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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar las caracteristicas semidticas de la
campafia publicitaria “La emocidon nos une” de Movistar Pert, segun los modelos de George
Péninou y Jean Baraduc, 2023. Para ello, se empled un enfoque de investigacion cualitativa y
disefio descriptivo. La recoleccion de datos se baso en la observacion, utilizando una ficha de
observacién para el andlisis del mensaje y los elementos visuales presentes en la campafia
publicitaria. También se utilizé un storyboard para desglosar cada video, identificando planos,
encuadres y diversos elementos. El estudio se centr6 en los 10 anuncios que componen esta
camparfia. Los resultados obtenidos revelan que la campafia publicitaria transmitia un mensaje
destinado a promover la venta de los productos de la marca, pero disfrazado en historias
emotivas. Ademas, el uso estratégico del color verdoso y los planos medios generaban una
sensacion de comodidad y familiaridad, lo que contribuyd a la efectividad de la campafia en la
mente del espectador. En conclusion, el mensaje publicitario y los elementos visuales
identificados en la campafia se combinan para transmitir un mensaje completo y efectivo,
buscando generar conexiones emocionales en el publico mientras promociona los servicios de

la marca.

Palabras clave: Caracteristicas semi6ticas, campafa publicitaria, mensaje, elementos

visuales, Péninou y Baraduc.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the semiotic characteristics of the
advertising campaign “Emotion unites us” by Movistar Peru, according to the models of George
Péninou and Jean Baraduc, 2023. To do this, a qualitative research approach and descriptive
design were used. Data collection was based on observation, using an observation sheet for the
analysis of the message and the visual elements present in the advertising campaign. A
storyboard was also used to break down each video, identifying shots, framing and various
elements. The study focused on the 10 ads that make up this campaign. The results obtained
reveal that the advertising campaign transmitted a message intended to promote the sale of the
brand's products, but disguised in emotional stories. Additionally, the strategic use of the
greenish color and medium shots generated a feeling of comfort and familiarity, which
contributed to the effectiveness of the campaign in the viewer's mind. In conclusion, the
advertising message and the visual elements identified in the campaign are combined to transmit
a complete and effective message, seeking to generate emotional connections in the public while

promoting the brand's services.

Keywords: Semiotic characteristics, advertising campaign, message, visual elements,

Péninou and Baraduc.
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INTRODUCCION

1.1.

Problema de investigacion
Descripcion de la realidad problematica

La publicidad es un medio de comunicacién que puede ser interpretado
de varias formas por parte del receptor. En el contexto de la publicidad peruana,
existe una brecha en el conocimiento en relacién con la comprension completa
de las estrategias publicitarias utilizadas por las empresas. A pesar de la
relevancia y frecuencia de estas campafias, se carece de un analisis exhaustivo,
tanto del mensaje y de elementos visuales que componen una campafia
publicitaria que permita entender a profundidad su impacto y la interaccion de
sus elementos semioticos con la audiencia. Actualmente existen estudios y
analisis sobre la semidtica y la publicidad peruana, pero es fundamental contar
con investigaciones especificas que aborden y analicen la semiética en su
totalidad.

Cada elemento en una publicidad tiene una funcién y un propdsito
especifico de comunicacion, por lo que resulta esencial realizar un analisis
minucioso para comprender todos estos detalles. La semidtica entendida como
una disciplina que aborda procesos de significacion para transmitir mensajes y
coémo son interpretados en diferentes contextos culturales y sociales (Peirce,
1865) y (Alvarado 2019), se convierte en un marco fundamental para entender
cémo los signos y simbolos influyen en la percepcion e impacto de la publicidad
en la sociedad. La publicidad, por otro lado, es una herramienta de comunicacion
pagada u organica que utiliza distintos medios para presentar un producto o
servicio a un publico determinado O’Guinn et al., (1999, como se cit6 en Cultura
Audiovisual 2, 2019). Ademéas de conectar emocionalmente con el publico
objetivo para generar una respuesta positiva hacia el producto o servicio

anunciado, Ponce (2017).

Esta investigacion se enfoca en dos autores importantes en la semiética

publicitaria, que han propuesto modelos claves para el analisis efectivo de la



relacion entre la semidtica y la publicidad. Uno de ellos, Péninou, propone un
modelo de cinco fases para analizar el mensaje publicitario (Péninou, 1976).
Baraduc segundo autor relevante para esta investigacion desglosa los elementos
visuales de un anuncio publicitario en tamafio, color, iluminacion, nitidez y
planos (Baraduc, 1972).

Se han realizado estudios internacionales sobre la composicion semiotica
de las campafias publicitarias en diferentes paises. En Venezuela, se analizo la
publicidad de CANTYV, en base a Kotler y Armstrong, concluyendo que la
empresa se adapto a los cambios de la sociedad con un enfoque mas emocional.
En Colombia, se estudio la publicidad de Adidas para los Juegos Olimpicos de
Beijing en 2008, en base a autores como M.A.K. Halligay y Aristoteles,
concluyendo que la marca utilizd elementos como el lenguaje corporal y
personajes para transmitir un mensaje de fuerza y victoria. En Guatemala, se
analiz6 el anuncio de Gucci by Gucci Pour Home The New Fragance, en base a
los modelos de Péninou y Baraduc, concluyendo que el mensaje era relacionado
con temas sexuales y atracciébn por el sexo opuesto. En todas estas
investigaciones, se destaca la importancia de los elementos visuales y del

mensaje coherente con los principios de la marca.

Las empresas peruanas son conscientes de la importancia de la
publicidad, y existen investigaciones que buscan entender como sus campafias
impactan en el pablico. En Trujillo, se estudio la publicidad de la cerveza Cristal
entre 2000 y 2015, basandose en Eco y Verdés, encontrando que la marca se
adapté a los cambios sociales y politicos. En Lima, se analizd la campafia
“Cholos de Oro” de Mibanco, en base a Greimas, Peirce y Saussure, y se
concluyé que los elementos regionales y personajes fueron cruciales para apoyar

el emprendimiento.

En el &mbito local la investigacion de Huertas (2018), analiz6 los videos
publicitarios de Lacoste, Burberry y Chanel usando la retérica de Quintiliano.
Concluyd que estos films buscan vender la marca mas que el producto que ofrece,

y que los dialogos cortos y primeros planos son comunes en los fashions films.



La campafia publicitaria "La emocion nos une" de Movistar Per(l como
caso de estudio se sustentd en su destacada influencia en el mercado peruano, la
marcada presencia de elementos culturales y emocionales en su estrategia
publicitaria, la amplia diversidad de formatos publicitarios y el impacto que su
mensaje generd en el ambito social y cultural. Estos elementos convergieron de
manera efectiva para convertir a esta campafia en una eleccion pertinente y
enriquecedora para llevar a cabo el analisis semidtico propuesto en la

investigacion.

En los spots y campafas publicitarias de Movistar se incorporaron
elementos que reflejan la cultura peruana y la pasién por el fatbol. Este enfoque
plante6 la pregunta de qué caracteristicas semidticas emplean las empresas

peruanas, incluyendo Movistar, en su publicidad.

Para la presente investigacion, se seleccion6 la campaiia publicitaria “La
emocion nos une” de Movistar del afio 2020, la cual fue analizada en detalle a
través de los modelos de Péninou y Baraduc. La campafia estaba conformada por
10 videos de 20 segundos a 1 minuto. EI mensaje general percibido de la campafia
busco transmitir la unién gracias a la tecnologia, superando las diferencias
sociales y culturales. Los elementos visuales percibidos incluyeron planos
generales para contextualizar y la presencia de colores frios. Si bien se describid
el mensaje general de la campafia y se identificaron algunos elementos visuales
clave, es importante destacar que hasta el momento no se habia llevado a cabo
un analisis exhaustivo de la campafia "La emocion nos une". La comprension de
la verdadera profundidad semidtica y el impacto de esta campafia en el contexto
peruano requiri6 un examen mas detallado y sistematico. Por lo tanto, la
realizacion del presente estudio fue crucial para abordar esta brecha en el
conocimiento y proporcionar una comprension mas completa de la publicidad en

el contexto local.



b. Formulacion del problema
¢Cuales son las caracteristicas semidticas, segun los modelos de Péninou y
Baraduc, que presenta la campafia publicitaria “La emocion nos une” de Movistar

Pera?

c. Objetivos
1. Objetivo general
Determinar las caracteristicas semioticas de la campafa publicitaria “La
emocion nos une” de Movistar Peru, segiin los modelos de Péninou y
Baraduc.
2. Objetivos especificos
2.1. Describir el mensaje publicitario de la campaiia publicitaria “La
emocion nos une” de Movistar Pert, segin el modelo de Péninou.
2.2. ldentificar los elementos visuales presentes en la campafa
publicitaria “La emocion nos une” de Movistar Peru, segun el

modelo de Baraduc.

d. Justificacion

Metodoldgicamente, la aplicacion conjunta de los modelos de
Péninou y Baraduc en el analisis de la campafia publicitaria de Movistar Peru
representa un aporte significativo en la investigacion académica de la
publicidad. Aunque ambos modelos han sido utilizados previamente en
estudios de anélisis publicitario, esta investigacién ofrece un enfoque
novedoso al emplearlos en conjunto, proporcionando un marco estructurado
y riguroso que evalla tanto el mensaje como los elementos visuales de la
campafia. Esta combinacion permite una comprension profunda y holistica

del porqué de la efectividad e impacto de la campafa en la audiencia.

El aporte de esta investigacion radica en la aplicacion contextualizada
de estos modelos tedricos a una campafia publicitaria contemporanea,
analizando cémo los mensajes y elementos visuales especificos de Movistar

PerQ logran establecer conexiones emocionales con su publico objetivo. A



través de este enfoque, la investigacion no solo identifica los aspectos clave
que contribuyen al éxito de la campafia, sino que también ofrece
recomendaciones especificas y practicas para mejorar futuras estrategias

publicitarias en el contexto peruano.

Ademas, esta investigacion sigue una metodologia mixta adaptada a
las caracteristicas de un analisis publicitario, lo cual ha sido poco
documentado en estudios previos. Al combinar los modelos tedricos de
Péninou y Baraduc, se logra la compresion diferente de una campafa
publicitaria, abarcando desde la estructura del mensaje hasta los aspectos
visuales, lo que ofrece una perspectiva mas completa y detallada del analisis

publicitario.

El proposito fundamental de esta investigacion es comprender como
la campafia de Movistar Peru logro establecer conexiones emocionales con
su publico objetivo, a través del conocimiento del uso del signo linglistico.
Para futuras generaciones, esta investigacion puede ser una fuente de
referencia para aquellos que estudian publicidad, semi6tica y marketing, ya
que brinda una metodologia y herramientas especificas para el analisis de una
campafa publicitaria. Ademas, puede ser de interés para quienes quieran
comprender como las empresas peruanas utilizan la publicidad para

transmitir sus mensajes y conectar con su publico objetivo.



MARCO TEORICO

2.1.

a.

Antecedentes
Internacional

Arnetta y Ginez (2017) en su tesis de licenciatura en Comunicacion
titulada “Andalisis semioldgico y publicitario de comerciales televisivos. Caso:
CANTV”, utilizaron como muestra la publicidad de la compafila CANTV en
Venezuela, seleccionando tres piezas de cada década desde los afios 80 hasta el
2010. Para su andlisis, emplearon una matriz basada en Kotler y Armstrong
(2008).

El estudio muestra que CANTYV ha evolucionado en su tipo de mensaje,
de ser informativo en los 80, a ser mas emocional en los 90 y 2000, y finalmente
en la década de 2010, una combinacion de mensajes informativos e ideoldgicos.
La publicidad de CANTYV utiliza historias relacionadas con inocencia y nostalgia
para apelar a los sentimientos del publico, y la musica se ajusta a esta para generar

emociones.

La eleccidn de esta tesis es porque proporciona un analisis detallado de la
evolucion de la publicidad de CANTV en Venezuela a lo largo de las décadas, lo
cual es relevante para comprender como las empresas adaptan sus estrategias
publicitarias a lo largo del tiempo. Sin embargo, se critica que su enfoque se baso
principalmente en la matriz de Kotler y Armstrong, y no profundiz6 en aspectos
semioticos que habrian enriquecido ain mas el andlisis de los comerciales

televisivos.

Lopez (2015) en su tesis de licenciatura en Ciencias de la Comunicacion
titulada “Andlisis Semioldgico del anuncio de television del perfume Gucci by
Gucci Pour Homme”, utilizaron el anuncio de “Gucci by Gucci Pour Homme
The New Fragance” como muestra y aplicaron los modelos de Péninou y

Baraduc.



El autor concluye que, en primer lugar, el anuncio es de género narrativo
y de estimulacion de la demanda primaria, ademas la publicidad de productos de
belleza, como el perfume Gucci, estad relacionada con temas sexuales y busca
atraer al sexo opuesto. Ademas, destaca que la imagen personal puede afectar la
autoestima de las personas y que los medios de comunicacion, la publicidad y la
moda influyen en ellos. Por otro lado, sefiala que el uso del color en el anuncio
expresa sensaciones y emociones, en este caso, los colores blanco y negro

representan la elegancia clésica e intensa del perfume destinado a hombres.

Lopez (2015) proporciona un andlisis interesante de la publicidad del
perfume Gucci by Gucci Pour Homme, destacando su relacion con temas
sexuales y la atraccidn hacia el sexo opuesto. Sin embargo, se critica que el autor
debid haber ampliado su perspectiva considerando aspectos culturales y sociales
que influyen en la percepcién de la belleza y la moda. Ademas, se sugiere que un
enfoque més profundo en la teoria semiotica habria enriquecido el andlisis de los

elementos visuales y simbolicos del anuncio.

El estudio de Losada y Pérez (2010), como parte de su tesis de
licenciatura en Comunicacion, denominado “Andlisis semidtico del contenido
publicitario del spot de la marca Adidas para los Juegos Olimpicos en Beijing

del 2008, se basé en autores como M.A.K. Halliday y Aristételes.

Los autores concluyen que el comercial de Adidas utilizé elementos como
personajes, lenguaje corporal y rasgos fisicos para persuadir al consumidor a
través de mensajes como la fuerza, seguridad, victoria, pasién y competencia por
alcanzar objetivos. Ademas, destacan el uso del contraste de tonos grises y rojos
para resaltar al protagonista, y la representacion del equipo detrds de los

deportistas.

Se eligio el estudio de Losada y Pérez (2010) porque ofrece un analisis
detallado de la publicidad de Adidas para los Juegos Olimpicos de Beijing 2008,
lo cual es relevante para comprender como se utiliza la semidtica en camparias

publicitarias internacionales. Ademas, su enfoque en elementos como personajes



y lenguaje corporal complementa la investigacion sobre semi6tica publicitaria.
Sin embargo, se podria haber enriquecido ain mas al explorar la dimension
semidtica de los simbolos y signos utilizados en el comercial para comprender

mejor su impacto en la percepcién del pablico.

Nacional

Caballero (2016) es su tesis de titulo de licenciado en Ciencias de la
Comunicacién denominada “La evolucion semidtica de los spots televisivos de
la marca de Cerveza Cristal en relacion a los cambios historicos y sociales en el
Perii entre el aiio 2000 al 2015, Universidad Privada del Norte, Trujillo utilizo
como muestra seis spots publicitarios de la marca de Cerveza Cristal durante las
fechas mencionadas. El autor se basé en Umberto Eco y Sefarty y Verdés Casas.

El autor concluye que los spots publicitarios de la marca Cristal han
evolucionado para adaptarse a los cambios historicos y sociales, y que el mensaje
principal de la publicidad es que la cerveza es de alta calidad, apelando a las
emociones de los televidentes a través del cerebro limbico. El analisis semiotico

se baso en tres dimensiones: semantica, sintactica y pragmatica.

El estudio de Caballero (2016) sobre la evolucion de los spots
publicitarios de Cerveza Cristal en relacion con los cambios historicos y sociales
en el Peru entre 2000 y 2015 se eligi6 debido a su relevancia para comprender
cdmo las marcas peruanas se adaptan a su entorno. Sin embargo, aunque ofrece
una vision interesante, podria haberse beneficiado de un analisis semi6tico mas
profundo para desentrafiar ain mas la construccion de significados en estos

anuncios.

Velasquez (2016) en su tesis para obtener el titulo de licenciatura en
Periodismo, “Estereotipos en la publicidad. Camparia publicitaria “Cholos de
Oro” de Mibanco - 2016, Universidad Jaime Bausate y Meza, Lima el autor se
baso en los autores Greimas, Peirce y Saussere; y la muestra utilizada fueron tres

videos de la campaia publicitaria “Cholos de Oro” de Mibanco



El autor concluyo que las campafias publicitarias de Mibanco se crearon
para establecer vinculos con la poblacion de Junin, Arequipa y Cusco, y se
utilizaron elementos identificables para el puablico, como personajes y
emprendimientos locales. El analisis semidtico mostrd que los estereotipos se
presentaron de manera positiva y se relacionaron en acciones optimistas y la
vestimenta de los personajes. Todo esto cred un signo para el publico: “Mibanco,

un banco para ti”.

La tesis de Velasquez (2016) es relevante porque se relaciona con la
temética de estereotipos en la publicidad, que es un aspecto importante para
considerar al analizar la campafia publicitaria de Movistar y su posible impacto

en la percepcion del publico.

Local

Huertas (2018) es su tesis, para obtener el titulo de licenciado en
Comunicacion, “Comunicacion Publicitaria en la industria de la moda: branded
content, el caso de los Fashion Films”, Universidad de Piura, utilizé el video
Timeless Elegance by Lacoste, The tale of Thomas Burberry by Buberry y
Reincarnation by Chanel para su investigacion. El autor se basa en la retérica de

Quintiliano para la investigacion.

En relacion al analisis de Fashion films, se concluyd que estos tienden a
mostrar la trayectoria de la marca a lo largo del tiempo. Se encontr6 la tendencia
de usar didlogos cortos y preferir imagenes acompafiadas de musica. Ademas, se
evita saturar al espectador con la marca, apareciendo en segundo plano mientras
se muestra a un protagonista que cuenta una historia, usando el storytelling para

presentar el producto de manera sutil.

El estudio de Huertas (2018) se relaciona con el andlisis de contenido
audiovisual en el contexto de la comunicacion publicitaria, lo cual tiene
similitudes con la investigacién de la campafia de Movistar que también
involucra contenido audiovisual. Sin embargo, el estudio de Huertas podria

haberse mejorado al realizar un analisis comparativo més detallado entre los



2.2.

fashion films estudiados, lo que habria enriquecido la comprension de las

estrategias de comunicacion de las marcas.

Marco teérico

a. Semidtica

1.

2.

Definicion

Segun el fundador de la semiotica, Peirce (1865), la define como “la
doctrina de la naturaleza esencial y las variedades fundamentales de la
semiosis posible” (p. 9). Morris (1985) la define como “la ciencia de los
signos, sean animales o humanos, de lenguaje o no, verdaderos o falsos,

adecuados o no, sanos o patologicos” (p. 24).

Para los peruanos Blanco y Bueno (1980) describen el término como
“la disciplina que se ocupa de la descripcion cientifica de los signos y de los

sistemas de significacion, cualquiera que sea su materia significante” (p. 12).

Para Alvarado (2019) la describe como el estudio que comprende
como los signos se utilizan para transmitir mensajes, y cOmo estos, son

interpretados por los receptores en diferentes contextos culturales y sociales.

Estas tres definiciones ofrecen enfoques diferentes de la semiotica,
sin embargo, son conceptos muy complejos y dan poca importancia a la
forma en cdmo se aplica en la vida cotidiana. Aunque, se puede comprender
que la semidtica es una disciplina que se dedica al analisis de los elementos
(mensajes, codigos, canales, entre otros) que conforman la comunicacion
que son utilizados en la sociedad. Cada signo tiene un significado que puede

variar en funcidn de la perspectiva de quien lo observa.

Enfoques de la semiética
Los teoricos dividen la semidtica en tres enfoques sobre la

descomposicion del signo: la sintactica, semantica y pragmatica.

e Enfoque sintactico.
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Para Amaya (2014) es “la conjugacion entre los signos entre
si” (p. 26). El sujeto y el predicado son parte de este enfoque, el sujeto
es el objeto o asunto del que se habla y el predicado es el desglose de

las acciones o actividades que realiza.

A diferencia del autor ya mencionado, para Morris (1985) es la
que examina como los signos se enlazan entre si para formar una
palabra que defina al objeto. Ademas, se fundamental para entender
cdémo se combinan las palabras y como esa combinacion contribuye a

la cohesion y al significado del texto (Escuela de Letras, 2021).

Al unirse los signos para formar una palabra tienen que guardar
un orden, estética y armonia, ya que, al mas minimo cambio, el

significado e interpretacion sera diferente.

Enfoque semantico.

Se analiza la relacién de los signos entre sus diferentes
mensajes e interpretaciones. Este campo de estudio se enfoca en como
los signos, a través de su estructura y significado, se conectan con los

elementos del mundo real. (Universidad de Guanajuato, 2022).

Un buen ejemplo para comprender el enfoque semantico es
considerar un objeto cotidiano como un lapiz. El lapiz es el objeto en
si mismo, mientras que su significado semantico se refiere a su funcién
de escritura. Es decir, la seméantica es el concepto que se relaciona con

el objeto, en este caso, el lapiz se utiliza para escribir.

Enfoque pragmatico.
Segun Amaya (2014) afirma que las personas cumplen la
funcion de emisor y receptor para la interpretacion de signos segun el

entorno que los rodea.

Como se menciond anteriormente, cada objeto pude tener

diferentes significados y perspectivas dependiendo de la relacion e

11



intimidad que se tenga con este. Un ejemplo claro es la cama, para
algunas personas esta relacionada con dormir, para otras, puede estar

relacionada con saltar o brincar.

3. Semidtica y publicidad

La publicidad busca comunicar un mensaje relevante y significativo
para el receptor, de lo contrario no lograra captar su atencion. La semidtica,
por su parte, analiza como las personas perciben los significados para poder

comprender el mensaje publicitario (Foto Nostra, s.f.).

Para Péninou (1976), el analisis semiotico se enfoca en diferentes
aspectos del mensaje publicitario, como la pertenencia al género, mensaje
linguistico, para lograr captar la atencion de manera superficial o subliminal.
Por otro lado, Baraduc (1972) considera que también es importante analizar

los elementos visuales, como las imagenes, planos, colores, entre otros.

La eleccion de los modelos de Péninou y Baraduc para esta
investigacion se fundamenta en su reconocida eficacia y relevancia en el
analisis semidtico de la publicidad. Estos modelos proporcionan un marco
solido y estructurado que abarca aspectos del mensaje y aspectos visuales de
las campafas publicitarias. En comparacion con otras propuestas tedricas o
metodologicas en el analisis semidtico, los modelos de Péninou y Baraduc
destacan por su capacidad para desglosar los elementos clave de la publicidad

y proporcionar un marco coherente para su analisis.

Ademas, los modelos de Péninou permiten un analisis detallado del
mensaje publicitario, dividiéndolo en planos de identidad, denotacion y
connotacion, facilitando la identificacion y comprension de los diversos
niveles de significado que una campafia puede tener. La matriz de Baraduc,
por otro lado, se enfoca en los aspectos visuales del anuncio, desglosando

elementos como tamafio, color, iluminacion y planos, lo cual es crucial para
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una campafia como "La emocion nos une”, donde los elementos visuales

juegan un papel central en la transmision del mensaje emocional.

En comparacién con otros enfoques teoricos, como los modelos de
analisis narrativo de Barthes o las teorias de la comunicacion de McLuhan,
los modelos de Péninou y Baraduc proporcionan una metodologia méas
especifica y detallada para el analisis de publicidad. Mientras que los
modelos narrativos pueden centrarse en la estructura de la historia y los
modelos de comunicacion en el proceso de transmision del mensaje, los
modelos de Péninou y Baraduc se especializan en desglosar los componentes
del mensaje publicitario y sus elementos visuales, proporcionando
herramientas practicas para un analisis mas minucioso y aplicable a la

publicidad.

La aplicacion de estos modelos en el andlisis de la campafa "La
emocion nos une" de Movistar Peru es relevante por varias razones: permiten
una comprensién mas profunda de como los elementos visuales y los
mensajes se combinan para crear un impacto emocional en el publico,
facilitan la identificacion de areas de mejora especificas para futuras
campafas, y aportan un enfoque metodoldgico riguroso que puede ser
replicado o adaptado en estudios futuros, enriqueciendo el campo de la

investigacion publicitaria en Perd.

Esta combinacion metodolégica, por lo tanto, no solo refuerza la
validez del analisis realizado, sino que también contribuye de manera
significativa al campo de estudio en cuestién, proporcionando una vision

integral y préactica que otros modelos no ofrecen de manera tan completa.

b. Modelo de George Péninou
Péninou es un semiologo francés nacido en 1926 y es autor del libro
“Semiologia de la publicidad” en 1976. En su libro, Péninou desarrolla un
modelo para analizar el mensaje publicitario, que sera utilizado en esta

investigacion. El autor identifica que los mensajes publicitarios dependen del

13



plano de la identidad, de la denotacion y de la connotacion en los manifiestos
publicitarios (anexo 1).

1. Plano de identidad
En esta categoria se busca identificar la identidad del mensaje dentro

del contenido audiovisual. Este se clasifica en:

e Mensajes de pertenencia al género.
Son aquellos que hacen alusion al género del contenido audiovisual,

y seria la publicidad, Péninou (1976).

2. Plano de la denotacion
La siguiente categoria se subdivide en mensajes referencia al emisor,

mensaje escritural, mensaje iconico y mensaje de denotacion.

e Mensaje de referencia al emisor o mensaje de origen.
Se identifica quien estd detras del manifiesto, la agencia o
entidad comercial responsable de la publicidad, es decir, que los

espectadores identifiquen a los creadores del contenido audiovisual.

e Mensaje iconico o linguistico.
Para Péninou (1976) “es la percepcion de la imagen” (p. 63),
en otras palabras, es la primera impresion de lo que se ve en la
publicidad, esta puede contener un mensaje codificado (representacion

simbdlica), como un mensaje sin cddigo (inmediato y literal).

e Mensaje de denotacion.
Péninou subdivide el mensaje de denotacién en dos: mensaje

referencial y el mensaje de implicacion.

a. Mensaje Referencial.
Es el mensaje sobre el producto que se muestra dentro del
manifiesto, este puede ocupar todo el espacio o bien solo una parte

del contenido audiovisual.
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b. Mensaje de implicacion.

Conjunto de signos gramaticales como los adverbios o
pronombres personales, e iconos como posturas, vestimenta de los
personajes. El destinatario o receptor es participante del mensaje.
Mayormente, en videos publicitarios lo que se observa es la

vestimenta, el escenario y objetos que lo componen.

3. Plano de connotacion
Se refiere a aquellos mensajes que poseen un significado oculto,

subliminal, y que no son faciles de identificar de manera inmediata.

El mensaje connotativo se caracteriza por su capacidad de transmitir
significados mas alla de la interpretacion literal de las palabras. Esta forma
de comunicacion permite que el mensaje adquiera nuevos significados y
emociones, dependiendo del contexto en el que se utilicen. Y este puede ser

positivo o negativo, Editorial Etecé (2024).

McLuhan (2014) argumenta que los medios de comunicacion,
incluidos los mensajes subliminales, operan en un nivel subconsciente para
transmitir significados culturales y sociales. Sugiere que los mensajes
subliminales son una forma de connotacién que influye en la percepcion y el

comportamiento de manera sutil.

c. Modelo de la matriz de Jean Baraduc
La semiotica de la publicidad incluye no solo el significado del mensaje,
sino también, elementos visuales como la fotografia, el color y la iluminacion.
Baraduc, en 1972, propone una matriz con cinco factores importantes para la

composicion armoniosa de una buena fotografia en publicidad (anexo 2).

1. Tamafo
Baraduc (1972) la define como la dimension entre los objetos y

espacios dentro de la fotografia, esto implica su tamafio, si el personaje u
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objeto principal se encuentran lejos, es probable que se vea de cuerpo entero,
pero a la vez, méas pequefio a comparacion de otros objetos; en cambio, si el
personaje esta cerca, su tamafio cambiard, no se vera de cuerpo completo,

pero destacara en la fotografia.

Color

Cada color utilizado en una fotografia tiene un significado y
simboliza una emocion o una idea. En la actualidad existe una gran gama de
colores, pero en los contenidos audiovisuales se les divide por colores frios
(que van desde tonalidades en azul, verde y violeta) que transmiten
tranquilidad o soledad, colores calidos (tonalidades en rojos, amarillos o
naranjas) los cuales dan una sensacion de alegria, cercania, calidez, y los

colores neutros (blancos, negros y escala de grises).

Planos

Segun Baraduc (1972), los planos dentro de la fotografia indican la
distancia de los sujetos y/o lugares que queremos enfocar. Existen siete
planos que son indispensables en los contenidos audiovisuales: plano
general, americano, medio, medio corto, primer plano, primerisimo primer
plano y plano detalle. Por otro lado, se puede clasificar en primer, segundo

y tercer plano, segun la ubicacién de los objetos.

Nitidez
La nitidez se utiliza para resaltar a un personaje u objeto dentro de la

fotografia, destacarlo y recibir mayor atencién por parte del espectador.

Luminosidad

Hay fotografias que utilizan exceso de luz y hay otras que carecen de
esta, depende de la intencionalidad del autor. Iluminar ciertos objetos o
espacios refleja un mensaje que muchas veces pasa desapercibido. Existen
dos tipos de luz, la que es natural (luz que emana el sol, una vela) y la luz

artificial (un foco, una linterna).
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d. Elsonidoy su ausencia en los modelos de Baraduc y Péninou

Los modelos de Baraduc y Péninou, fundamentales en el anélisis
semidtico de la publicidad, se centran respectivamente en los aspectos
visuales y en el mensaje de los anuncios. La matriz de Baraduc, desarrollada
en una época donde predominaba la publicidad visual, proporciona un marco
estructurado para analizar elementos como tamafio, color, iluminacion y
planos, omitiendo explicitamente el componente sonoro. Esta omision se
debe a la evolucion historica de la publicidad, donde los medios visuales
tenian un papel central y los recursos tecnoldgicos limitaban la integracion

del sonido de manera prominente en los anuncios.

Por otro lado, el modelo de Péninou se enfoca en el analisis del
mensaje publicitario, haciendo hincapié en cémo los signos transmiten
significados a través del texto y la imagen. Aunque este modelo no aborda
directamente los elementos visuales como lo hace Baraduc, tampoco incluye
explicitamente el componente sonoro, lo que refleja una tradicion semidtica
inicialmente centrada en los aspectos visuales y textuales de la comunicacion

publicitaria.

La television, que se popularizé en la década de 1950, combinaba
imagenes en movimiento, dialogos y musica, pero inicialmente, la masica en
los anuncios consistia principalmente en melodias originales y jingles
pegajosos que se asociaban con la marca (Alaminos-Fernandez, 2022). Fue
solo a partir de los afios 80 y 90 que los anunciantes comenzaron a utilizar
canciones populares para generar una conexion emocional instantanea con

los consumidores.

Ademas, en los primeros desarrollos de la teoria semidtica, el

enfoque estaba mayormente en cémo los signos visuales transmiten
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significados, lo que influencid la forma en que se analizaban los anuncios

publicitarios, priorizando el aspecto visual sobre el auditivo (Barthes, 1964).

En la préctica contemporénea, sin embargo, el sonido ha adquirido
una importancia significativa en la publicidad audiovisual, transmitiendo
emociones, estableciendo el tono y captando la atencion del espectador
(Copymate, 2024). Esto se debe a avances tecnologicos y culturales que han
transformado el uso de la musica y los efectos sonoros en la publicidad,
evidenciando su capacidad para evocar respuestas emocionales y reforzar la
identidad de marca (Alaminos-Ferndndez, 2022). Aunque los modelos de
Baraduc y Péninou no consideran explicitamente estos elementos, su
relevancia historica y estructural en el analisis semidtico sigue siendo
fundamental para comprender como los anuncios construyen significados a

través de diversos medios sensoriales.

2.3.  Marco conceptual

a. El signo

1. Relaciones gnoseoldgicas

e Signo.
Puede ser una imagen, un olor o una palabra que son capaces
de representar algo, en su mayoria, pueden ser universales ya que
tienen el mismo significado o se interpreta de igual manera, inclusive

si esta en otro idioma.

Eco (1972) conceptualiza el término de signo como aquellos
que han sido fabricados por el ser humano, para representar un objeto
0 una accion de la vida cotidiana. Todo signo representa algo, tiene un
significado segun la interpretacion y funcion asignada en el tiempo y

el espacio, ademas de ser reconocidos por la sociedad, Peirce (1932).
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Paredes-Naranjo (2024) menciona que los signos no solo son
una conexion entre una cosa y un nombre, sino que también se vincula
a un concepto con una imagen sonora, el cual puede ser percibidos por
las personas.

Significado.
Es el pensamiento o la definicion que se percibe del objeto,

transmitiéndose en el proceso de comunicacion.

Objeto.

No solo es un objeto material, también puede ser uno abstracto,
como el pensamiento o sentimiento. Los objetos denotados son objetos
reales, que existen en el entorno social como una casa, un carro, y los

significados son objetos irreales como las hadas 0 magos.

2. Clases de Signos

Para Peirce (1865) existen 66 clases de signos, de los cuales tienen

una variedad de mas de 59 000 combinaciones. Pero los mas comunes son

segun la semejanza o relacion, ya sea directa o indirecta, con su objeto. Entre

ellos tenemos los indices, iconos, simbolos y sefiales:

indice.

Segun Peirce (1932), el indice cuenta con una relacion mutua
con algun objeto, y se ve afectado por el mismo. El indice actia como
una sefial o indicio que apunta hacia algo especifico, basandose en una
conexion causal o correlativa entre el significante y el significado.
Editorial Etecé (2022).

Es un signo que tiene relacion directa con algo que no esta
presente, un claro ejemplo es el humo ya que nos indica que hay fuego
0 la cara de tristeza indica problemas, o el percibir el aroma de algun

perfume y vincularlo con alguna marca.

iconos.
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Es un signo que guarda relacion y semejanza con aquello que
representa. Una imagen de una taza de café guarda semejanza con el
objeto al que se refiere o la fotografia de un animal, por lo que es un
icono. Peirce (1932).

Los iconos son formas de representacion visual que pueden
comunicar conceptos o ideas sin la necesidad de utilizar palabras o

lenguaje verbal. Diaz (2020).

e Sefales.
Amaya (2014) son creados por el hombre para representar otros
objetos, se establece una relacion social entre el emisor y receptor.
Claros ejemplos son las sefializaciones de transito, la sirena de una

ambulancia. Se designa un objeto y se expresa un significado.

e Simbolos.
Segun Peirce (1932) se simplifica como el conjunto de signos
(la palabra) y su significado (la imagen). Los simbolos son la
representacion gréfica de una palabra, sentimientos o valores, puede
ser una cruz, el simbolo de la esperanza, el logotipo de una marca e

incluso los colores.

Los simbolos son elementos que representan conceptos, ideas
o significados abstractos. Estos pueden ser objetos, imagenes, palabras
0 gestos que adquieren un significado especifico dentro de un contexto
cultural o histérico. Editorial Etecé (2022)

b. EIl mensaje publicitario
El proposito principal de los mensajes publicitarios es dar a conocer los
objetivos de la empresa, producto o servicio y motivar la compra, Uriarte
(2020).

1. Tipos de mensajes publicitarios

Segun Uriarte (2020), el mensaje publicitario se clasifica en:

20



Textuales.
Son aquellos mensajes que se presentan de manera textual

empleando recursos verbales, frases, entre otros.

Mixtos.
Son aquellos textos que acompafian una imagen para poder
complementar lo que se busca transmitir. Suelen aparecer en los

periddicos o vallas publicitarias.

Audiovisual.

Mensajes que aparecen en la television, son aquellos
comerciales o spots que acompafian al mensaje con videos, sonidos,
entre otros efectos para enriquecer lo que se quiere dar a conocer.
Radiales.

Son transmitidos por la radio, mensajes de los spots

publicitarios radiales.

Anuncios digitales.
Son aquellos mensajes de las publicidades o banners que

invaden tanto las redes sociales, como el internet.

2. Estilos de mensajes publicitarios

Uriarte (2020) los clasifica en:

Mensajes Emotivos.
Apelan a los sentimientos y emociones del pablico, buscan
mostrar imagenes de nifios o alguna probleméatica que puedan

conmover al espectador.

Algunas emociones basicas (Prevencion Integral, 2023) que se

pueden sobresalir en los mensajes emotivos son:
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a. Emociones negativas: Ira (rabias, colera, rencor, furia),
Miedo (temor, horror, panico, susto), Ansiedad (angustia,
desesperacion, inquietud), Tristeza (melancolia, decepcion,

depresion), y Verglienza (timidez, inseguridad, culpa).

b. Emociones positivas: Alegria (entusiasmo, diversion),
Humor (risa, hilaridad), Amor (Respeto, confianza,

aceptacion), y Felicidad (gozo, bienestar).

e Mensajes Racionales.

Son directos, brindan informacion del producto o servicio.

e Mensajes Subliminales.
Son los mensajes ocultos, aquellos que disfrazan la
intencionalidad del mensaje como tal, no es reconocida a simple vista,

y se requiere de un analisis mayor.

Segun Editorial Etecé (2021) clasifica el mensaje subliminal en
escritos, sonoros o visuales. Estos mensajes pueden ser tan sutiles
como un sonido apenas perceptible insertado en una cancidn, una
imagen oculta dentro de un dibujo o incluso un fotograma que aparece

brevemente en una pelicula.

3. Elementos que acompafian al mensaje publicitario
Son todos aquellos que buscan enriquecer y complementan el
mensaje, Uriarte (2020) identifica los siguientes elementos:

e Balazo.

Son frases cortas y resaltantes que acompafian al mensaje.

e Imagen Referencial.
Depende de la intencionalidad de la empresa si desea utilizar o
no imagenes. En muchas ocasiones son usadas para complementar el

mensaje que se quiere dar a conocer.
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Texto.
El conjunto de palabras que componen el mensaje puede ser

largo o cortos, la informacién debe ser clara y precisa.

Llamado a la accion.
Es la frase en la que se incentiva al cliente a comprar el

producto.

Vestimenta.
Es un elemento visual clave que comunica aspectos de
personalidad, estatus social y aspiraciones de los personajes,

influyendo en la percepcion y la conexién emocional con la audiencia.

Slogans.
Son frases pegajosas que se asocian al producto y le da una

personalidad propia a este.

Contacto.
Son aquellos datos referentes de la empresa o el creador del

contenido publicitario, aparecen al final.

Musica y acompafiante.
Busca darle un ritmo o tonalidad al mensaje, para que sea mas

atractivo. Aparecen en publicidad televisiva, radial y digital.

Y aunque no forma parte directamente de la matriz semiotica
de Baraduc utilizada en este estudio, la musica es un elemento
complementario que acompafa y refuerza la experiencia audiovisual

de la campaiia.

Segun Chion (1994), la imagen sonora representa la
transcodificacion de la informacion auditiva en una representacion
mental que puede influir en la percepcidén y comprensién de la imagen

visual. Ademas, como menciona PuroMarketing (2023), la mdsica
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tiene la capacidad de evocar emociones, despertar recuerdos y crear un
ambiente determinado, lo que la convierte en un componente poderoso
para conectar emocionalmente con la audiencia y reforzar el mensaje
publicitario.

Rubio, Perlado & Ramos (2019), clasifican la musica
publicitaria en:

a. Original

e Jingle o cancion publicitaria: Elaborada con una combinacion
original de letra y mdusica disefiada especificamente para un
anuncio publicitario.

e Jingle-adsong: una composicion musical creada para un anuncio,
donde, a diferencia del jingle de marca, la letra no tiene caracter
comercial.

e Logo musical: composicion instrumental del logo de una marca.

e Mausica incidental: melodia instrumental que complementa las
iméagenes en un anuncio, enfocandose mas en reforzar el impacto

general del spot publicitario.

b. Preexistente

e Fono: grabacion original de la cual se adquieren todos los
derechos de autor y fonogréficos para su uso en un anuncio
publicitario, sin necesidad de realizar modificaciones.

e Version Cover: Grabacion casi idéntica a la original, elaborada
especificamente para ajustarse a la métrica, tiempo y duracién del
anuncio.

e Version libre: Similar al cover, pero en este caso se modifican
elementos como la letra, el tiempo, los arreglos y la interpretacién
para adecuarla a los objetivos del mensaje publicitario.

e Mausica de libreria: Musica libre de derechos de autor.
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Los efectos de sonido, cuando se utilizan como
acompariantes musicales en anuncios publicitarios, tienen el poder de
enriquecer la experiencia auditiva del espectador. Por ejemplo, el
sonido de una puerta cerrandose puede afiadir un elemento de tension
a la musica de fondo, creando asi una atmdsfera de suspense que capta
la atencion del pablico, Rodriguez (2020).

Semiotica del color

Segin Amaya (2014), “los colores producen diferentes sensaciones de
las que ya no somos conscientes” (p. 100). En la publicidad se utilizan ya que
se pueden asociar al producto, inclusive, los colores pueden generar la

sensacion de tranquilidad o ansiedad. Se clasifican en frios, calidos y neutros:

1. Colores célidos
e Amarillo.
Amaya (2014) sefiala que el amarillo es un color que se asocia
con la luz solar y representa alegria, energia, inteligencia y felicidad.
También se vincula con la comida. Es un color llamativo, pero su uso

en exceso puede generar inquietud.

¢ Naranja.

Se relaciona con la alegria, atraccion, éxito y creatividad. Es
utilizado principalmente para captar la atencion de joévenes y estimular
el apetito, siendo ideal para productos de comida y juguetes, Goethe
(1810).

¢ Rojo.
Considerado como el color de la pasion y el amor. Para Goethe
(1810), el color rojo, al ser observado detenidamente, puede generar la
sensacion de gravedad y dignidad, y a su vez atraccién y gracia. Dentro
de la publicidad representa los labios, vestidos o zapatos, provoca

sentimientos eroéticos.
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2. Colores frios

Purpura.

Asociada a la realeza, poder, ambicion o lujo, también la
sabiduria, dignidad e independencia EI 75% de nifios prefiere este
color ya que representa magia y misterio, factores importantes para
atraer a este publico objetivo (Universidad Privada Leonardo Da
Vinci, 2019).

Azul.

Goethe (1810) afirma que, a diferencia del amarillo que
siempre va acompafiado de luz, el azul va de la mano con la oscuridad.
Su significado varia segun las tonalidades del color, como tal significa
poder, mientras que el color de cielo es mas lejano, y cuando los

objetos son vistos a traes de un vitral azul genera melancolia.

Verde.

Su mayor caracteristica es representar la naturaleza, y se le
vincula con el crecimiento, la fertilidad, frescura y exuberancia. Asi
como el azul que su significado varia segun sus tonalidades, un verde
oscuro es asociado al dinero (ideal para promociones de banco y
economia); mientras que un verde amarillento con enfermedad,

envidia o cobardia.

3. Colores neutros

Blanco.

Relacionado con la luz, la bondad, pureza, se considera el color
de la perfeccion. En la publicidad de le asocia con frescura, limpieza,
simplicidad y minimalismo. Para las empresas caritativas es ideal
utilizar colores blancos ya que se le puede asimilar con los angeles,

inclusive se le vincula con la salud.

Negro.
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Este color significa la elegancia, el silencio y el poder, ademés
busca representar la paz. Es un color oscuro y se le puede vincular con

la malicia o lo oculto, ademéas demuestra lo distante o lo intimidatorio.

4. Colores Terciarios
Los colores terciarios son mezclas de colores primarios y

secundarios, Toulouse Lautrec (2021). Algunas combinaciones son:

e Amarillo: amarillo verdoso, amarillo anaranjado, dorado, ocre.

¢ Naranja: naranja rojizo, naranja amarillento, salmon, cobrizo.

¢ Rojo: rojo anaranjado, rojo violaceo, rosado, carmesi, marrén.

e Pdrpura: purpura rojiza, purpura azulada, violeta, parpura verdoso.

e Auzul: azul verdoso, azul violaceo, turquesa, celeste.

e Verde: verde azulado, verde amarillento, oliva, verde lima, esmeralda.
e Blanco: crema, marfil, perla, blanco grisaceo.

¢ Negro: gris, ébano, azabache, negro azulado.

5. Tonalidad
La tonalidad es la propiedad natural de los colores dentro del circulo

cromatico, sin ninguna mezcla que puede crear derivados de este (Cortazar,
2022).

6. Intensidad del Color
La intensidad de un color puede variar significativamente, desde
tonos suaves y delicados hasta colores vibrantes y potentes. Esta intensidad
se relaciona con la saturacion del color, el cual determina si un color se ve

mas apagado o llamativo.

Esta caracteristica tiene un impacto notable en la percepcion visual y
la capacidad de un color para destacar 0 mezclarse en una composicion
(Javier de la Torre, 2023).
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d.

Planos

1. Tipos de planos
Segun UCAL (2021), los planos son términos que se suelen utilizar
mucho en el cine y la fotografia, con la finalidad de poder resaltar ciertos
espacios o elementos dentro de la composicion de esta. La composicion y
secuencias de planos influyen en la narrativa de escenas, permitiendo

captar el mensaje que se desea transmitir. Estos se clasifican en:

e Plano general.
Es aquel en el que se muestra al sujeto de cuerpo completo, o
el lugar de manera amplia, se utiliza al inicio del filme para

contextualizar el lugar.

e Plano americano.
Este plano abarca desde las rodillas del sujeto, su hombre se

debe a peliculas de western o de vaqueros americanas.

e Plano medio.
Parte desde la cabeza hasta la cintura del sujeto, un plano

utilizado cuando dos personas interactlan y estan en una misma toma.

e Plano medio corto.
También llamado plano busto, ya que va desde la mitad del
pecho hasta la cabeza. La finalidad de este plano es enfocar al sujeto

en su totalidad, que sea el centro de atencion.

e Primer plano.
Este plano se muestra desde los hombros hasta la cabeza del
sujeto, con este plano se pueden resaltar mas los detalles del rostro de

la persona.

e Primerisimo primer plano.
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Se enfoca solamente el rostro, desde la punta del menton hasta
la frente, es un plano en donde la profundidad y el enfoque se deben

trabajar con cuidado para que la toma no se estropee.

e Plano detalle.
En este plano, como su mismo nombre lo dice, solamente se
enfocan pequefios detalles del sujeto u objeto a fotografiar, un claro

ejemplo es el detalle de los ojos.

2. Planos segun la ubicacion de objetos
e Primer plano.
Es el primer objeto que se logra ver, esta mucho mas cerca de
la camara y el ojo humano. Este tipo de plano ayuda a captar la

atencion y mirada del espectador.

e Segundo plano o plano medio.
Se encuentra detras del primer plano, su nitidez a comparacion

del primer plano es menor. Suele ubicarse en el centro de la imagen.

e Tercer plano o plano lejano.
Son los objetos ubicados al fondo de la imagen, y la imagen es

totalmente desenfocada.

Encuadre

Segln Rodriguez (2022), los encuadres son la proporcion de la toma,
ademas, define la porcion de la escena que la cdmara puede captar y establece
el area en la que se desarrolla la accion o interactian los personajes,
dependiendo de lo que se desea capturar desde el punto de vista del fotografo.

Se clasifica en encuadre horizontal, vertical e inclinado.

1. Encuadre horizontal
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Es el que mayormente se utiliza en el cine y los videos, es un
encuadre natural y sencillo, representa la tranquilidad y se usa para

enfocar paisajes, fotografias grupales entre otros.

2. Encuadre vertical
Mayormente se puede apreciar este tipo de encuadres en retratos
de personas, ya que solo enfoca al sujeto, sin abarcar tanto espacio dentro

de la toma. Es un encuadre que representa firmeza y fuerza.

3. Encuadre inclinado
No es muy usado este tipo de encuadres, pero lo que busca
transmitir es el dinamismo y fuerza, ademas de dar la sensacién de

movimiento, aparece en fotografias o videos deportivos.

Luminosidad

Es la porcion de luz que se da o refleja por un objeto. Si no hay mucha
iluminacion dentro de la imagen se vera oscura u opaca, sin embargo, cuando
se excede de luz, la imagen llega a saturarse y se perdera el objeto enfocado
(Machuca, 2022).

1. Tiposde Luz
e Luz natural.
Es esa luz que no es creada por el hombre, un claro ejemplo es
la luz del Sol o la Luna. En espacios de exterior se suele usar este tipo
de luz, (Machuca, 2022).

e Luz artificial.
Es la luz creada por el ser humano, un claro ejemplo de este
tipo de luz es la luz emitida por un foco (Machuca, 2022).

Nitidez
Es el grado de calidad o enfoque que se le da a una imagen, logrando
que tenga una buena resolucién y captando los detalles de esta. Gomez (2024)

afirma que “cuantos mas detalles y mas contraste, mas nitida se verd una
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imagen”. La nitidez ayuda a que las imégenes se vean mucho mas limpias,
sin embargo, el utilizar imagenes desenfocadas o con poca nitidez en una
imagen puede contar una historia, todo depende la intencionalidad del autor.
Gomez (2024) identifica que la nitidez esta determinada por dos elementos

principales:

e Resolucion.
Es la medida del nivel de detalle que puede captar un sensor y

que el observador puede distinguir.

e Acutancia.
Es el contraste de luminosidad entre los bordes y sus fondos

que resaltan en cada detalle de una imagen.

Publicidad

Para Ribadeneira (2023), la publicidad es una estrategia disefiada para
promover la venta de productos o servicios, con la finalidad de atraer y
familiarizar a los consumidores con una marca. Mientras que para Contreras
(2022), la publicidad abarca cualquier tipo de comunicacion dirigida al
publico que busca promover, de manera directa o indirecta, la compra de

bienes o servicios, dependiendo de las preferencias de los consumidores.

Para Ponce (2017), la publicidad “se dirige a las emociones, los
afectos y la emotividad”. La publicidad muchas veces busca conectar
emocionalmente con el pablico objetivo para generar una respuesta positiva

hacia el producto o servicio anunciado.

1. Tipos de publicidad
O’Guinn et al., (1999, como se citd en Cultura Audiovisual 2,
2019) clasifican la publicidad segun la finalidad y a lo que quiere llegar

el anunciante:

e Estimulacién de la demanda primaria.
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Segun los autores, este tipo de publicidad se encarga de resaltar
todos los atributos y valores del producto, que los compradores puedan
saber la funcion y lo que quiere lograr el producto, sin resaltar tanto la

marca que representa.

Estimulacion de la demanda selectiva.
Es la publicidad que busca resaltar los beneficios del producto
haciendo una comparacion con la competencia, mostrando que puede

Ilegar a ser mejor que esta.

Publicidad de respuesta directa.

Publicidad que estimula al espectador a comprar
inmediatamente el producto que observa en la publicidad, como
ejemplos de esta publicidad con descuentos u ofertas por un dia o
determinadas horas, por lo que el mensaje es compra de una vez porque

ya no lo encontraras.

Publicidad de respuesta retardada.

Busca el reconocimiento y aceptacion de la marca a largo
plazo, por lo que en la publicidad se busca reconocer los atributos de
la marca y los productos que ofrece de manera lenta pero constante

para generar recordacion de esta.

Publicidad empresarial.
Promociona la empresa u organizacion que esta detras de una

marca o producto.

Campaifias publicitarias

Las campafias publicitarias son un “conjunto de esfuerzos de

comunicacion que una empresa lleva a cabo para dar a conocer un producto

0 servicio” (Santos, 2023). Las campafias publicitarias estan conformadas por

varios elementos como el mensaje, imagenes, videos o la descripcién del

producto que son imprescindibles para la atraccion de la marca.

32



1. Clasificacion

El portal web Calameo (s. f.). La clasifica segun su contenido:

e Comerciales.
Son todas las que buscar vender un bien o servicio,

dependiendo de lo que ofrece la empresa. Esta se subdivide en:

a. Campafas de marca.

Utilizadas algunas marcas que en su publicidad ponen
otras compafiias con las que trabajan, son campafias colectivas,
generando una mayor participacion en el mercado, sobre todo si
es que la compafiia es nueva ya que puede lograr posicionarse al

igual que la marca.

b. Campafas de marca individual.
Estas son integramente de una marca y solo se trabaja con

un producto o servicio, ya sean gaseosas, vestidos o perfumes.

c. Campafias industriales.
Para determinados grupos de venta, como fabricantes o

quienes se encargar del comercio del producto.

d. Campafias cooperativas.
La organizacion se promociona y toda la cadena de

productos o servicios que ofrece.

e. Campafas sombrilla.
Un claro ejemplo son las campafias publicitarias que estan
en los catalogos, ya que se venden varios productos en conjunto

sin guardar relacién entre si, Calameo (s. f.).

e Politicas.
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Las campafias politicas se han visto marcadas por varias
tendencias, segun Sibaja (2020) las campafas tienen en cuenta la
imagen del candidato que va a representar un partido politico, ya que
el usuario es lo primero que identifica y su imagen tiene que ir acorde
a la situacion, el carisma y confianza son puntos a favor para su

credibilidad para conseguir el voto.

2.4. Marco referencial

a. Movistar
“Movistar es la operadora con gran presencia en el mercado peruano,
posee el 39% de las lineas del pais, incluso fue pionera en la tecnologia 4G,
presente en mas de 250 distritos y 23 regiones del Pert”, segtn el portal web
de La Republica (2018).

Movistar inicié en 2004 cuando Telefonica del Peru S.A.A. compro
BellSouth por 500 millones de délares, convirtiéndose en la operadora movil
mas grande a nivel nacional. En 2011, los productores de Telefénica se

unieron bajo el nombre de Movistar.

b. Movistar y la publicidad
Hoy en dia, la publicidad personalizada esta en la mira de Movistar,
segun el portal de noticias Insider Editor (2019) afirma que “es una
publicidad que se crea a partir de los datos de la audiencia dentro del hogar
como ingresos, estilos de vida, comportamientos de compra y composicion
familiar”. Al conocer las preferencias y necesidades de los usuarios, la marca
puede crear contenidos publicitarios uUnicos, generando cercania Yy

preferencias hacia esta.

A lo largo de la historia, Movistar cuenta con 18 campafias
publicitarias, siendo estas: “Movitalk (2009), “Un lunes cualquiera” (2009),
“Internet Movil” (2010), “Los productos de Telefénica ahora se llaman

Movistar” (2011), “Copa Movistar en HD” (2012), “Todos los dias es
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Navidad con Movistar” (2012), “Descubre el poder de recuperar tu
Smartphone” (2013), “4G LITE Vuela” (2013), “Por Navidad, migra a Entel
y habla ilimitado” (2014), “Contigo Peru” (2015), “Descontrol” (2015),
“Spped Control” (2017), “Manifiesto Movistar” (2017), “Soy Yo” (2017),
“Raskin” (2017), “Postpago Fue” (2017), “Movistar Musica Tour Verano”
(2018), “La Emociéon Nos Une” (2020) y “Con Todo (2022).

Campaiia “La emocion nos une”

La Emocion Nos Une es una de las campafias méas actuales de la
empresa, fue promocionada el 15 de febrero del 2020, esta cuenta con 10
videos publicados paulatinamente en la plataforma de YouTube, desde el 15
de febrero hasta el 16 de marzo. Cada video tiene una duracion de 10
segundos a un minuto, y cuentan con visualizaciones que van desde los 8.9
millones de vistas (siento el mayor alcance) y 38 647 mil vistas en esta

plataforma.

En Los premios Ideas 2020- 2021, la campaiia “La emocion nos une”
gand el premio Bronce a Mejor fotografia y cinematografia (Redaccion
Adlatina, 2021).

1. Equipo de Produccion y Post Produccion

La campaiia “La Emocion Nos Une” fue realizada por Sefior Z,
una productora audiovisual creada en Lima, y Fahrenheit DDB, agencia
peruana que busca incluir en sus productos publicitarios conceptos que
rompan con el estereotipo y lo comun, (Sefior Z, s. f.).

En la agencia de publicidad Fahrenheit DDB, Ricardo Chadwick
fue el Chief Creative Office, Sergio Franco el Director Creativo
Asociado, Carlos Banda y Jorge Rocca los directores creativos, Rodrigo
Castro y Jonathan Jacobs los Content Planner, Gabriel Ramirez el
Community Manage, Fiorella Espejo la Directora de Marcas, Paloma

Segura, Yordana Otiura y Deborah Tapia las ejecutivas de Marcas,
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Carolina Chéavez y Mafer Galarza, Productoras Ejecutiva, y Vanessa
Diaz, directora Produccién (Sefior Z, s. f.).

En la agencia Sefior Z, Bacha y Chinon fueron los directores,
Julian Apezteguia el director de foto, Benjamin Krystek, Asistente de
Direccion, Bettina Z la directora de arte, Gabriela Z productora general,
Cesar Vallejos Chengue y José Cenas en camara, Walter Espinoza,
Leonardo Aguirre, Edgardo Febres, Pablo Bonilla los técnicos, Pamela Z
en castin;, Ignacio Z y Martin Valverde en edicion, Eduardo Arriagada
Wawin Z y Miki Z Post Produccion, Jazmin Perea, Nery Rombell y
Mirtha Segura, vestuario y maquillaje; Enrique Pizarro y Jamiro Urbano,
asistentes de rodaje; Nicola Pedreros, produccion general y Stephanie

Tong, voz en off (Sefior Z, s. f.).

Mensaje de la campafa

La campafa tiene un mensaje general que destaca la union a través
de la tecnologia, sin embargo, cada uno de los 10 spots que la conforman
tienen mensajes diferentes que estan relacionados con el principal. Los
mensajes incluyen una recopilacion de personas disfrutando de
actividades cotidianas, la union a través de los videojuegos, unién gracias

a los mismos gustos, y la integracion del grupo LGTB gracias al fatbol.

Elementos visuales

En relacion a los planos de la campafia “La Emocion Nos Une”
destacan los planos generales para poder contextualizar el espacio en
donde se va a desarrollar la historia; planos medios y primeros planos
resaltan las expresiones de las personas, y planos detalles para resaltar
elementos claves en las tomas. Como dato general, los videos cuentan

con un aproximado de 42 tomas.

Los colores que se pueden apreciar son tonalidades oscuras,

colores entre el azul, violeta y verde, el uso de estos colores demuestra la
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2.5.

serenidad, la sinceridad y lo tradicional, algunas cualidades que la marca

busca resaltar en sus campaiias publicitarias.

4. Criticas
Un spot de la campafia de Movistar con una pareja LGBTQ
genero controversia debido a que fue transmitido en un horario en el que
los menores podian verlos (Vasquez, 2020). Aunque algunos pensaron
que fue retirado de los canales televisivos, el actor del spot, Josué Parodi
afirmo en el portal web Publimetro (2020) que el video se retird porque

la campafia habia cumplido con su ciclo de vida.

Hipotesis

Las investigaciones descriptivas buscan describir caracteristicas, o
acontecimientos de la unidad de estudio, no buscan probarlas o identificar una
causa o efecto, es por ello que cuando se formula la pregunta es porque el

investigador no conoce dichas caracteristicas (Hernandez et al., 2010).

Por tal motivo la presente investigacion no plantea hipétesis, ya que es un
trabajo descriptivo de descubrimiento orientado a conocer las caracteristicas
semioticas presentes en la campafia publicitaria “La emocion nos Une” de

Movistar.

37



METODOLOGIA

3.1.

3.2.

Tipo de investigacion

El tipo de la investigacion fue no experimental transversal descriptiva.

Poblacion y muestra de estudio

1. Poblacion

“La poblacion es el conjunto de todos los casos que se relacionan
con determinadas caracteristicas” (Hernandez et al., 2010). Se define
como la totalidad de elementos que comparten ciertas caracteristicas para
recolectar informacion. Para la presente investigacion, la poblacion fue

la campafia publicitaria “La emocion nos une” de Movistar Peru.

Muestra

Palella y Martins (2011) definieron la muestra como la parte o
subconjunto de la poblacién que se deseaba investigar, destacando que
estas deben tener las mismas caracteristicas para obtener resultados mas

precisos.

Para el presente estudio se trabajé con una muestra compuesta por
los 10 spots publicitarios que conformaban la campana publicitaria “La
emocion nos une”. Esta muestra fue seleccionada debido a su actualidad,
relevancia y alta difusion en medios y redes sociales. Se analizaron en su
totalidad los 10 spots de manera exhaustiva, ya que se considero que eran
suficientes para aplicar adecuadamente los modelos teoéricos

seleccionados en la investigacion.
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3.3.

Disefio de investigacion

La presente investigacion se encuadro dentro de la clasificacion de disefio
no experimental, de tipo descriptivo de grupo Unico, segun Herndndez et al.
(2010). Este tipo de disefio busco describir y observar las caracteristicas de una
realidad tal como se presentaba, sin necesidad de ser manipulada. El estudio se
caracteriz6 por el andlisis y descripcion de las caracteristicas del objeto de
estudio escogido para la investigacion, y se esquematizo de la siguiente manera:

M O

En donde:
M = Campafia publicitaria “La Emocion nos Une” de Movistar.
O = Observaciones de las caracteristicas semidticas presentes en la campafia

publicitaria.
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3.4.

Variables e indicadores

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | SUBDIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
. ] Tipo de publicidad
] Mensaje de pertenencia i
Es un conjunto de rasgos - Tipo de campafa
Las caracteristicas del al género
que presentd una e o publicitaria
analisis semioticas
) ) Creadores del
campafia publicitaria . . Mensaje de referencia .
analizaron a través de una . contenido
enid | i al emisor L
contenida en el mensaje ficha de observacion, en audiovisual
publicitario y U1 funcién a las dimensiones Codificado
. Mensaje S
elementos visuales, los del mensaje publicitario (de o Mensaje linguistico
_ Publicitario Sin cdigo
cuales  tuvieron una . )
pertenencia al género, de
intencion y finalidad de | oo L M. Referencial
Caracteristicas _ ! 150, Mensaje de denotacion
semiéticas comunicar algo a - una lingtiistico, de denotacion y M. Implicacion
de una campafia | audiencia (Péninou, . . .
connotacion), de acuerdo al Positivo 0 negativo
publicitaria Mensaje de Nominal

1976; Baraduc, 1972).

modelo de Péninou, y los
elementos visuales tales
como el tamafio, el color,
los planos, la nitidez y la
iluminacién  segun el

modelo de Baraduc.

connotacion

Escrito, sonoro o
visual

Tipo de Encuadres

Tamaiio . .
Dimension entre los
objetos.
Color Tipo de color
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Elementos

Visuales

Tonalidad

Intensidad

Planos

Tipo de Planos

Tipos de Planos
segun la ubicacién

de los objetos.

Nitidez

Nivel de Nitidez del
Video

Nivel de Nitidez de

objetos o personajes

Luminosidad

Tipo de Luz

Intensidad




3.5.

3.6.

Técnica e instrumentos de investigacion

Para la presente investigacion, la técnica de recoleccion de datos fue el
analisis de contenido, empleando instrumentos de recoleccion de datos como una
ficha de observacion para el andlisis del mensaje y de los elementos visuales
identificados en la campafia publicitaria (anexo 3) y un storyboard para poder
desagregar de manera més detallada cada video para la identificacion de planos
y encuadres (anexo 4). Los Instrumentos han sido validados por un experto en
metodologia (anexo 5), un experto en semiotica (anexo 6) y un experto en

publicidad y marketing (anexo 7).

Procesamiento y andlisis de informacion

En la presente investigacion, se utilizd el andlisis de contenidos
cualitativo como técnica para el anélisis de datos, debido a que se trata de una
investigacion cualitativa. Esta técnica proporciona un analisis objetivo del
contenido (Berelson, 1967). Para el procesamiento de los datos, el software
Nvivo fue elegido, el cual permitio planificar, ordenar y analizar la informacion

de manera més eficiente, lo que, a su vez, facilité la toma de decisiones.
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V. PRESENTACION DE RESULTADOS
4.1. Resultados cualitativos

Figura 1

Caracteristicas Semidticas de la campaiia publicitaria “Laemocidn nos une” de Movistar Perii, segun los modelos de Péninou

y Baraduc, 2023

Nota. La figura muestra los elementos del mensaje publicitario como mensaje de pertenencia al genero, de referencia al emisor,
el linglistico, de denotacion y connotacion y los elementos visuales como amafio, color, nitidez, luminosidad y planos,

utilizados para el analisis de la campafa.
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Figura 2

Elementos del Mensaje Publicitario en la campafa publicitaria “La emocion nos une” de Movistar Peru, segun el modelo de
Péninou, 2023

al publico

[ £)1:230 171, Servicios de Movistar ].—}[

I

Positivo
ks T —
/_i 1:258 7835, Internet

=) 1:262 9835, GolPeru

{ &) 1:26 7 90, Mensaje publicitario audiovisual ] \,

=) 1:398 1153, Historias que enganchan ¢ ]

((®) 1:156 7123, Camparia Comercial |
S

es parte de

1:231 91171, Protagonismo en pequefios ]

s parte de =
= 11154 123, Campania < MENSAJE DE CONNOTACION | ¢ OVisual '—'{ fragmentos, que pueden pasar desaperdibidos
de Marca Indivudual |¢—®  "Tipo de Cam

pafia Publicitaria

-~

uod opepose pise

I =) 1:260 7835, App Movistar Play =) 1:261 7835, Movistar Deportes

<
=) 1:6 918, Publicidad de Estimulacién estd asociado con
de la Demanda Selectiva ]4—- <> Tipo de Publicidad 4————— " [ SMENSAJE DE PERTENENCIA
AL GENERO <> Referencial
I

_ —_— es parte de I = N
[- 1:18 97 83, Lo que se ve a simple vista ] <> Mensaje Publicitario <>MENSAJE DE DENOTACION [¢— @ Olmpli:acién y | (2 1:199 W95,
\ de los Personajes

5 - es parte de =
<>SinCédigo @————————— | " MENSAJE LINGUISTICO

Q';p

&

) 1:202 995, Elementos Visuales ) 1:220 1273, Msica

est4 asociado con
<> Agencias Publicitarias 4 @ MENSAJE DE REFERENCIA
ALEMISOR
> Codificado \‘

a -
) 1:12 9 4445, Fahrenheid DB |4 ) 1:1541 70, Ricardo Chadwick [¢—e  <Equipo detrés de la Campania
Publicitaria
=) 1:19 7 83, Mensaje Emotivo

relacionadoa -
=) 1:139 52, Sefor Z | 4 =)1:169 71, Bachay Chinon

hace referenciaa

-

&) 1:20 7 79, Momentos de unién
E +——e|F g
20179, Emociones sin importar la distancia

Nota. La figura muestra en resumen todos los hallazgos encontrados, con relacién al mensaje publicitario.
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Figura 2.1

Mensaje de Pertenencia al Género identificado en la de la camparia publicitaria “LLa emocidn nos une” de Movistar Perii

l( Mensaje Publicitario

<>MENSA.|E DE PERTENENCIA
AL GENERO

<>Tipo de Campana Publicitaria <>Tipo de Publicidad
[ ]

v

- =) 1:6 118, Publicidad de Estimulacién
[ =) 1:156 723, Campaia Comercial ] [ =) 1:154 123, Campaia de Marca Indwudual] de la Demanda Selectiva

justifica
se observan

v

elijan esa marca sobre otras opciones en

o servicio de la marca propia
el mercado

&) 1:155 923, Se trabaja con un producto] [ 1:7 1118, Buscando que los Cﬂﬂsumidorﬂl

Nota. La figura muestra en resume los hallazgos encontrados con relacion al Mensaje de Pertenencia al Género.
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Figura 2.2

Mensaje de Referencia al emisor identificado en la de la camparia publicitaria “La emocion nos une” de Movistar Peru

< Mensaje Publicitario

* MENSAJE DE REFERENCIA
AL EMISOR

<> Equipo detras de la Camparia
Publicitaria

uod opelpose B}sa

h 4
<> Agencias Publicitarias

) 1:16 171, Bachay Chinon

=) 1:12 ¥ 44-45, Fahrenheid DDB ]

=) 1:13 952, Sefor Z

) 1:15 1 70, Ricardo Chadwick

Nota. La figura muestra en resume los hallazgos encontrados con relacion al Mensaje de Referencia al Emisor.
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Figura 2.3

Mensaje Linguistico identificado en la de la campaiia publicitaria “LLa emocidn nos une” de Movistar Perii

) 1:180 9 354, Personas viendo un partido
de futbol a través de celulares y televisores

S
[! 1:179 11 354, Familia compartiendo
gustos por una misma pelicula
B 1:181 9 354, Amigos viendo su serie de
television favorita desde casa
<
[ W) 1:178 1 354, Personas abrazandose ] :
2
o
@
[ 1:182 7 354, Personas contando su experiencia}
con los servicios ofrecides por Movistar
W) 1:177 1 354, Dos jovenes celebrando tras P
ganar una partida de videojuegos
Semplog
L]
se -
b N N 1:183 47 354, Dos personas celebrando el triunfo
seomenn [ 1:18 1783, Lo que se ve a simple vista } . ) { deuna com;rcianﬁ;e tras salir en un programa
P
<> 5in Cédigo
2
o
2
3
& ) 1:179 1 144, Mel lia o ) 1:180 7 144, La nostalgia de ver ™) 1:146 T 32, La inseguridad de una persona,
L~ p‘ersona tra; u:aa:ifﬂzglaren:;: una noticia de un rescate de un perro al ver como alguien fﬂescnnucidu se acerca
& Mensaje Publicitario I()MENSAJE LINGDISTICO | en inundaciones dentro de una combi
“‘Q\D"
o

W) 1:145 1 32, La timidez de una persona al no
saber como reaccionard el padre de uno de

ejemplos
1:151 7 1420, Tristeza =) 1:152 7 1420, Verglienza .Lb
ellos por ser una pareja del mismo sexo

<> Codificado
&) 1:155 1734, La aceptacion de un padre
/ tras aceptar la orientacion sexual de su hijo

hace referenciaa .
[ =) 1:19 7 83, Mensaje Emotivo ] :20 1179, Momentos de union .—p
sin importar la distancia

es parte de

1:20 7 79, Emociones =) 1:153 T 1420, Amar

';J_s;;[;s‘-i ) 1:156 71734, La confianza de dos persona tras saber
que ambas conocen a una empresaria de anticuchos
) 1:183 7 35, El suspenso y la ansiedad queJ

[ 1:166 T 1056, Var ganar a cualquier deportista

e,
peruano en algan evento deportivo }‘\‘\{If.

1154 471420, AnSlEdﬁd i 4 [ surge tras ver una serie de televisién

ejemplos

A

) 1:168 9 1056, Ver jugary

ganar a la seleccion de fitbol

W) 1:169 11 1056, Ver a una empresaria =) 1:170 7710586, Una familia compartiendo
triufar con su negocio de anticuchos gustos por una peliculay creando momentos

=) 1:167 71056, Ganar una
partida de videajuegos

Nota. La figura muestra en resume los hallazgos encontrados con relacion al Mensaje Linguistico.
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Figura 2.4

Mensaje de Denotacién identificado en la de la camparia publicitaria “LLa emocion nos une”

de Movistar Peru

4 Mensaje Publicitarie

|| wensae oe penotaaon |
r

| O Refsrencal| #——————————b |2

esparte do

s observan

) 1226 .90, Mensaje puslicitario augiovisual | ¥ =) 1297 90, oz en off

159 4 95, Expresiones
de los Personajes

¢
=) 1:194 41523, Logo de Movistar
Plus y Deportes, canales exclusivos

¢ N
) 1227 M58, =) 1:192 91523, Loga de GolPeru,
superiores & Inferiores un canal exclusvo de Movistar

T

=)1:193 71522, Loga de la
aplicacién e Movistar Play

_
debidoacue | =) 1:231 11807, Forma parte v esta
dentre de cada historia

b =118 1332, 2

289 90, Texta | l

t [21187 7145, Lbicsdo en 1 parteinferior detviceo

¥ | (10091431, e 1) L

=) 1:226 11611, Orgulla al vera
——————% "
la sefiara de Ios anticuchos

[ 22 1:221 11332, Emocién de ganar
I —
una partida de vide] uegos

sedivideen

— ademads de

§|(=)1:230 41807, L

relacianido 4

sonboan |
=) 127 9 50, usica |

s pbsservan

[ ren i rms

ejemplo

[ =)1:197 111938, La emocion por el fitbol nos une”

seabserran (=) 1:200 795, Emocion de ver ‘

" ganaralasecciénperuana

roflen

=130 95, Felicidad
. = =TTy ——|

NEIIE

" geners un episodia de una serie

29 171720, Gestas de-
incamadidad y felicidad

S IN2ANG LaLops 10—; =) 1:285 443, Polos, camisetas

hace referencla

H{12)1:200 195 Vestimentas| | (£ 1210 1289 bifraces = 1216 7301, Star wans

i

202 995, La é

TEreT—

-

o de Deportes |

-—D{ =) 1:225 1504, Alianza Lima
ajemplo
e }[(®)1:220 77318, Cabina de videojuegos

»| (1200 4 226, Estac |

=1 15222 111436, Vestimenta se relaclona
N
al equipo del que sen hinchas

sjemple

12114 X had d

_ restaurante
= lluvros,sc:enanos| .

wabwcervan
—————————¥| (=) 1:225 11436, Camlsetas, banderas

08 41 274, Fatle de una casa

(&=

\_, =) v2zs wazn, sus e o |

=11:208 1250, Portaretrata

[
J | deunapareia

=) 1214 11307, Fragmentos pbtenidos de
los Juegos Panamericancs Lima 2020

se abserian
L [Eheorezmamesdenoche o
) 186112, Misica de ibreria

=) 1:220 1273, Masica |/ .

N

1) 1:217 9926, Libros relacionados
2 Game OfThrome

) 145541 535, Sonide de agua |

Nota. La figura muestra en
Denotacion.

[_= 1487112, Efectos de Sonido |

) 1:56 41 538, Cuerdas de Guitarra
-\‘ =) 1:57 915385, Sonajo de bebé
=0 1:59 4 538, Televislon encendlda

cjempla

resume los hallazgos encontrados con relacion al Mensaje de
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Figura 2.5

Mensaje de Connotacion identificado en la de la campaiia publicitaria “La emocidn nos

une” de Movistar Peru

identifican al ptiblico emocionalmente

{ =) 1:398 7153, Historias que enganchan e ]

&) 1:413 762, Cable [ =) 1:414 1162, Internet ] [ =) 1:415 162, Aplicativo Movistar Play ]

[ =) 1:230 1171, Servicios de Movistar }

|

<> Pasitivo
[
B
"
[= %
m
[< Mensaje PublicitarioJ IOMENSAJE DE CONNOTACION
@
h-l
£
2
2
> Visual
I =) 1:257 1835, Cable ] I =) 1:262 1835, GoIPeru]

&) 1:231 1171, Protagonismo en pequefios
fragmentos, que pueden pasar desapercibidos

[ ]
[ =) 1:258 1835, Internet L/‘ &) 1:261 1835, Movistar Deportes }

referente a

v

[ =) 1:259 1835, Movistar Plus } [ =) 1:260 1835, App Movistar Play J

Nota. La figura muestra en resume los hallazgos encontrados con relacion al Mensaje de
Connotacion.
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Figura 3

Elementos visuales de la camparia publicitaria “La emocion nos une” de Movistar Perui, segun el modelo de Baraduc, 2023

= a7 eperie |

|

= 11091, Poca Wides [ (5 1117 91506, Segim suubicadon |

11114 71712, Resolucion de 10200 > PiMidez dal Personaje
z

ponde

——— e pane o
01113 £1718, Buena Nitidez [+——— | > Milidez del Video  #——— - NITIDEZ

S e |

= 1:95 182, Plano General

) 1196 152, Plano Detslle.

1357 "1 82, Plano Busto

=) 1198 % 52 rimer Plano
2147 125, Voot os plaros sados |

& 155552 Prmersmo imer |
T

—
— /)’)

T

- T -
[. 1:100 782, Plana Americane  4——#  (OTipodePlanos | g} (=) 11101 162, Plane Medio ]
o ERETET]
¥ ]

'\ i = 1:103 0186, Primar plars | 4——8 | Sogim Ly ubicacin de Objssas

- | 10130 w65 Naranja
B -
e S s 175 e tonalidad
et sspaadcon =
OEncusdres | ¢———— B COTAMARD

.
i . ., )1:435 785, Cromn |4 o () 1:152 91406, Colores Calidon,
1 1408 30, g | E +
(S - PLANDS.
7 Elementos Visuales

=1 v e e

—
T
=~ = parte de . L]
| color 5 Tipade Color #———| =) 1:137 1552, Calores Frios ]-—. ) 1032 we5 Al
= . —
i
_— H - ) 1101 w552, vt
[ vazs w100 oz H |@1141 7552 1t |
.
Ctmtensivad
= patete P
 LUMINOSIDAD |4 + OTpodeluz ® ¥| (=11123 4108, Luz Katural

espariade

) 188475, Los ¢
videotie
< intensidad de iz | +——+
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Nota. La figura muestra en resumen todos los hallazgos encontrados, con relacién a los elementos visuales.
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Figura 3.1

Tamario identificado en la de la camparia publicitaria “La emocién nos une” de Movistar
Perd

[ =) 1:263 T135, Primer plano ]

{ =) 1:47 7 25, Varia segtin los planos usados ]

<> Dimensiones entre objetos

{( Elementos Visuales J

<> Encuadres

[ =) 1:46 1 21, Encuadre horizontal J

Nota. La figura muestra en resume los hallazgos encontrados con relacion al Tamafo.
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Figura 3.2

Color identificado en la de la campariia publicitaria “La emocidn nos une” de Movistar Perii

) 1:261 976 El color azul no es tan
potente, creando un efecto oscuro

ya qu
|

1:87 1774, La Intensidad baja hace
presencia en ciertas videos

¥a que

I

=) 1:262 7 77, El color naranja
no es tan potenta

@ O ntensidad

!

=) 1:557 11542, Recuerdos en familia,
mundial de fiitbol, amigos

)

>

referente a

11, Melancolia

representa

hace referencia
45 9611, Género masculino | 4—@)|

= 11:44 9512, Azu\J-—b{ =) 1:544 €611, Estabilidad y confianza

*

11:45 41681, Inspiracion y confort ] — [ =) 11:43 1512, Azul Verdoso l(—

4 Elementos Visuales

es parte de

reflcja

[ =) 11:44 682, Eliminar acciones negativas ]

=) 12:32 9512, Independencia y misterio J

refleia

=) 1:50 7612, Acompana al logo —

=)1%:53 71407, Colores Frios

1:42 7512, Celeste ] +—e

— =

11:41 1512, Violeta

'Y

es parte de

=) 1:8841 75, Los colorores propios de
video tienen una intensidad media

a
£
Fl
F
g

> Tonalidad .—p| S

65, Crema | 4——— (=

—_—m
18:52 5406, Colores Calidas
—

1:86 7 73, El naranja hace
prasencia en algunas escenas

hace referencia

[% 1:859 72,

La tonalidad propia del video es el azul J

-

1:55 €131, Cercania con el poblico ]1—.[ =) 1:34 65, Naranja

representa

-

[ S 1:47 9114086, Alegria y entusiasmo

Nota. La figura muestra en resume los hallazgos encontrados con relacion al Color.

¥ > Tipode Color o—»‘ C

hace referencia
>~ 12:33 7512, Género femenino

19:54 911872, Color neutro, el Blanco
usado para el fondo del logo
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Figura 3.3

Planos identificados en la de la camparia publicitaria “La emocion nos Une” de Movistar Perti

1:252 7128, Mano de una persona ]

Y

se shbservan

se observan * se observan
1:253 1135, Dedos de una mano } +—— [(W) 1:96 782, Plano Detalle -—}[? 1:255 259, Detalles de un portarelrato]
S

yaque

hace referencia
=) 1:256 7354, Resaltar las facciones ]4—.{ =) 1:99 182, Primerisimo Primer Plano ]; § | (=) 1:95 182, Plano General |@#———Pp [? 1:251 1121, Cantextualizar l lugar ]

ejemplos
+—

[ W) 1:254 7194, Rostro del personaje

258 9612, Va desdeel | debidoaque = - yaque | (m) 12257 1605, Se enfoca desde los
peche hasta la cabeza ) 1:97 W82, Plano Busto =) 1:98 182, Primer Plano hombros de los personajes

»
- yaque 259 771, Abarca desde
=) 1:100 782, Planc Americano =1: I N . N
i JQ—. < >Tipos de Planos | @————| (=) 1:101 182, Plano Medic  |#———$ 13 dintura del personaje

hasta la cabeza del personaje

[ B) 1:260 7764, Desde las radillas ] yaque

se divide en

[% 1:109 77715, Planos cercanos }

S

. o ; N - ) 1:104 186, Enfoque a los
> Segin la ubicacién de Objetos » 03 W86, Primer Plano | @—————%) ™ parconajes principales

]

[ = 1:105 11706, Segundo Plano ].—}
»

se divide en

1107 1715, Personajes no estan muy nitidos }

v

=) 1:106 1715, Parejas, publico

ejemplos
< P

v

=) 1:108 11715, Se ven a lo lejos

Nota. La figura muestra en resume los hallazgos encontrados con relacion a los planos.
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Figura 3.4

Nitidez identificada en la de la campaiia publicitaria “La emocion nos une” de Movistar Peru

=) 1:115 11722, Primer Plano

uoedign ns unbas

[ =) 1:116 11722, Mayor nitidez

|

+——=e < Nitidez del Personaje
.

segun su ubicacién
=) 1:119 11091, Tercer Plano |4——— | (=) 1:118 11091, Poca nitidez

es parte de

4
h

l( Elementos Visuales

es parte de
'Y
Ld

<> Nitidez del Video
[

v

=) 1:113 11718, Buena nitidez

continuado por
[ =) 1:114 11718, Resolucién de 1 080px]< =[

Nota. La figura muestra en resume los hallazgos encontrados con relacion a la nitidez.
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Figura 3.5

Luminosidad identificada en la de la campariia publicitaria “La emocion nos une” de Movistar Perii

[ =) 1:127 11728, Se utilizaron luces de focos ] [ E) 1:126 1103, Escenarios grabados de noche ]

1:125 91 104, Luz Artificial

debido a que
[ ) 1:126 11104, Escenas en interiores J{ [

=) 1:124 1104, Grabadas en exterior J

‘ =) 1:130 11916, No estén ’

sobreexpuestas a laluz O Tipo de Luz

ae“‘do

ya que

9"'@
=1 123 4104, Luz Natural

,—.

es parte de

|(® 1120 91916, Moderada ¢ Cintensidad deLuz | &—— i SLUMINOSIDAD |

l( EIementosVisuaIesJ

1:131 11916, No tienen
demasiado contraste

.—.
]

Nota. La figura muestra en resume los hallazgos encontrados con relacion a la luminosidad.
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DISCUSION DE LOS RESULTADOS

A continuacion, se discutirdn los resultados en funcion de los objetivos de investigacion,

que se presentan de la siguiente manera:

Respecto al primer objetivo especifico, que implica describir el mensaje
publicitario de la campafa ""La emocion nos une' de Movistar Perd segun Péninou,
la Figura 2 presenta un analisis mas detallado de los elementos que componen el mensaje
publicitario, como se sugiere en el libro de Péninou (1976) titulado "Semiologia de la
Publicidad". Este enfoque desgloso los mensajes en funcion de factores como el género, la
pertenencia al emisor, el mensaje lingdistico, y la denotacion y connotacién. A

continuacion, se describen los resultados de este analisis:

La Figura 2.1 se enfocé en el primer componente analizado, que se refirié al mensaje
relacionado con la identidad de género. Este componente se desgloso en dos aspectos: el
tipo de campana publicitaria y el tipo de publicidad. En lo que respecta al tipo de camparia
publicitaria, se identificé que la campafia bajo escrutinio fue de indole comercial, ya que su
proposito fue la promocién de los servicios de Movistar, especificamente, la oferta de
servicios de cable e internet. Esta camparia comercial se clasifico como de marca individual,
dado que no involucro a otras marcas en su promocion. En cuanto al tipo de publicidad, se
enmarcO como una estrategia de estimulacion de la demanda selectiva, buscando que los

consumidores eligieran esa marca sobre otras opciones en el mercado.

Estos descubrimientos encontraron respaldo en la clasificacién propuesta por
Camaleo (s.f) y Santos (2023), quienes categorizaron las campafias publicitarias
comerciales en funcion de su orientacion hacia la venta o los atributos resaltados.
Asimismo, O’Guinn et 4l., (1999, como se citd en Cultura Audiovisual 2, 2019) subrayaron
que la publicidad de demanda selectiva se centr6 en generar preferencia por una marca
especifica. Es importante destacar que, aunque los hallazgos de Lopez (2015) en su
investigacion apuntaron a una estrategia de estimulacion de la demanda primaria en la

publicidad de Gucci, en el caso de la campafia de Movistar se observé una estrategia

56



orientada a la estimulacion de la demanda selectiva, enfocandose en destacar los servicios

especificos de la marca frente a sus competidores.

La Figura 2.2 se concentré en el segundo aspecto examinado: el mensaje de
identificacion con el emisor, que se desgloso en las agencias publicitarias y el equipo a
cargo de la campafia publicitaria. En lo que respecta a las agencias publicitarias
involucradas, se resaltd el rol de la productora audiovisual Sefior Z y la agencia de
publicidad Fahrenheit DDB, que se destacaron como las entidades responsables de la
produccién de la campafia. Ademas, fue relevante mencionar al equipo a cargo, compuesto
por Bacha y Chinon, quienes fueron los directores de Sefior Z, y Ricardo Chadwick, el
Chief Creativo Officer de Fahrenheit DDB. Destacar el papel de las agencias publicitarias
y el equipo a cargo, como Sefior Z y Fahrenheit DDB, proporciono una visién mas completa
de los agentes involucrados en la creacion y produccion del mensaje publicitario. Esto
permitié analizar cémo las decisiones creativas y estratégicas de estas entidades influyeron
en la forma en que se construy6 y se comunicé el mensaje, y cOmo estas decisiones pudieron

afectar la interpretacion y recepcién de este por parte de los espectadores.

En este contexto, se respaldd la perspectiva de Péninou (1976), quien puso énfasis
en que este componente se relacionaba con la entidad detrés de la campafia publicitaria, ya
sea la agencia o la organizacion que cre6 la publicidad. Sin embargo, este hallazgo diferid
de la conclusion presentada en la tesis de investigacion de Lépez (2015), donde se analizé

la representacion y el reflejo que el anuncio generaba.

La Figura 2.3 se adentr0 en el tercer elemento, el mensaje linguistico, que se dividid
en mensaje codificado y sin codificacion. En el mensaje codificado, destaco por ser un
mensaje emotivo, en el cual se observo que la campafia se enfocd en la creacion de
momentos de unidén, resaltando emociones como la tristeza y melancolia de una
videollamada entre dos personas a distancia, la alegria de ver ganar a cualquier deportista
en los Panamericanos Lima 2019, la felicidad de ver jugar a la seleccién de futbol, de ganar
una partida de videojuegos, de ver el triunfo de una empresaria de anticuchos, y el respeto
y aceptacion de un padre hacia la orientacion sexual de su hijo. Estos elementos se

presentaron como representaciones simbdlicas clave en la camparia analizada, respaldando
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el argumento de Foto Nostra (s.f), quien sostuvo que, en la publicidad, el mensaje debia ser
significativo para el receptor para captar su atencion. Ademas, Uriarte (2020) sostuvo que

el mensaje emotivo apelaba a sentimientos para conmover al espectador.

Por otro lado, en el mensaje sin codificacion, evidenciado en los diez videos
examinados, se identificaron situaciones cotidianas, como abrazos entre personas, jugar

videojuegos, ver series desde casa y otras actividades comunes en la vida de las personas.

Este enfoque coincidié con la investigacion de Arnetta y Ginez (2017), que
encontraron que el mensaje se basaba en la emocion generada por situaciones cotidianas de
las personas. Ademas, respaldd los conceptos presentados por Amaya (2014) y Pefiuelas
(2012), quienes argumentaron que cada mensaje u objeto podia tener significados y

perspectivas diferentes segun la relacion que se tuviera con el.

La Figura 2.4 se enfocd en el cuarto componente, el mensaje de denotacion, que se
dividié en mensaje referencial y mensaje de implicacion. EI mensaje referencial de la
campana se destacd por ser un mensaje publicitario audiovisual, en el cual se identificaron
elementos como la voz en off, la mdsica, los bordes negros superiores e inferiores que
aparecian cuando se presentaba la voz en off, el texto utilizado para destacar el nombre de
la campafa y frases relacionadas con las historias narradas, los logotipos de GolPerl y
Movistar Play, y las voces de los personajes, presentes en los cuatro Gltimos videos de la
campafa. Estos elementos, como menciond Uriarte (2020), buscaban complementar el

mensaje.

Este hallazgo coincidi6 con la investigacién previa de Huertas (2018), que subrayd
la tendencia hacia dialogos breves y la preferencia por imagenes acompafadas de musica

en la publicidad audiovisual.

En lo que respecta al mensaje de implicacion, se evidenciaron las expresiones de los
personajes, destacando emociones como el orgullo, la felicidad, la adrenalina, el suspenso
y el asombro, asi como gestos de incomodidad. La vestimenta de los personajes reflejé la
moda actual y moderna, aunque algunos videos hicieron referencia a la pelicula Star Wars,

la Copa Mundial de Futbol 2018 y equipos de futbol como Alianza Lima y Universitario de
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Deportes. Los escenarios incluyeron una cabina de videojuegos, una estacion de bomberos,
un restaurante, el patio de una casa y el metro. Ademés, elementos como camisetas,
banderas relacionadas con el futbol, portarretratos y una mesa de noche con libros
relacionados con Game of Thrones contextualizaron y enriquecieron las historias
presentadas, y la mayoria de estos elementos se utilizd con un proposito especifico. La
musica que sobresalio en los videos fue de libreria, ya que era una cancion de libre acceso
y netamente instrumental, mientras que los efectos sonoros, como el sonido de agua,
cuerdas de guitarras, sonajas de un bebé y una television encendida, también estuvieron
presentes en algunos videos. Esto se alined con la nocién de Eco (1972) y Pierce (1932) de
que los signos fabricados por el ser humano representaban acciones de la vida cotidiana y

eran reconocidos por la sociedad.

En este contexto, lo encontrado encontré respaldo en la definicién de Péninou
(1976), quien describio6 el mensaje de implicacion como el conjunto de signos gramaticales,
que incluian elementos como vestimenta, postura y escenario. Este descubrimiento se alined
con lo identificado por Velasquez (2016) en su investigacion, donde también se destacaron

elementos como la vestimenta y el entorno como parte integral del mensaje publicitario.

La Figura 2.5 abord6 el quinto y ultimo componente, el mensaje de connotacion,
que a su vez se dividié en mensaje positivo y visual. EI mensaje positivo que se oculto tras
las historias de unién y emocidén fue incentivar la compra de los servicios de Movistar,
destacando servicios como cable (Movistar Plus, Deportes, y GolPeru), internet y la
aplicacion de Movistar Play. Ademas, al tratarse de una campafia audiovisual, este mensaje
fue visual; la aparicion de estos servicios tuvo protagonismo en fragmentos muy cortos que

pasaron desapercibidos gracias al enganche que tenian las historias de union y emocion.

Esta observacion se respaldd mediante la perspectiva de McLuhan (2014) y Editorial
Etecé (2024), quienes describieron este tipo de mensaje como algo que trasciende la
interpretacion convencional, siendo positivo 0 negativo segin la interpretacién del
espectador. Estos mensajes podian transmitirse a través de imagenes, videos o audios, y su

significado iba mas alla de lo evidente.
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En este contexto, se evidencié una coherencia con los hallazgos previos de Lopez
(2015) y Caballero (2016) en sus investigaciones, ya que los videos analizados ocultaban
el mensaje relacionado con la venta de productos o servicios detras de narrativas emotivas

0 que apelaban al cerebro limbico.

En resumen, la campafia 'La emocion nos une' se revel6 como una campafia
publicitaria comercial de marca individual, con un enfoque en la estimulacion de la
demanda selectiva. Su mensaje predominante fue de naturaleza emotiva, disefiado para
evocar emociones a través de momentos unicos, como el compartir con la familia 0 amigos.
Este enfoque emotivo cumplio la doble funcidn de conectar emocionalmente con el publico
y, al mismo tiempo, ocultar de manera subliminal la promocién de los servicios ofrecidos
por Movistar. Es relevante destacar que los elementos identificados en el mensaje de
denotacién, como gestos, vestimenta y escenarios, jugaron un papel esencial en
contextualizar de manera efectiva el mensaje identificado. En Gltima instancia, la campafia
aspird a establecer una conexion emocional con el publico, en lugar de presentar

directamente los servicios de la marca.

En relacién al segundo objetivo especifico, que busca describir los elementos
visuales presentes en la campafa publicitaria ""La emocion nos une' de Movistar
Peru, seguin Baraduc, en la figura 3, se identificaron elementos como el color, el tamafio,
los planos, la iluminacion y la nitidez, que contribuyeron a la composicién de los videos,
haciéndolos mas atractivos para el publico, tal como Baraduc (1972) lo explica. Sin
embargo, se debe sefialar que este anélisis podria profundizarse alin mas, ya que se basa en

una evaluacion que podria considerarse superficial segun la matriz utilizada.

En la Figura 3.1, se exploro la cuestion del tamafio, que se dividié en dos aspectos
fundamentales: el encuadre y la dimension entre objetos. Al analizar el encuadre del video,
se evidencid que fue de tipo horizontal, una eleccion que se considerd mas natural y
especialmente adecuada para representar tomas grupales. En cuanto a la dimensién entre
objetos, esta varié en funcién de los diferentes planos utilizados y su posicion dentro de la
composicion. Se distinguieron tres planos: el primer plano, que capturd elementos cercanos

a la camara, como expresiones faciales y objetos representativos; el segundo plano, que
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enfocd elementos en el centro, como personas en plano medio o completo; y el tercer plano,

que mostré elementos de fondo completamente desenfocados.

Estos descubrimientos se respaldaron en parte por Rodriguez (2022), quien subrayo
que los encuadres horizontales fueron ampliamente utilizados en cine y videos, y que la
dimensidn vari6 en funcion de la proximidad de los objetos con respecto a la camara. Esta
eleccidn del encuadre y la dimensidn entre objetos en los videos pudo haber tenido un

impacto significativo en la percepcion y la experiencia del espectador.

En la Figura 3.2, se realiz6 un analisis detallado de los aspectos relacionados con el
color, considerando el tipo de color, la tonalidad y la intensidad presentes en la campania.
De acuerdo con las aportaciones de destacados autores como Amaya (2014) y Goethe
(1810), se observé que los colores predominantes en la campafia fueron principalmente
tonos frios. El azul verdoso, que simboliz6 la inspiracion y el confort, el azul, asociado a la
melancolia y la estabilidad, y el violeta, como menciond¢ la Universidad Privada Leonardo
Da Vinci (2019), que representd la independencia y el misterio, fueron los colores que
dominaron en la composicidon. Ademas, el color celeste se empled al final de los videos para
presentar el logo y los servicios de la marca. No obstante, se percibi6 la presencia de colores
calidos, como el naranja, que se utilizd para transmitir la alegria y el entusiasmo de los

personajes.

En lo que respecta a la tonalidad, siguiendo las observaciones de Cortazar (2022),
el color principal que destaco fue el azul, aunque el naranja también hizo acto de presencia
en algunas escenas. En cuanto a la intensidad, se observé que fue baja, ya que los colores
no fueron particularmente vibrantes ni llamativos, lo que concordé con lo mencionado por
Javier de la Torre (2023).

Estos resultados se alinearon con lo encontrado por Losada y Pérez (2010) y Lopez
(2015), quienes también resaltaron la importancia del color en la publicidad y su capacidad
para transmitir sensaciones y emociones de manera efectiva. La eleccion de colores en la
campafa desempefid un papel fundamental en la creacion de la atmdsfera y el tono

emocional que se busco transmitir a la audiencia.
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En la Figura 3.3, se profundizo en el andlisis de los planos, considerando tanto su
tipo como la disposicion de los objetos en la escena. En la campafia, los planos mas
recurrentes fueron los planos medios, seguidos de los planos generales, los planos de
detalle, los planos de busto o medio corto, y los planos americanos. Se destaco la presencia
del primer plano, como menciond UCAL (2021), que se utilizé para resaltar a los personajes
principales y lograr un enfoque més cercano. En algunas ocasiones, también se observo el

uso del segundo y tercer plano.

Este enfoque guardd similitud con las conclusiones de Huertas (2018), quien
también identifico que el primer plano se utiliz6 de manera predominante para enfocarse en
los protagonistas en su propia investigacion. La eleccion de estos diferentes tipos de planos
contribuyé a la narrativa visual de la campafa y afectd la percepcion y la implicacion del

espectador en las historias presentadas.

En la Figura 3.4, se llevd a cabo una evaluacion de la nitidez, considerando tanto el
nivel de nitidez del video como el enfoque en los personajes. La calidad de la imagen en el
video se catalogé como excelente, con una resolucién de 1,080 pixeles. En cuanto a la
nitidez de los personajes, se advirtié que varié en funcion de su ubicacion, siendo méas

nitidos cuando se encontraban en primer plano.

Este analisis se aline6 con la definicion proporcionada por Gémez (2024) acerca de
la calidad de la imagen y su relacidn con la resolucion. Ademas, aportd un nuevo elemento
a la evaluacion que no habia sido considerado en investigaciones anteriores, destacando la
importancia de la nitidez y la resolucién en la percepcion de los personajes y la calidad

visual del video en la campafia.

En la Figura 3.5, se profundiz6 en el analisis de la luminosidad, teniendo en cuenta
tanto el tipo de luz como su intensidad. Se observé que en la mayoria de los videos se
empled luz artificial, en consonancia con lo mencionado por Machuca (2022). Dado que la
grabacion se realizd en interiores, se hizo uso de focos, especialmente en las escenas
nocturnas. No obstante, también se identifico la presencia de luz natural en escenas al aire

libre. En términos de intensidad, la luz se consideré moderada en general, sin contrastes
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excesivos ni sobreexposicion. Se destacd que el primer video de la campafia present6

algunas escenas en contraluz.

Este analisis se ajustd de manera coherente a la explicacion proporcionada por
Machuca (2022) acerca de la luminosidad y su influencia en la calidad de la imagen. La
eleccion de la iluminacion en la campafia desempefid un papel fundamental en la creacion
de atmosfera y en la percepcion visual de las escenas. La combinacién de luz artificial y
natural contribuyo a la variedad de ambientes y estados de animo que se presentaron en los

videos.

En resumen, en la campafia "La emocién nos une," se optdé mayoritariamente por un
encuadre horizontal en los videos, con un enfoque especial en el primer plano para destacar
a los personajes principales. El color principal utilizado fue el azul verdoso, que evoco
inspiracion y confort, aunque se incorporaron toques de colores calidos, como el naranja,
para transmitir alegria y entusiasmo. La calidad de la imagen fue 6ptima gracias a la alta
resolucion de los videos, y se hizo uso predominante de la luz artificial en interiores, con
algunas escenas al aire libre. Estos elementos visuales desempefiaron un papel esencial en
la creacion de la atmdsfera y la transmision del mensaje emocional que caracterizo a la

campana.

Objetivo general: Busca analizar las caracteristicas semiéticas de la campafia
publicitaria “La emocion nos une” de Movistar Peru, segun los modelos de George

Péninou y Jean Baraduc, 2023.

Luego de analizar los resultados, se identificaron las caracteristicas semidticas
presentes en la campafa publicitaria 'La emocidn nos une' de Movistar Perd, siguiendo los

modelos de George Péninou y Jean Baraduc (2020).

En la Figura 1, se aprecio que el mensaje publicitario de esta campafia se componia
de significados tanto superficiales como abstractos. En un nivel superficial, se enfocé en
transmitir emociones y la creacion de momentos Unicos al disfrutar de los servicios de

Movistar en compafiia de amigos, familiares o incluso desconocidos. No obstante, en un
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nivel mas abstracto, se persiguidé promover la venta de los servicios de cable, internet y la

aplicacion de Movistar.

Este enfoque se aline6 de manera coherente con la nocion de Péninou (1976), quien
sostuvo que las campafas publicitarias a menudo contenian multiples mensajes, algunos de
los cuales eran evidentes y superficiales, mientras que otros eran méas abstractos y requerian
una interpretaciéon mas profunda. Ademas, estos hallazgos guardaron similitud con lo
descubierto por Velasquez (2016) en su investigacion sobre la campafia de Mibanco, donde
se disfrazaban mensajes mas profundos detras de historias de emprendimiento. Asimismo,
se asemejaron a los resultados encontrados por Caballero (2016) en su investigacion sobre
spots de la marca Cerveza Cristal, donde el mensaje principal jugaba con las emociones de
los televidentes. También coincidieron con lo investigado por Arnetta y Ginez (2017),
donde los comerciales de CANTV estaban relacionados con la nostalgia e inocencia,

apelando a los sentimientos de los televidentes.

Sin embargo, se destaco que el analisis completo del mensaje de la campafia fue mas
alla de los niveles superficiales y abstractos. Para comprenderlo en su totalidad, fue
fundamental considerar elementos adicionales, como el género y el tipo de publicidad al
que pertenecia la campafia, en este caso, una campafia comercial. También resulto relevante
conocer al equipo detrds de su creacion, que en este caso incluyé a Sefior Z y Fahrenheit
DDB, para entender las decisiones creativas y estratégicas para la campafia. Los elementos
visuales, como el color, los planos, el tamafio, la luminosidad y la nitidez, desempefiaron
un papel crucial en la composicion y el significado de la campafia. Ademas, este andlisis se
reforzo al considerar los hallazgos de Huertas (2018), quien identifico el uso de dialogos y

musica en anuncios para complementar el mensaje publicitario.

En laFigural, se resaltd que el color predominante en los videos fue el azul verdoso,
que representd la inspiracion y el confort. Los planos utilizados en la campafia incluyeron
planos medios, planos de detalle, planos generales, planos de busto y planos americanos,
con un enfoque especial en el primer plano, especialmente para los personajes principales.

La nitidez del video se considerd buena debido a la alta resolucion de 1,080 pixeles. La
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luminosidad se logré principalmente mediante luz artificial en escenas de interior, aunque

se utilizé luz natural en las escenas al aire libre.

Estos hallazgos coincidieron con investigaciones previas, como las de Losada y
Pérez (2010) y Huertas (2018), que también destacaron la importancia de los planos y el

color en la publicidad.

En resumen, el analisis revelo que el mensaje de la campafia contenia significados
tanto superficiales como abstractos, enfocandose en transmitir emociones y la creacion de
momentos Unicos al disfrutar de los servicios de Movistar, al tiempo que buscaba promover

la venta de los servicios de cable e internet de la empresa.

Para una comprension completa, se consideraron elementos adicionales, como el
género y el tipo de publicidad, que en este caso fue comercial. El equipo detras de la
creacion incluyé a Sefior Z y Fahrenheit DDB. Los elementos visuales, como el color, los
planos, el tamafio, la luminosidad y la nitidez, desempefiaron un papel crucial en la
composicién y el significado de la campafia. Los colores predominantes fueron el azul
verdoso, que represento inspiracion y confort, y se utilizaron varios tipos de planos, con un
enfoque especial en el primer plano para los personajes principales. La nitidez se considerd
buena debido a la alta resolucién, y la luminosidad se logr6 principalmente mediante luz

artificial en interiores.
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VI.

CONCLUSIONES

En relacion al primer objetivo especifico, centrado en el anlisis del mensaje, se
demostré que la campafa "La Emocion Nos Une" de Movistar Peru fue una estrategia
publicitaria de marca individual, orientada a la generacion de demanda selectiva.
Aunque el mensaje superficial se centrd en la creacién de emociones y momentos
unicos, se identifico que este ocultaba el mensaje subyacente y verdadero de la
campafia, que buscaba promover los servicios de cable e internet de Movistar. Ademas,
se destacO que elementos de denotacion, como gestos, vestimenta y escenarios,

desempefiaron un papel crucial en la contextualizacién y comprension del mensaje.

En cuanto a los elementos visuales, se concluyé que la campafia utiliz6
predominantemente un tamafio y encuadre horizontal. Los objetos variaron en
dimension segun su ubicacion en la escena, y el color predominante fue el azul verdoso,
que simboliz6 la inspiracion, el confort y la eliminacion de emociones negativas. Los
planos medios y los planos de detalle fueron los mas utilizados, con un enfoque
destacado en el primer plano para resaltar a los personajes principales. La alta nitidez
del video, gracias a una resolucién de 1,080 pixeles, y la iluminacion predominante fue

la luz artificial, especialmente en escenas de interior.

En conclusion, al abordar el objetivo general de esta investigacion, se demostrd que los
enfoques propuestos por Péninou y Baraduc, que abarcaron aspectos como pertenencia
al género, referencia al emisor, elementos linglisticos, connotacion y denotacion, junto
con elementos visuales como tamafio, color, nitidez, luminosidad y planos, fueron
complementarios en el analisis de la campafia "La Emocion Nos Une". Ambos
enfoques ofrecieron una comprensién mas profunda y detallada de la estrategia

comunicativa de esta campafia publicitaria.
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VII.

RECOMENDACIONES

En relacién a los hallazgos obtenidos en esta investigacion, se presentan las

siguientes recomendaciones tanto para futuros investigadores universitarios en el campo de

las Ciencias de la Comunicacion como para especialistas audiovisuales:

Para futuros investigadores universitarios:

Para comprender el impacto de una camparia publicitaria, es esencial analizar el
contexto socioecondmico y cultural en el que se desarrolla. Este analisis contextual
permite entender mejor cémo los factores externos influyen en la recepcién del
mensaje y en la interaccién del publico con el contenido, proporcionando una vision
més completa del impacto y efectividad de la campafia.

Incorporar teorias y métodos de disciplinas como la linglistica, psicologia,
sociologia y antropologia puede enriquecer el analisis de campafias publicitarias.
Esta integracion permite explorar como las motivaciones internas y externas al
consumidor afectan la percepcion del mensaje, ofreciendo una comprensién mas
profunda y multifacética de la efectividad publicitaria.

Realizar estudios longitudinales para evaluar la efectividad de las campanas a lo
largo del tiempo es crucial, ello es crucial para evaluar la sostenibilidad del impacto
del mensaje y la recordacion de la marca, proporcionando una vision completa sobre

el éxito y la relevancia continua de la campafia.

Para especialistas audiovisuales:

Establecer un proceso de revision de calidad durante todas las etapas de produccion
y distribucién garantiza que el contenido mantenga altos estandares técnicos y
coherencia con la identidad de la marca, mejorando la percepcién publica y la

efectividad de la campana.
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ANEXOS
Anexo 1

M. Mensaje de connotacion

M. Mensaje de denotacion

M. Mensaje linguistico

M. Mensaje de referencia
al emisor

M. Mensaje de
pertenencia al
género

Elaboracién Propia. Fuente: G. Péninou (1976). Semidtica de la Publicidad.

Anexo 2

BASTANTE
Cast

Fuente: J. Baraduc (1972). La denotation dans les announces publicitaires.



Anexo 3

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES

Nombre del Video:

Fecha de Publicacion:

Duracion:
N° de Vistas:
SUBDIMENSIONES | CARACTERISTICAS DESCRIPCION SUBDIMENSIONES | CARACTERISTICAS | DESCRIPCION

9 Tipo de Publicidad Encuadres

14 .

< Mensaje de n TAMANO

. , L -,

': pertenencia al género Tipo de campafia _ Dimensidn entre los

) publicitaria < objetos

- )

-

@ ®

) > ] |

o Agencias publicitarias Tipo de Color
7

Ll O

- -

<C | Mensaje de referencia P

w al emisor Ll COLOR Tonalidad

prd . ) =

T} Equipo detras de la w

> campafia publicitaria _
R Intensidad




Mensaje Linguistico

Codificado

Tipo de Planos

PLANOS ) L
S Segun la ubicacion de
Sin Cédigo .
los objetos
M. Referencial Nivel de/Nltldez del
) video
Mensaje_c,ie NITIDEZ
Denotacién . .
M. Implicacion Nivel de Nltld_ez de los
personajes
Positivo o0 negativo LUMINOSIDAD Tipo de Luz
Mensaje de
Connotacién
Escrito, sonoro o visual Intensidad




Anexo 4

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES EN LA CAMPANA “LA EMOCION NOS UNE” DE

MOVISTAR
Nombre del Video:
Fecha de Publicacién:
ESCENA: N°. TOMA: ESCENA: N°. TOMA: ESCENA: N°. TOMA:
ENCUADRE: ENCUADRE: ENCUADRE:
PLANO: PLANO: PLANO:

OBSERVACION: OBSERVACION: OBSERVACION:




Validaciones del Instrumento

Anexo 5

X UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
TUPAQ  FAcuLTAD DE CiENCIAS DE LA COMUNICACION
> ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA Ci i i de la campafia i “La emocién nos une" de Movistar Peri

segin los modelos de Péninou y Baraduc, 2020.

NOMBRE DEL TO: para la de planos y en la campafia “La Emocion nos Une" de
Movistar.
AUTORA DE LA INVESTIGACION: Br. Nole Salinas, Marianela

Yo, Luis Felipe Vélez Ubillis, identificado (a) con DNI N° 02620849 de profesion Profesor, ejerciendo actualmente como
Docente universitario, en la i i6n Uni Cesar Vallejo-Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del Instrumento (Storyboard), a los efectos

de su aplicacién en el andlisis de la campaiia “La Emocién nos Une" de Movistar.

CALIFICACION
INDICADOR criTerlo 7 95y |
z d JUENA | MUY|BUENA

1. Claridad Esté formulado con lenguaje
apropiaco
X
2. Organizacion Exitte una Organizacion logica
[ [ " X
El nimero de indicadcres propuestos
3. Suficiene para medir la variable
SRR ! S I | I 1 ! 1
Es adecuado para valorar la variable
‘ 4. Intencionalidad i
| t X |
5. Consister cia Esta tasado en aspeclos teoricos y
cientificcs
= = =S =
Existe :oherencia entre el problema y
6. Coherencia los objetivos
e s e = ——x
7. Metodologia Responde al prog 6sito de |a
investigacion
1= == I 1 ——
8. Pertinencia Es til y adecuado para la
investigacion

NOTAT G0 Tvale ST TSl s Gabe SSGASIS Ui YORTAGEN MACInG Un 3398 6 &1 ol 810 e comeapondu (X

RESULTADO DE LA VALORACION DEL INSTRUMENTO EN GENERAL:

DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO [ EXCELENTE

En Piura, el dia 2 del mes de agosto del 2020.

Luss Felpe ez Ubitis 02620749
Vélez Ubillas Luis Felipe

UINIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

Sector Norte, Parcela 03 (carretera a Los Ejidos) - Piura, Pert
vAwWY.Upao edu.pe

Telf. (073) 607777 anexo 100 - 3028



UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

% IUPAQ FacuLTAD DE CiENcIAS DE LA COMUNICACION

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION: C isti iol6gicas de la publicitaria “La emocién nos une" de Movistar Perd
segun los modelos de Péninou y Baraduc, 2020.
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Ficha de observacion para el analisis del ioylos isuales de la campaia
“La Emocién nos Une" de Movistar.
AUTORA DE LA INVESTIGACION: Br. Nole Salinas, Marianela.
Yo, Luis Felipe Vélez Ubillus, identificado con DNI N° de p ion Profesor, ejerci como

Docente uni itario, en la institucién Uni idad César Vallejo-Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del Instrumento (Ficha de Observacién), a

los efectos de su aplicacion en el analisis de la camparia "La Emocién nos Une" de Movistar.

ALIFICACION |

REGULAR | HUENA | MUY|BUENA

1. Claridad Esta formulado con lenguaje &
apropiado
. o 3 X ‘
2. Organizacién | Existe una Organizacion légica
’ 2o [ = [ S 1 —
. | E1 nimero de indicadores propuestos | |
3. Suficiente para medir la variable
| i (] R | x
Es adecuado para valorar la variable
4. Intencionalidad del estudio i
5. Consistencia Esté basado en aspectos teéricos y . X
cientificos |
. : i iR PE - P
Existe coherencia entra el problema y
6. Coherencia los objetivos |
= e ]  LoC !  a—
| 2 gi al propésito de la ‘
‘ investigacion |
f e 4 e - — T
8. Pertinencia Es (til y adecuado para la
| investigacion
z3 " NOTA: Guler vaide e insirument Gebe asgnanie une Valoractn marcands un aspa en el casiero que coresponda (X)
RESULTADO DE LA VALORACION DEL INSTRUMENTO EN GENERAL:
DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
En Piura, el dia 2 del mes de agosto del 2020
e Felge VAT wands 03620
Vélez Ubillis Luis Felipe
{
UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO Sector Norte, Parcela 03 (carretera a Los Ejidos) — Piura, Peri

www.upao.edu.pe Telf. (073) 607777 anexo 100 - 3028



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA

LA JEFATURA DE RECURSOS HUMANOS DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
SAC- FILIAL PIURA, HACK CONSTAR QUE:

El St. LUIS FELIPE VELEZ UBILLUS, identificado con DNI N° 02620849, viene
laborando en esta Casa Superior de Estudios como Docente a Tiempo Parcial, dictando las
PR i ¢ !

Tel.: {073) 285 980 Anx.: 5501,

siguicntes
SEMESTRE ASIGNATURAS Fios mcwom
200411 : i >
31.08.2004 — 18 12.2004 » Evaluacién Educativa » Educacion.
20051 = :
04.04.2005 — 26.07. 2005 » Proyecto de Tesis » Educacion.
200511 > Proyectode Tesis, 3
05.09.2005 - 22.12.2005 | » Desarrollo de Tesis. » Educacido.
2006 -1 » Proyecto de Tesis, y
03.04.2006 — 26.07.2006 | » Desarrollo de Tesis. il
200611 | » Proyecto de Tesis. 5 Iz :
04.09.2006 — 22.12.2006 | » Desarrollo de Tesis. > Educecién.
20071 o :
02.04.2007 — 21.07.2007 # Problemas de Aprendizaje. » Educacion.
2007 -1 ¥ Proyecto de Tesis- 5
03.09.2007 - 22.12.2007 | > Desarrollo de Tesis. s
» Educacidn.
2008 -1 » Proyecto de Tesis. » Estomatologia.
31.03.2008 — 26.07.2008 | > Desarrollo de Tesis. > Administracién en
Turismo y Hoteleria.
200811 > Proyecto de Tesis. .
01.09.2008 — 19.12.2008 | » Desarrollo de Tesis. iz
2009 -1 » Proyecto de Tesis. .
01.04.2009 - 21,07.2009 | > Desarrollo de Tesis. » Bducacie.
200911 > Proyecto de Tesis, )
01.09.2009 - 19.12.2009 | » Desarrollo de Tesis. vy Bilgcae,
el S % Proyecto de Tesis, > Educacion.
\ﬂdkg42010-24072010 7 Desarrollo de Tesis. » Administracion cn
0. 07, » Metodologia de la Investigacion. | _Turismo y Hotelerfa.
folucv.pery
n::i?c\uhnms alo, #saliradelante
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06.05.2011 - 22.07.2011 | » Desarrollo de Tesis.
2011 -11 > Proyecto de Tesis. ¥ Enfermeria.
01.092011—-17.12.2011 | » Desatrollo de Tesis.
20121 » Proyecto de Tesis. » Educacion Primaria.
02.04.2012-21.07.2012 | » Desarrollo de Tesis, ¥ Ingenieria de Sistemas,
200211 » Proyecto de Tesis, % Educacié

01.09.2012 - 15.12.2012

» Informe de Tesis.
# Informe de Tesis 1L

» Ingenieria de Sistemas.

» Proyecto de Tesis. . .
2013 -1 S » Ingenieria de Sistemas.
A ¥ Metodologia de Ia Investigacion
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Cabe resaltar que viene desarrollando sus funciones con eficiencia, honradez y
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Se expide el presente documento a solicitud del interesado para los fines que estime
convenicates.

Piura, 10 de diciembre de 2015.
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#saliradelante

CAMPUS PIURA:
Av. Prolongacion Chulucanas s/n.
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Anexo 6

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

& UPAQ racuLtap be ciencias be La comunicacion
e ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION: Caracteristicas Semiologicas de la campaia publicitaria “La emocion nos une” de Movistar Peri
segiin los modelos de Pgninou ¥ Baradug, 2020
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Ficha de observacion para el andlisis del mensaje publicitario y los elementos visuales dela campafia
“La Emocion nos Une” de Movistar.

AUTORA DE LA INVESTIGACION: Br. Nole Salinas, Marianela

Yo, Maria de los Angeles Sanchez Quezada, identificado (a) con DNI N* 18131568 de profesion Comunicadora Social,

ejerciendo actualmente como Docente Universitaria, en la institucion Universidad Catdlica de Trujillo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del Instrumente (Ficha de Observacion), a

los efectos de su aplicacion en el analisis de la campafia “La Emocion nos Une” de Movistar.

CALIFICACION
INDICADOR
CRITERIO DEFICIENTE | BAJA | REGULAR | BUENA | MUY BUENA
1. Claridad Estd formulado con lenguaje
apropiado
X
2. Organiza Existe una Organizacion logica
X
El nimero de indicadores propuesios
3. Suficiente para medir la variable
X
Es adecuado para valorar la variable
4. Intencionalidad del estudio
X
5. Consistencia Estd basado en aspectos tedricos y
cientfficos
X
Existe coherencia enire el problema y
6. Coherencia los objetivos
X
7. Metodologia Responde al proposito de la
investigacion
X
8. Periinencia Es diil y adecuado para la
investigacion
(OTA: Cufen valige of Un valaradien marcanda o =0
RESULTADO DE LA VALORACION DEL INSTRUMENTO EN GENERAL:
DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
En Piura, el dia 02 del mes de agosto del 2020
Sanchez Quezada Maria de Jos Angeles
Firma
UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR CRREGO Sector Norte, Parcels 03 (carmetera s Los Ejidos) - Fiurs, Peri

wiww.upaD edu pe Telf (073) 07777 anexo 100 - 3028



UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

$ UPAQ racuLta bE CiENCIAS DE LA COMUNICACION
\ ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION: Caracteristicas Semiolégicas de la campafia publicitaria “La emacién nos une’ de Movistar Per(
segln los modelos de Péninou y Baraduc, 2020.
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Storybeard para la identificacion de planos y encuadres en la camparia “La Emocién nos Une” de
Movistar.

AUTORA DE LA INVESTIGACION: Br. Nele Salinas, Marianela.

Yo, Maria de los Angeles Sanchez Quezada, identificado (a) con DNI N° 18131566 de profesién Comunicadora Social,

ejerciendo actuaimente como Docente Universitaria, en Ia institucion Universidad Catdlica de Trujillo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del Instrumento (Storyboard), a los efectos

de su aplicacién en el analisis de la campafia “La Emocidn nos Une” de Movistar.

CALIFICACION

INDICADOR
CRITERIO DEFIGIENTE REGULAR | BUENA
1. Claridad Esta formulado con lenguaje
apropiado
X
2. Qrganizacién Existe una Qrganizacién ldgica
X
El nimero de indicadores propuestos
3. Suficiente para medir la variable
X
Es adecuado para valorar la variable
4. Intencionalidad del estudio
X
5. Consistencia Esta basado en aspectos tedricos y
cientificos
X
Existe coherencia entre el problema y
6. Coherencia los objetivos
X
7. Metodologia Responde al propdsito de la
investigacion
X
8. Pertinencia Es dtil y adecuado para la
investigacion
OTA: Qumn valice &l asignane 5=pa en &l casliers qus comesponda ()

RESULTADO DE LA VALORACION DEL INSTRUMENTO EN GENERAL:

DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

En Piura, el dia 02 del mes de agosto del 2020

SANCHEZ QUEZADA MARIA DE LOS ANGELES

Apellidos Y Nombres del Experto

Firma



Anexo 7

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

L UPAQ racuLtap o ciencias be La comunicacion
= ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION: Caracteristicas Semiolégicas de la campafia publicitaria “La emocién nos une” de Movistar Pert
segun los modelos de Péninou y Baraduc, 2020.
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Ficha de observacién para el analisis del mensaje publicitario y los elementos visuales de la camparia
“La Emocién nos Une” de Movistar

AUTORA DE LA INVESTIGACION: Br. Nole Salinas, Marianela

Yo, Carlos Roiberth Quiroz Castrejon, identificado (a) con DNI N°26717456 de profesion Docente universitario,
conferencista y asesor en Gestion Comercial ejerciendo actuaimente como Docente, en la institucion Universidad Privada

Antenor Orrego y Director Ceo en la consultora Esfera

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del Instrumento (Ficha de Observacion), a

los efectos de su aplicacion en el andlisis de la camparia “La Emocién nos Une” de Movistar.

CALIFICACION

INDICADOR
CRITERIO DEFICIENTE REGULAR | BUENA
1. Claridad Esta formulado con lenguaje
apropiado
X
2. Qrganizacion Existe una Organizacién lagica
X
El nimero de indicadores propuestos
3. Suficiente para medir la variable
x
Es adecuado para valorar la variable
4. Intencionalidad del estudio
X
5. Consistencia Esta basado en aspectos tedricos y
cientificos
X
Existe coherencia entre el problema y
6. Coherencia los objetivos
x
7. Metodologia Responde al propésito de la
investigacion
x
8. Pertinencia Es util y adecuado para la
investigacidn
OTA- Quen valide el nstumento debe asignarie aspaenel (3]
RESULTADO DE LA VALORACION DEL INSTRUMENTO EN GENERAL:
DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
X
En Trujillo, el dia 08 del mes de agosto del 2020
Carlos Roiberth Quiroz Castrejon
Apeilidos Y Nombres del Experto
Ao
UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGS Sector Norte, Parcela 03 (carretera a Los Ejidos) — Piura, Perd

wawi_upao.edu.pe Telf. (073) 607777 anexo 100 - 3028



P UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
{ 'g UPAQ rACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
& ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION: Caracteristicas Semiolégicas de la campaiia publicitaria “La emocién nos une” de Movistar Pert
segun los modelos de Péninou y Baraduc, 2020,

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Storyboard para la identific

de planos y encuadres en la camparfia “La Emocioén nos Une” de
Movistar.

AUTORA DE LA INVESTIGACION: Br. Nole Salinas, Marianela

Yo, Carlos Roiberth Quiroz Castrejon, identificado (a) con DNI N°26717456 de profesion Docente universitario,
conferencista y asesor en Gestion Comercial ejerciendo actualmente como Docente, en la institucion Universidad Privada

Antenor Orrego y Director Ceo en la consultora Esfera

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del Instrumento (Storyboard), a los efectos

de su aplicacion en el analisis de la campaiia “La Emocion nos Une” de Movistar.

CALIFICACION

INDICADOR
GRIMERY DEFICIENTE REGULAR | BUENA
1. Claridad Esta formulado con lenguaje
apropiado
x
2. Organizacion Existe una Organizacion ldgica
x
El nimero de indicadores propuestos
3. Suficiente para medir la variable
X
Es adecuado para valorar la variable
4. Intencionalidad del estudio
X
5. Consistencia Esta basado en aspectos tedricos y
cientificos
x
Existe coherencia entre el problema y
6. Coherencia los objetivos
X
7. Metodologia Responde al propésito de la
investigacién
x
8. Pertinencia Es util y adecuado para la
investigacion
OTA: Cisen valide o instrumanta G2k == marcanda un e 53]

RESULTADO DE LA VALORACION DEL INSTRUMENTO EN GENERAL:

DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

En Trujillo, el dia del mes de del

En Trujillo, el dia 08 del mes de agosto del 2020

Carlos Roiberth Quiroz Castrejon
Apellidos Y Nombres del Experto

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO Sector Norte, Parcela 03 (carretera a Los Ejidos) - Piura, Perii
wne.upao.edu. pe Telf. (073) 607777 ansxo 100 - 3028



Anexo 8

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES ANALISIS DEL VIDEO
N° 1

Nombre del Video: La Emocion Nos Une.

Fecha de Publicacion: 15 de febrero del 2020.

Duracién: 1 minuto, 1 segundo.

N° de Vistas: 41 598 vistas.

SUBDIMENSIONES | CARACTERIS DESCRIPCION SUBDIMENSIONES | CARACTERIS DESCRIPCION
TICAS TICAS
Es una publicidad de estimulacion

o wn
E de la demanda selectiva, ya que [ El encuadre utilizado en todo el video

. -
:i PLTkl)Ii)i(():igZd busca que los consumidores elijan < Encuadres es el encuadre horizontal, ya que es el
— esa marca sobre otras opciones en el (:,)) mas comun en el cine y videos.
@)
- mercado. Z
i >
o MENSAJE DE N La proporcién destinada a los
2 PERTENENCIA 8 TAMATO personajes varia segun los planos

AL GENERO Es una campaiia comercial, camparia i _

) o N = ) . usados. Cuando los personajes se
1] Tipo de de marca individual ya que se trabaja w Dimensidn . .
- camparia o entre los encuentren en primer plano, sera una
< blicitari con un producto o servicio de la S bi N ]
N publicitaria ] w objetos proporcion mayor, pero cuando tienen
> marca propia. N N
0 w planos generales la proporcion es
S menor.




El color azul y azul verdoso (color que
sirve de inspiracién y disminuye las
emociones negativas), destacan en el
Agencias Fah[;e[;geid Sefior Z Tipo de Color | Video. Solo las escenas 34 y 35
publicitarias muestran un color més claro, como
naranja y crema, para generar mayor
cercania con el puablico.
La tonalidad propia del video es el
Tonalidad azul. El naranja hace presencia en las
MENSAJE DE . _ Bachay escenas 34 y 35.
REFERENCIA AL | Equipo detras | Ricardo Chadwick .
EMISOR de la campaiia | es el Cheif Creative Chlr:gr; son COLOR La intensidad es baja, ya que el efecto
sl Office. directores Intensidag | J€! color azul no es tan potente. Los
colores propios del video tienen una
intensidad media.
El mensaje es de estilo emotivo: La
emocion de realizar cualquier
actividad como jugar videojuegos,
ver un partido en familia o amigos,
compartir momentos sin importar Plano general, plano detalle, plano
MENSAJE B las distancias. Algunas emociones _ busto, primer plano, primerisimo
LINGUISTICO Clral ey que destacan son la diversion con PLANOS lpo el Ao primer plano, plano americano, plano

amigos y familia, la melancolia de
dos personas que se ven por
videollamada, el entusiasmo de ver
un partido, la confianza entre dos

personas que se conocen a través de

medio.




un videojuego, el suspenso de ver
una serie, la felicidad de ver a los
deportistas y seleccion peruana de
futbol ganar, la nostalgia de recordar
noticias de rescates, la felicidad de

emprendedores.

Sin Cédigo

A simple vista se ven personas
felices y disfrutando de ciertas

actividades.

Segun la
ubicacién de
los objetos

En todo el video aparece el primer
plano, ya que el enfoque es a los
personajes principales. Pero hay
escenas como la 13, 21y 23 en la que
los objetos estan en segundo y tercer

plano.

MENSAJE DE
DENOTACION

M. Referencial

El video es un mensaje publicitario
audiovisual, acompafiado de musica,

texto y voz en off.

M. Implicacion

Las expresiones de los personajes
reflejan la emocion que viven
mientras experimentan momentos
emocionantes. La vestimenta va
acorde a la época actual en la que se
desarrolla, 'y los elementos
utilizados contextualizan el

escenario. La mdsica que acompana

NITIDEZ

Nivel de
Nitidez del
video

El grado de nitidez es buena, ademas
el video cuenta hasta con una

resolucion de 1 080px.

Nivel de
Nitidez de los
personajes

Los personajes al ser de primer plano,
segun su ubicacidn, la nitidez de estos
es muy buena. Sin embargo, hay
escenas que, debido a la ubicacion de

algunos personajes, la nitidez es baja.




el video, desde el inicio hasta el
final, es una mdusica de libreria e
instrumental, ya que acompafia las
transiciones de las escenas y la voz
en off, ademas de efectos sonoros
como lo es el sonido del agua, las
cuerdas de una guitarra, la sonaja de

un bebé o el grito de gol.

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o
Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de cable,
internet y aplicacion, a través de
historias que enganchan e
identifican al publico
emocionalmente, por ende, es

positivo.

Escrito, sonoro
o visual

Es un mensaje visual ya que, los
servicios de cable e internet de
Movistar, tiene protagonismo en
pequefios fragmentos, lo que puede

pasar desapercibo.

LUMINOSIDAD

Son aproximadamente 10 las escenas

que utilizan la luz natural, ya que son

Tipode Luz | 9rabadas en exterior. Se utiliza la
artificial, para las escenas en
interiores.

La intensidad es moderada, ya que las

Intensidad tomas no estan sobreexpuestas a la

luz, ni tienen demasiado contraste.




Anexo 9

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES — VIDEO N° 1

Nombre del Video: La Emocién Nos Une.
Fecha de Publicacidn: 15 de febrero del 2020.

ESCENA: 01

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General.

OBSERVACION: El color se sobre sale es el azul,
el plano que se utiliza ayuda a contextualizar el
lugar, también hay presencia de bordes superiores o

inferiores de color negro.

ESCENA: 02

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Detalle

OBSERVACION: Mantiene la tonalidad del color
azul, el plano es detalle, ya que solo se muestra la

mano de una persona.

ESCENA: 03 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Detalle.

ESCENA: 04 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Busto.




OBSERVACION: EIl plano identificado es el
plano detalle, ya que solo se enfoca los dedos de una
mano. Se encuentra en primer plano segin la

ubicacion del objeto.

OBSERVACION: El color azul cambia a un azul
verdoso, el cual se refiere a la inspiracién y el
confort, un color ideal para eliminar las emociones

negativas.

ESCENA: 05

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio Corto.

OBSERVACION: La luz utilizada en luz artificial,
ya que la grabacion se ha realizado en exterior. A
partir de esta toma, la voz en off es acompafia por
un texto, ubicado en la parte inferior del video, con
la finalidad de que, ayude a comprender mucho

mejor lo que la marca buscar trasmitir.

ESCENA: 06

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio Corto

OBSERVACION: La toma tiene un poco de
contraluz, debido a que la cAmara esta en direccion

al sol, provocando este efecto.

ESCENA: 07

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer plano.

ESCENA: 08

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primerisimo primer plano.




OBSERVACION: La iluminacion en esta toma es
mas alta, debido al ingreso de luz, sin embargo, si

se puede apreciar al personaje.

OBSERVACION: La toma cuenta con el color
azul, generando profundidad y estabilidad en la

imagen.

ESCENA: 09

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Detalle.

OBSERVACION: El color azul es més fuerte, y
hay mayor iluminacién en la toma, generando un

contraluz en la mano del personaje.

ESCENA: 10 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primerisimo primer plano.
OBSERVACION: Solo se enfoca el rostro del

personaje, con la finalidad de resaltar la emocion de

tristeza que demuestra.

ESCENA: 11 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer plano.
OBSERVACION: Aparece un color azul verdoso,

este color disminuye las emociones negativas en los

espectadores.

ESCENA: 12

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer plano,

OBSERVACION: La iluminacién utilizada para
esta toma es la iluminacion artificial, ya que se
grabd en interiores, por lo que se debio utilizar focos

y luces exteriores. El color azul verdoso sigue




presente en el video, al igual que los subtitulos que

acompafian a la voz en off.

ESCENA: 13

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer plano.

OBSERVACION: El personaje de la derecha,
cuenta con mayor nitidez, por lo que su plano segln
la ubicacion del objeto es de primer plano, los
demas personajes se encuentran en segundo plano,
por la calidad de enfoque. El color, los bordes

negros y los titulos siguen presentes.

ESCENA: 13

N°. TOMA: 02

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General.

OBSERVACION: La toma ayuda a contextualizar
la escena, y da a entender que se desarrolla en una
estacion de ambulancia. Los personajes se

encuentran observando la television.

ESCENA: 14 N°. TOMA: 01

ESCENA: 14 N°. TOMA: 02

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio.

OBSERVACION: Los elementos que se
encuentran en las mesas de noche dan hacen una

referencia a la serie que los protagonistas estan

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano General.
OBSERVACION: La serie que se presenta en la

pantalla es Game of Thrones, serie de HBO, la cual




observando. La iluminacion es baja, pero esto no

impide ver con claridad a los personajes.

se puede ver gracias al servicio de cable que ofrece

Movistar.

ESCENA: 15

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano busto y primer plano.
OBSERVACION: Algunos de los personajes
cuentan con plano busto, y otros con primer plano.
La iluminacién de video es baja, ya que hace

referencia a que se esta viendo una serie en la noche.

ESCENA: 16

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Detalle.

OBSERVACION: El plano es detalle ya que se
muestra parte del portaretrato, especialmente la foto
de dos personas con un disfraz relacionado a la

pelicula de Star Wars.

ESCENA: 17 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Americano y plano.
OBSERVACION: El color azul verdoso es mas

notorio, la iluminacién es natural ya que es en

exterior. Todos los personajes hacen una referencia
a la pelicula de Star Wars, La frase que acompafia
el video contextualiza la imagen, mostrando las

emociones de felicidad que causa compartir en

ESCENA: 17 N°. TOMA: 02

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano medio.
OBSERVACION: La emocion del personaje

demuestra que esta viviendo un momento feliz con

su familia. La iluminacion es natural y la toma

indica que el escenario es el patio de una casa.




momentos familia, ademas de continuar con los

gustos de los padres.

ESCENA: 17

N°. TOMA: 03

ESCENA: 18 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio.

OBSERVACION: Esas pequefias costumbres y
gustos pueden unir a la familia, es uno de los
mensajes que se puede identificar en esta escena. El

color sigue siendo el azul verdoso y la iluminacion

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Busto, desde el pecho hasta la
cabeza.

OBSERVACION: Destaca el color azul verdoso,
ya que demuestra confianza del personaje, mientras

esta jugando. También es un color que representa al

natural. género masculino. La iluminacién de la toma es
artificial ya que se encuentra en interiores.
ESCENA: 19 N°. TOMA: 01 ESCENA: 20 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer plano,
OBSERVACION: El color violeta demuestra

independencia, ademas hace referencia al género

femenino. EI mensaje de la escena se complementa

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Planos medio ya que va desde la cintura

hasta la cabeza.
OBSERVACION: Es una escena de un grupo de

amigos, que observan el partido por un celular,




con el texto, ademas la iluminacion es artificial ya

que esta en interiores.

dando alusion al internet que ofrece. El escenario

puede ser fuera de un restaurante.

ESCENA: 21

N°. TOMA: 01

ESCENA: 22 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General, y plano medio.
OBSERVACION: Debido a la vestimenta, es una
referencia a la Copa Mundial de Futbol 2018. La
iluminacién de la toma es artificial, ya que se el

escenario Sse encuentra en interiores.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primerisimo Primer Plano.
OBSERVACION: EIl color azul verdoso sigue
predominando. Da alusion de poder compartir estos

momentos con la familia.

ESCENA: 23 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano General.
OBSERVACION: Fragmento de algun video de

personas disfrutando del partido peruano,

resaltando la emocion que genera la seleccion.

ESCENA: 24 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer general para contextualizar la

escena, ademas de planos americanos y plano busto.
OBSERVACION: La emocion también se puede

compartir con personas desconocidas.




ESCENA: 25

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primerisimo Primer Plano.
OBSERVACION: La finalidad de este tipo de
plano es tratar de resaltar las facciones y

expresiones de los personajes, de esta manera atraer

ESCENA: 26

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General

OBSERVACION: Lo primero que se ve es la
seleccion, esa emocién que trasmiten, es la que se

busca llagar a los usuarios. También aparece el logo

al usuario. de Movistar Deportes, uno de los servicios que
ofrece Movistar Total.
ESCENA: 27 N°. TOMA: 01 ESCENA: 28 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer Plano

OBSERVACION: La toma es mucho més cercana
y resalta la union de los deportistas tras conseguir
un logro.

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Medio.
OBSERVACION: Aparece el logo de Movistar

Plus, unos de los canales exclusivos que ofrece

Movistar Cable y Movistar Play, ya se le comienza
a mostrar los servicios que la marca ofrece al
consumidor, para dar una referencia de los

programas y series que puede ver.




ESCENA: 28

N°. TOMA: 02

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio

OBSERVACION: El color de la escena es el azul,
el cual transmite estabilidad y confianza, la
intencionalidad de este color es atraer el espectador.

Ademas de mostrar una historia de superacion.

ESCENA: 29 N°. TOMA: 01

"

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio.

OBSERVACION: El color azul en esta toma
representa la melancolia, ya que muestra una escena
que causa tristeza. El personaje se encuentra en

primer plano, planos segun la ubicacion del objeto.

ESCENA: 30 N°. TOMA: 01

ESCENA: 31 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Americano.

OBSERVACION: Es un fragmento obtenido de
los Juegos Panamericanos Lima 2020. Y el color
representa confianza. El color que sobre sale es el

azul verdoso.

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Detalle
OBSERVACION: El color es el azul que

representa la confianza entre los personajes y la
felicidad de compartir momentos con amistades. La

iluminacion es artificial ya que es en interiores.




ESCENA: 32

N°. TOMA: 01

ESCENA: 33 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer plano.

OBSERVACION: Se mantiene el color frio azul,
la toma es mas cercana y muestra las facciones de

los personajes.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano general.

OBSERVACION: En esta toma se regresa al color
azul verdoso, la toma es general y el escenario es en

exterior, una carretera. La iluminacion es artificial.

ESCENA: 34 N°. TOMA: 01

ESCENA: 35 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano General.
OBSERVACION: El color de la toma es de un

color claro, un color crema el cual clasifica en los

colores calidos.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer plano,

OBSERVACION: El color de la toma se mezcla
entre un naranja y sutiles matices de azul verdoso,
con la finalidad de dar esa calidez y cercania con el

publico.




ESCENA: 35 N°. TOMA: 02 ESCENA: 36 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Busto.
OBSERVACION: El color de la toma regresa al

azul verdoso, el mensaje que aparece en el cuadro

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer Plano.
OBSERVACION: Esta es la escena final del video,

por lo que el logo de la marca aparece en ese, no

representa lo que se observa en el video. tiene un cuadro por separado ya que quiere dar a

entender que la empresa siempre formara parte de

esos momentos de emocion y felicidad.




Anexo 10

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES - ANALISIS DEL VIDEO N° 2

Nombre del Video: La Emocion Nos Une.

Fecha de Publicacidon: 15 de febrero del 2020.

Duracién: 6 segundo.

N° de Vistas: 3 212 vistas.

SUBDIMENSIONES

CARACTERIS
TICAS

DESCRIPCION

SUBDIMENSIONES

CARACTERIS
TICAS

DESCRIPCION

Es una publicidad de estimulacion

O w
- ) de la demanda selectiva, ya que [ El encuadre utilizado en todo el video es
14 Tipo de _ - 4 ) ]
< T busca que los consumidores elijan < Encuadres el encuadre horizontal, ya que es el mas
[ ublicidai ) ) ) )
—_ esa marca sobre otras opciones en el = comun en el cine y videos.
O MENSAJE DE w .
- mercado. = TAMANO
_ PERTENENCIA >
m = Es una camparia comercial, campafa
D AL GENERO Tipo de o a Dimension La proporcion destinada a los
o . de marca individual ya que se trabaja i@ ) i i
campafia o - entre los personajes varia segin los planos
o con un producto o servicio de la 3 )
w publicitaria . n objetos usados.
~ marca propia.
< = _ -
n Fahrenheid L Para este video se utilizaron dos colores
. ahrenhei
i Agencias DB Sefior Z d Tipo de Color | pertenecientes a grupo de colores frios,
s publicitarias el azul, representa melancolia gracias a




recuerdos del mundial de fltbol, ademéas
en la segunda toma hace referencia al
género masculino. El violeta, que
representa la independencia y misterio,

también hace referencia al género

MENSAJE DE femenino.
REFERENCIA AL ) La tonalidad propia del video es el
Tonalidad
EMISOR Ricardo COLOR azul.
) ] Chadwick es Bacha y Chinon La intensidad es baja, ya que el efecto
Equipo detras ) . )
. el Cheif son los directores Intensidad del color azul no es tan potente. Los
de la campana ) ) ) )
o Creative colores propios del video tienen una
publicitaria i . . .
Office. intensidad media.
El mensaje es de estilo emotivo: es
la unién con personas y crear Entre los planos que destacan son el
Codificado momentos que generen una emocion Tipo de Planos | primer plano, plano medio corto y un
Unica. Destacando emociones de plano general.
MENSAJE suspenso y entusiasmo. PLANOS
LINGUISTICO - :
A simple vista se ven personas } ; .
. ] ] Segun la En todo el video aparece el primer
o felices y disfrutando de ciertas L
Sin Cédigo o ubicacion de | plano, ya que el enfoque es a los
actividades, como el ser parte de un ) ) o
) ) o los objetos personajes principales.
mundial, o jugar videojuegos.
El video es un mensaje publicitario Nivel de El grado de nitidez es buena, ademas el
MENSAJE DE M. Referencial | audiovisual, acompafiado de musica NITIDEZ Nitidez del video cuenta hasta con una resolucion
DENOTACION y voz en off. video de 1 080p.




M. Implicacion

Las expresiones de los personajes
reflejan la emocion, ademas la
adrenalina. La vestimenta va acorde
a la época actual en la que se
desarrolla, 'y los elementos
utilizados contextualizan el
escenario. La misica que acompafia
el video, desde el inicio hasta el
final, es una musica de libreria e
instrumental, ya que acompafa las
transiciones de las escenas y la voz

en off

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o

Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de cable e
internet, a través de historias que
enganchan e identifican al puablico
emocionalmente, por ende, es

positivo.

Escrito, sonoro

o visual

Es un mensaje visual ya que, los
servicios de cable e internet de
Movistar, tiene protagonismo en
pequefios fragmentos, lo que puede

pasar desapercibo.

LUMINOSIDAD

Nivel de Los personajes al ser de primer plano,
Nitidez de los | segun su ubicacion, su nitidez es muy
personajes buena.

La luz utilizada es una luz artificial,

Tipo de Luz debido a que se puede observar que se
grabd en interiores.

La intensidad es moderada, ya que las

Intensidad tomas no estan sobreexpuestas a la luz,

ni tienen demasiado contraste.




Anexo 11

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES — VIDEO N° 2

Nombre del Video: La Emocién Nos Une.
Fecha de Publicacidn: 15 de febrero del 2020.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 01

ESCENA: 02 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer plano, ya que solo se enfoca desde los
hombros de los personajes.

OBSERVACION: Uso colores frios, entre ellos el azul
(confianza y melancolia) ya que trae recuerdos del mundial de
futbol.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Busto, desde el pecho hasta la cabeza.
OBSERVACION: Destaca el color azul, ya que demuestra
confianza del personaje, mientras esta jugando. También es un

color que representa al género masculino.

ESCENA: 03 N°. TOMA: 01

ESCENA: 04 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer plano,
OBSERVACION: El color violeta demuestra independencia,

ademas hace referencia al género femenino.

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano general.
OBSERVACION: Es la Gltima toma del video, en la cual la

marca hace presencia. Destaca el celeste, ya que es propio de la

empresa, es un color que representa la lealtad y confianza.




Anexo 12

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES - ANALISIS DEL VIDEO N° 3

Nombre del Video: La Emocién Nos Une.

Fecha de Publicacidén: 15 de febrero del 2020.

Duracion: 15 segundos.

N° de Vistas: 8 930 169 vistas.

PUBLICITARIO

MENSAJE

SUBDIMENSIONES

CARACTERIS
TICAS

DESCRIPCION

SUBDIMENSIONES

CARACTERIS
TICAS

DESCRIPCION

Es una publicidad de estimulacion de %) . .
. . L El encuadre utilizado en todo el video
Tipo de la demanda selectiva, ya que busca [l .
o ) ~ < Encuadres es el encuadre horizontal, ya que es el
MENSAJE DE Publicidad que los consumidores elijan esa marca . ) ) .
) 2 mas comun en el cine y videos.
PERTENENCIA sobre otras opciones en el mercado. %2] ~
. _ = TAMANO
AL GENERO ) Es una campafia comercial, campafia [ . » y )
Tipo de o ) Dimension La proporcion destinada a los
de marca individual ya que se trabaja [ ) i ]
campafa o entre los personajes varia segun los planos
o con un producto o servicio de la marca o .
publicitaria ] = objetos usados.
propia. zZ
L — -
s El color utilizado para el video es un
. Fahrenheid L ] color azul, que significa estabilidad y
Agencias Sefior Z — Tipo de Color _
S DDB W COLOR confianza, y un azul verdoso, un color
publicitarias
que significa la inspiracion y confort,




ideal para eliminar emociones
negativas.
MENSAJE DE _ _ _
) La tonalidad propia del video es el
REFERENCIA AL Tonalidad |
azul.
EMISOR Equipo detras Ricardo Bacha y Chinon i : :
. . La intensidad es baja, ya que el efecto
de la campafia Chadwick es el son los ]
L ] ) ] Intensidad del color azul no es tan potente. Los
publicitaria Cheif Creative directores ) ] ]
] colores propios del video tienen una
Office. ) ) )
intensidad media.
El mensaje es de estilo emotivo: es la
unidn con personas y crear momentos . .
. Plano busto, primerisimo primer
MENSAJE o que generen una emocion unica. .
o Codificado . o ) plano, primer plano, plano general,
LINGUISTICO Destacando emociones de felicidad Tipo de Planos ) ]
. . americano y plano medio.
por ver a los deportistas y seleccién de
fatbol ganar.
A simple vista se detecta la emocién y
felicidad que produce ver jugar a la PLANOS —— Los personajes principales se ubican
. . egun la _ )
o seleccién peruana, como triunfan los L en primer plano, sin embargo, hay
Sin Codigo ) ubicacion de
deportistas peruanos, los momentos ) algunos que han pasado a segundo
. los objetos
que se comparten en familia, hasta un plano.
simple videojuego.
El video es un mensaje publicitario Nivel de El grado de nitidez es buena, ademas
M. Referencial | audiovisual, acompafiado de musica, Nitidez del el video cuenta hasta con una
texto y voz en off. video resolucion de 1 080p.
_ i NITIDEZ _ _ :
La vestimenta va acorde a la época Nivel de Los personajes al ser de primer plano,
MENSAJE DE M. Implicacion | actual en la que se desarrolla, y los Nitidez de los | seguln su ubicacion, su nitidez es muy
DENOTACION elementos utilizados contextualizan el personajes buena.




escenario. Las expresiones de los
personajes reflejan en mensaje. La
musica que acompafia el video, desde
el inicio hasta el final, es una musica
de libreria e instrumental, ya que
acompafia las transiciones de las

escenas Yy la voz en off.

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o

Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de cable e
internet, a través de historias que
enganchan e identifican al publico
emocionalmente, por ende, es

positivo.

Escrito, sonoro

o visual

Es un mensaje visual ya que, los
servicios de cable e internet de
Movistar, tiene protagonismo en
pequefios fragmentos, lo que puede

pasar desapercibo.

LUMINOSIDAD

La iluminacion es artificial en gran

parte de video, debido a que se grabd

Tipo de Luz en interiores y se utilizé luces de
focos, sin embargo, la escena 4y 5 son
natural, ya que son tomas de exterior.
La intensidad es moderada, ya que las

Intensidad tomas no estan sobreexpuestas a la

luz, ni tienen demasiado contraste.




Anexo 13

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES — VIDEO N° 3

Nombre del Video: La Emocién Nos Une.
Fecha de Publicacidn: 15 de febrero del 2020.

ESCENA: 01 N°. TOMA: 01

= La Emocién Nos U

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Medio Corto, ya que va desde el

pecho del personaje, hasta la cabeza.
OBSERVACION: Uso colores frios, entre ellos el
azul (melancolia) ya que trae recuerdos del mundial
de futbol.

ESCENA: 02 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primerisimo Primer Plano, desde el

pecho hasta la cabeza.
OBSERVACION: Destaca el color azul verdoso, y
el plano segun la ubicacion del objeto es primer

plano, el enfoque esta en los personajes.

ESCENA: 03 N°. TOMA: 01

ESCENA: 04

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer plano, ya que va desde los

hombros hasta la cabeza.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Americano.

OBSERVACION: Es un fragmento obtenido de
los Juegos Panamericanos Lima 2020. Y el color

representa confianza.




OBSERVACION: Al

relacionados al mundial, puede generar cierta

tratarse de  videos

melancolia en los espectadores.

ESCENA: 05

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio, ya que abarca desde la
cintura del personaje.

OBSERVACION: Este video esté relacionado a la
tematica de la pelicula Star Wars. El personaje
principal es el papa, ya que el enfoque es directo
hacia él.

N°. TOMA: 02

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer plano, ya que va desde los
hombros hasta la cabeza.

OBSERVACION: La iluminacion de esta toma es
una iluminacién natural, ya que se desarrolla en el

patio de una casa.

ESCENA: 05 N°. TOMA: 03

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer general para contextualizar el
lugar y plano medio, ya que va desde los hombros
hasta la cabeza.

OBSERVACION: Gracias a los planos, se puede
identificar que el video representa los momentos de

union, compartidos en familia.

ESCENA: 06 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Busto, desde el pecho hasta la
cabeza.

OBSERVACION: El color azul se relaciona a la
estabilidad, ademas al ser un lugar en interior, la
iluminacion es artificial. El plano segin Ila

ubicacion de los objetos es de primer plano.




ESCENA: 07 N°. TOMA: 01

i

La emocion nos une

Y

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer general desde los hombros hasta
la cabeza.

OBSERVACION: El color violeta representa el
género femenino, y a su vez se mantiene dentro de
los colores frios para no perder la linea de

composicion.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 08

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano general.

OBSERVACION: Es la Gltima toma del video, en
la cual la marca hace presencia. Destaca el celeste,
ya que es propio de la empresa, es un color que
representa la lealtad y confianza.




Anexo 14

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES - ANALISIS DEL VIDEO N° 4

Nombre del Video: jNada mas emocionante que una buena pelicula!

Fecha de Publicacién: 21 de febrero del 2020.

Duracion: 9 segundos.

N° de Vistas: 141 537 vistas.

SUBDIMENSIONES | CARACTERIS DESCRIPCION SUBDIMENSIONES | CARACTERIS DESCRIPCION
TICAS TICAS
Es una publicidad de estimulacion El encuadre utilizado en todo el video es
o S— de la demanda selectiva, ya que [y el encuadre horizontal, ya que es el mas
- Ipo ae . . | . .
@ . busca que los consumidores elijan o Encuadres comun en el cine y videos.
< Publicidad _ >
— MENSAJE DE esa marca sobre otras opciones en el [
— ) «
13) PERTENENCIA mercado. %) TAMANO
: AL GENERO ) Es una campafia comercial, campafia g ) »
Tipo de o ) Dimension y ) )
o de marca individual ya que se trabaja La proporcion destinada a los personajes
) campafia . e entre los ) .
o L con un producto o servicio de la @] . varia segun los planos usados.
publicitaria ] - objetos
marca propia. >
L
- L El color utilizado es el azul verdoso, un
< MENSAJE DE = o o
wn . W ) color que significa la inspiracion vy
> REFERENCIA AL Agencias ) B N COLOR Tipo de Color ) o .
L Fahrenheid Sefior Z confort, ideal para eliminar emociones
1T EMISOR publicitarias N
> DDB negativas.




. Tonalidad La tonalidad propia del video es el azul.
E—— Ricardo Bach
uipo detras acha - - -
auip Chadwick es el y La intensidad es baja, ya que el efecto del
de la campafa Chinon son los
Cheif Creative . color azul no es tan potente. Los colores
publicitaria directores Intensidad . o o
Office. propios del video tienen una intensidad
media.
El mensaje es de estilo emotivo: es
la unién con personas y crear
. momentos que generen una emocion . Plano medio, plano general, plano
Codificado . . Tipo de Planos ]
Unica. Destacando emociones de americano, plano busto.
suspenso al ver una serie y la
MENSAJE L N
o diversion de una familia.
LINGUISTICO i _ PLANOS
A simple vista se observa a personas i i )
) ) Segun la En todo el video aparece el primer plano,
o disfrutando de series en la L )
Sin Cdédigo ) . ubicacion de | ya que el enfoque es a los personajes
comodidad de sus casas, y familias ) o
) ) los objetos principales.
compartiendo momentos juntos.
El video es un mensaje publicitario Nivel de El grado de nitidez es buena, ademaés el
M. Referencial | audiovisual, acompafiado de mdsica, Nitidez del video cuenta hasta con una resolucion de
texto y voz en off. video 1 080p.
Las expresiones de los personajes
reflejan la emocién de ver peliculas
MENSAJE DE . _
. y disfrutar de ellas, la vestimenta en NITIDEZ . ] _
DENOTACION y Nivel de Los personajes al ser de primer plano,
L actual, a excepcion de la escena 3, ya - ) L o
M. Implicacion ) Nitidez de los | segun su ubicacion, su nitidez es muy
que los personajes hacen una )
personajes buena.

referencia a la pelicula Star Wars.
La musica que acompafia el video,

desde el inicio hasta el final, es una




masica de libreria e instrumental, ya
gue acompafia las transiciones de las

escenas Yy la voz en off.

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o

Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de cable, a
través de historias que enganchan e
identifican al publico
emocionalmente, como el ver una
pelicula en amigos o compartir
gustos de peliculas en familia, por

ende, es positivo.

Escrito, sonoro

o visual

Es un mensaje visual ya que, los
servicios de cable de Movistar, tiene
protagonismo en pequefios
fragmentos, lo que puede pasar
desapercibo.

LUMINOSIDAD

En las primeras escenas se utilizo la luz

artificial, debido a que fue en interiores, a

Tipo de Luz excepcion de la escena 3 que se grabé en
exterior, por lo que se utilizé la luz
natural.

La intensidad es moderada, ya que las
Intensidad tomas no estan sobreexpuestas a la luz, ni

tienen demasiado contraste.




Anexo 15

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES - VIDEO N° 4

Nombre del Video: jNada méas emocionante que una buena pelicula! La Emocion Nos Une.

Fecha de Publicacidn: 21 de febrero del 2020.

ESCENA: 01 N°. TOMA: 01

IADA MAS EMOCIONANTE QUE UNA BUENA PELICULAI L emocin nos une

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio, va desde la cintura del personaje, hasta
la cabeza.

OBSERVACION: La iluminacion de esta toma es artificial,
ya que se acompafia de la luz de las linternas, y una pantalla

adicional. Ademas, los elementos que estan en la mesita de

ESCENA: 01 N°. TOMA: 02

= {NADA MAS EMOCIONANTE QUE UNA BUENA PELICULA! L emoci6n nos une

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General.

OBSERVACION: La serie que se presenta en la
pantalla es Game of Thrones, serie de HBO, la cual

se puede ver gracias al servicio de cable que ofrece

Movistar.
noche dan una idea al espectador de la serie que estan viendo
los protagonistas.
ESCENA: 03 N°. TOMA: 01

ESCENA

CIONANTE QUE UNA BUENA PEL

102 N°. TOMA: 01

fcuLAlL

es capaz de unirnos con los que mas queremos

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano general, para contextualizar, sin embargo,

también incluye planos medio y busto en algunos personajes.

es capaz de unirnos con los que mas queremos.

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Americano, ya que va desde las

rodillas hasta la cabeza.




OBSERVACION: Es una escena de un grupo de amigas. La
iluminacion también es artificial.

OBSERVACION: El personaje se acerca a la
camara, y tiene un disfraz relacionado a la pelicula
Star Wars.

ESCENA: 03

N°. TOMA: 02

ESCENA: 03 N°. TOMA: 03

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio, ya que abarca desde la cintura del
personaje.

OBSERVACION: Este video esta relacionado a la tematica
de la pelicula Star Wars. El personaje principal es el pap4, ya

que el enfoque es directo hacia él.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer Medio Corto.

OBSERVACION: La iluminacion es natural, ya que
se desarrolla en el patio de una casa. La tonalidad de
la toma es de un azul verdoso, color que representa a

las personas sociales.

ESCENA: 03 N°. TOMA: 04

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano general para contextualizar la escena, ademas
de planos americanos y plano busto.

OBSERVACION: Gracias a los planos, se puede identificar
que el video representa los momentos de union, compartidos

en familia.

ESCENA: 04 N°. TOMA: 01

/ANTE QUE UNA BUENA PELICUL

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General

OBSERVACION: El logo siempre aparece al final
del video, para que la historia que se cuente resalte
mas con la marca, con la finalidad de apelar al

sentimentalismo del usuario.




Anexo 16

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES - ANALISIS DEL VIDEO N° 5

Nombre del Video: Que la emocion de alentar, nunca se apague. La emocidn nos une.

Fecha de Publicacién: 21 de febrero del 2020.

Duracion: 11 segundos.

N° de Vistas: 681 047 vistas.

SUBDIMENSIONES | CARACTERIS DESCRIPCION SUBDIMENSIONES | CARACTERIS DESCRIPCION

TICAS TICAS
'®) Es una publicidad de estimulacion
E MENSAJE DE de la demanda selectiva, ya que 3 El encuadre utilizado en todo el video es
i PERTENENCIA Pl-thi)?igi?jZd busca que los consumidores elijan :(' Encuadres el encuadre horizontal, ya que es el mas
L_) AL GENERO esa marca sobre otras opciones en el [ TAMARO comun en el cine y videos.
n

- mercado. -
- >
m Es una campafia comercial, campafia y )
- ) o ) ) y La proporcion destinada a los
o Tipo de de marca individual ya que se trabaja [IK& Dimension ) . )

campafia con un broducto o servicio de la @) entre los personajes varia segun los planos
" publicitaria P ; objetos usados.
- marca propia. "
ff) = El color utilizado para el video es el azul

L L
P Fahrenheid N verdoso, un color que significa la
Lu . ~ -
= MENSAJE DE lﬁ)glliiri]fallifas DDB Sefior 2 w Vipo el Coler inspiracién 'y confort, ideal para
REFERENCIAAL | P - . .
EMISOR eliminar emociones negativas.




La tonalidad propia del video es el

Tonalidad
azul.
. , Ricardo Bachay La intensidad es baja, ya que el efecto
e[ detrgs Chadwick esel | Chinon son los
de la campana . . . . del color azul no es tan potente, creando
publicitaria Cheif Creative directores Intensidad .
Office. COLOR un efecto oscuro. Sin embargo, hay
tomas de intensidad media.
El mensaje es de estilo emotivo: es
MENSAJE la unién con personas y crear
LINGUISTICO momentos gque generen una emocion PLANOS Primer plano, plano general, plano
Codificado tnica. Destacan emociones como el Tipo de Planos | Medio, primerisimo primer plano y
suspenso, el entusiasmo y la plano busto.
felicidad de ver ganar a la sellecién
peruana de fatbol.
A simple vista se ven personas S Los personajes principales se ubican en
. , . egun la _ )
Sin Cédigo felices, abrazandose, e incluso ubicacién de | primer plano, sin embargo, hay algunos
orgullos por la seleccion peruana. los objetos que han pasado a segundo plano.
El video es un mensaje publicitario N El grado de nitidez es buena, ademas el
ivel de
M. Referencial | audiovisual, acompafiado de masica, NITIDEZ Nitidez del video cuenta hasta con una resolucion
texto y voz en off. video de 1 080p.
MENSAJE DE 3 - P -
DENOTACION as expresiones de los personajes
reflejan la emocién y la adrenalina.
La vestimenta va acorde a la época ] .
Los personajes al ser de primer plano,
en la que se desarrolla, y los Nivel d ) o N
M. Implicacién N . R segun su ubicacion, su nitidez es muy
elementos utilizados contextualizan Nitidez de los
personajes buena.

el escenario. La musica que
acompafa el video, desde el inicio

hasta el final, es una mdusica de

117




libreria e instrumental, ya que
acompafa las transiciones de las

escenas Yy la voz en off.

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o
Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de cable, a
través de la emocion de ver a la
seleccion Peruana meter un gol, por

ende, es positivo.

Escrito, sonoro
o visual

Es un mensaje visual ya que, los
servicios de cable, sobre todo del
canal privado de Movistar Deporte,
el cual, se puede ver a través de
cable, tiene protagonismo en
pequefios fragmentos, lo que puede

pasar desapercibo.

LUMINOSIDAD

Tipo de Luz

Luz artificial, debido a que se puede
observar que se grabd en interiores. Hay
una toma en exterior, pero es de noche,

lo que implica el uso de esta luz.

Intensidad

La intensidad es moderada, ya que las
tomas no estan sobreexpuestas a la luz,

ni tienen demasiado contraste.




Anexo 17

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES — VIDEO N° 5

Nombre del Video: Que la emocion de alentar, nunca se apague. La emocion nos une.

Fecha de Publicacidn: 21 de febrero del 2020.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 01

Cuando juega nuestra seleccion,

ESCENA: 02 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer Plano.

OBSERVACION: También destaca el azul verdoso, y el
plano segun la ubicacién del objeto se presencia el primer

plano, ya que el personaje es lo primero que se enfoca.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer Plano.

OBSERVACION: El color utilizado sigue siendo un azul
verdoso, y al igual que la anterior toma, el plano segln

ubicacion es de primer plano.

ESCENA: 03 N°. TOMA: 01

vy

todos nos paralizamos,nos juntamos

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer general, para contextualizar, sin

embargo también incluye planos medio en los personajes.

ESCENA: 04 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano General, y plano medio.




OBSERVACION: Es una escena de un grupo de
amigos, que observan el partido por un celular, dando

alusion al internet que ofrece.

OBSERVACION: Debido a la vestimenta, es una
referencia a la Copa Mundial de Futbol 2018.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 05

todos nos paralizamos,nos juntamos

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer Plano.

OBSERVACION: El color azul verdoso sigue
predominando. Da alusién de poder compartir estos

momentos con la familia.

ESCENA: 06 N°. TOMA: 01

E

y nos unimos en una sola voz.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General.

OBSERVACION: Fragmento de algtn video de personas
disfrutando del partido peruano, resaltando la emocién que

genera la seleccion.

ESCENA: 07 N°. TOMA: 01

y nos unimos en una sola voz

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer general para contextualizar la escena,
ademas de planos americanos y plano busto.
OBSERVACION: La emocion también se puede

compartir con personas desconocidas.

ESCENA: 08 N°. TOMA: 01

La emocién de gritar un gol nos une.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primerisimo Primer Plano.

OBSERVACION: La finalidad de este tipo de plano es
tratar de resaltar las facciones y expresiones de los

personajes, de esta manera atraer al usuario.




N°. TOMA: 01

ESCENA: 09

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General

OBSERVACION: Lo primero que se ve es la seleccion,
esa emocion que trasmiten, es la que se busca llagar a los
usuarios. También aparece el logo de Movistar Deportes,

uno de los servicios que ofrece Movistar Total.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 10

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer Plano
OBSERVACION: La toma es mucho mas cercana y

resalta la unién de los deportistas tras conseguir un logro.

ESCENA: 11 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General

OBSERVACION: El logo siempre aparece al final del
video, para que la historia que se cuente resalte mas con
la marca, con la finalidad de apelar al sentimentalismo

del usuario.




Anexo 18

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES - ANALISIS DEL VIDEO N° 6

Nombre del Video: La emocion nos Une.

Fecha de Publicacién: 25 de febrero del 2020.

Duracion: 9 segundos.

N° de Vistas: 132 078 vistas.

SUBDIMENSIONES | CARACTERIS

TICAS

DESCRIPCION

SUBDIMENSIONES

CARACTERIS
TICAS

DESCRIPCION

'®) Es una publicidad de estimulacion -
— . n El encuadre utilizado en todo el
o . de la demanda selectiva, ya que [y ] .
Tipo de ) 3 N video es el encuadre horizontal, ya
< o busca que los consumidores elijan Encuadres ] i ]
(o Publicidad ) < que es el mas comdn en el cine y
- MENSAJE DE esa marca sobre otras opciones en el i) .
O n 5 videos.
~ PERTENENCIA mercado. - TAMANO
. - —
m AL GENERO ) Es una campafia comercial, campafia . » Ny )
- Tipo de o ) Dimension La proporcion destinada a los
o . de marca individual ya que se trabaja [IK& ) . ]
campafa . @) entre los personajes varia segun los planos
o con un producto o servicio de la [ )
L publicitaria ) = objetos usados.
- marca propia. "
f,‘:) = El color utilizado para el video es
. L
P . Fahrenheid B N ] el azul verdoso, un color que
w Agencias Sefior Z Tipode Color | o
s publicitarias DDB L significa la inspiracion y confort,
ideal para eliminar emociones




negativas. Y el morado que
representa la  independencia,

ademas cada color hace alusion al

MENSAJE DE género de sexo de los personajes.
REFERENCIA AL ] La tonalidad propia del video es el
Tonalidad
EMISOR COLOR azul.
. i . . Bachay La intensidad de ambos colores
Equipo detras | Ricardo Chadwick )
. ) ) Chinon son (azul verdoso y morado) es fuerte,
de la campafia | es el Cheif Creative ) )
o ) los ] sin embargo, los personajes se
publicitaria Office. ) Intensidad . .
directores pueden apreciar con claridad. La
intencién es para marcar mucho
mas el significado.
El mensaje es de estilo emotivo: es
la unién con personas y crear
momentos gque generen una emocion ) _
. . ) Plano medio corto, primer plano y
Codificado Unica. En este caso, por los Tipo de Planos
o plano general.
videojuegos. Destacando la
MENSAJE . .
o felicidad por ganar una partida de PLANOS
LINGUISTICO o
videojuegos.
Lo que se puede identificar a simple Seqtin | En todo el video aparece el primer
L . egun fa
. . vista es a dos jovenes que estan o plano, ya que el enfoque es a los
Sin Cddigo ubicacion de ) o
frente a su ordenador, y ambos ] personajes principales.
) o los objetos
disfrutan de un videojuego.
El video es un mensaje publicitario Nivel de El grado de nitidez es buena,
MENSAJE DE _ o _ N ) _
, M. Referencial | audiovisual, acompafiado de musica, NITIDEZ Nitidez del ademas el video cuenta hasta con
DENOTACION ] »
texto y voz en off. video una resolucion de 1 080p.




M. Implicacion

Las expresiones de concentracion y
entusiasmo de los personajes son
esenciales al jugar y ganar en un
videojuego, son esenciales para
transmitir  esa  emocion al
espectador. La vestimenta va acorde
a la época en la que se desarrolla,
elementos utilizados contextualizan
el escenario. La musica que
acomparia el video, desde el inicio
hasta el final, es una musica de
libreria e instrumental, ya que
acompafia las transiciones de las

escenas Yy la voz en off.

Nivel de
Nitidez de los

personajes

Los personajes al ser de primer
plano, segun su ubicacién, su

nitidez es muy buena.

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o

Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de internet, a
través de historias que enganchan e
identifican al publico
emocionalmente, por ende, es

positivo.

Escrito, sonoro

o visual

Es un mensaje visual ya que, los
servicios de internet de Movistar,
tiene protagonismo en pequefios
fragmentos, lo que puede pasar

desapercibo.

LUMINOSIDAD

Tipo de Luz

La luz utilizada es una luz
artificial, debido a que se puede
observar que se grabd en

interiores.

Intensidad

La intensidad es moderada, ya que
las tomas no estan sobreexpuestas
a la luz, ni tienen demasiado

contraste.




Anexo 19

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES — VIDEO N° 6

Nombre del Video: La emocién nos Une.
Fecha de Publicacidn: 25 de febrero del 2020.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 01

Nada supera la emocion de jugar juntos,

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio Corto.

OBSERVACION: También destaca el azul verdoso, el
escenario en donde se desarrolla es en una cabina de

videojuegos.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 02

~——

por nuestra pasion.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer Plano.

OBSERVACION: El color violeta hace referencia a género
femenino, y el escenario es en la habitacién propia de la

protagonista.

ESCENA: 03 N°. TOMA: 01

— - - — ﬂ‘

La emocién.nos‘@ne

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer general, para contextualizar, sin embargo,
también incluye planos medio corto en los personajes.
OBSERVACION: Todos los personajes demuestran la
emocion de ganar una partida en videojuegos. También va

acompafiado del nombre de la campafia.

ESCENA: 04 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano General.
OBSERVACION: En un fondo celeste resalta el logo de la

marca.




Anexo 20

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES - ANALISIS DEL VIDEO N° 7

Nombre del Video: jLa Emocién del Clasico nos une!

Fecha de Publicacion: 5 de marzo del 2020.

Duracién: 20 segundo.

N° de Vistas: 1 822 523 vistas.

SUBDIMENSIONES | CARACTERIS DESCRIPCION SUBDIMENSIONES | CARACTERIS DESCRIPCION
TICAS TICAS
O Es una publicidad de estimulacion de la % El encuadre utilizado en todo el
- w
14 Tipo de demanda selectiva, ya que busca que los [l video es el encuadre
< o ) N < Encuadres ) ;
[ Publicidad consumidores elijan esa marca sobre otras horizontal, ya que es el mas
- MENSAJE DE _ - . ] ) _
O opciones en el mercado. w0 TAMANO comun en el cine y videos.
- PERTENENCIA =
- . >
g AL GENERO Tipo de Es una campafia comercial, campafia de o Dimensién La proporcién destinada a los
o campafa marca individual ya que se trabaja con un @] entre los personajes varia segin los
publicitaria producto o servicio de la marca propia. > objetos planos usados.
1]
~ L El naranja es el primer color
< . = o L
n . Fahrenheid . L . calido que se utiliza en la
- Agencias DB Sefior Z N Tipo de Color 3 I )
0 publicitarias 0 campafia, color que transmite
> la alegria y el entusiasmo.




Usado para captar la atencién

del espectador.

La tonalidad propia del video

) ) ) Tonalidad .
Ricardo Chadwick es | Bachay Chinon es el naranja.
MENSAJE DE . i ) . _ i i
Equipo detréas el Cheif Creative son los ] La intensidad es baja, ya que el
REFERENCIA AL . ] ) Intensidad .
de la campafia Office. directores efecto del color naranja no es
EMISOR L COLOR
publicitaria tan potente.
El mensaje es de estilo de mensaje
racional: Es racional porque brinda
informacién  del servicio Movistar
- Deporte y el canal GolPerd. Pero también ] Plano medio, primer plano,
Codificado ) ) Tipo de Planos
destacan emociones de entusiasmo al plano busto y detalle.
MENSAJE mencionar la aficion por sus equipos de
e ., . . PLANOS
LINGUISTICO fatbol favoritos y la confianza en los
servicios de Movistar.
Se muestra a dos personas las cuales S En todo el video aparece el
L egun fa .
o cuentan experiencias al momento de ver L primer plano, ya que el
Sin Codigo ) ) ubicacion de )
un partido de futbol, y como Movistar ha ) enfoque es a los personajes
) o los objetos o
cambiado totalmente su experiencia. principales.
El video es un mensaje publicitario Nivel de El grado de nitidez es buena,
M. Referencial | audiovisual, acompafiado de mdsica, Nitidez del ademas el video cuenta hasta
texto y voz de personajes. video con una resolucién de 1 080p.
MENSAJE DE Las expresiones de los personajes reflejan NITIDEZ ) ) )
] y ) . Nivel de Los personajes al ser de primer
DENOTACION ... | laemocion de ver futbol. La vestimenta se . ] L
M. Implicacion . ) . Nitidez de los | plano, segln su ubicacion, su
relaciona al equipo del que son hinchas, y . .
personajes nitidez es muy buena.

los elementos utilizados (camisetas,




banderas) contextualizan el escenario. La
musica que acompafia el video, desde el
inicio hasta el final, es una musica de
libreria e instrumental, ya que acompafia
las transiciones de las escenas y la voz de

los personajes y voz en off.

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o

Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de cable y aplicativo
de Movistar Play. Si bien, este, es el
primer video que presentan
explicitamente algunos programas que se
encuentran en el paquete de cable de
Movistar, no incitan a la compra, pero dan
a entender que, si el espectador quiere ver
el “Clasico de la Liga 17, tendrd que
adquirir el paquete de cable. Y sigue

siendo un mensaje positivo.

Escrito, sonoro

o visual

Escrito, sonoro o visual: Es un mensaje
visual ya que, los servicios de cable y la
aplicacion  Movistar ~ Play, tiene
protagonismo en pequefios fragmentos, lo

que puede pasar desapercibo.

LUMINOSIDAD

La luz utilizada es una luz

artificial, debido a que se

Tipo de Luz ]
puede observar que se grabo en
interiores.

La intensidad es moderada, ya
] que las tomas no estan
Intensidad

sobreexpuestas a la luz, ni

tienen demasiado contraste.




Anexo 21

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES — VIDEO N° 7

Nombre del Video: jLa Emocidn del Clasico nos une!

Fecha de Publicacion: 5 de marzo del 2020.

ESCENA: 01 N°. TOMA: 01 ESCENA: 02 N°. TOMA: 01

oy
f
WIS Fernander

4
- Y .
Te0I Cubillas
L2 Ul Mi nombre es TeaflGNENBIHISS

Mo v

ENCUADRE: Horizontal. ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio. PLANO: Primer plano.

OBSERVACION: El color que predomina en este video OBSERVACION: El plano es més cerca, para captar las
es un naranja, color perteneciente a los calidos, el cual expresiones del personaje. La toma va acompafia de un
representa el entusiasmo, la atraccion. cuadro de texto, con la finalidad de proporcionar los datos

del personaje.

ESCENA: 03 N°. TOMA: 01 ESCENA: 04 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer Plano.

ENCUADRE: Horizontal.




PLANO: Plano Medio, ya que la toma empieza desde la
cintura, hasta la cabeza.

OBSERVACION: Aparecen elementos como camisetas
0 una bandera del equipo al que pertenece que es

Universitario de Deportes.

OBSERVACION: A diferencia de los videos en los
cuales se utiliza la voz de los personajes, este video va

acompafado de subtitulos.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 05

ne; diciendome

ESCENA: 06 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Primer Plano.
OBSERVACION: El personaje se ubica en el centro del

encuadre, con la finalidad de que sea el centro de la toma.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer Plano.

OBSERVACION: Segun la ubicacion del objeto, el
personaje se encuentra en primer plano, ya que es lo
primero que se aprecia y resalta, la nitidez que posee es
buena, ademas, el fondo esta desenfocado.

ESCENA: 06 N°. TOMA: 02

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio

OBSERVACION: Con este plano, se pueden apreciar
mas elementos que conforman el video, también hay

ESCENA: 06 N°. TOMA: 03

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Primer Plano

OBSERVACION: Se notan los rasgos y expresiones que
realiza el personaje, los subtitulos de apoyo siguen




camisetas relacionadas al equipo deportivo del que es

hincha, Alianza Lima.

apareciendo. Tampoco cuenta con bordes superiores e

inferiores negros.

ESCENA: 07 N°. TOMA: 01

a1 145D | Canal 714 HD e

Domingo8iy3 P.M.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio

OBSERVACION: Se puede apreciar la emocion del personaje,
ademas los gestos que realiza complementan la idea de
emocion. Aparece GolPeru, un canal exclusivo de Movistar, el
cual esta dentro del servicio de cable y la aplicacion de Movistar

Play.

ESCENA: 08 N°. TOMA: 01

= s emociin

T

~"' I - i\\
GOLPERU v M i
M EShal 145D | CarWD Y 0 g@& sv
- *’ 1y
Domiifigo 8 | 3:BM. \

ol

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Busto.
OBSERVACION: El plano es mucho mas cerca, también

se muestra el servicio que esta ofreciendo la empresa.

ESCENA: 09 N°. TOMA: 01

Canal 14 SD | @na? 714 HD

Domingo 8 | 3 P.M.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Detalle.

OBSERVACION: Se muestra el detalle de los dedos de
la mano de uno de los personajes sosteniendo un celular.
Lo que se aprecia en el mévil es parte de la programacion
de GolPeru. A la vez, la empresa promociona su servicio

de internet.

ESCENA: 10 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio.

OBSERVACION: La palabra “exclusivo”, es un llamado a la
accion, ya que incentiva al cliente a comprarlo porque solo en
Movistar puede conseguir ese tipo de canales y programas. Como
todos los videos, al final sale el logo de Movistar, el cual es parte
de una de las tomas en donde se ven los personajes, no cuenta con

su fondo propio como en los anteriores.




Anexo 22

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES - ANALISIS DEL VIDEO N° 8

Nombre del Video: La emocion nos Une.

Fecha de Publicacién: 6 de marzo del 2020.

Duracion: 25 segundos.

N° de Vistas: 978 599 vistas.

SUBDIMENSIONES | CARACTERIS

TICAS

DESCRIPCION

SUBDIMENSIONES

CARACTERIS
TICAS

DESCRIPCION

'®) Es una publicidad de estimulacion
~ de la demanda selectiva, ya que e El encuadre utilizado en todo el video
x Tipo de . . .
< o busca que los consumidores elijan i Encuadres es el encuadre horizontal, ya que es el
~ Publicidad ) < ] ] ) )
L_) MENSAJE DE esa marca sobre otras opciones en el i) méas comun en el cine y videos.
w -

~ PERTENENCIA mercado. - TAMANO
m AL GENERO ) Es una campafia comercial, campafia > ) » N )
- Tipo de o ) Dimension La proporcion destinada a los
o . de marca individual ya que se trabaja % ) . i

campafa o @) entre los personajes varia segun los planos

o con un producto o servicio de la [ )
L publicitaria ] > objetos usados.
- marca propia. "
< S El color utilizado para el video es el
w MENSAJE DE _ w o
Z . Fahrenheid B N . azul verdoso, un color que significa la
M REFERENCIA AL Agencias Sefior Z Tipode Color | _
s L DDB L COLOR inspiracion 'y confort, ideal para
EMISOR publicitarias
eliminar emociones negativas.




La tonalidad propia del video es el

Tonalidad
) ] ) azul.
Equipo detrés Ricardo Bachay i _ i
~ . . La intensidad es baja, ya que el efecto
de la campafa Chadwick es el Chinon son los
L . . ) . del color azul no es tan potente. Los
publicitaria Cheif Creative directores Intensidad . . )
. colores propios del video tienen una
Office. . . .
intensidad media.
El mensaje es de estilo emotivo: es
la unién con personas y crear
momentos que generen una emocion
Unica. En este caso dos personas
desconocidas se unen por algo que
tienen en comdn, una sefiora que .
. . . . Plano general, plano medio corto y
Codificado vende anticuchos, generdndose la Tipo de Planos
. L plano detalle.
MENSAJE emocion por verla en television.
LINGUISTICO Destacando emociones de
) i PLANOS
inseguridad, ya que son dos
personas desconocidas 'y de
felicidad al ver el éxito de una
empresaria que ambos conocen.
Dos personas felices por ver a una Segun la El primer plano, ya que el enfoque es
Sin Cadigo sefiora que conocen salir en un ubicacion de | a los personajes principales.
programa de television. los objetos
El video es un mensaje publicitario ) o ]
o i ] Nivel de El grado de nitidez es buena, ademas
MENSAJE DE ) audiovisual, y es el primer video de . )
) M. Referencial 5 _ NITIDEZ Nitidez del el video cuenta hasta con una
DENOTACION la campafia en donde los personajes ) .
video resolucion de 1 080p.

hablan.




M. Implicacion

Las expresiones de los personajes
reflejan la emocién que causa ver a
la sefiora de los anticuchos. Incluso
al final del video se aprecia los
gestos de que los anticuchos son
deliciosos. La vestimenta referente
a la actualidad. La mdsica que
acompafia el video son efectos
sonoros ya que se escucha el sonido
de la combi, la voz del presentador
de Television y la voz de los
personajes, no hay una mdsica de

fondo en especial.

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o

Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de Movistar
Play, aplicacion de Movistar, e
internet, a través de historias que
enganchan e identifican al publico
emocionalmente, por ende, es

positivo.

Escrito, sonoro

o visual

Es un mensaje visual ya que, la
aplicacion de Movistar Play, vy el
canal exclusivo de Movistar Plus,
tienen protagonismo en pequefios
fragmentos, lo que puede pasar

desapercibo.

Nivel de Los personajes al ser de primer plano,
Nitidez de los | segun su ubicacion, su nitidez es muy
personajes buena.

La luz utilizada es una luz artificial,
Tipo de Luz debido a que se puede observar que se

grabd en interiores.

LUMINOSIDAD

La intensidad es moderada, ya que las
Intensidad tomas no estan sobreexpuestas a la

luz, ni tienen demasiado contraste.




Anexo 23

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES — VIDEO N° 8

Nombre del Video: La emocién nos une.

Fecha de Publicacion: 6 de marzo del 2020.

ESCENA: 01

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General.

OBSERVACION: Se utiliza el plano general para
contextualizar el lugar, en este caso es el metro. El color usado

es el azul que representa la confianza y atrae al pablico.

N°. TOMA: 02

ESCENA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio Corto.

OBSERVACION: La toma dura 18 segundos, siendo la mas
larga del video. La intencionalidad de la toma es para

enfocarnos solamente en los personajes.

ESCENA: 01 N°. TOMA: 03

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano detalle, ya que se muestran las manos de uno
de los personajes, ademas del celular.

OBSERVACION: Aparece el logo de Movistar Plus en el
video, uno de los servicios que ofrece Movistar Total.

ESCENA: 01 N°. TOMA: 04

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Busto.
OBSERVACION: A diferencia de los demas videos de la campafia,

este no cuenta con bordes negros superiores e inferiores, también es el

primer video con historia en donde los personajes hablan e interacttan.




Anexo 24

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES - ANALISIS DEL VIDEO N° 9

Nombre del Video: La emocion nos Une.

Fecha de Publicacién: 10 de marzo del 2020.

Duracion: 31 segundos.

N° de Vistas: 2 242 282 vistas.

SUBDIMENSIONES | CARACTERIS

TICAS

DESCRIPCION

SUBDIMENSIONES

CARACTERIS
TICAS

DESCRIPCION

Es una publicidad de estimulacién de El encuadre utilizado en todo el
O Tipo de la demanda selectiva, ya que busca video es el encuadre horizontal, ya
- o ) 3 wn Encuadres ] i ]
@ Publicidad que los consumidores elijan esa marca Y que es el mas comdn en el cine y
< MENSAJE DE ) = )
— sobre otras opciones en el mercado. - videos.
— PERTENENCIA i _ < TAMANO
O , ) Es una campafia comercial, campafia [} ) y » )
= AL GENERO Tipo de L ) %] Dimension La proporcion destinada a los
N . de marca individual ya que se trabaja [ ) . ]
campafa o > entre los personajes varia segun los planos
o o con un producto o servicio de la marca )
) publicitaria ) objetos usados.
o propia. w
O g -
- El color utilizado para el video es
1T
) MENSAJE DE E el azul verdoso, un color que
ZE REFERENCIA AL Agencias Fahrenheid Sefior Z P COLOR Tipo de Color | significa la inspiracién y confort,
E EMISOR publicitarias DDB N ideal para eliminar emociones
P L negativas.




La tonalidad propia del video es

Tonalidad
) ] ) ) el azul.
Equipo detras Ricardo Bacha y Chinon i _ _
. ] La intensidad es baja, ya que el
de la campana Chadwick es el son los
o . ] ) . efecto del color azul no es tan
publicitaria Cheif Creative directores Intensidad )
. potente. Los colores propios del
Office. . . . . )
video tienen una intensidad media.
El mensaje es de estilo emotivo: es la
unién con personas y crear momentos )
- . ) Plano General, plano americano,
Codificado que generen una emocion Unica. Tipo de Planos
) o plano busto y plano general.
Destacan emociones de  timidez,
respeto, confianza y aceptacion.
MENSAJE Lo que se observa a simple vista, son PLANOS En la primera escena, el padre esta
LINGUISTICO una pareja de homosexuales, uno de en primer plano, ya que el enfoque
ellos presenta a su pareja ante su Segun la se centra en €l, en segundo plano la
Sin Codigo padre, la interaccion no era muy ubicacion de | pareja, ya que no estdn muy nitidos
cémoda, pero tras un penal en un los objetos y se ven a lo lejos. En las demés
partido, la comunicacién empieza, tomas, al ser planos cercanos, son
demostrando el gusto por el fatbol. de primer plano.
El video es un mensaje publicitario Nivel de El grado de nitidez es buena,
M. Referencial | audiovisual, acompafiado de musica, Nitidez del ademas el video cuenta hasta con
texto y voz de los propios personajes. video una resolucion de 1 080p.
La vestimenta va acorde a la época
MENSAJE DE actual en la que se desarrolla, y los NITIDEZ N Los personajes que se encuentran
) ivel de
DENOTACION ... | elementos utilizados contextualizan el - en primer plano segun la ubicacion
M. Implicacion . ) Nitidez de los
escenario. Ademas de los gestos que ) de estos cuentan con mayor
personajes

realizan, ya sean de incomodidad o

emocion. Los efectos sonoros hacen

nitidez.




presencia, ya que se escucha el ruido
de la television, el cerrar la puerta, la

voz de los personajes y voz en off.

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o

Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de cable, a través
de historias que enganchan e
identifican al publico
emocionalmente, por ende, es

positivo.

Escrito, sonoro

o visual

Es un mensaje visual ya que, los
servicios de cable de Movistar, tiene
protagonismo en pequefios
fragmentos, lo que puede pasar

desapercibo.

LUMINOSIDAD

La luz utilizada es una luz

artificial, debido a que se puede

Tipo de Luz )
observar que se grabé en
interiores.

La intensidad es moderada, ya que
. las tomas no estan sobreexpuestas
Intensidad

a la luz, ni tienen demasiado

contraste.




Anexo 25

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES — VIDEO N° 9

Nombre del Video: La emocién nos une.
Fecha de Publicacion: 31 de marzo del 2020.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano General.
OBSERVACION: EI plano se utiliza para

contextualizar el ambiente, también se observa la

N°. TOMA: 01

ESCENA: 02

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Americano
OBSERVACION: El color utilizado es azul, el

plano es més cerca para poder identificar a los

falta de bordes negros inferiores y superiores. El personajes.
papéa es un personaje en primer plano, ya que el
enfoque est4 en él, los dos personajes de atrds se
encuentran en segundo plano.
ESCENA: 03 N°. TOMA: 01 ESCENA: 04 N°. TOMA: 01




ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Busto.

OBSERVACION: Detras del sofa hay una cortina
que impide el ingreso de luz natural, ya que puede
crear contraluz, significando el uso de luz artificial

para el video.

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Americano.

OBSERVACION: En esta toma se vuelve a
enfocar a los personajes de la historia, el color azul
que significa confianza y estabilidad se mantiene en

la toma.

ESCENA: 05

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano Busto.
OBSERVACION: La intencionalidad de esta toma

es captar las expresiones del padre de unos de los

ESCENA: 06

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio Corto.

OBSERVACION: Gracias a este plano, se pueden
identificar las expresiones del personaje. El plano

segln la ubicacion del objeto es de primer plano, ya

personajes,
gue es el centro de atencién y el primero que se
capta.
ESCENA: 07 N°. TOMA: 01 ESCENA: 08 N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano General

ENCUADRE: Horizontal.
PLANO: Plano General.




OBSERVACION: La duracién de la toma es un
poco larga, pero contextualiza el hecho que sucede.
Gracias a una penalizacion del partido, ambos

personajes pueden entablar una conversacion.

OBSERVACION: A través de la pantalla se puede
observar que los personajes estan visualizando un
partido, y este se puede ver gracias a la diversidad
de canales deportivos que ofrecen los paquetes de
Movistar cable.

ESCENA: 09

N°. TOMA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General

OBSERVACION: El logo aparece sobre el video,
ya que forma parte y estd dentro de la historia
presentada




Anexo 26

FICHA DE OBSERVACION PARA EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS ELEMENTOS VISUALES - ANALISIS DEL VIDEO N° 10

Nombre del Video: La emocion nos Une.

Fecha de Publicacién: 13 de marzo del 2020.

Duracion: 15 segundos.

N° de Vistas: 3 565 435 vistas.

SUBDIMENSIONES | CARACTERIS

TICAS

DESCRIPCION

SUBDIMENSIONES

CARACTERIS
TICAS

DESCRIPCION

O
E Es una publicidad de estimulacion ﬂ o
< de 1a d d lecti N El encuadre utilizado en todo el
) e la demanda selectiva, ya que ) )

[ Tipo de ] N < video es el encuadre horizontal, ya
(T) TG busca que los consumidores elijan ) Encuadres | mé i | ci

ublicida ) n que es el mas comdn en el cine y
~ MENSAJE DE esa marca sobre otras opciones en el [ "

. videos.

m PERTENENCIA mercado. > TAMANO
2 AL GENERO ) Es una campafia comercial, campafia [ . » y )

Tipo de d individual bai o Dimension La proporcion destinada a los

e marca individual ya que se trabaja . . )
L campafa d cio de | ; entre los personajes varia segun los planos
o con un producto o servicio de la .
2 publicitaria _ UEJ objetos usados.
marca propia.
w
w
Z MENSAJE DE Fahrenheid i En la escena 1 se destaca el color
1T . ahrenhei
s REFERENCIA AL Agencias OB Sefior Z w COLOR Tipo de Color | azul verdoso, a partir de la segunda
EMISOR publicitarias toma el color que resalta es el




celeste, fondo de lo que ofrece la

marca, Yy por ultimo el fondo blanco.

La tonalidad propia del video es el

Tonalidad
. ) ) azul.
Equipo detras Ricardo Bacha 'y i _ i
. ] ] La intensidad es baja, ya que el
de la campana Chadwick es el Chinon son los
. . . . ) efecto del color azul no es tan
publicitaria Cheif Creative directores Intensidad .
) potente. Los colores propios del
Office. ) ) ) ) )
video tienen una intensidad media.
El mensaje es de estilo de mensaje
racional: Es racional porque brinda
. informacién del servicio Movistar ) Plano detalle, plano medio y plano
Codificado . . Tipo de Planos
Deporte. Pero también se aprecian general.
MENSAJE emociones de entusiasmo al ver un
LINGUISTICO programa de deportes.
Lo que se ve a simple vista es a tres PLANOS - En todo el video aparece el primer
) eguin la
o personas sentadas en un sofa L plano, ya que el enfoque es a los
Sin Codigo ) ubicacion de ] o
mientras observan un programa de ) personajes principales.
los objetos
deportes.
El video es un mensaje publicitario Nivel de El grado de nitidez es buena, ademas
M. Referencial | audiovisual, acompafiado de musica, Nitidez del el video cuenta hasta con una
texto y voz en off. video resolucién de 1 080p.
MENSAJE DE La vestimenta va acorde a la época
DENOTACION actual en la que se desarrolla, y los NITIDEZ Nivel de Los personajes al ser de primer
M. Implicacion | elementos utilizados contextualizan Nitidez de los | plano, segln su ubicacion, su nitidez
el escenario. Los gestos de emocion personajes es muy buena.

y felicidad predominan. La musica
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que acompafa el video, desde el
inicio hasta el final, es ambiental,
por el ruido del partido de futbol y la

voz en off,

MENSAJE DE
CONNOTACION

Positivo o

Negativo

En el sentido connotativo, Movistar
ofrecer sus servicios de Movistar
Play, aplicacion de Movistar, a
través de historias que enganchan e
identifican al publico
emocionalmente, por ende, es

positivo.

Escrito, sonoro

o visual

Es un mensaje visual ya que, los
servicios de cable, tiene
protagonismo en pequefios
fragmentos, lo que puede pasar
desapercibo. Este es el segundo
video que presenta explicitamente
uno de los servicios que ofrece la
marca, pero también da a entender
que para acceder al contenido de
Movistar deporte, se debe adquirir el

paquete de cable.

LUMINOSIDAD

La luz utilizada es una luz artificial,

Tipo de Luz debido a que se puede observar que
se grabé en interiores.

La intensidad es moderada, ya que

Intensidad las tomas no estan sobreexpuestas a

la luz, ni tienen demasiado contraste.
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Anexo 27

STORYBOARD PARA LA IDENTIFICACION DE PLANOS Y ENCUADRES - VIDEO N°10

Nombre del Video: La emocién nos une.
Fecha de Publicacidn: 13 de marzo del 2020.

N°. TOMA: 01

ESCENA: 01

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano detalle.

OBSERVACION: Se observa el detalle de las manos que sostienen
un teléfono celular, aqui se promocionan dos servicios, la primera el
internet y la segunda, sobre el servicio de los canales propios que

ofrecer Movistar.

ESCENA: 01 N°. TOMA: 02

3

or el f’/ftbﬂoln s né‘: \
por el ffitbol ngs 0

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano Medio

OBSERVACION: El color utilizado es azul, el plano es mas
cerca para poder identificar a los personajes. A demas, el
video va acompafiado de una frase de la misma campafia “La

emocion por el fitbol nos une”.

ESCENA: 02 N°. TOMA: 01

Miralo por

(%

Deportes

ENCUADRE Horizontal.

PLANO: Plano General

OBSERVACION: Laempresa esta vendiendo el servicio que ofrece,
en este caso el de Movistar Deporte, al utilizar la frase miralo por es

un llamado a la accién de que solo lo disfrutaras por ese canal.

ESCENA: 03 N°. TOMA: 01

=

ENCUADRE: Horizontal.

PLANO: Plano General.

OBSERVACION: Espacio integramente para el logo de la marca,
es el primer logo con fondo blanco y la letra de celeste que posee esta

campafia.




