hecho de usar el producto.

44



En “Hombres con trenzas” del afio 2009, se muestra al hombre en una postura
mucho mas ingenua y nerd, el control de la situacion lo tienen las mujeres por completo y
claramente a él no lo ven un atractivo posible. La marca se quiere posicionar desde el lugar
de la complicidad y asi poder brindarle la herramienta que le hace falta al hombre para poder
ser el galan del que cualquier mujer no pasaria por alto. Si bien las mujeres aparecen de una
manera sensual en esta campafa ya se cuenta una historia con la imagen que no las muestra a

ellas como las protagonistas, sino al hombre que es a quien ven como una “amiga” mas.

En la campania “Negadores” del afio 2011 se refleja de manera grafica y directa un
problema que es real y bastante comun en los hombres, sudan, manchan la ropa, huelen mal.
La idea esta enfocada en un joven que puede considerarse lindo para las mujeres pero que al
encontrarse sudado pierde su encanto, con lo cual el producto cumple una funcién mas

tangible en este caso. Ma&s comprobable incluso.

Mientras que “Axe Anaarchy. For him + For Her. Unleash the chaos” del mismo afio
nos ofrece algo diferente a lo visto hasta el momento y por lo tanto interesante de destacar, un
producto para la mujer y la misma campafia publicitando ambos productos para los dos
publicos, es por esta razon que necesita atrapar la atencion de los dos géneros con un mismo
aviso. “Desata el caos” tiene que ver con lo que se muestra graficamente dado que en un
aviso el hombre que se encuentra trabajando en una suerte de taller con un soplete queda
paralizado frente a una bella mujer que llega con una bolsa con pirotecnia. Se juega con la

idea de la explosién que pueden causar si se juntan.

La campaiia “Fin del Mundo” tiene que ser analizada en el contexto del afio 2012
donde todos los medios, y todas las personas hablaban de que se iba a acabar el mundo. Se
habia generado una paranoia tal al respecto, que la marca aprovecho para tomarlo con gracia

y buscar las situaciones que serian divertidas de vivir si se fuera a acabar el mundo.
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Situaciones a las que en cualquier otro momento la mujer hubiese dicho que no y ahora no le

estaria preocupando.

Es el mismo caso de la campaiia “Make Love, Not War. Axe Peace” donde el
contexto del 2014 los mostraba de cara al Super Bowl (Final del campeonato de la Liga de
Futbol Americano) es un momento que se vive con suma pasion para los americanos y se
genera mucha rivalidad por el mismo juego y la competencia promueve que el equipo que
gane sera mejor que los que pierdan. La marca aprovecha ese momento de tension para usar
una frase cliché donde posiciona al producto como el pacificador que viene a distraer la
atencion volviendo nuevamente a la mujer el centro de atencion del hombre. “Haz el amor y

no la guerra”

Old Spice:

La campariia que lanza Old Spice en 2009 “Residue is Evil. Stop It” apunta a
hombres que por la situacion en la que se encuentran podrian verse sumamente interesante,
sin embargo por usar otros desodorantes que no son los que ofrece la marca les ha quedado
algun “residuo” depositado en su axila, con lo cual la marca los muestra como si quedaran en
el papel de “idiotas” “Bichos raros”, etc. Los invita a cortar con eso para usar el producto

que no los hara verse de ese modo.

“Smell like a man, man” lanz0 a la venta en conjunto el desodorante de Old Spice con un
jabdn de bafio que posee la misma fragancia, invitando a los hombres a oler como un hombre. La idea
esta puesta en la masculinidad que supone tener y gozar un hombre y que es esa la razén por la que
pueden atraer a las mujeres. Una vez mas se uso una ventaja diferencial del producto, combina las
ventajas que realmente tiene el producto con una actitud que lo acomparie llevada a cabo por el

hombre consumidor de ese producto. Huele como hombre, pero ademas, se comporta como hombre.
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La campafia “Become one of the freshest smelling places on earth” (2011) muestra
analogias graficas utilizando al mismo modelo para representar de manera exagerada lo
fresco que puede volverse su cuerpo si utiliza los productos de la marca. Nuevamente se
apela a una caracteristica tangible del producto que tiene que ver con que es fresco y su
aroma es rico. No utiliza ninguna mujer en los avisos e incluso pareciera que directamente
ambos avisos graficos se dirigen directamente a la mirada del hombre que es el potencial
consumidor del producto. Sostiene a lo largo de sus campaniias el hecho de que el hombre

muestre los productos con orgullo.

Old Spice a diferencia de Axe, en el afio 2012 donde se podria también haber
aprovechado la idea del fin del mundo, optd por seguir con la linea que venia trabajando la
marca con su personalidad tan caracteristica y asi llego a “There is a man in there”. La misma
apunta al hombre mas cotidiano que no parece ser atractivo fisicamente y que en este caso no
le da verglienza abrigarse por ejemplo ain a riesgo de parecer un exagerado. Hace
actividades cotidianas y se viste de una manera “normal” para nada provocativa. Nuevamente
apunta al hombre potencial consumidor del producto, dejando afuera a la mujer. Es la primera
campafa de la marca, dentro de las que se decidieron analizar, que se promociona por vender

una actitud mas que al producto en si.

En el afio 2013, la marca apunta para otro lado con “Answer the smell of the wild” y
utiliza un tono que no es el tipico de Old Spice, dado que muestra cdmo las mujeres se dejan
seducir rapidamente por la sola fragancia de los productos. Se muestran cual trofeo los
productos en la mano del protagonista a pesar de que no tiene relacion con lo que cuenta la
imagen, se supone que los protagonistas simplemente sienten el orgullo de utilizar esos

productos.
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Los ultimos dos afios la marca aposté mas fichas a las redes sociales, dado que
encontr6 la oportunidad de divertir a su pablico haciéndolo participar con diferentes ideas. En
este caso se analizan primero dos publicidades que salieron publicadas en sus redes sociales
latinoamericanas y fueron creadas en Chile, en el afio 2015. Nos parecio interesante analizar
su contenido en las redes latinas para poder apreciar la adaptacion que hacen a nuestra
cultura. Por ser publicaciones de la red social ampliamente conocida como “Facebook”
aprovecharon a lanzar los avisos graficos con llamativos titulares donde la idea es corta 'y
concisa. “Huele a hombre” es una campaiia que fue lanzada principalmente para provocar a la
competencia, uno de los avisos apunta directamente contra Axe de chocolate. Lo que busca es
Ilegar al publico que piense de un modo similar a la marca y sobretodo que aprecie la

fragancia y pueda distinguirla por sobre las demas.

Por ultimo, la campafia “Nuevo Old Spice Lefia” (2016) de la red social “Facebook”
invita a conocer una nueva fragancia de la marca. La misma se lanzo con el hashtag
#SOYTANPODEROSO e invitaba a los seguidores de la pagina a que suban sus fotos siendo
“tan poderosos que...” Se utiliz6 el mismo personaje para las publicidades graficas como

para las televisivas.

ANALISIS DEL DOBLE PROCESO DE SEMIOTIZACION DEL

MUNDO:

Como bien se explico en el marco tedrico, el doble proceso de semiotizacion le debe
su nombre a dos procesos que se dan en el analisis de un discurso. De esta manera podremos
analizar como se construye y configura el sentido a través de la relacién entre formas y

sentido, bajo la responsabilidad de un sujeto que actla intencionalmente en un marco de
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accion y con el objetivo de influir socialmente. Por un lado el proceso de transformacion,

dentro del cual se producen cuatro operaciones:

La identificacion en primera instancia, en este caso se reconoce los seres materiales
para que se pueda hablar de ellos y de esta forma darles un nombre, una “identidad”. En el
caso de las marcas elegidas, ambas son de productos de higiene masculina, especificamente
desodorantes. Luego la calificacion, donde pueden verse las propiedades y caracteristicas de
los seres del mundo. Dentro de las publicidades que analizamos, se debe prestar atencion a lo
que las marcas valoraron de sus productos para poder hacer sus comunicaciones de manera
grafica. Aqui podria tomarse en cuenta lo mas usado por ambas marcas, en el caso de Axe, en
casi todos sus anuncios se vende mas una actitud que un producto en si. Por lo general la
marca les habla a hombres que necesitan dotarse de una actitud mas positiva sobre su persona
para poder lograr los objetivos que se propongan. Por su parte, Old Spice hace uso de los
beneficios tangibles de sus productos en la mayoria de sus avisos. Lo que ambas marcas
descubren como un fuerte potencial, es la necesidad del hombre de sentirse atractivo a los
ojos de las mujeres principalmente como también de si mismos. La siguiente operacion del
proceso es la accion propiamente, donde se hace actuar a los seres del mundo en funcion de
un esquema que lo vuelve una identidad narrativa, es decir que tiene algo para contar. En
este caso y por el tema de trabajo que se eligio se analizaron publicidades graficas, es decir
que las marcas han hecho hablar a sus productos a través de ese medio, lo que puede
apreciarse en el caso de Old Spice por ejemplo es que con sus Ultimas dos campafias ha
comunicado a través de una red social para poder interactuar con los usuarios, obteniendo una
rapida respuesta al respecto del nuevo producto que lanzaron al mercado. Este es un claro
ejemplo de una estrategia seleccionada por la marca. Mientras que también tiene que ver con
qué se elige contar mediante una estrategia pensada previamente, por cada marca en cada

campafa a través de sus distintos avisos. Por ultimo la causacion, que tiene que ver con las
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relaciones de causalidad. Dentro del discurso publicitario esta operacion tiene que ver con la
idea de que al publicitar un determinado producto a través de una cierta estrategia se busca la

compra del mismo por su consumidor potencial.

El segundo proceso de semiotizacion es el de transaccion, compuesto por cuatro

principios:

Primero, el principio de Alteridad: Tiene que ver con el intercambio que se produce
entre interlocutores al momento de producir el discurso. ¢Quién le habla a quién? Dichos
interlocutores tienen saberes compartidos y una finalidad determinada. En el caso de las
publicidades graficas no se puede saber objetivamente cual seria la respuesta del pablico
receptor. Pero si puede saberse donde esta puesta la intencidn por parte del emisor, al ser
ambas marcas productos apuntados a un publico masculino, ya sea en el caso de que ofrezcan
un beneficio directamente tangible y comprobable del producto, como su aroma por ejemplo
en la camparfia de Old Spice Lefia o el que lo vende en funcién de su aroma natural y fresco, o
que ofrezcan una actitud acompafiada del uso del producto. Lo que ambas marcas estan
buscando es una respuesta mas que nada actitudinal por parte del consumidor. Axe busca
activar el lado picaro de sus consumidores, mientras que Old Spice intenta provocarlos a

través de la masculinidad tipica y necesaria de un hombre.

Segundo, el Principio de Pertinencia: previamente mencionamos que los
interlocutores tienen saberes compartidos, los mismos son universos de referencia. Para que
este principio pueda darse los interlocutores de cualquier acto de lenguaje deben estar al tanto
de dichos universos y poder compartir esos saberes. Esto quiere decir que todo acto de
lenguaje deberia ser apropiado a su contexto y acorde a su finalidad. Una de las maneras de
explicar esto mas claramente en funcion del anélisis que se llevo a cabo a lo largo del trabajo

es “el modo” en que se les habla a los hombres, es decir “la enunciacion” aqui ya no importa
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tanto qué se dice, sino la manera en que es dicho, las modalidades del decir. Se entiende que
a cada publico se le puede hablar de una determinada manera y en el caso de las marcas
elegidas, que se dirigen a un publico masculino, Axe apunta en la mayoria de sus camparias a
los hombres que no son ganadores, que les falta despertar ese lado “seductor” “dominante”
“picaro” y Old Spice, le habla en la mayoria de sus campaiias a los hombres que son
demasiados preocupados por su imagen masculina, por su hombria, etc. Y es por esta razon
que el tono que utilizan es mas provocativo, mas de contagiar actitud, o de motivar a una
accion. Por ejemplo en la publicidad de Axe “Hombre con Trenzas” la marca le pide que se
avive y cambie de actitud para poder dejar de ser mirado como si fuese una amiga mas del

grupo de mujeres.

Luego, el principio de Influencia: todo aquel que produzca un acto de lenguaje lo
hace con la intencion de generar una influencia en aquel que vaya a interpretar ese discurso.
¢Para qué se habla? Se busca que ese sujeto responda de una determinada manera. La
publicidad en cualquiera de sus medios siempre busca vender, en el caso de las marcas
elegidas venden productos de higiene masculina. La pregunta seria ; Como lo venden?
Convenciendo al hombre de que por utilizar uno u otro producto se puede ser mas fuerte, mas
poderoso, dominante o se puede tener mayor cantidad de mujeres. Ambas marcas, para
sobresalir dentro de la categoria con sus miles de competidores buscan relacionar algun
beneficio tangible del producto, que sea real, con una actitud aportada por la personalidad de

la marca.

Por ultimo, el principio de Regulacion: tiene que ver con que los interlocutores
saben y tienen presente que a toda su intencion de influencia se les puede oponer una contra
influencia. Por esa razon son los interlocutores quienes se encargan de regular el intercambio
para que sea de la mejor manera posible. Esto tiene también que ver con que al estar en un

mundo hoy en dia rodeado de publicidades para cualquier lado que se mire, los potenciales
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consumidores saben que estan expuestos a eso Yy por esa razon son un tanto descreidos, no se
dejan sorprender tan facilmente e incluso muchas veces no creen en el argumento. Es por eso
que cada marca debe buscar en funcion de una investigacion previa del pablico al que se
dirige, la manera més acertada de acercarse a él. Se deben despejar las posibles dudas que
vaya a tener el receptor y en el caso de que se deje la duda presente tiene que ser intencional,
buscando algun fin, como en el caso de la camparfia de Axe, SI Tour donde se busca que el

consumidor se informe por sus medios qué es lo que puede ganar gracias a la marca.
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ANALISIS DEL CONTRATO DE LECTURA DE LAS MARCAS

Ahora bien, vamos a ocuparnos de lo que al contrato de lectura compete, como se
dijo antes segun el autor principal del trabajo, Patrick Charaudeau , dicho contrato puede ser

tomado en funcidn de la relacion que se dé entre el emisor y el destinatario. (2003)

La idea se centrard en analizar al contrato partiendo de la base de la enunciacion,
como hemos aclarado muchas veces, las modalidades del decir. Destacaremos tres cuestiones
claves dentro del analisis: la imagen del enunciador, la imagen del destinatario, y la relacion
que se da entre ellos teniendo en cuenta si es una relacién planteada en términos de
transparencia, presta mas atencion al enunciado, u opaca, presta méas atencion a la
enunciacion. Y tomaremos el término “imagen” en funcion de cdmo se muestran ambos

interlocutores, qué puede saberse de ellos.

MARCA AXE:

Imagen del enunciador: En las primeras campafias la marca conservaba una imagen
en cierta manera agrandada, se la mostraba apuntando a hombres que “se las sabian a todas”
con el paso de los afios fue cambiando su imagen y se mostré mas complice del hombre real
al que quiere llegar, ese que tal vez no sabe qué debe hacer para sentirse atractivo o para
gustarle a las mujeres. Empez6 a dotar su personalidad e imagen de complicidad, se mostrd

mas consejera en relacion a sus consumidores.

Imagen del destinatario: La marca da una imagen variada de sus consumidores a lo
largo de sus camparias, por ejemplo: la primera campafia analizada, del afio 2003 muestra a
un hombre que hace que hasta los angeles caigan del cielo por él. En sus siguientes

campanas, va bajando el perfil utopico de ese sujeto y lo muestra como un hombre més
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“normal” e incluso timido al que le hace falta el empujon de la marca para poder conquistar a
sus mujeres, es el caso de las campanas “Si Tour”, “Hombres con trenzas”, “Anarchy” y
“Negadores”. En las tltimas dos campafias analizadas, “Fin del Mundo” Y “Make Love Not
War” cambia el tono por dos situaciones puntuales del contexto donde se llevaron a cabo.
“Fin del mundo” apunta al consumidor que dejandosé llevar por la idea de que se fuese a
acabar el mundo, como se decia en el afio 2012, fuera a hacer lo que desee por el solo hecho
de no quedarse con las ganas. Mientras que “Make Love not War” se da en un momento de
juegos muy importantes para su pais, con lo cual apunta a un consumidor apasionado, en el

deporte y en las mujeres.

Relacién entre enunciador y destinatario: La relacion que la marca consigue tener
con sus potenciales consumidores es mas veras y real que al comienzo de sus campafias, el
publico entiende que los anuncios son exagerados porque la idea esta siempre basada en el

humor.

MARCA OLD SPICE:

Imagen del enunciador: En este caso, la marca busca reflejar a través de sus
campafias su experiencia y trayectoria en la categoria, dado que en la mayoria de sus avisos
se muestra un beneficio tangible del producto, aprovechan esta posibilidad de anclar ese
beneficio real con una actitud de hombria y masculinidad aportada por la marca a lo largo de

los afios.

Imagen del destinatario: En las campaiias “Residue is evil” y “Huele a hombre” se

muestra a un hombre que usa la competencia, por lo tanto se le habla a los hombres que
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valoren el hecho de no tener ningun rastro bajo su brazo y oler de un modo masculino, luego
en las campafas “Smell like a man, man” “Freshest smelling place” “Answer the smell of the
wild” “Tan Poderoso, Fragancia a lefia” se muestra a un hombre que se siente fuerte,
atractivo, seductor, etc. Y la campafia mas interesante de resaltar es “There is a Man in
There”, donde se muestra un hombre que por fuera se ve de una determinada manera, menos
atractivo o sexy, mas intelectual o trabajador, y por dentro tiene al hombre que impulsa la
marca, ese hombre que es capaz de colgarse una serpiente de su cuello, o portar dinamita en

su cuerpo, por ejemplo.

Relacion entre enunciador y destinatario: Si bien en este caso la marca también
apunta a una determinada complicidad, dado que pretende que el hombre se sienta fuerte e
importante se nota que las publicidades que realiza en general son para un publico que ya la
conoce, pareciera que no necesitase adoptar nuevos consumidores, que aquellos que la
consumen son quienes conocen de su trayectoria y de sus beneficios en los productos. Por lo

tanto con los avisos que publicita estaria confirmando ese vinculo entre ellos.
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CAPITULO 3

INTERPRETACION DE DATOS.
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En el siguiente capitulo nos centraremos en responder a los objetivos especificos de

investigacion. Se analizara cada uno de ellos en respuesta a una y otra marca.

El primer objetivo que nos planteamos hace referencia a los elementos del contrato

de comunicacion propuesto por el autor principal del trabajo, Patrick Charaudeau.

En las campafias de Axe resulta interesante analizar dentro del contrato de
comunicacion que maneja, cual es su forma de entrar en contacto con el publico objetivo. La
marca siempre habia mostrado al hombre como un seductor como lo hace en la primera
campafa que se analizd, del afio 2003, donde podia verse a las mujeres caer del cielo por él.
Con el correr de los afios, Axe comenzé a apuntar a un puablico mas real de su marca, aquel
que realmente necesita tener una aliada en los momentos donde desea verse atractivo,
conquistar a una mujer o conseguir lo que desee. Ese es el lugar que ocupa la marca y donde
consigue volverse complice de ese publico alentandolo a perseguir sus intereses respaldados

por la actitud que ofrece el producto.

Por su parte, Old Spice toma un camino diferente. Es una marca que tiene muchos
afios de experiencia dentro de la categoria y que siempre ha ido sorteando los diferentes
obstaculos que se le presentaron, tales como los nuevos competidores. Reconoce como una
ventaja diferencial el aroma de su producto, que lo ha mantenido a lo largo de los afios
sostenido bajo la premisa de que es el verdadero “olor a hombre” por esa razén podemos
notar que en la mayoria de los avisos de la marca se presenta un beneficio tangible del

producto acompafado con la idea de masculinidad y hombria que puede aportarles Old Spice.

En cuanto al Ethos descripto por el autor, podemos profundizar en los motivos que
le dan credibilidad y sostienen la reputacion de cada marca. Por un lado lo que hace mas real
o creible a Axe en este aspecto tiene que ver con el target al que apuntan, si bien no puede

probarse que el producto verdaderamente les aporte una actitud frente a como deberian
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manifestarse en la vida cotidiana, si es cierto que los hombres de ese promedio de edad
generalmente no pueden darse cuenta por si solos cuales son sus defectos o qué seria el
componente que necesitan para poder, por ejemplo, conquistar una mujer. Lo que también es
creible es que son esos mismos hombres los que a esa edad, entre 18 y 25, por lo general se
preocupan méas por la mirada del pablico femenino que por lo que ellos mismos piensen de si

mismos.

Por otro lado, Old Spice sigue basando su personalidad de marca en la idea de su
experiencia y trayectoria en el rubro. Se muestra mas seria y apunta a un publico acorde a
esos valores. Mantienen su fragancia principal a lo largo de todos estos afios y logran anclarla
a una actitud masculina que tiene que ver con la mirada de este publico, mayor de 25 afios,
que se preocupa por su propia idea de si mismo. Un hombre que quiere sentirse fuerte. La
marca demuestra que sabe a quién le habla, qué valores le interesan a ese publico y por lo

tanto los sostiene en sus campafas a traves del tiempo.

De una manera similar, el Pathos busca apelar determinadas emociones en el publico
receptor de los avisos publicitarios. En el caso de Axe, apela mas que nada al humor, si bien
las situaciones que se reflejan en los anuncios pueden ser reales, la idea de la marca esta
puesta en hacerle ver determinadas cosas a los hombres sin que ellos puedan ofenderse, por lo
tanto muchas veces se apela a la exageracion para poder lograr del aviso un tono de burla
ligado al género del humor. Mientras que Old Spice por el contrario utiliza situaciones donde
puede verse al hombre gozar de la seguridad que tienen por si mismos y de la masculinidad
que les sigue aportando el producto en gran parte de sus avisos. Hay algunas excepciones
como por ejemplo la campafia de “Residue is Evil” donde el tono que se aprecia también se
relaciona con el humor dado que el protagonista de los avisos de la camparia se supone que

usa un producto de la competencia.
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Finalmente el Logos es aquel que se encarga de reflejar el lado mas légico o racional
que puede tener determinada comunicacion. En cuanto a Axe podemos apreciar que por
utilizar un beneficio no tangible en casi todas sus campafias es dificil encontrar el lado
racional de sus avisos, y el ejemplo que nos parece oportuno mencionar en este caso tiene que
ver con la campafia “negadores” donde se muestra una verdad absoluta: “los hombres sudan”
esto hace que se vuelvan poco atractivos y que muchas veces las mujeres no se quieran ni
acercar a ellos, en esta campafia se puede observar el beneficio mas real que puede tener un

producto de esta categoria, que es eliminar el mal olor y la sudoracion.

Old Spice por su parte es bastante racional en sus campafias dado que muestra
beneficios tangibles y comprobables del producto, su fragancia masculina, el que no deje

residuos en las axilas, entre otros.

Si bien dedicamos un apartado especial del trabajo en el capitulo anterior al segundo
y tercer objetivo de investigacion haremos un breve énfasis en lo méas importante de ellos
para cada una de las marcas. En cuanto al segundo objetivo que planteamos al comienzo del
trabajo, el doble proceso de semiotizacion del mundo hace referencia a los dos procesos que
lo componen. El primer proceso se debe a la transformacion y tiene que ver con la manera en
que las marcas pueden lograr identificar un determinado producto, en este caso un
desodorante masculino, y darle un nombre propio, “Axe” y “Old Spice”. Luego deben
calificar el producto en el sentido de ver qué resulte méas interesante destacar a la hora de
entrar en el discurso publicitario a partir de alguno de sus medios. En el caso de Old Spice
esta cualificacion fue brindada directamente por el beneficio tangible que presenta el
producto, mientras que Axe por temor a resultar menos atractivo que los miles de
competidores opto por ofrecer una actitud acompafada de sus productos. De este modo
proceden a la accion donde cada marca elige una determinada estrategia o contrato para

comunicar a lo largo del tiempo. Axe opto por el humor y de una manera exagerada posiciona
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al hombre en un papel que deberia cambiarlo si intenta resultar mas atractivo. Old Spice
muestra a un hombre seguro de si mismo y preocupado por su propia idea de si. Finalmente la
causacion tiene que ver con el hecho de que los potenciales consumidores una vez que hayan
sido expuestos a los avisos publicitarios efectien verdaderamente la compra, este punto es
imposible de comprobar empiricamente. EI segundo proceso es el de transaccion y se aplica
del mismo modo en ambas marcas, dado que a lo que apunta hace referencia en este caso a la
idea que un consumidor puede tener de la publicidad en cualquiera de sus medios. Por un
lado un consumidor expuesto a un anuncio sabe que se le esta tratando de persuadir y
aquellos que hayan creado ese anuncio saben que deben utilizar determinados universos de
referencia, saberes compartidos por el publico al que se dirijan. Como aclardbamos, el
destinatario sabe que con la comunicacion que recibe puede ser influenciado y es por eso que

muchas veces opone una contra influencia.

Para finalizar con el listado de objetivos, el ultimo de ellos habla del contrato de
lectura que propone el autor. Lo que nos resulta mas importante resaltar de este punto tiene
que ver con la relacion que se busca lograr entre el pablico receptor y cada marca como
emisora de un determinado mensaje. En el caso de Axe la marca se muestra con una imagen
coémplice en gran parte de sus anuncios y se muestra al destinatario como un joven real y
vulnerable que necesita la ayuda de la marca para poder obtener lo que desee. La relacion que
se genera entre ellos se asemeja a una necesidad por parte del destinatario de encontrar una
ayuda que se la puede ofrecer la marca. Old Spice por su lado se muestra como una marca
dominante del rubro, que no le teme a la competencia, que sabe lo que ofrece al publico y
entiende que ese publico elige la marca por esos valores que mantiene. Se muestra fuerte y
poderosa. Muestra al destinatario convencido de si mismo, seguro y maduro. La relacion que
se da entre ellos es, en cierta manera, una relacion de iguales. Se muestra al publico como

acorde o “a la altura” del producto que recibe.
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CAPITULO 4

CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES.
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Como se dijo a lo largo del trabajo la pertinencia de haber podido realizar una
investigacién comparativa de publicidades gréficas entre dos marcas a partir de la
construccién de su contrato comunicativo, de lectura y su doble proceso de semiotizacién

tiene que ver con la importancia de tomar conciencia critica al respecto del lenguaje.

Los mdltiples usos que pueden darse del discurso, principalmente en el terreno de la
publicidad nos hacen prestar atencion a lo interesante de calibrar los efectos de las palabras
como futuros publicistas. Con cualquier mensaje que se brinde a traves de un medio se esta
diciendo mucho y eso que se dice, genera una influencia en quien recibe ese mensaje.
Aclarado esto, podemos explicar que el motivo del analisis del discurso se debe a la

necesidad de reconocer el papel del lenguaje en nuestras vidas.

Se espera con la investigacion realizada despertar el interés de comunicadores, en
especial de publicistas, de conocer los contratos comunicativos de cualquier discurso, en el
caso del publicitario es imprescindible entender la importancia de comprender el contrato que
maneja cada marca para determinar a qué publico realmente apuntan y porqué lo hacen de
una determina manera. Para eso, los publicistas debemos tener como mision buscar cumplir
con los objetivos de la marca de la manera mas fidedigna a la realidad posible, y en el caso de
mostrar situaciones que rocen el ridiculo siempre usando el contrato de comunicacion a favor

del destinatario para no herir ninguna sensibilidad.

En base al trabajo llevado a cabo podemos comprobar como ha evolucionado la
publicidad a lo largo de los afios, transformandose desde una comunicacion de venta de un
determinado producto a la venta de un beneficio emocional casi independiente a ese producto
publicitado. No sélo se vende un producto sino que también se venden los suefios o deseos de

ese consumidor. Por eso es tan importante el estudio del consumidor y la basqueda de un
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contrato que se acerque a las necesidades de él dado que ese consumidor ya no consume un

contenido vacio sino que tiene la posibilidad de elegir y optar por una marca u otra.

Las marcas seleccionadas para llevar a cabo el trabajo son ambas de la categoria de
higiene masculina, se dirigen a hombres de una edad similar pero con caracteristicas diversas
en su personalidad. Por esa razon es que utilizan diferentes estrategias para realizar los

denominados actos de lenguaje a través del medio gréafico a lo largo de los afios.

Dado que el discurso es una interaccion social, los significados son creados dentro
de una sociedad en funcidn de su contexto y es por esto que en el caso de las campaiias “Fin
del Mundo” y “Make Love, Not War” de Axe debe tomarse en cuenta el momento situacional
en el que salieron dichos anuncios al mercado, los enunciadores tomaron en cuenta no sélo la
que seria una contra influencia de los destinatarios sino también asumieron el riesgo de hablar
de un tema delicado en el momento en que se estaba viviendo mediante el humor en el caso

de la primera campafia y de los dibujos animados en la otra.

Para poder analizar el discurso de ambas marcas dentro de su contrato comunicativo
se debe tener en cuenta la historia y los valores que arrastra cada una de ellas, que son
conocidos por el publico en la mayoria de los casos y les aportan un valor agregado a los
productos de la marca. El discurso es considerado como un didlogo donde se necesita un yo,
un ta y un nosotros para que existan las interacciones. Esto quiere decir que si no hubiera un
enunciador detras de cada marca, un destinatario que reciba cada uno de los mensajes y no se
estableciera una relacion entre ambos seria imposible llevar a cabo un discurso publicitario de

ningun tipo.

En relacion al contrato de lectura, primero debe considerarse la cuestion

fundamental de que ya no existe una lectura pasiva. Esto quiere decir que los destinatarios
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saben que estéan siendo influenciados e incluso muchas veces suponen como deben terminar

de comprender determinado aviso o campafia en funcion de lo que estiman se espera de ellos.

Dicho contrato se debe a la forma en que los diversos anuncios graficos de cada
campafa programan su recepcion segun las convenciones que tienen que ver con el género o
el lugar. Para esto, el enunciador debe tener en cuenta las competencias del destinatario y es
ahi donde se da lugar al llamado “universo de referencia” en el que se comparten los
diferentes saberes del mundo. Sin embargo todas las estrategias utilizadas por los
destinatarios en cada campafia para cada marca podrian concretar un “hacer creer” porque no
existe un “deber creer” dado que cada sujeto es duefio de consumir lo que le plazca ya sea en

el caso de un producto e incluso de un medio de comunicacion.

En relacién al concepto central del trabajo que es el contrato de comunicacion,
podemos decir que para analizar dicho contrato en el discurso publicitario debemos ser
conscientes de que se da una relacion triangular entre el publicista, que busca hacer creer que
lo que vende es lo mejor que el publico puede conseguir, ese publico que sabe que es objeto
de influencia y ofrece contra influencias y la competencia que se esmera por vender tal vez
con estrategias diferentes productos de la misma categoria. Dicho contrato es el que logra que
esa relacion triangular se cumpla en cada campafia. La idea del mismo es validar los mensajes
que se propagan en los diversos anuncios mediante la estrategia utilizada por cada marca y la

correcta interpretacion de los destinatarios.

Axe por un lado es una marca mas joven e incluso con menos trayectoria en el
mercado que fue mutando su comunicacidn, al principio en las primeras campafias
analizadas, como “Even Angels will Fall” del afio 2003 se le hablaba a un hombre que creia
que tenia el mundo a sus pies y que por ese motivo podia conquistar a la mujer que quisiera.

Con el paso de los afios, la marca se fue dotando de realidad y empezd a hablarle a un hombre
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que encontrd en el mercado como mas interesante, mas real, mas complice. Aposté a un
hombre que puede necesitar que una marca de desodorantes lo guie en su accionar para
poder, por ejemplo, conquistar a una mujer. Un ejemplo de esto es “Hombres con Trenzas” o
“Negadores” donde ellos simplemente no pueden darse cuenta por si mismos que les falta en
el primer caso una actitud positiva sobre su persona y en el segundo caso un desodorante que
los haga oler rico, que elimine un problema real que tienen por el hecho principalmente de ser

hombres, la sudoracion.

Mientras que en el caso de Old Spice, se muestra en cada campafia la experiencia de
la que disponen en el mercado y se demuestra que saben cémo deben hablarle a su publico.
Estan convencidos de que ese publico al que se dirigen son hombres que priorizan su hombria
y masculinidad frente a cualquier otro aspecto, esto incluso por encima de conquistar una
mujer como en el caso de Axe. Si bien hay campafias como “Smell like a man, man” o
“Answer the smell of the wild” por ejemplo, donde se muestra de modo similar que las
mujeres los admiran por su atractivo, siempre hacen hincapié en la idea de que lo que debe
importarles es su mirada de si mismo, como deben sentirse por dentro con respecto a ellos.

Por ejemplo, la campatfia “There is a man in there”.

En cuanto a la construccion de la realidad en funcion de los avisos podemos decir
que hay una doble mirada, por un lado los medios de comunicacion juegan un papel de vital
importancia a la hora de transmitir cualquier mensaje dado que tienen poder e importante
llegada al publico. A su vez, la credibilidad de lo que transmiten depende de que puedan

hacer creer lo que “se dice” que es verdad.

En el caso de la publicidad muchas veces se desconfia del mensaje por el hecho de
que sea exagerada o con claras intenciones de persuasion. Entonces si bien lo que busca es

construir una realidad en sus consumidores, en funcion de la personalidad de la marca
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promocionada, esto va a depender directamente del criterio del destinatario y sus saberes

previos.

Por ultimo para concluir, podriamos destacar que cada marca a traves de las
investigaciones correspondientes sobre el publico al que se quiso dirigir opté por un
determinado contrato de comunicacion, y en ambos casos resultaron validos. Con el analisis
de las distintas piezas publicitarias pudimos comprobar que las marcas han mantenido el
contrato de comunicacion a lo largo de los afios y por eso se aprecia que les ha dado
resultados positivos. El contrato de Axe en general apunta mas a la relacion entre enunciador
y destinatario, dada a través de la complicidad y las actitudes que se busca adopten los
consumidores. Se busca que el publico sienta la necesidad de acercarse a esa marca por
encima de las demas, mientras que el contrato de Old Spice se basa mas en la experiencia y
los argumentos Idgicos y comprobables de sus productos relacionados con una actitud hacia
si mismos que pueden portarla por la experiencia en el rubro. Apunta a un publico seguro de

si y convencido de que la marca que puede representarlo en la categoria es Old Spice.

66



CAPITULO 5

ANEXO
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CAMPANA:

FICHA DE ANALISIS:

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD:

ANO:

Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

MARCA'Y PUBLICIDAD NRO:
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PUBLICIDAD: n° 1
MARCA: AXE
CAMPANA: EVEN ANGELS WILL FALL.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: LONDRES. ANO: 2003.

AXE
EUEN ANGELS
IWILL{FALL
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Lo que quiere dejar
reflejado la marca en
esta publicidad es el
poder casi “magico”
del producto.

Utiliza una analogia
entre “mujeres-
angeles”.

esta

La intencidn

puesta en que el
hombre puede tener lo
que desee por el sélo
hecho de llevar el

producto

Dentro del
lanzamiento de la
campafia (en el
formato audiovisual)
utilizaron  famosas
para avalar la
credibilidad de la
campania.

La idea en la que se
basa parte de la
ficcion, pero  se

(¥4 1”

muestra un “‘ange
real de carne y hueso
que puede llegar a
ser el suefio de

cualquier hombre.

El valor que se le da

a esta campana tiene

que ver con lo
estético y sexual.
Dado que es

netamente visual y
con un mensaje muy
lineal:

“Usas el producto y
los

hasta angeles

caeran

La razén que se le
busca dar es que si
los hombres usan el
producto de la
marca, las mujeres

caeran rendidas a sus

pies, por  mas
“imposibles” de
alcanzar que
parezcan.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 1
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PUBLICIDAD: n° 2
MARCA: AXE
CAMPANA: EVEN ANGELS WILL FALL.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: LONDRES.

ANO: 2003.

EUEN ANGELS 12!

LWILL |FALL

3
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Apela a un poder casi
“magico” del producto
Usa la misma analogia

de las mujeres con los

angeles.
La intencién sigue
puesta en que el

hombre puede tener lo
que desee por el sélo
hecho de llevar el

producto. En esta
publicidad se muestra
méas la figura de la
mujer que el resto del
contexto, se busca el
contacto  con el
publico a través del

sentido estético.

Axe Se muestra

poderoso como
marca al tener el
poder de lograr el
suefio de cualquier
hombre que es tener
una mujer a sus pies,
para darle mayor
importancia la
convierte en angel,
sin dejar de quitarle
la picardia tipica de
la marca haciendo
que la misma se
quite el halo de su
cabeza y se
posicione de

una

manera provocativa.

El valor que se le da
a este aviso es el
mismo de toda la
campafia, apunta a
lo estético y sexual.
Dado que es
netamente visual y
con un mensaje muy
lineal:

“Si usan el producto,
hasta los angeles

caeran rendidos a sus

pies”.

La razén que
propone es que Si
los hombres usan el
producto de la
marca, las mujeres

caeran rendidas a sus

pies, por  mas
“imposibles” de
alcanzar que
parezcan aun

teniendo que venir

desde el cielo.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 2
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PUBLICIDAD: n° 3
MARCA: AXE
CAMPANA: SI TOUR.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: COLOMBIA.

VIAJA A EUROPA
A PONER A PRUEBA EL S|

AXESITCUR.COM

ANO: 2007.

GOUR
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Axe genera una campafa

promocional donde los

consumidores  tienen la
posibilidad de ganarse un
tour por Europa. Empieza a
apostar al hombre que no es
el “ganador” sino mas bien
el que puede ser visto como
un chico comin o como un
“nerd”. El

aviso  esta

redactado en Modo
Imperativo, se le da una
orden al sujeto. Las mujeres
acompafian esa orden con la

actitud hacia él. Lo tienen

“preso” entre ellas.

Es un aviso que si se mira
aislado de la campafia no
termina de quedar claro.
No se sabe a qué esta
invitando. Probablemente
el fin del aviso fue generar
esa duda en el publico
objetivo. Una vez maés la
marca muestra que sea
quien sea el consumidor de
su producto puede estar
rodeado de “bellas”
mujeres. En este caso las
mujeres  muestran  una
vestimenta al estilo sado
masoquista con la cual

estarian llamando la mayor

atencion del aviso.

Apela netamente al valor

sexual de la imagen,
dado que los
protagonistas se

encuentran en pose como
si fueran a ser sometidos
a una fotografia.

Las mujeres son las que
incentivan al hombre a
“Poner a prueba el si”
abierta la

Se deja

verdadera razon, dado
que no es un aviso

explicativo.

No tiene ninguna
explicacion

deducible en base
a lo que se ve en
el anuncio. Con
su frase “Poné a
prueba el si”
invita al hombre a
buscar por sus
medios de qué se

trata la campana.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 3
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PUBLICIDAD: n° 4
MARCA: AXE
CAMPANA: SI TOUR.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: COLOMBIA.

;LA HISTORIA DEL MURO DE BERLIN
0 LAS ANECDOTAS DE LAS PAREDES DEL HOTEL?

VIAJA A EUROPA
A PONER A PRUEBA EL SI

PARA IR A CONOCER
TENES TIEMPO

axesitour.com

ANO: 2007.

75



Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Axe genera una campafa

promocional donde los

consumidores  tienen la
posibilidad de ganarse un
tour por Europa. Empieza a
apostar al hombre que no es
el “ganador” sino mas bien
el que puede ser visto como
un chico comin o como un
“nerd”. El

aviso  esta

redactado en Modo
Imperativo, se le da una
orden al sujeto. Las mujeres
acompafian esa orden con la

actitud hacia él. Lo tienen

“preso” entre ellas.

No se entiende el objetivo
central del anuncio visto
por si solo. Probablemente
el fin del aviso fue generar
esa duda en el publico
objetivo. La marca vuelve
a mostrar que sea quien
sea el consumidor de su
estar

producto  puede

rodeado de “bellas”
mujeres. En este caso las
mujeres aparecen vestidas
de una manera anifiada,
pero le encuentran la
forma de parecer sexys a
través de sus ropas cortas

que dejan ver sus cuerpos

Ccurvos.

Apela netamente al valor

sexual de la imagen,
dado que los
protagonistas se

encuentran en pose como
si fueran a ser sometidos
a una fotografia.

Las mujeres son las que
incentivan al hombre a
“Poner a prueba el si”

Se

deja abierta la

verdadera razon, dado
que no es un aviso

explicativo.

No tiene ninguna
explicacion

deducible en base
a lo que se ve en
el anuncio. Con
su frase “Poné a
prueba el si”
invita al hombre a
buscar por sus

medios de qué se

trata la campana.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 4
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PUBLICIDAD: n° 5
MARCA: AXE

CAMPANA: SI TOUR.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: COLOMBIA.

CHAND] 4 'k CISOUE 1N SHICAS,
DFIC LVE ¥7E 2 QUEDAN EANAS BE GUELD HASAN UNOS THIES

ANO: 2007.

ixesiigareem
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Se mantiene la forma de

contacto de toda

campana.

la

La imagen que se muestra
de la marca es la misma y
se busca el mismo fin,
demostrar que con el
producto de la marca se
puede lograr lo que el
consumidor quiera.

En este aviso
puntualmente se muestra a
dos mujeres lookeadas
como si fueran a bailar una
especie de flamenco, sin
dejar de ser sexys y el
hombre sigue mantiéndose
firme a sus ropajes y

posturas.

Se sigue apelando al
valor estético y sexual.

Se deja abierta la
verdadera razon, dado
que no es un aviso

explicativo.

Como el resto de
los avisos de la
campanfa, invita al
hombre a buscar
por sus medios de
qué se trata la

idea propuesta.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 5
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PUBLICIDAD: n° 6
MARCA: AXE
CAMPANA: HOMBRES CON TRENZAS. EX FRIENDS.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: MEXICO ANO: 2009

SI TE INVITAN

A UNA PIJAMADA
PERO NO A DORMIR
CON ELLAS,

TE ESTAN VIENDO

CONIrenzas. DEJA DE SER UN AMIGO f
comM.MX - EMPIEZX X SER UN HOMBRE

1

)
“a
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Se muestra
nuevamente a ese
hombre diferente al
tipico “ganador”.

Es un hombre mas
timido y sumizo.

Se puede ver que le
falta “algo” para
poder tener lo que
quiere, en este caso a
“las mujeres”,
aquello que le falta es

la actitud que le

brinda el producto

La marca afirma que
si las mujeres ven a
un chico como un
amigo no lo estan
viendo como un
hombre, las muestra
de una manera mas
adulta y al hombre
mas anifiado o
inocente, dejando
claro que la fuerza
que le falta para
poder conquistarlas y
volverse atractivo
para ellas viene del
producto que la

marca publicita.

Se  muestra una
pijamada en el cuarto
de alguna de las
protagonistas.

Acto propio de las
amigas para
compartir cosas de
mujeres. Donde al
integrar al personaje
masculino lo estarian
dotando de
caracteristicas
femeninas, por eso
las trenzas.

(Cémo ellas lo ven a

él)

La actitud de las
mujeres se muestra
més  relajada Yy
segura, tanto que s6lo
una de ellas le esta
prestando atencion a
lo que él hace. Las
demas estan
enfocadas en lo suyo.
A él se lo ve tenso,
incbmodo, y  con
cara temerosa, tal vez
se siente superado
por la situacion
donde no encuentra

oportunidad de lograr

su objetivo.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 6
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PUBLICIDAD: n° 7
MARCA: AXE
CAMPANA: HOMBRES CON TRENZAS. EX FRIENDS.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: MEXICO ANO: 2009

SI TONIFICA

SU CUERPO CONTIGO
PERO LO DISFRUTA
CON OTROS,

PUEDEN CRECERTE
trenzas.

e

— IR S
« W
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HOMB‘RBS
CONlrenzas. DEJA DE SER UN AMIGO
COM.MX Y EMPIEZA A SER UN HOMBRE
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto Ethos Pathos Logos
Misma forma de | Nuevamente el | En este anuncio se | Las mujeres
contacto, con una | producto quiere ser | puede ver un espacio | nuevamente se
historia diferente | complice de este | que simula ser un | encuentran ocupadas

resuelta la pieza la
idea central a través
de la cual la marca
busca el contacto y el
acercamiento es
mostrarse como la
actitud que le falta al
protagonista para que

lo puedan mirar como

él espera.

hombre que necesita
un empujon para
poder lograr su
objetivo. Si bien lo
que la Marca AXE
vende es un
desodorante, este
aviso vende actitud

en un frasco.

gimnasio  femenino
donde hay tres
mujeres haciendo

gjercicios con una
vestimenta muy
apretada y sexy vy al
hombre se lo muestra
interactuando con
una de ellas, la esta
ayudando

con un

gjercicio. En este
caso él mira a cAmara
como pidiendo

ayuda.

en Sus tareas,

solamente la que
interactta con él se
percata de su
presencia. Pareciera
no importarles su
compafiia. A él se lo
ve incébmodo, y mira

a la camara como

pidiendo ayuda.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 7
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PUBLICIDAD: n° 8
MARCA: AXE
CAMPANA: NEGADORES.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ARGENTINA ANO: 2011.

TiMIDA HACE 2 Al E ESTUDIAMOS
ME ENCANTA 2 ANivo A SALD
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Axe muestra la

gravedad del estar
sudado, ya que priva a

los hombres de la

belleza, por mas
lindos que  sean,
alejandoles a las

mujeres.

Pone énfasis en la
importancia del
aspecto fisico y la

higiene a la hora de

relacionarse

Se muestra un joven
bien arreglado, que
representa un
estudiante. Es lindo,
pero su defecto es
que transpira, parece
que él no lo notara y
por eso no se da
cuenta  que en
realidad las mujeres
lo esquivan. Se lo
muestra con un
uniforme, aportando
credibilidad a la

situacion donde se

encuentra

Evoca al momento

de compartir una
mesa de estudio con
un compafiero/a. Si
hay onda entre los
dos puede ser una
buena excusa, pero
en este caso la mujer
lo esquiva por su

defecto fisico, que es

la sudoracion

La realidad es que
sobretodo el hombre
si no utiliza un buen
desodorante,

va a

sudar; esto es algo

que a cualquier
persona le va a
causar  desagrado.
Estd a la vista la

necesidad que cubre
el producto, que en
este caso soluciona
una realidad
“tangible”

(La transpiracion se
puede ver,

oler y

sentir.)

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 8
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PUBLICIDAD: n° 9
MARCA: AXE
CAMPANA: NEGADORES.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ARGENTINA ANO: 2011.

v

NINGUNA MUJER | LA TRANSPIRACIQN

U SE PIERDE YENDO | TE DEJA SOLO». ™/
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Es un aviso de pagina
doble, donde se busca
el mismo punto de
conexion, lo
importante es hacerle
ver al hombre una
realidad comprobable,
si esta sudado ninguna
mujer querra
acercarsele.

Nuevamente se ve
puesto el énfasis en la
importancia del
aspecto fisico y la

higiene a la hora de

relacionarse.

Este aviso es de
doble pégina, utiliza
una pagina para
hacer protagonista a
la mujer y otra al
hombre. Si bien la
idea del anuncio es
que la mujer estd
huyendo de él, se la
muestra de lejos,
mientras que él sale
en primera plana (no
se ve su cara) puede
apreciarse que tiene
un buen fisico, pero
ESTA  SUDADO

motivo por el que

pierde su encanto.

En este aviso puede
apreciarse un
momento contrario al
del estudio que es la
dispersion  por la
noche, las salidas a
un bar o boliche.

La vestimenta de los
protagonistas es
acorde al momento,
visten  bien, son
bellos, pero él esta
sudado. Apela un
tanto al humor, dado
que no lo muestra de
una

manera

desagradable.

Este aviso al igual
que el otro de su
campafia tiene su
lado racional, puede
verse una verdad que
es que las personas
sudan si no utilizan
un buen desodorante
y esto a cualquiera le
causa desagrado. Se
ve graficamente la
necesidad que cubre
el producto,
solucionando  una

realidad tangible, la

transpiracion.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 9
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PUBLICIDAD: n° 10
MARCA: AXE
CAMPANA: ANARCHY.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD:

ESTADOS UNIDOS. ANO: 2011.

NEW AXE ANARCHY
FORHIM+FORHER .
UNLEASH THE CHAOS U%
:
>

A
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto Ethos Pathos Logos
Los avisos son muy | Nuevamente se | La campafia | Como el otro aviso
similares, en este caso | presenta una | “Anarchy”  apunta | de la campafa, éste

cambia la situacion
pero se resuelve con la
misma idea central.

Por remarcar que
todos los avisos de la
camparia apuntan
tanto al hombre como
a la mujer. Y que no
intentan  vender el
producto en la idea
sino la actitud que se
adquiere  con el
consumo de  ese

producto.

situacion donde la
marca puede ayudar
al hombre a
aprovechar la
situacion que estd
viviendo, en este
caso a la mujer
también dado que el
producto es para
ambos.

El producto motiva a
vivir “sin normas”

Anarquia.

por primera vez a
ambos géneros por
esa razén dentro de
un aviso  busca
interesar a ambos, lo
hace proponiendo o
instando a atreverse.
Dejar  atras  las
formalidades y
literalmente “‘desatar
el caos” y que pase

lo que tenga que

pasar.

tampoco muestra
nada relacionado con
el producto ni con el
momento de
consumo del mismo.
La situacion  se
vende por lo

actitudinal y no hay

manera de
comprobar la
veracidad del
anuncio.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 10
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PUBLICIDAD: n° 11
MARCA: AXE
CAMPANA: ANARCHY.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS. ANO: 2011

NEW AXE ANARCHY
FOR HIM + FOR HER

UNLEASH THE CHAOS "l-\
3
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto Ethos Pathos Logos
En la idea que se|En este caso la|La campafia | En este aviso no se
plasma no hay una | marca sostiene su | “Anarchy”  apunta | muestra nada

relacion directa con el
producto  que  se
intenta vender, si con
el tono de la marca
que insta al desafio y
en este caso los invita
a la anarquia, un lugar
sin  normas donde
ellos pueden hacer lo
que deseen. De una
manera diferente, la
marca vuelve a vender
una actitud mas que
un producto. Lo

interesante de la

campafia es  que
apunta al publico
femenino.

personalidad, siendo
siempre osada, invita
a los consumidores a
ponerle una actitud
especial a cualquier
situacion que  se

presente. En este
aviso se supone que
el hombre es de
perfil bajo, dado que
frente a la situacion
queda paralizado
frente a la sefiorita.

El producto motiva a
“sin normas”

vivir

Anarquia.

por primera vez a
ambos géneros por
esa razén dentro de
un aviso  busca
interesar a ambos, lo
hace proponiendo o
instando a atreverse.
Dejar  atras  las
formalidades y
literalmente “‘desatar
el caos” y que pase

lo que tenga que

pasar.

relacionado con el
producto ni con el
momento de
consumo del mismo.
La situacion  se
vende por lo
actitudinal y no hay
manera de
comprobar la
veracidad del
anuncio. Que porque
alguien consuma un
“olvide

desodorante

las normas”.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 11
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PUBLICIDAD: n° 12
MARCA: AXE
CAMPANA: FIN DEL MUNDO.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: MEXICO.

ANO: 2012.

Feliz Fin dei Mundo.
Axe 20f2. El Gitimo Axe.

Unilovev:

. |
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Nuevamente la
campafa no vende el
producto, vende una
situacion que depende
de una actitud.
Aproveché el tema
que se hablo todo el
2012 y lo hizo propio,
a su vez desde la
bajada publicitaria “El
ultimo Axe” Pone al
producto en un lugar
tentador, se supone
que el consumidor

querra comprarlo para

no quedarse sin.

La manera de lograr
la credibilidad de
este  anuncio  es
porque cuenta una

situacion real a la

que seguramente se

habran visto
expuestos los
hombres muchas

veces, situacion que
para €l no tiene tanta
importancia ~ dado
que al momento del
sexo no se fija tanto
en el lugar y la mujer

s

Sl

El anuncio y el tono
de la campaiia tiene
que ver con
situaciones que son
esperadas para el
hombre y que en el
caso de la mujer hay
algo que por més que
quiera hacerlo le
marca un
“imposible”.
Utiliza la idea de
“Qué harias si fuera
la Gltima vez que...”
E insta pensar en las
posibilidades que

uno tiene hoy en dia.

Es uno de los avisos
menos racionales
que tiene la marca,
dado que nada es
comprobable. No se
asocia la situacion
directamente con un
beneficio del
producto y ademas
tampoco era real que
fuese a acabarse el
mundo. Lo racional
que se tenia en ese
momento era la
paranoia que tenia la
gente, motivo
suficiente para

aprovechar el centro

de una campania.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 12
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PUBLICIDAD: n° 13
MARCA: AXE

CAMPANA: FIN DEL MUNDO.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: MEXICO.

ANO: 2012.

Fin dei mundo. Fin de:
i ’
‘Podrias ser
o ] L 3 ] 1
mi hijo.

Feliz Fin dei Mundo.
Axe 20j2. El Gitimo ;\\e

; .
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto Ethos Pathos Logos
Se usa la idea del fin | Nuevamente una | La idea es clara y | Es uno de los avisos
del mundo del 2012. situacion  cotidiana | trata de la diferencia | menos racionales

La paranoia de toda la
gente y los medios. Se
lo vuelca de un modo
conveniente para los
consumidores. El
producto los invita a
hacer cosas que le
interesen por el hecho
de pensar en que sea
la dltima vez

que

podran hacerlo.

en los hombres. Esta

bien visto por la

sociedad  hombres
mayores que las
mujeres en  una

pareja, pero no a la
inversa.  Por o
general la mujer mas
grande no acepta
estar con un hombre
menor dado que lo
ve como un nifio y
siente una presién
social. El aviso
cuenta esta situacién
con la que parece ser

la profesora de tenis

del menor.

de edad. Motiva a la
picardia. Dejar de
lado los “prejuicios”
o los cddigos que
cada uno tenga
consigo mismo solo
para disfrutar un
momento.

Todo esto pensando
que se fuese a acabar
el mundo y ya nada
importaria después.
Invita a pensar en las
posibilidades que

uno tiene hoy en dia.

que tiene la marca,
dado que nada es
comprobable. No se
asocia la situacion
directamente con un
beneficio del
producto y ademas
tampoco era real que
fuese a acabarse el
mundo. Lo racional
que se tenia en ese
momento era la
paranoia que tenia la
gente, motivo
suficiente para

aprovechar el centro

de una campania.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 13
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PUBLICIDAD: n° 14

MARCA: AXE

CAMPANA: MAKE LOVE, NOT WAR. AXE PEACE.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS. CONTEXTO SUPER BOWL.

ANO: 2014.

NEW AXE PEACE
MAKE LOVE
NOT WAR

95



Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

A través de dibujos

animados la marca se
aprovecha de un momento
muy importante para todos
los estadounidenses, como
es el Super Bowl. Observa
que en ese momento todos
viven como en una situacion
de guerra por un juego y le
busca la vuelta para
descontracturar la situacion
sacando provecho.

“MAKE LOVE NOT
WAR?” Frase cliché “Haz el
amor y no la Guerra”

Los hombres se entretienen

con las mujeres en lugar de

pelearse entre ellos.

Es real que los juegos
siempre generan rivalidad
y tensiones que en este
caso, de modo exagerado,
se lo presenta como una
guerra. Se muestra a los
hombres con uniforme de
soldados. Se ven también
los barcos de guerra.

Si bien los personajes son
representados en dibujos
para no ser tan crudos con
las imégenes de guerra.

Por su parte a las mujeres
se las ve en un estado “de
civil” vestidas
naturalmente y ocupan el

lugar de mediadoras.

Apela a una frase muy
cierta y con mucho peso
que tiene que ver con
como cada  persona
quiere ocupar su energia.
Lo real es que las guerras
generan panico en las
personas, mientras que el
estado de
“enamoramiento” de los
hombres pareciera
restarle

importancia a

todo lo demas.

El respaldo que
tiene es el
fanatismo de los
hombres por el
Saper Bowl. Esto
se lleva todo el
interés de ellos y
son capaces de
desconocerse por
defender a un
equipo. De ahi la

analogia con la

guerra.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 14
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PUBLICIDAD: n° 15
MARCA: AXE
CAMPANA: MAKE LOVE, NOT WAR. AXE PEACE.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS. CONTEXTO SUPER BOWL.

ANO: 2014.

NEW AXE PEACE
MAKE LOVE
NOT WAR ..

N

|
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Toda la campafia es llevada

a cabo con dibujos
animados, nuevamente no se
enfoca en un beneficio
tangible del producto sino
en una actitud. Aprovecha
una situacion puntual por la
que atraviesa el pais que es
la final de un campeonato y
utiliza la pasion del futbol
americano para anclarla a la
marca por medio del
producto como mediador

pacifico.

Nuevamente lo que hace
creible la campafa es la
pasion que los hombres le
dedican a sus deportes
favoritos, en este caso se
juntan dos pasiones: El
deporte y las mujeres. La
marca apuesta a que las
mujeres pueden minimizar
la situacion de “guerra”
ellos. Para

entre que

puedan tener a esas
mujeres deben consumir el

producto.

La marca busca encontrar
lo positivo dentro de lo
seria

negativo, como

mirar el vaso medio
lleno. Lo real es que las
guerras generan panico
en las personas, mientras
que el estado de
“enamoramiento” de los
hombres pareciera
restarle importancia a

todo lo demas.

Se respalda en el
fanatismo de los
hombres en el
deporte, en este
caso el futbol
americano,
especificamente
el Saper Bowl.
En este momento
es el campeonato
su mayor
prioridad y son
capaces de
desconocerse por
defender a un
equipo. De ahi la

analogia con la

guerra.

AXE — PUBLICIDAD NUMERO 15
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PUBLICIDAD: n° 1
MARCA: OLD SPICE
CAMPANA: RESIDUE IS EVIL. STOT IT.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS.

B

STOP IT.

ANO: 2009
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

La manera en que la marca
Old Spice se acerca a su
publico en este caso es
mostrando a un sujeto que
usé (se sobreentiende) un
producto de la competencia
y le dejo residuo en sus
axilas, por esa razon se ve
desagradable a la vista de la
mujer que pareciera estar

con él en la playa y de todo

aquel que lo estuviera
observando. Utiliza una
ventaja del producto en

cuestion, que es limpio y no
deja ningdn rastro cuando
lo utilizan. Se acerca al

publico en funcion de cémo

es visto por los demas.

La marca utiliza una
realidad comprobable que es
gue muchos desodorantes de
la competencia les dejan
residuos en las axilas a los
hombres depositada en sus
pelitos, ellos no se enteran
pero en cualquier situacion
en que deban levantar los
brazos, como para hacer un
saludo en este caso, todo
aquel que pueda verlo
pensara 0 lo verd como un
“idiota” segun este aviso.

El diferencial que propone
la marca para poder vender
el producto, es que deja las
axilas limpias con lo cual

dejarian de hacer el papel de

ridiculos.

La campafia muestra
avisos un tanto
graciosos por la
situacion en la que se
encuentra el hombre.

Apela al sentido de la

higiene y lo estético

para verse bien. No
tiene que ver
directamente con lo

sexual (Si bien el fisico
de ambos protagonistas
es imponente) pero
busca enfatizar en una
del

ventaja  directa

producto.

Lo racional del
aviso es que el
sujeto protagonista
se ve Ccomo un
idiota luego de
haber usado un
desodorante de otra
marca.

A la vista de la
mujer que esta con
él en la playa y de
la persona a la que
esté saludando.
Invita a “parar”
(Stop It) esta
situacién utilizando

el producto de la

marca.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 1
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PUBLICIDAD: n° 2
MARCA: OLD SPICE

CAMPANA: RESIDUE IS EVIL. STOT IT.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS.

ANO: 20009.
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

En este aviso pareciera que
el personaje central quiere
conquistar a una chica, por
la pose en la que se
encuentran todo estaria listo
para la conquista, salvo los
residuos depositados en sus
axilas por usar el producto
de la competencia. Utiliza
una ventaja del producto en
cuestion, que es limpio y no
deja ningln rastro cuando
lo utilizan. Se acerca al

publico en funcion de como

es visto por los demas.

No podra ningin joven
conquistar a una mujer si
Ssu aspecto no es aceptable.
El diferencial que propone
la marca para poder vender
el producto, es que deja las
axilas limpias con lo cual
dejarian de hacer el papel
de ridiculos. En este caso
“nasty chump” como un

tonto desagradable.

Nuevamente se exagera
la situacion dejando en
el papel chistoso vy
ridiculo al  hombre
protagonista.

Apela al sentido de la

higiene y lo estético

para verse bien. No
tiene que ver
directamente con lo

sexual , mas alla de que
el hombre se encuentre
en una situacipon como
si buscara conquistar a
la muchacha. Se
enfatiza en la ventaja
directa del

producto.

“No deja rastros”.

Lo racional del aviso

es que el sujeto
protagonista se ve
como un tonto

desagradable luego de
haber  usado  un
desodorante de otra
marca.

No podré conquistar a
la mujer por méas pose
seductora que intente
hacer si su aspecto no
es el Gptimo.

Invita a “parar” (Stop
It) esta situacion

utilizando el producto

de la marca.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 2
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PUBLICIDAD: n° 3

MARCA: OLD SPICE

CAMPANA: RESIDUE IS EVIL. STOT IT.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS.

ANO: 2009.

RESIDVE IS

E\IL ©
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Este aviso deja mas claro a
que tipo de publico apunta,
dado que estan en un sauna
son hombres méas maduros
que los adolescentes a los
que puede hablarles Axe.
Con el mismo objetivo de
campafia se muestra un
hombre ridiculizado por
usar un producto de la
competencia. Utiliza una
ventaja del producto en
cuestion, que es limpio y
no deja  ningun rastro
cuando lo utilizan. Se
acerca al puablico en
funciéon de como es visto

por los demas.

El espacio donde se
encuentran es compartido
por hombres y mujeres,
el otro hombre pareciera
no darse cuenta del
“papelén”  que  esta
pasando quien usa un
producto de la
competencia, a la mujer
de la gréafica ese detalle
no se le pasa por alto y
en su mirada demuestra
que le parece un bicho

raro.

Nuevamente se exagera
la situacién dejando en
el papel chistoso vy
ridiculo al  hombre
protagonista.

Apela al sentido de la
higiene y lo estético
para verse bien. No
utiliza para nada la
imagen sensual y sexual
dado  que incluso
estando en un sauna se
los muestra
completamente tapados.
Se enfatiza en la ventaja
directa del producto.

“No deja rastros”.

Lo racional del aviso
es que el sujeto
protagonista se ve
como un estlpido
bicho raro luego de
haber  usado  un
desodorante de otra
marca.

Llama la atencién de
la mujer pero no
precisamente por algo
que le agrade a ella.
Invita a “parar” (Stop
It) esta situacion
utilizando el producto

de la marca.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 3
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PUBLICIDAD: n° 4
MARCA: OLD SPICE
CAMPANA: SMELL LIJE A MAN, MAN.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS.

ANO: 2010.
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

La marca en este aviso y en
esta campafia busca el

contacto con su publico

mediante la masculinidad
que le es propia a los
consumidores de los

productos de Old Spice. En
este caso se publicitan en
conjunto un jabon para
ducha con el desodorante
que tienen ambos el “olor a
hombre” que cualquier
hombre quisiera tener.

Una vez més se utiliza una
del

ventaja  diferencial

producto. Combinandola
con la actitud que quien use

el producto vaya a tener.

La realidad es que a todo
hombre le interesa verse
masculino y sobre todo a
una determinada edad,
pasados los 30 donde cada
detalle de su imagen se
vuelve importante.  Se
utiliza para el aviso una
ventaja del producto y es
Su rico aroma, pero a su
vez se puede interpretar
que aunque el hombre
haya cabalgado con lo cual
deberia  haber sudado,
sigue oliendo a hombre.
Por lo que el producto se
posiciona como de muy
buena calidad. EI hombre
sostiene el  producto

orgulloso del mismo.

En este aviso se apela al
sentimiento que tienen
los hombres de sentirse
“fuertes”, “imponentes”,
y  poder  destacarse.
Siempre tiene en cuenta
lo que quiere remarcar la
comunicacion de la
marca las

gque son

ventajas de sus
productos, en este caso
que hacen al hombre oler
como tal. Es interesante
destacar que por primera
vez se puede ver al
hombre sélo dentro del
aviso, dando mas
importancia a como se ve
a si mismo que a cémo lo

ven las mujeres.

Lo racional del
anuncio es que es
comprobable  al
olfato cuél es el
aroma de los
productos que se
publicitan.  Los
hombres pueden
elegirlos por ese
diferencial  pero
también  porque
los motivan a
sentirse  hombres
desde los pies a la

cabeza.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 4
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PUBLICIDAD: n° 5

MARCA: OLD SPICE

CAMPANA: SMELL LIJE A MAN, MAN.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS.

ANO: 2010.

SMELL LIKE A MAN, MAN.
Obd Spice~
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto Ethos Pathos Logos
Nuevamente se utiliza un | Se ve al hombre posando | En el el aviso se|Si bien el aviso
diferencial del producto, su | de manera exagerada como | interpreta que lo que més | estd  exagerado,

aroma. En este caso se
publicita dentro de Ila
imagen al jabon de bafio,
pero también se lo muestra
con el desodorante.
manera de acercarse a su
publico estd mas clara en
este aviso de la camparia. Se
muestra al hombre con un
fisico trabajado en un
gimnasio, duchandose en
una pose seductora, subido a
una moto masculina hecha
de espuma (propia del
jabon) y hay una mujer que
lo mira sentada en la
bafladera como si lo

estuviera admirando.

si estuviese en una moto,
su fisico también delata
hombria y trabajo de
fuerza. La mujer lo mira
con admiracién, encantada
con su figura. EI hombre
sostiene el producto con
orgullo entendiendo que el

lugar que esta ocupando se

lo debe al mismo.

le interesa al hombre es
su imagen masculina, y a
través de ella ser visto
por las mujeres de un
modo atractivo. Una vez
mas se utiliza un
beneficio del producto
pero se combina con la
actitud, incentiva a los
hombres a utilizar los
productos de la marca y

sentirse HOMBRES por

esa razon.

con la imagen de
la moto de
espuma 'y el
hombre

bafidndose con el
agua cerrada por
ejemplo, lo mas
racional del
anuncio es que es
comprobable  al
olfato cuél es el
aroma de los

productos que se

publicitan.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 5
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PUBLICIDAD: n° 6
MARCA: OLD SPICE
CAMPANA: BECOME ONE OF THE FRESHEST SMELLING PLACES ON EARTH.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS. ANO: 2011.

BECOME ONE OF THE FRESHES S ON EARTH
4% (S}uce
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

En esta campafia se busca
directamente a través de los
avisos graficos llegar al

hombre consumidor del

producto. Se destaca el
aviso por su trabajo de arte
en el cuerpo del sujeto y
hace una analogia directa
entre el olor fresco de su
cuerpo cuando utiliza el
producto en relacion a la
suerte de ecosistema que
muestra sobre si e incluso
que le llega a la cabeza. Le
habla al mismo hombre que
se siente fuerte y masculino,
dado que su postura es

erguida aun incluso estando

congelado.

Si bien es un aviso

sumamente irreal y
ficticio, dado que ninguna
persona puede tener un
ecosistema con personas
diminutas en su cuerpo, la
idea apunta a lo original
que puede llegar a ser la
marca al pensar que hasta
0sos polares por ejemplo
pueden habitar en un
cuerpo tan fresco por el
utilizar el

hecho de

producto.

La idea de la camparia
estd puesta en que el
hombre puede con todo,
que es fuerte y que puede
tener el mundo a sus pies
si acompafia con una
actitud digna de su
masculinidad. La mirada
que el hombre hace hacia
la cdmara junto con ese
gesto del labio estan
marcando claramente su
actitud. Puede contagiar

al resto de los hombres a

que adquieran la misma

El anuncio no
tiene una razon
real en lo que
muestra
exactamente,
dado que es una
exageracion. Lo
que si es real es
que es un
producto con
aroma fresco, que
hace sentir al
hombre de ese
modo y por lo
tanto lo hace
portar los

productos de la

marca en  sus
manos con
orgullo.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 6
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PUBLICIDAD: n° 7

MARCA: OLD SPICE

CAMPANA: BECOME ONE OF THE FRESHEST SMELLING PLACES ON EARTH.
LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS.

ANO: 2011.

COME ONE OF T
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Con la misma idea y una
bajada gréfica diferente, en
este caso se muestra una
situacion de verano, y calor
se le quiere hacer saber al
hombre que puede sentirse
fresco por como huele sin
importar la situacion en que
se encuentre. Le habla al
mismo hombre que se siente
fuerte y masculino, dado
que su postura es erguida

aln incluso con su cabeza

en erupcion.

Otra vez la idea apunta a

lo original que puede
llegar a ser la marca al
pensar todo un ecosistema
tipico de vacaciones en el
cuerpo del sujeto solo por
el hecho de oler fresco.

Lo mas

muestra que

comodo, conforme vy
orgulloso con el producto

que lleva en sus manos.

La idea de la camparia
estd puesta en que el
hombre puede con todo,
que es fuerte y que puede
tener el mundo a sus pies
si acompafia con una
actitud digna de su
masculinidad. .

La postura del hombre es
casi igual a la anterior
grafica y es porque se
busca un mismo objetivo,
actitud

contagiar

masculina.

El anuncio no
tiene una razon
real en lo que
muestra
exactamente,
dado que es una
exageracion. Lo
que si es real es
que es un
producto con
aroma fresco, que
hace sentir al
hombre de ese
modo y por lo
tanto lo hace
portar los

productos de la

marca en  sus
manos con
orgullo.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 7
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PUBLICIDAD: n° 8
MARCA: OLD SPICE
CAMPANA: THERE IS A MAN IN THERE.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: PORTLAND ESTADOS UNIDOS. ANO: 2012.

SOMEWHERE IN THERE _

THERE'S A
MAN IN THERE

SMELL BETTER THAN
YOURSELF
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Si bien es una imagen de un

hombre que parece no
comunicar mucho habla por
todos lados, con la imagen y
con el claim. El contacto se
logra a través de la
bldsqueda de la
masculinidad en cualquier
tipo de hombre, incluso
aunque fueran de perfil
bajo, la marca estd
convencida que poseen un
hombre en su interior con
todo el potencial y la
hombria digno de usar los

productos que se publicitan.

La credibilidad viene dada
por como se siente el
hombre internamente mas
alla de como desee verse
fisicamente.

La seguridad que le da el
producto lo hace sentirse
como si pudiera tener una
vibora en su cuello y
dinamita en su cuerpo. La
mitad de su cuerpo se ve
sucio como si hubiese

estado peleando en la

guerra.

En este caso se vende
una actitud que es la de
creerse fuerte y saber que
se puede con todo lo que
se proponga. En este caso
al contrario de las demas
campafas analizadas, la
marca busca que el
hombre se sienta bien
consigo  mismo. No
importa como lo mire el

resto, alcanza con que él

sepa que potencial tiene.

Al vender una
actitud lo racional
se vuelve dificil
de comprobar. La
realidad es que es
poco probable
que un
desodorante le
diera el coraje a
un hombre para
poder colgar una
vibora su cuello
por ejemplo, pero
si tiene que ver
con el concepto
de “hombria” que
se trabaja en cada

camparia

publicitaria.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 8
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PUBLICIDAD: n° 9
MARCA: OLD SPICE
CAMPANA: THERE IS A MAN IN THERE.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: PORTLAND ESTADOS UNIDOS. ANO: 2012.

SOMEWHERE IN THERE

THERE'S A
MAN IN THERE

SMELL BETTER THAN
YOURSELF

115



Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

“Hay un hombre alli” el
mensaje es claro, para la
marca el hombre debe
mostrarse fuerte y corriendo
algin riesgo que marque
cudl es su género. El
contacto se logra a través de
esta blasqueda de la
masculinidad en cualquier
tipo de hombre, incluso
aunque fueran de perfil
bajo, la marca estd
convencida que poseen un
hombre en su interior con

todo el potencial

y la
hombria digno de usar los

productos que se publicitan.

La credibilidad viene dada
por como se siente el
hombre internamente mas
alla de cémo desee verse
fisicamente.

No importa que no sea
delgado, que no se vista
juvenil, que use lentes y
que sonria con cara tierna.
La seguridad que le da el
producto lo hace sentirse
como si fuera un cantante
de rock pesado. Con un

look totalmente opuesto a

su realidad.

En este caso se vende
una actitud que es la de
creerse fuerte y saber que
se puede con todo lo que
se proponga. En este caso
al contrario de las demas
campafas analizadas, la
marca busca que el
hombre se sienta bien
consigo  mismo. No
importa como lo mire el

resto, alcanza con que él

sepa que potencial tiene.

Lo racional tiene
otra vez que ver
con que cualquier
hombre  quiere
sentirse como tal,
aun incluso
cuando por fuera
no aparente ser
rudo. Es todo una

cuestion de

actitud.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 9
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PUBLICIDAD: n° 10
MARCA: OLD SPICE
CAMPANA: ANSWER THE SMELL OF THE WILD.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS. ANO: 2013.
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

La idea en esta campafia se
centra en la fragancia del
producto. Nuevamente un
beneficio tangible. Busca
convencer al hombre de que
por medio del producto
puede tener a la mujer que

desee suponiendo que ellas

responderdn al aroma de la
naturaleza. Relaciona en
este caso la naturaleza

directamente con un animal
salvaje. No se muestra en un
espacio abierto sino en un
hombre

lugar donde el

puede mostrarse dominante.

La credibilidad se centra
en el hecho de que el
aroma de los productos de
la marca

pueden  ser

naturales, dentro de la
campafa se busca
relacionar a la naturaleza
con los animales salvajes
que no tienen mucha
relacion con los productos
de la marca, sin embargo
sigue postulando la
personalidad de la marca
la cual hace énfasis en la
masculinidad y se muestra
a ese hombre como un

galan “rudo”.

Apela una vez mas a lo
importante que es para el
hombre sentirse
dominante, fuerte,
atractivo. Lo compara en
un punto con un animal

salvaje, con lo cual eleva

Su autoestima.

Lo maés racional

tiene que ver con

el aroma de los
productos que
pueden ser
fragancias
naturales.

Sostiene el aviso
el hecho de que el
hombre se
mantenga erguido
y concentrado en
lo suyo, es como
si no necesitara
hacer un esfuerzo
para poder

conquistar a la

mujer.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 10
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PUBLICIDAD: n° 11

MARCA: OLD SPICE

CAMPANA: ANSWER THE SMELL OF THE WILD.

LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: ESTADOS UNIDOS.

ANO: 2013.
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Beneficio tangible, el aroma

del  producto. Busca
convencer al hombre de que
por medio del producto
puede tener a la mujer que
desee suponiendo que ellas
responderdn al aroma de la
naturaleza. Relaciona en

este caso la naturaleza
directamente con un animal
salvaje. Incluso en este

aviso es la mujer la que

sostiene  los  productos,
como Si estuviera
fomentando el uso de los

mismos.

La credibilidad se centra
en el hecho de que el
aroma de los productos de
la marca

pueden  ser

naturales, dentro de la
campafa se busca
relacionar a la naturaleza
con los animales salvajes
que no tienen mucha
relacion con los productos
de la marca, sin embargo
sigue postulando la
personalidad de la marca
la cual hace énfasis en la
masculinidad y se muestra
a ese hombre como un

galén “rudo”.

. Apela una vez més a lo
importante que es para el
hombre sentirse
dominante, fuerte,
atractivo frente a la
mirada ajena en principio
y luego para si mismo.
Lo compara en un punto
con un animal salvaje,
eleva su

con lo cual

autoestima.

Lo maés racional

tiene que ver con

el aroma de los
productos que
pueden ser
fragancias
naturales.

En este aviso se
incluye al lobo
para la actividad
que estan

compartiendo.

OLD SPICE — PUBLICIDAD NUMERO 11
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PUBLICIDAD: n°12y n° 13

MARCA: OLD SPICE

CAMPANA: HUELE A HOMBRE. (Redes Sociales)
LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: CHILE.

ANO: 2015.
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Son titulares claros, apuntan
a provocar al hombre a
comportarse como tal. La
analogia del oso y el

chocolate atacan a las
marcas competidoras, en el
caso de la del chocolatito va
directamente en contra de
Axe, con una de sus mas
conocidas fragancias. Se
sigue sosteniendo que son
los productos de Old Spice
aquellos

que  aportan

masculinidad al hombre.

La credibilidad una vez
méas apunta a que el olor
de la fragancia es fuerte y
huele realmente como
“deberia oler un hombre”
sin embargo es muy
subjetivo. Si bien no ataca
de manera directa contra la
competencia utilizando
uno de los nombres porque

esta prohibido hacerlo no

hay wuna manera de
comprobar de que las
fragancias de la
competencia no  sean

masculinas.

Apelan a la provocacion.
Juegan con eso de que el
hombre se tiene que
sentir “macho” y cuando
se pone en duda su
hombria actlia
automéaticamente ~ para

defenderse.

Lo racional de los
avisos es que si lo
vemos de manera
literal en la
imagen se ve al
hombre frotarse
por sus axilas un
peluche 'y un
chocolate, con lo
cual no tendrian
olor a hombre que
si es el que le
aportaria la
fragancia de los

productos de Old

Spice.

OLD SPICE — PUBLICIDADES NUMEROS 12 Y 13

122




PUBLICIDAD: n® 14Y 15

MARCA: OLD SPICE

CAMPANA: OLD SPICE LENA (REDES SOCIALES)
LUGAR DE EMISION DE LA PUBLICIDAD: MEXICO.

ANO: 2016.
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Elementos del contrato de comunicacion

Forma de Contacto

Ethos

Pathos

Logos

Esta campafia al ser a través
de una red y buscar la
interaccion directa con el
consumidor se generd un
hashtag  #Soytanpoderoso
con la idea de que los
usuarios sean parte de la
nueva fragancia de la marca.
El contacto estuvo puesto en
la idea de la fuerza de quien
puede cortar lefia.

Sigue apostando a los

hombres que viven por su

masculinidad.

La campafia se basa en
algo que es real y que es
un nuevo aroma de la
marca en sus productos.

Al ser fragancia a lefia se
hace la comparacion con
los hombres que pueden
agarrar un

hacha para

hacer uso de su fuerza.

Nuevamente se apela a lo

estetico del  hombre
fuerte, con fisico
trabajado. Provoca al
hombre mediante una

invitacion directa a decir
en qué se siente
poderoso, con lo cual lo
los

invita a  usar

productos de la marca.

Lo racional del
anuncio tiene que
ver con lo
tangible de la
marca que es su
nuevo aroma, Yy
que

definitivamente es
amaderado con lo
cual puede
hacerse una
analogia con los
hombres  fuertes
cortando lefia en

el bosque.

OLD SPICE — PUBLICIDADES NUMEROS 14 Y 15

124




Bibliografia

Bolivar, A. (2007). Andlisis del discurso: ¢ Por qué y para qué?

Calsamiglia, H., & Tuson, A. (1999). Las cosas del decir.

Catala, M., & Diaz, O. (2014). Publicidad 360°.

Charaudeau, P. (2003). El discurso de la Informacion. Barcelona: Gedisa.
Charaudeau, P. (2005). Un analisis semiolingtistico del Discurso. Polifonia, 5(6).

Charaudeau, P. (2006). El contrato de comunicacion en una perspectiva lingliistica: Normas
psicosociales y normas discursivas. Francia: Universidad de Paris.

Colom Bauza, L. (1994). Evolucion de los estereotipos de género en funcion de las representaciones
sociales. Barcelona.

De Andres del Campo, S. (2002). Estereotipos de Género en la publicidad de la sequnda Republica
Espafiola. Madrid: Universidad Complutense.

Delgado, J. M., & Gutierrez, J. (1999). Métodos y Técnicas cualitativas de investigacion en ciencias
sociales.

Diaz Soloaga, P., & Muiiiz Muriel, C. (2007). Valores y estereotipos femeninos creados en la
publicidad grafica de las marcas de moda de lujo en Espafia. Zer.

Dominguez Juan, M. (1996). Representacion de la mujer en las revistas femeninas. Madrid: Facultad
Complutense.

Dominick, J., & Rausch, G. (1972). The image of women in network Television comercials. Journal of
Brandcasting, 259-265.

Drale. (1992).
Eguizabal Maza, R. (2001). Fotografia Publicitaria. Madrid.

Fernandez Aceves, M. T., Ramos Escandon, C., & Porter, S. (2006). Orden social e identidad de género
Meéxico, siglos xix y xx.

Fernandez Poncela, A. M. (2002). Estereotipos y roles de género en el refranero popular . Barceona:
Anthropos.

Fernandez, A. (2002). Estereotipos y roles de género en el refranero popular.
Filinich, M. 1. (1998). Enunciacion. Buenos Aires: Eudeba.

Harding. (1974).

Hellin Ortufio, P. (2006). Publicidad y valores posmodernos.

Juarez, A. (2006). El cuerpo vestido y la Construccion de la identidad en las narrativas autobiogrdficas
del siglo de Oro. Woodbridge.

125



Krippendorff, K. (1990). Metodologia del andlisis de contenido. Teoria y Prdctica.

Moya Morales, M. (1985). Identidad, roles y estereotipos de género. Revista de la Psicologia General
y Aplicada, 457-462.

O'Guinn, T., Allen, C., & Semenik, R. (2007). Publicidad y Comunicacidn Integral de Marca.
Quin, R., & McMahon, B. (1997). Historias y Estereotipos. Madrid: De la Torre.

Rivas, J. A., & lldefonso, G. E. (2007). Comportamiento del Consumidor, Decisiones y Estrategia de
Marketing. Madrid: Esic.

Shiro, M., Charaudeau, P., & Granato, L. (2012). Los géneros discursivos desde multiples perspectivas:

Teorias y andlisis.
Turbert, S. (2003). Del sexo al género.

Veron, E. (1985). El Andlisis del contrato de lectura. Un nuevo método para los estudiantes del
posicionamiento de los soportes de los media. Paris: IREP.

126



AUTORIZACION PARA PUBLICAR Y DIFUNDIR

TESIS DE POSGRADO O GRADO
A LA UNIVERIDAD SIGLO 21

Por la presente, autorizo a la Universidad Siglo21 a difundir en su pagina web o bien a través de su

campus virtual mi trabajo de Tesis segun los datos que detallo a continuacion, a los fines que la

misma pueda ser leida por los visitantes de dicha pagina web y/o el cuerpo docente y/o alumnos de la

Institucion:

Autor-tesista (apellido/s y nombre/s
completos)

Linares Crivello, Ménica.

DNI (del autor-tesista)

36.146.180

Titulo y subtitulo
(completos de la Tesis)

El contrato de comunicacioén en las

publicidades gréficas de Axe y Old Spice.

Correo electrénico
(del autor-tesista)

moni_linares @hotmail.com

Unidad Académica
(donde se presento la obra)

Universidad Empresarial Siglo 21.

Datos de edicion:

Lugar, editor, fecha e ISBN (para el caso de
tesis ya publicadas), depdsito en el Registro
Nacional de Propiedad Intelectual y
autorizacion de la Editorial (en el caso que
corresponda).

Cordoba.

127



Otorgo expreso consentimiento para que la copia electronica de mi Tesis sea
publicada en la pagina web y/o el campus virtual de la Universidad Siglo 21 segun el

siguiente detalle:

Texto completo de toda la Tesis Si
(Marcar SI/NO)p

Publicacion parcial -
(informar que capitulos se publicaran)

Otorgo expreso consentimiento para que la version electronica de este libro sea publicada en

la en la pagina web y/o el campus virtual de la Universidad Siglo 21.

Lugar y fecha:

FIRMA

Aclaracion

Esta Secretaria/Departamento de Posgrado de la Unidad Académica:

certifica que la tesis adjunta es la aprobada y registrada en esta

dependencia.

FIRMA ACLARACION

Sello de la Secretaria/Departamento de Posgrado

[1] Advertencia: Se informa al autor/tesista que es conveniente publicar en la Biblioteca Digital las obras intelectuales
editadas e inscriptas en el INPI para asegurar la plena proteccion de sus derechos intelectuales (Ley 11.723) y
propiedad industrial (Ley 22.362 y Dec. 6673/63. Se recomienda la NO publicacién de aquellas tesis que desarrollan
un invento patentable, modelo de utilidad y disefio industrial que no ha sido registrado en el INP], a los fines de
preservar la novedad de la creacion.

128



