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Introduccién

El espot es seguramente la pieza publicitaria mas caracteristica
de nuestra época, y la mas influyente a nivel social. Los anuncios
audiovisuales en televisién son vanguardia de la innovacién
técnica y retrato de los estereotipos sociales del momento. Estas
circunstancias los convierten en un interesante (y poliédrico)
objeto de estudio, capaz de aportar datos hasta ahora no tenidos
en cuenta.

En este articulo hemos querido estudiar la naturaleza social del
espot desde el planteamiento de que sus escenarios, las
localizaciones donde transcurren las narraciones publicitarias, son
capaces de afiadir informacion al argumento, una informacién
“pedagdgica” que explica al publico objetivo cual es el contexto
de consumo de los productos anunciados.

Para ello vamos a relacionar el espot audiovisual con la sociedad
de consumo, buscando sus conexiones mas destacables y a
describir las propiedades de la naturaleza audiovisual del espot,
para pasar a presentar los resultados de un andlisis realizado a
una muestra de anuncios destacados.

El contexto de consumo

La publicidad es una manifestacién comunicativa perfectamente
integrada en el ambito de la cultura y las valoraciones sociales.
Los anuncios construyen su propia realidad y esa realidad articula
sus propias reglas, como un mecanismo creador de cultura que
rodea al individuo en su dia a dia, fascinandolo e inculcandole
unas pautas de comportamiento vinculadas al uso de los
productos que muestra y a los universos simbdlicos asociados en
torno a ellos. La publicidad recrea el mundo, crea su simulacion
ideal donde el producto adquiere el estatus de héroe.

El continuo desarrollo de la publicidad en los medios de
comunicacioén (especialmente la television, por ser el de mayor
penetracion social) tiene su explicacién en la necesidad de la
Industria de fabricar una ideologia del consumidor y promocionar
sus valores materialistas. Una economia que se apoya en un
publico comprador en constante expansion y que ofrece unas
facilidades de crédito casi universales, necesita constantemente
nuevos métodos para dirigir a las personas hacia el camino del
consumo, presentando siempre nuevos productos y animandolos
a comprarlos. De ahi la fusidn entre la industria publicitaria, la
televisiva y la del espectéculo en la era digital, que ha propiciado
la integracion de las marcas comerciales en la ficcion audiovisual
(el product o brand placement). “El entertainment marketing
representa la comunidn de la industria de la mercadotecnia con la
industria del entretenimiento; la integracién de la marca en el
guién y del negocio en el arte”. (Del Pino y Olivares, 2006: 17)

El mundo de la televisién (con la presencia de la publicidad
audiovisual) disimula los simbolos visibles de las diferencias
econdmicas reales: estilos de vestir, gustos musicales,
diversiones, hasta lenguaje. Se ha producido un debilitamiento
de la identidad de las clases trabajadoras a medida que estas
aceptaban los valores y la conducta de la clase media, que
aparece continuamente como el modelo a imitar en los medios (y
que la publicidad magnifica).

Actualmente, el destinatario de la publicidad audiovisual, es un
consumidor que vive en contacto con los contextos sociales
donde se relaciona y se desenvuelve, atento a la evolucién de los
estilos de vida y a los cambios sociales y culturales, ademas de
preocupado por lograr su bienestar personal. Es un consumidor
que busca la aceptacién de su grupo social y la integracién en un
grupo de referencia, casi siempre influenciado por el conjunto de
los mensajes mediaticos. En el caso de la publicidad, la
construccion narrativa se basa en el intento de asociacién de
determinados contenidos a un producto, intentando imponer
cierta imagen, que no se refiere directamente ni al producto que
se anuncia, ni a la realidad concreta en que se origina, sino al
sistema de valores (consumistas) vigentes en la sociedad a la
que se dirige el mensaje, porque la sociedad no inventa valores,
sino que selecciona y reproduce los existentes, hasta
consolidarlos por efecto de la repeticion y el esteticismo.

La corriente que se impone a la hora de planificar una campafia
de publicidad es la de atender a los estilos de vida. Las agencias
de publicidad reconocen de esta forma que el publico consumidor
no es una masa pasiva indiferenciada. La proliferacién de canales
de television y revistas especializadas, sumadas a las modernas
técnicas estadisticas que permiten dibujar perfiles
sociodemogréficos, permiten a los creativos publicitarios dirigirse
a audiencias seleccionadas, diferenciadas entre si por sus valores
sociales y estilos de vida.
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Los estilos de vida son concluyentes para contextualizar el
consumo, por eso los publicitarios orientan sus campafias para
que los productos sean vistos, y se dirijan, a individuos y
colectivos definidos y situados socialmente. La causa es que el
consumo funciona en base a unos supuestos compartidos, las
mercancias deben asociarse a estilos de vida y a determinadas
formas de sociabilidad (de ahi la importancia de mostrar unas
localizaciones que permitan entender estas circunstancias). De
echo, cada vez mas, los productos son parte constituyente de los
estilos de vida (un determinado coche, o una bebida, tabaco,
etc.). Sin embargo, el consumo de cualquier objeto es
indeterminado por la capacidad mdltiple de recontextualizacion,
que permite mostrarlo en distintas situaciones y usos, para
dirigirlo a distintos grupos sociales; y también por las distintas
capacidades de los individuos para contextualizar el uso del
producto. “En muchos casos, las personas se ven obligadas a
aceptar, en todo su alcance los sentidos inscritos en la mercancia;
en otros casos, las mercancias pueden ser domesticadas y
convertidas en cosas que tienen sentidos privados y también
publicos, u opuestos a los publicos” (Silverstone, 1996: 202)

Segun Ibafiez (1994: 222) la estructura de la sociedad de
consumo es grupal, cada uno vive dentro de sus grupos de
pertenencia y busca formar parte del grupo de referencia
mostrado en los medios de comunicacion social (y reflejado en el
discurso publicitario audiovisual) donde se ven reflejados sus
deseos, aunque esto pueda suponer una contradiccion para el
individuo, inmerso en el fendmeno de masas que es el
individualismo. Los productos que consumimos llevan implicitos
mediante su publicidad, valores que nos hacen sentir (inicos y
diferentes del resto del mundo, aunque estos productos son
consumidos por millones de personas mas.

Este contexto de consumo se haya inmerso en una cultura visual
que implica una relacién de alusién entre realidad e imagen. La
misién de la imagen publicitaria es la de construir el sentido de la
realidad a que alude, y sobre la que se construye el mensaje. Nos
rodean las imagenes publicitarias, y su entidad se basa en
hablarnos del mundo y sus escenarios de la cultura cotidiana con
la mayor verosimilitud posible.

Para Joannis (1986: 26), la comunicacién visual prima con
respecto de la comunicacién verbal escrita, tanto por la fuerza de
atraccion y de implicacion de lo visual como por su velocidad y
precision. La belleza, la dulzura, la felicidad... son emociones que
se comunican de un modo mucho mas eficaz y verosimil con
imagenes. Siguiendo a Vilches (1984, 25-29), la iconicidad es
una constante en nuestra forma de conocer el mundo,
construimos modelos del mundo gracias a que aprendemos
ciertas operaciones por su relacion iconica con el (de ahi la
importancia del espot como objeto pedagdgico). Toda proposicion
se muestra en una imagen modelo, que construye nuestro
intelecto para adecuarlo a la realidad objetiva. Ahora bien, hay
que tener en cuenta que la imagen es una forma vacia y necesita
de la competencia interpretativa de un receptor (no se pueden
establecer semejanzas entre objetos sin reglas) por medio de
reglas culturales ya adquiridas, de ahi que el estudio de la
imagen presupone el estudio del significado y los sistemas
culturales. Las imagenes no se representan de forma directa en
objetos, sino por medio de operaciones materiales, perceptivas y
reglas graficas y tecnolégicas.

De esta forma, el fenémeno publicitario se ha convertido en una
manifestacion comunicativa integrada en la cultura y los valores
sociales. Los anuncios construyen su propia realidad,
reproduciendo y transformando la existente, convirtiéndose asi
en un mecanismo generador de cultura cotidiana. La publicidad
televisiva representa la sociedad donde se crea y a la vez recrea
una realidad ajena al individuo, intentando fascinarle e inculcarle
unas pautas de consumo vinculadas al uso de los productos
anunciados y a la asociacién de los universos simbdlicos que
giran en torno a ellos. El espot ha pasado a convertirse en un
producto audiovisual de pleno derecho, en la actualidad es otro
objeto de consumo de nuestra sociedad. “La publicidad no sdlo
invita al consumo de bienes sino que ante todo es algo que se
consume, convirtiéndose de esta manera en el mas preciado de
los bienes de consumo” (Baudrillard, 1974: 32)

La publicidad audiovisual

El spot televisivo impregna la sociedad de un orden simbdlico y
de un poder seductor que tiene mucho que ver con las
propiedades de la imagen televisiva, no sélo por su poder de
conviccion y su semejanza con la realidad, sino también por esa
accesibilidad que le permite irrumpir en cualquier momento en el
espacio doméstico, en el dia a dia, por constituir imagenes
intensamente convincentes y, sobre todo, por su inquietante
capacidad de mirar a los ojos de sus audiencias. En palabras de
Virilio (1989: 81-83) la publicidad inicia con la imagen fatica
audiovisual, que se impone a la atencién y obliga a mirar, una
inversion radical de las relaciones de dependencia entre lo que
percibe y lo que se percibe, la voluntad de encarar el porvenir y
no solamente de representar el pasado. La comodidad de ver el
futuro (si consumimos) y de olvidar el pasado austero.

El anuncio publicitario televisado consigue invertir la percepcion a
todas las escalas, ninguna de sus representaciones escapa al
caracter sugestivo caracteristico de la publicidad. Su alta
definiciéon de imagen no busca la nitidez, sino el relieve: la
proyeccion de una tercera dimension, la del mensaje publicitario
que intenta conseguir a través de las miradas de sus
espectadores, su sentido social.



En un espot no hay tiempo para decir muchas cosas, por eso los
anuncios dependen del reconocimiento instantédneo, que recuerda
estereotipos familiares bien definidos para crear el contexto del
mensaje. Los creativos publicitarios dan por hecho que la
mayoria del publico objetivo comparte una estructura de
referencia comun y unos simbolos. Consideramos que, en mayor
o menor medida, toda la programacion televisiva pretende
promocionar algo. La difusion de ideas y la venta de productos
son constantes, todos los programas propagan valores, pautas y
modelos de comportamiento que responden al objetivo de
reproducir el modelo social que las ha originado. Pero nosotros
entendemos como necesario, para el objeto de nuestro estudio,
distinguir entre los mensajes destinados a vender un producto
(anuncios), los que pretenden propagar ideas (propaganda) y los
que tan solo pretenden reproducirse a si mismos mediante la
autorreferencia (autopublicidad televisiva); ya que los que nos
interesan son los primeros.

El espot es el que busca la relacién directa con los publicos,
dejando de lado su funcién informativa, para centrarse en la
construccion de una imagen seductora del producto, con la
finalidad de despertar una ilusién en el receptor. Esto significa
una nueva forma de consumo, alejada del consumo real del
objeto, porque el consumo televisivo, publicitario, es puramente
imaginario. De forma que el espot se configura como el referente
del discurso televisivo por su tendencia a la espectacularizacion
absoluta. Segin Gonzélez Requena (1999: 111-113) esto se
debe a que se haya libre de exigencias extraespectaculares, al
contrario de otros géneros televisivos:

* Un bloque de espots es una parte del discurso televisivo libre
de transmitir informacion, por lo que lleva al maximo la tendencia
a la fragmentacion e intensifica el estimulo visual.

e La redundancia es sisteméatica: cada espot se repite
ciclicamente; a nivel semantico se repite una connotacién que
impregna con su redundancia todos los parédmetros sonoros y
visuales que lo constituyen; y el conjunto de espots redunda en
su interpelacion seductora a los destinatarios.

* Se ofrece constantemente un mundo fragmentado en objetos
accesibles sin esfuerzo, al consumo de la mirada espectacular.

El mismo autor enumera las caracteristicas de la l6gica discursiva
del espot, que impregnan todo el tejido de la programacion
televisiva:

* Aparente plena legibilidad. El contenido informativo desaparece
para favorecer la obviedad en la interpretacion.

e Absoluta accesibilidad. El espectador esta libre de esforzarse.

* Sistematica fragmentacion. Los fragmentos audiovisuales
eliminan la necesidad de cualquier tipo de lectura del contenido.
« Continuidad permanente.

* Sistemética redundancia.

« Constante oferta de imagenes de impacto espectacular

Todas las imagenes que contiene un espot se ofrecen para la
mirada del publico objetivo, por eso todas se configuran mediante
recursos retéricos como planos subjetivos de quien mira. “La
realidad en el mundo moderno se define a través de las imagenes
de los anuncios”. (Qualter, 1994: 91) En el mundo optimista y
sofiador de los anuncios, fijado por habitos y estereotipos, se
refleja una realidad que tiene que ver con nuestro deseo innato
de creer en las ilusiones. En los estereotipos comerciales la
credibilidad es mas importante que la verdad, porque los
individuos tienden a aceptar como verdaderas aquellas
informaciones que se ajustan mas a sus creencias. Los anuncios
no son un reflejo fiel de la sociedad, sino que nos la muestran
dulcificada, tratan sobre los suefios de la gente.

Los escenarios del espot, la contextualizacion del producto y los
actores, ayudan al anunciante a transmitir informacién a sus
publicos sobre el producto y su contexto de uso o consumo,
desempefian una funcién pedagdgica que “ensefia” a los
destinatarios los distintos usos del producto, situandolo en
ambientes de consumo.

El relato publicitario introduce historias concretas y al
mismo tiempo abiertas. Sus protagonistas no son
personajes de la vida publica (como ocurre en
algunos géneros televisivos de gran éxito en la
actualidad como los magazines y los reality shows)
sino que son personajes anénimos que permiten ser
vehiculo de la historia concreta que representan. Esto
hace que ese relato concreto albergue significados
universales y permita asi la apropiacion simbdlica por
el receptor de esa historia. La cultura actual abria
abierto de este modo, con relatos como el
publicitario, un espacio social que permite los
intercambios entre el mundo del texto y la vida.
(Bermejo, 2007: 87).

Aqui, la publicidad se apoya en el hecho de que la television
juega un papel fundamental en la adquisicion y modelado de
habitos perceptivos y valores sociales, lo que la convierte en el
contexto apropiado para la publicidad. Esta publicidad en
television presenta una serie de caracteristicas que expone
Saborit (2000: 29-30):

* La televisién es un medio “fisicamente” activo, con mayor
dinamismo y capacidad de centrar la atencién que los estaticos.
« El mensaje publicitario, en la mayoria de las ocasiones, se
recibe de forma colectiva (con la familia reunida en casa), por lo
que tiene que contar con estos condicionantes para su recepcion.



 Por la transitoriedad inherente a la television, los anuncios se
volatilizan en el momento de su difusion, por lo que hay que
elegir con precision el tipo de audiencia (la hora de emisién) y la
contextualizacion (los programas).

* Por eso, la repeticién de los anuncios o la secuencia de una
campafia pueden ser mas controlados en television que en otros
medios, donde la recepcion puede ser mas desordenada.

e La audiencia de la television es mayor que la de los demés
medios, lo que provoca que no sea recomendable especializar
excesivamente los publicos y la convierte en el mejor medio para
anunciar productos de consumo masivo.

« El tiempo de recepcion es independiente del deseo del
espectador porque lo fija el medio. La imposibilidad de la
repeticidn en la exposicion al anuncio hace que estos sean claros
y precisos, para poder ser comprendidos por los diferentes
publicos a los que se dirige.

* Debido al elevado coste de exposicion, el espot tiene que
comunicar su mensaje en el minimo tiempo posible, por lo que se
limita la informacion verbal y la exposicion de caracteristicas del
producto; lo que confiere una velocidad y ritmo propios al
anuncio, que es preciso y super concentrado.

 Por las caracteristicas televisivas de imagen, sonido y
movimiento la publicidad adquiere una credibilidad imposible de
conseguir en otros medios.

* La combinacién de estas mismas caracteristicas favorece el
recuerdo de los anuncios, lo que puede aumentar su eficacia.

La inmensa mayoria de los anuncios nos muestran objetos
definidamente contextualizados (si estan descontextualizados,
normalmente es para resaltar sus caracteristicas). Situando el
objeto en su contexto de uso se pretende llamar la atencion
sobre su funcionalidad, ya que los objetos son valiosos en la
medida en que son capaces de relacionarse con el consumidor. El
contexto posibilita la creacion de modelos de comportamiento y
muestra los valores del objeto en su funcién. De ahi que creamos
importante conocer el “escenario” donde transcurren las historias
publicitarias.

Trabajo de campo

Toda labor critica, para la ciencia, implica un analisis de la
realidad y un modo de comunicar los resultados. No se trata de
que el experimento realizado sea de mayor o menor complejidad,
sino de hacer la comunicaciéon mas eficaz, “y reconciliar el goce
con el conocimiento”. (Dorfman y Mattelart, 1972: 9)

Nuestro interés, al realizar este estudio, reside en comprobar
hasta que punto la contextualizacion del relato publicitario
audiovisual influye en el significado final, esto es, en que medida
la localizacion/es de la historia contada ayuda al receptor a dotar
de sentido al espot.

Para obtener resultados que nos permitan llegar a conclusiones
relevantes, hemos disefiado una investigacion basada en analisis
cualitativos, de tipo semiético, de los anuncios seleccionados y
métodos cuantitativos, estadisticos, de representacion de la
informacién. El trabajo ha sido desarrollado en tres fases:

1. Visionado de todos los espots incluidos en las peliculas del
Festival Publicitario Iberoamericano El Sol, celebrados en San
Sebastian (Espafia) entre los afios 2000 al 2003 . Un total de 427
anuncios, clasificados cronolégicamente en una tabla con las
siguientes entradas:

« Categoria, clasificacion general de los espots segln el producto
anunciado.

* Subcategoria, segln la funcion y/o las caracteristicas del
producto.

* NUmero de anuncio dentro de la pelicula del afio, su orden de
aparicion.

* Anunciante, nombre de la empresa, de la marca corporativa o
de la institucién emisora.

* Producto.

o Titulo del espot.

e Localizacién/es (interior, exterior) que aparecen durante el
desarrollo de la historia contada.

2. Seleccion de tres anuncios por categoria de cada uno de los
afios analizados. Los 57 espots elegidos se catalogaron para ser
analizados en profundidad. Los items de sus fichas individuales
han sido:

* Afio de clasificacion en el festival.

« Imagen. Un fotograma representativo que permite su
reconocimiento visual.

« NUmero de anuncio, extraido de la tabla principal, para su
reconocimiento.

* Anunciante, nombre de la empresa, de la marca corporativa o
de la institucién emisora.

o Titulo del espot.

* Producto.

* Eslogan, en este caso puede ser una palabra, o una frase y
suele cerrar la narracion. Es necesario que represente al eje de
comunicacion.

« Eje de comunicacion, la idea central sobre la que se asienta la
estrategia creativa del espot.

« Secuencia espacial, de forma cronoldgica, de todas las
localizaciones donde transcurre la narracién audiovisual.

* Descripcidn de las localizaciones, baséndonos en la
observacion. En este campo se describen los aspectos mas
caracteristicos de cada una de las localizaciones, con indicacion
de si es un lugar de uso o consumo del producto y si la misma
apoya la trama.



3. 'Y tratamiento de los datos obtenidos e interpretacion de los
resultados.

Resultados obtenidos

Por las razones obvias del formato articulo nos vemos
imposibilitados para presentar aqui toda la informacion relativa al
tratamiento de la informacion y los datos generales, razén por la
que vamos a presentar y comentar los resultados mas notables
del trabajo, suficientes para demostrar nuestra hipétesis de
trabajo.

Localizaciones de los espots
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Las localizaciones mas utilizadas en la publicidad audiovisual
analizada son las interiores, seguidas por las mixtas (interior —
exterior). Es curiosa la presencia de la categoria que
denominamos “ninguno” y que no teniamos prevista al inicio de
nuestro andlisis. Estd formada por espots que transcurren sobre
fondo plano, normalmente blanco, y que se basan en una
dramatizacién de personajes donde el contexto no es necesario
para aportar significado a la narracién.

De entre la muestra seleccionada, en cuanto a la localizacién por
categorias, las bebidas alcohdlicas son los productos que mas
han utilizado los interiores, mientras que los vehiculos figuran a
la cabeza en el uso de localizaciones exteriores y mixtas.

Escenarios generales y concretos
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Dentro de los escenarios generales del grupo de anuncios
seleccionados, las casas y los interiores de los coches son los
escenarios interiores mas utilizados. Los exteriores estan
encabezados por calles y carreteras.

En esos 124 escenarios generales hemos encontrado 74 lugares
concretos donde se ha desarrollado la accién, destacando los de
interior de vivienda (como era de esperar porque la casa es el
escenario general mas utilizado) de los que 12 eran salones, 9
dormitorios, 8 bafios, 7 cocinas y otros 9 estaban situados en
otros puntos de la vivienda.

Espacios poblados o vacios en las localizaciones generales.



De las 124 escenarios sefialados, 103 son lugares poblados y 12
son espacios vacios que tras el desarrollo de la accién pasan a
estar poblados, de lo que podemos deducir la importancia de las
localizaciones como contextualizadoras de la accién desarrollada
por los personajes.

Presencia del dia y la noche.
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Con respecto a las secuencias espaciales de los 57 espots
seleccionados, hay otro aspecto importante a tener en cuenta, la
presencia del dia y/o la noche en el desarrollo de la trama.
Hemos detectado la importancia de este dato para determinar el
momento de uso/consumo del producto anunciado. El dia domina
la mayoria de los anuncios, aunque la presencia de la noche no
es despreciable. Las secuencias temporales que pasan de dia a
noche o de noche a dia sirven para entender el significado de la
historia contada. En algunos casos, el escenario opaco impide
determinar el momento del dia, seguramente de forma
intencionada (por razones de uso/consumo del producto).

Ambiente que se desprende de los escenarios generales.
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Es posible, mediante la observacion, determinar que ambiente
condicionan los escenarios. Generalmente hay planos, incluso

secuencias, que anteceden a la accion y preparan la sensacién
con la que recibir la accién posterior, lo que es de gran ayuda

para conseguir transmitir el sentido deseado.

Apoyo a la trama.

La secuencia espacial ayuda a entender la trama en la mayoria de
los espots analizados. Las localizaciones aportan informacién a
los espectadores que facilitan la decodificacién del mensaje
publicitario.

Contextualizacion del producto.
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La gran mayoria de las localizaciones se convierten en contextos
de uso y/o consumo, de los bienes y servicios anunciados,
durante el transcurso de la accién, lo que permite la explicacién
visual de sus funciones, ventajas, etc.

Conclusiones

Con lo dicho hasta aqui, creemos poder afirmar que la utilizacién
del espacio, en la mayoria de los espots, presenta una relacion
con el lugar habitual de consumo o de uso de los productos o
servicios anunciados. De forma que es I6gico que los espacios
mas habituales para bebidas, productos alimenticios o articulos
de limpieza sean los interiores (de viviendas o bares); mientras
que los espacios mixtos son usados mayoritariamente por los
automdviles, que necesitan mostrar tanto las cualidades internas
del vehiculo como su apariencia externa. La localizacién
contextualiza el uso de los productos de forma pedagdgica, ayuda
a comprender su “necesidad” para los publicos.

Los espacios y las caracteristicas de las localizaciones aportan, a
las historias que se desarrollan en los anuncios, un simbolismo
que refuerza la idea que se quiere transmitir con el eje de
comunicacion creativo. Por eso, el nimero de escenarios de un
espot estd relacionado con la idea que se desarrolla en la trama.
Las historias que se cuentan en los anuncios se apoyan en mas
de una localizacién, para aumentar su eficacia a la hora de
conectar con el publico y mantenerlo en la incertidumbre, o hacer
de su contemplacién un entretenimiento. Este uso busca
transmitir de forma sencilla, el eje de comunicacién asociado al
producto o servicio.

La presencia del dia y la noche ayuda a contextualizar el uso y/o
consumo del producto y a entender la trama del espot, por este
motivo es normal que una bebida alcohdlica aparezca en un bar
por la noche y una sopa, en un restaurante de dia. O sea, que los
ambientes que se deducen de los escenarios de la mayor parte
de los espots analizados son una herramienta de apoyo para
entender el significado de la historia que se estad contando, por su
alta connotacién. Proporcionan informacion sobre el producto y
los personajes (sus estereotipos) que aparecen en el anuncio, y
nos ayudan a percibir las sensaciones que se desprenden de la
comunicacién de una forma pedagdgica.

Los personajes de las historias narradas en los espots ejercen de
hilo conductor de la trama, representan estereotipos sociales que
coinciden con caracteristicas representativas del publico al que
van dirigidos. A través de sus acciones y sus estilos de vida, los
protagonistas y los personajes secundarios nos ayudan a
comprender la utilidad/es del producto o servicio anunciado (no
solo las fisicas, sino también las sociales y/o emocionales); a la
vez que permiten la identificacién de las audiencias, que ven
parte de su estilo o sus anhelos en ellos.

La publicidad audiovisual contemporénea, y su representacion
mas difundida: el espot de televisién, ha pasado de ser una
publicidad referencial, centrada en la narracion de las
caracteristicas del producto a una publicidad de la significacion,
donde lo importante es el contexto de consumo y sus elementos
socioculturales; por la importancia que para el individuo tienen en
la (re)construccion de su realidad.
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