

· Tiene su raíz en la palabra latina “communicare”, que significa “poner en común”. Concepto del que se sirve una gran variedad de ciencias para definir, cada cual en su campo, una infinidad de fenómenos distintos aunque todos ellos de naturaleza similar que se explica en su raíz etimológica. 
 

· Transmisión y recepción, dinámicas de mensajes, contenidos de ideas. Medio principal para llevar a cabo la interacción entre dos individuos, ya sea través del lenguaje o por otros medios. Es un comportamiento mediante el cual el emisor busca despertar una reacción a través de un mensaje dirigido a un receptor.
 

· El acto de expresar y compartir ideas, deseos y sentimientos.
 

· Transferencia de información comprendida de una a otra persona. Proceso por el cual se muestran unos resultados y son conocidos por otras personas, permitiendo compartir e intercambiar ideas y opiniones con el objeto de mejorar la ejecución de una actividad que sea juzgada y evaluada.
 

· Es el acto que realizan dos o más personas donde existe un emisor y un receptor (léase perceptor), aquí necesariamente tienen que haber una respuesta, sino es un simple receptor.
 

· Proceso por el cual se crean condiciones estables para que los diferentes sentidos y formas de ver el mundo que producen los diferentes grupos, sectores, comunidades de la sociedad puedan circular y competir en igualdad de condiciones.
 

· Es un movimiento de materia o energía entre dos partes del universo. Esta materia o energía puede transportar información.
 

· Actualiza periódicamente la información para los integrantes del equipo
 

· [ comportamiento ] (psicobiología) : El comportamiento de comunicación sería un comportamiento gestual y/o vocal destinado a transmitir de manera voluntaria de la información a otros.
 

· Intercambio de información, ideas o sentimientos.
 

· Acción y efecto de comunicarse / Proceso de interacción social basado en la transmisión de mensajes de información de un ente a otro a través de símbolos, señales y sistemas de mensajes como parte de al actividad humana, y se expresa a través del nexo, relación o diálogo que se establece entre las personas / Enlace, relación que existe entre objetos en la cual la acción de uno repercute sobre las características de otros.
 

· Proceso que tiene por finalidad la transmisión intencionada de un mensaje. Quien envía el mensaje -emisor- conoce, sabe quién lo recibirá -receptor- y para qué enviará su mensaje. Entonces, lo elabora adecuadamente, a fin de lograr su propósito y adecuándose al medio a través del cual lo va a trasmitir. El esquema básico de la comunicación se puede representar así: Emisor ® Mensaje ® Receptor. ...
 

· Es poner en contacto al emisor del mensaje con el receptor del mensaje. La posibilidad de comunicar es una característica de la buena publicidad, pero no de toda publicidad. No obstante esta importante diferencia, ambas expresiones tienden a usarse como sinónimos. Es así como se habla indistintamente de publicidad masiva o comunicación masiva.


· La publicidad es una actividad de comunicación cuyo objetivo fundamental es persuadir, convencer o seducir al público hacia un determinado bien de consumo, servicio, individuo o idea. Los medio de comunicación | medios de comunicación ofrecen a los anunciantes un espacio de publicidad a cambio de una determinada suma de dinero. 


·  Cualquier forma pagada de presentación no personal y promoción de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.
 

· Conjunto de medios que se emplean para divulgar noticias o anuncios de carácter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.
 

· La Publicidad es un sistema de comunicación masiva que tiene por objeto informar, persuadir y conseguir un comportamiento determinado de las personas que reciben esta información.
 

· Un anuncio pagado que aparece en un medio, el cual esta diseñado para llegar a una gran parte de la población.
 

· Promoción paga de ideas, productos o servicios, cuyo objetivo es lograr la atención del público al que está dirigido.
 

¿Cuándo comienza la publicidad?
Para contestar a esta pregunta es preciso asumir una forma de entenderla. Aquí tienes dos enfoques: 
1. La publicidad es un método persuasivo dirigido a influir sobre la conducta de las personas.

La esencia de la publicidad es su naturaleza comunicativa y existe desde el momento en que alguien la utilizó para influir sobre la actitud y el comportamiento de otras personas. El deseo de persuadir ha estado presente desde siempre en la Humanidad, lo único que ha ido cambiando en cada época son los medios a nuestro alcance. 

Según esta concepción, la búsqueda de los primeros vestigios publicitarios nos lleva al comienzo de las civilizaciones. El obelisco de Luxor y el papiro de Tebas se citan como ejemplos de este origen. Grecia y Roma ofrecen otros soportes más populares (1.2.).

2. La publicidad es un instrumento económico utilizado por las empresas para promover la demanda. 

Comerciantes, fabricantes y empresarios son los que han promovido la publicidad. ellos han sido su principal cliente. Han ido incorporándola a su actividad hasta vincularla definitivamente a lo que con el tiempo se ha llamado estrategia comercial. 
Si damos prioridad a esta segunda forma de entender la publicidad, debemos encontrar los primeros ejemplos a partir del desarrollo económico y concretamente del capitalismo, esto es, en Inglaterra a mediados del siglo XVIII y a partir del XIX en el resto de Europa. No obstante, es preciso llegar a los años cincuenta, después de la Segunda Guerra Mundial, para encontrarnos con la publicidad tal como hoy la entendemos: un sistema de comunicación integrado en los organigramas y presente en los presupuestos comerciales o de marketing, que sostiene financieramente los medios de comunicación masivos, ejerciendo por derivación un papel indiscutible en el ejercicio de la libertad de expresión. 

 
Si asumimos los distintos puntos de vista, podemos estructurar el recorrido histórico de la publicidad en cuatro etapas: la prehistoria de la publicidad, del Mundo Antiguo al siglo XV; los primeros pasos, del XVI al XVIII; su crecimiento, durante el XIX y hasta la década de los cuarenta; su etapa de desarrollo y perfeccionamiento, desde los años cincuenta hasta la actualidad. Buscar el lugar de la publicidad a lo largo de estas etapas supone un paseo por los grandes cambios de la historia y, al tiempo, por la intrahistoria, la vida de la gente corriente.
Tipos de publicidad
1. Publicidad en función del objeto anunciado

La publicidad puede anunciar productos tangibles o intangibles. Los primeros se pueden ver y tocar. Se clasifican en: 


Productos de consumo, dirigidos al cliente final. Su mensaje se adapta a la particular situación de consumo de cada tipo de producto. (Ver 7.7)

Productos industriales, que intervienen en el proceso de producción y están normalmente destinados a empresas y profesionales. Suele tratarse de mensajes más informativos que destacan la existencia de soluciones, las ventajas y las fórmulas de compra o contratación. 

Los intangibles son los servicios, prestados por las distintas Administraciones y las empresas públicas y/o privadas, o las ideas. En su caso, la publicidad busca inspirar confianza, para ello destaca el esfuerzo realizado en el tiempo y la evolución lograda.

También puede tratarse de una campaña centrada en la propia organización, entonces hablamos de publicidad corporativa, dirigida a crear o potenciar la imagen global de la compañía. El objetivo de este tipo de campañas es crear una relación con el cliente que vaya más allá de los productos que se comercialicen en ese momento.



2. Publicidad en función del anunciante

Cada tipo de anunciante determina las condiciones y las posibilidades publicitarias.  Se distinguen tres grupos de anunciantes y tres tipos básicos de publicidad: publicidad de empresa (privada o pública), publicidad de asociaciones y fundaciones y publicidad de la Administración. 


3. Publicidad en función del objetivo

La publicidad se ha acostumbrado a responder a objetivos que con frecuencia son una necesidad de los anunciantes. Entre ellos el lanzamiento, el mantenimiento o el apoyo a la distribución. 


4. Publicidad en función del alcance

El alcance o difusión de la campaña permite hablar de publicidad local, autonómica, nacional, internacional e incluso global. La razón de ser de todas ellas es la ubicación geográfica de los públicos a los que se quiere llegar, punto que a su vez está relacionado con la presencia de la empresa, el producto o servicio que ofrece y su capacidad de distribución. Sea cual sea el ámbito la publicidad, debe realizarse con la misma calidad cada paso del proceso.

Las campañas de alcance internacional y global han dado lugar a la polémica sobre si existe el consumidor universal, que permitiría utilizar un único mensaje por ejemplo para todas los jóvenes, sean europeos o americanos, o si, por el contrario, es más eficaz crear mensajes diferentes para los jóvenes de cada país.


5. Publicidad en función de los medios

Ésta es un tipología que tú mismo puedes crear. Como estarás imaginando hablamos de publicidad de prensa, de radio, de televisión y de cine. A estos tipos añadimos la publicidad en internet y la que permiten otras  posibilidades como la comunicación exterior o los puntos de venta 


6. Publicidad en función de la presión

La presión refleja la relación entre el número de inserciones y el número de días que la campaña estará presente en los medios. Los anuncios pueden aparecer de manera más o menos concentrada, por lo que hablamos de publicidad intensiva, concentrada en un periodo de tiempo corto, publicidad extensiva, distribuida en un periodo de tiempo amplio y publicidad mixta, que combina ambas opciones.

La simple observación de todas las categorías pone de manifiesto la variedad de posibilidades y casos que debe resolver la publicidad


Enlace del anuncio: http://www.publitv.com/videos/muller/325

( Marca del producto: 
Grupo Müller


( Que anuncia: 
Yogures


( Duración:

36 Segundos


( Idioma:

Castellano


( Escenarios donde se ubica: 
La cocina de una casa







La calle







Un gimnasio

( Número total de personajes:  
Tres: Dos hombres y una mujer







Actor 1: Deportista que se cuida, presenta 








  actitud chulesca.







Actor 2: Cierta actitud de pasotismo

( Grupo social a quien va dirigido:
A todos los públicos

( Emisor, Receptor, Mensaje:
*Emisor: Productor del spot







*Receptor: El consumidor







* Mensaje: Vender el producto







* Canal: La televisión 


( Agencia:


Agencia de Publicidad Remo

( Finalidad del anuncio:
Dar a conocer un producto con unas características 





determinadas  para que posteriormente  se 






incremente el numero de ventas de este. . Una 





campaña que anuncia un posicionamiento: 






consumo por placer y  que se presenta como 





alternativa al  consumo por salud.

( Logotipo:











Las letras del producto están escritas en blanco 





sobre un fondo rojo para que destaquen mas y el 





consumidor tenga mayor facilidad para “quedarse” 





con la marca del producto.


( Efectos Sonoros:

No hay ningún efecto sonoro (música)


La compañía, que tiene su origen en una granja fundada en 1896, creció de forma moderada hasta que el actual propietario, Theo Müller, se hizo cargo de la empresa familiar en 1970. Durante casi dos décadas se centró en el mercado alemán. En 1987 se aventuró fuera de su país y empezó por Reino Unido, donde actualmente es la marca más vendida del mercado. 
Nueve años más tarde viajó a Italia y ya ocupa la segunda posición de la clasificación de aquel país. De acuerdo con su director de marketing, Olivier Chavanon, la expansión viene condicionada por los resultados en cada país y no se añade un nombre nuevo a la lista hasta que no se ha consolidado la posición en el país anterior.

Müller posee fábricas en Alemania y Reino Unido, y sus planes son abrir nuevas plantas de producción en todos los países en los que se establezca, una vez que se alcance el volumen deseado.

La compañía alemana lleva en España seis meses, durante los cuales ha trabajado fundamentalmente hacia el canal de distribución. Viene con un plan a cinco años y dispuesto a convertirse en la segunda marca del mercado, por delante de Nestlé, de Clesa, y de las múltiples marcas blancas que se disputan actualmente el mercado de yogures y postres lácteos.



· RESUMEN DEL ANUNCIO 
Dos hombres, dos cuerpos, dos marcas. Uno habla de cómo conserva su cuerpo con yogures desnatados y ejercicio; el otro, recostado en un banco, cuenta cómo se cuida a base del único yogur pensado para el placer. Uno sale de su casa y encamina sus pasos hacia el gimnasio; el otro entra en la casa del primero para disfrutar de un segundo momento de placer, después del yogur. Uno, este último, es el hombre Müller. ¿Y el otro? Su identidad no se desvela, pero bien podría ser un cuerpo Danone.
· DESCRIPCION DE LAS ESCENAS EN LAS QUE SE COMPONE EL ANUNCIO
He dividido el anuncio en cuatro escenas,a saber:

( Escena uno: Comprende desde que empieza el anuncio hasta que el actor uno 
sale a 


 correr.La escena transcurre en la cocina de una casa, por donde el actor 


 se pasea mientras sujeta en la mano un yogurt en el que no se percibe 


 ningún tipo de marca o logotipo.Hay mucha claridad ya que la luz es 


 solar y los planos son cortos, principalmente a la cara del figurante


 
- Mucha gente me pregunta cual es mi secreto para mantener un 



cuerpo sano, es facil.Consumir solo productos desnatados que te 



garantizan una alimentación sana y saludable.
( Escena dos: Desde que el primer actor sale a correr hasta que el segundo actor entra 


 a la casa.El  acto se desarrolla en la calle, donde el segundo actor se 


 encuentra sentado en un banco con un parque al fondo.Tiene en sus 


 manos un yogurt de la marca que se esta promocionando pese a que 


 mientras habla no se lee el logotipo luego hay un plano corto solo y 


 exclusivamente para el envase.Al igual que en la escena anterior, los 


 planos que predominan son planos cortos al rostro del hombre. Solo hay 


 luz solar



-Mucha gente me pregunta cual es mi secreto para mantener un 



 cuerpo….. sano.Tomar solo yogures Müller, como este, cappa de 


 Müller.Porque los yogures Müller son los únicos que están 



 pensados para el placer.
( Escena tres: Alcanza desde que el segundo actor entre a ala casa hasta que se cierra 


  la puerta.En esta escena ya entre en juego la mujer.Se desarrolla en calle 

  con el desplazamiento del segundo actor desde el banco hasta la casa de 

  la mujer.



-Mujer: -Vamos se ha ido a correr

( Escena cuatro: El eslogan, logotipo y la imagen dividida en la que se ve a los dos 


     actores, uno haciendo abdominales y el otro recostado en la cama.La 


     ultima escena se desarrolla paralelamente en un gimnasio y en la 


     casa del primer actor.
· FUNCION DEL LENGUAJE
Es conativa, puesto que tiene una intención clara: que se compre el producto que venden.

Sin embargo, debido a que el anuncio tiene un mensaje secundario, con el que se pretende llamar la atención y consigue tener interés, se corre el riesgo de que se transforme en poética y al tomar relevancia se anule la intención primera.

· SEMANTICA
Los mensajes publicitarios son el resultado de un complejo proceso, puesto que se deben tener en cuenta múltiples factores: los objetivos comerciales que se pretenden alcanzar, la situación del mercado, las motivaciones de los receptores, los medios y canales que se van a utilizar… En la publicidad contemporánea tiene más peso lo persuasivo que lo informativo. Se suelen diferenciar dos regímenes de publicidad según sean sus valores dominantes:

1. Publicidad informativa o denotativa: la encontramos por ejemplo en la promoción de artículos de alimentación, informática o automoción.

2. Publicidad persuasiva o connotativa: está aplicada a bebidas, tabaco, colonias y artículos de lujo.
En nuestro anuncio de muller se ve claramente que lo que se intenta es dar a conocer la marca muller como un yogurt de grandes sabores y placeres, no se da en ningún caso información sobre el producto como podían ser las calorías, sabores, etc. Por lo tanto es una publicidad persuasiva ya que intenta vendernos muller.

Utiliza la Connotación Significado Referencial (Las palabras tiene un significado, pero el receptor del spot las puede dar un significado u otro).
En la escena tres cuando el actor dos hace referencia al “placer”, el receptor le puede dar el significado de placer alimenticio o lo puede enfocar por placer sexual hacia la mujer.

· PRAGMATICA
Los sentidos de un mensaje no se concretan hasta que están en una situación.Esto quiere decir que si viésemos el anuncio por escenas desordenadas no le daríamos el mismo significado al spot.Solo viendo la escena tres no asociaríamos que la chica es la mujer del actor uno y el anuncio ya no significaría lo mismo ya que la campaña de publicidad de esta marca hace referencia a  consumo por placer y  que se presenta como alternativa al consumo por salud.Utiliza la ironía.
Hay que tener en cuenta que dependiendo de quien o quienes sean los receptores o en el ámbito en el que se de la situación de la escena 3 no será igualmente entendida: Ejem: Si lo ve un niño no le dará el mismo significado que un adulto.

En el segundo caso seria el objetivo de el productor del spot, dar lugar al acto de ir a comprar el producto y que el consumo de este se incrementara.En este punto también se englobaría los actos del habla de Austin (Locutivo, Elocutivo, Perlocutivo)
La pragmática tiene una parte que es el lenguaje que es lo que se ve y otra parte que es la que se supone y no se ve, es decir, presuposiciones e implicaciones.
Presuposiciones:

En este caso en la escena 4 presuponemos que el actor dos se encuentra al lado de la mujer por todo lo que hemos visto anteriormente en el spot.
Implicatura:

Por otra parte, hablando globalmente de todo el anuncio, el receptor ve que se trata de un yogurt con unas determinadas características  y lo que se presupone es que tendrá un sabor muy bueno e intenso.

En numerosas ocasiones el sentido que debe ser reconstituido para comprender se halla al menos parcialmente implícito, y esto existe cuando no basta para comprender con haber identificado cada palabra, reconocido su sentido léxico, procedido a un análisis sintáctico, efectuado una combinación semántica con vistas a llegar a un sentido global y llevado a cabo las operaciones de referencia que hemos estudiado.

Finalmente, en relación con el Principio de Cooperación  se establecen las cuatro máximas;




( Máxima de Cantidad; Se limita a decir lo justo, el nombre del 



producto y a enseñarlo.No habla de las características propias del 



producto.




( Máxima de Cualidad; Se sincero.En la escena 1, habla 




claramente de lo que hace para mantenerse asi, al igual que en la 



escena 2.Por el contrario en la escena 3 donde aparece al ironía y 



doble intencionalidad no se es totalmente sincero.




( Máxima de Relación; Se dice algo acorde con el tema del que 



se habla.

( Máxima de modo o manera; el texto del anuncio es fácil de comprender tanto morfológica como sintácticamente. Tiene que ver con ser claros: no expresarse con oscuridad, evitar la ambigüedad, ser concisos y expresarse con orden. Muller lo cumple.
· La Retórica de la Publicidad:
Existen tres ejes dentro de la publicidad:

• Docere, significa enseñar. Es posible que sin este spot no nos hubiese llegado que la marca muller. La publicidad nos muestra lo nuevo, nos da esa información.

• Delectare, es deleitar. Este anuncio nos muestra una manera diferente de vivir la vida y disfrutarla de sin estar pensando todo el día en el aspecto exterior.
• Movere, mover, es decir, el fin último de la publicidad es persuadir al posible consumidor para que este realice en último término la compra del producto.
La publicidad intenta modificar de forma explícita la conducta del destinatario.

La publicidad persuade con el convencimiento, no con la convicción, está provoca que si alguien se siente coaccionado dejará automáticamente de comprar. Es de gran importancia conocer las actitudes del receptor hacia los diferentes elementos con los que le podemos atacar, preferencias, gustos, personalidad y convicciones.



· PARALINGÜISTICOS
· Timbre: Actor uno; tranquilo, sin ningún desfase, voz completamente tranquilo.Presenta cierto narcisismo con su manera de hablar.



     Actor Dos; Tranquilo, presenta cierta dejadez o 

    pasotismo al hablar.



      Mujer; tranquilo, sin ningún desfase, voz     

    completamente tranquila, incluso un poco sensual.
· Volumen: El actor uno si que le da un mayor volumen que el actor 2. y el volumen de la mujer es un poco inferior al de los hombres.
· Ritmo: Normal, aunque con cierta tendencia a la pausa.

· Voz: No tiene una cualidad específica. Excepto lo anteriormente comentado (pasotismo y chulería) 
· En la escena uno el actor produce una risa mientras habla de él mismo que nos induce a pensar que “disfruta”hablando de él mismo y sobre todo de su cuerpo.
· El vocabulario del actor uno es mucho mas serio y formal que el del actor dos.
· KINESICA
La kinésica es una disciplina que pretende el estudio del conjunto de los signos de comportamiento emitidos por las personas por motivos culturales o naturales. Ha tratado de aplicar los métodos propios de la lingüística estructural al sistema de los gestos sin separarlos de la interacción verbal. Los gestos, el lenguaje hablado, el tacto,

El olfato y el espacio representan diversos modos de un mismo sistema de comunicación.

Kine significa “movimiento” en ruso, y la kinésica se encarga de desentrañar el significado de los gestos, las posturas y, en general, el movimiento del cuerpo en el proceso de comunicación.

Los gestos sirven para definir papeles y situaciones sociales: por ejemplo, los gestos amplios son propios de aquellos que detentan autoridad, y los limitados son una señal de debilidad, de timidez, de falta de confianza. Es un hecho irrebatible que las posturas de nuestro cuerpo expresan nuestras emociones: la posición de nuestra columna vertebral y la posición de los hombros dejan entrever nuestro estado afectivo, nuestra tensión o relajación. La postura de las caderas, sobre todo en mujeres, puede indicar interés o desinterés sexual.

Por otra parte, además de la gesticulación natural, todas las culturas poseen un sistema significativo de comunicación gestual, que precede o acompaña al discurso para transmitir ciertos mensajes, y que puede llegar a reemplazar a este último.

Las emociones se hacen visibles a causa de la tensión de los músculos de la cara.

La ira hace que se aprieten los labios, se contraigan las mandíbulas y se ensombrezca la mirada. La tristeza arruga la frente, hace caer las comisuras de los labios y ensombrece la mirada. Y la alegría, por el contrario, hace que la boca se distienda y los ojos se llenen de luz. Corraze afirma que el cuerpo es también la cara y la mímica,  y trata de dividir la cara en tres zonas de localización de las emociones: la superior, cejas y frente, indicaría la importancia cerebral; la mediana, ojos y párpados, reflejaría la vida emotiva; la parte de abajo, nariz, boca y mentón, expresaría la fuerza de nuestros instintos..

Tradicionalmente, se dice que la mirada es el espejo del alma. Comunicar con alguien es intercambiar una mirada que deja entrever los pensamientos, las emociones, y acompaña o contradice a los mensajes. Aceptar a otro es aceptar su mirada. Dejar ser mirado es dejarse conocer. Una mirada huidiza hace percibir timidez o desconfianza. Desviamos los ojos con el fin de disminuir la atención de nuestro interlocutor, huimos para reducir la agresividad o lo que se percibe como tal. Se trata de un ritual de apaciguamiento, de una conducta que se encuentra en los introvertidos, en los tímidos, en los ansiosos e incluso en los misántropos. Cuando alguien habla, mira menos a su interlocutor que cuando escucha. Una persona que se implica realmente en su discurso, disminuye la frecuencia de sus miradas. Cuando dos individuos se miran más a menudo de lo normal (entre el 50 y el 60% del tiempo) es que se interesan más por su interlocutor que por el contenido del discurso.

Tradicionalmente, mirar a los ojos a un interlocutor es sinónimo de sinceridad, pero también de paralelismo: a pesar de que ya no hay mucha gente que así lo crea, existen personas, en la actualidad de edad avanzada, que consideran una falta de respeto una mirada directa a los ojos.

Sólo existen dos estados emocionales en los que dos personas se miran a los ojos durante un cierto tiempo: el amor o el odio intenso. Los enamorados se miran a los ojos y verifican inconscientemente el grado de dilatación de la pupila, indicativo del estado químico de amor. Cuanto más dilatada más intensos son los sentimientos. Este es uno de los motivos por el cual los enamorados prefieren los lugares con una luz tenue en detrimento de los muy luminosos, porque de este modo la dilatación de la pupila es más fácilmente observable.

Aquellos que se detestan tratan de hacer que el otro desvíe la mirada, lo cual es  una victoria psicológica. En nuestra cultura una mirada directa se asocia a la franqueza, pero si se prolonga más de diez segundos sin una palabra es previsible que nos conduzca a la vergüenza, al miedo, a la incomodidad o al beso.

En cuanto a miradas se refiere, en este anuncio nos ha llamado especialmente la atención un momento en el que el espectador puede llevar a cabo una doble lectura a través de una mirada: cuando el conductor estaciona su vehículo frente al puesto de autoservicio, la primera imagen que vemos es la del protagonista mirando algo que se encuentra a la altura de los genitales de la chica que lo atiende. Parece una mirada de tipo muy sexual. Sin embargo, esta confusión dura tan sólo un momento, hasta que comprendemos que lo que esta observando es en realidad un monitor táctil. Sin embargo nos parece una decisión no aleatoria ni inocente (los gestos de ambos actores, así como la frase de la chica, un “¿algo más?” algo ambiguo favorecen la confusión, que en ningún momento es demasiado evidente)
Continuando con el análisis podemos decir:

Actor Uno
La manera con la que se desplaza por la cocina en la escena uno nos muestra una persona segura de si misma, con cierto aire de superioridad y/o chulería.Los gestos de la cara mirando como “por el rabillo” del ojo implican un cierto aire de superioridad ya que nos quiere dar a entender como si no quisiese contar lo que cuenta pero en el fondo lo esta deseando.
Nos muestra al hombre deportista, sano y “perfecto” al que muchos envidian, o eso es lo que el cree.
Actor Dos

A diferencia del actor uno, este podría pasar inadvertido por la calle ya que se nos muestra como una persona normal.

Su manera de referirse a si mismo de una forma sarcástica, cuando se toca el cuerpo en la escena dos,nos indica una persona un poco dejada y pasota.La manera de estar “tirado”en el banco también es una indicador de este pasotismo.

Finalmente, cuando termina la escena y se dirige hacia las casa su manera de andar también es un factor clave para saber como es el sujeto.

Mujer

No se puede decir mucho de ella porque a penas sale en el anuncio.

· PROXEMICA
La proxémica trata de analizar todas las relaciones espaciales como modo de comunicación. La manera de percibir el espacio en diferentes culturas, el instinto de “defensa” del propio territorio, los efectos simbólicos de la organización espacial, las distancias físicas de la comunicación…de todo esto trata de ocuparse esta disciplina. 

Las personas poseemos de manera innata la percepción del territorio y el espacio propios, a pesar de que culturalmente puedan existir diferencias entre grupos. Podría decirse que nuestro espacio es una especie de extensión de nuestro cuerpo físico, de manera que este espacio “que nos pertenece” juega un papel importante dentro de las relaciones interpersonales, la manera en que lo utilizamos es una parte más de nuestra comunicación.
Entre el actor uno y el dos la distancia  es nula, ya que suponemos que no se conocen.
Por el contrario existe una distancia intima entre el actor uno y la mujer, el receptor da por hecho que son un matrimonio, y también hay distancia intima entre el actor dos y la mujer.

· OBJETUAL
La forma de vestir de ambos actores también es una característica importante el primero aparece con un vestuario arreglado pero informal (ropa deportiva) bien conjuntado de blanco impoluto, con el pelo engominado y sumado a su buena presencia le da un toque muy distinguido. Así como se muestra la casa donde vive .
Por el contrario el segundo viste de una manera muy dejada sumado al “peinado” que lleva le da un toque de pasotismo.
· RETORICA
( Aparición del producto: La campaña  muestra el producto en cuestión en varias ocasiones.
( Humor: Está presente en todo el anuncio mediante gestos y situaciones.



La publicidad informa y persuade de la mejor manera posible. Persuadir es convencer y para ello hace falta motivar. En los anuncios publicitarios todo está medido, pensado y calculado para encontrar la línea más corta que nos haga llegar a lo que el anunciante desea.
Otro aspecto muy importante y desde luego singular de la persuasión comercial, es el peculiar efecto que produce la propia forma de presentar el mensaje. Los medios audiovisuales son los que más y mayor efecto crean en los receptores. Esto se debe a que las constantes cerebrales del receptor disminuyen al máximo.
A pesar de que nos bombardean diariamente y continuamente con cientos de impactos publicitarios, la batalla no está perdida. Un poco de criterio ayudará a que sepamos elegir que no nos convezcan todos los anuncios.


( Paginas Web visitadas: Última visita 15/01/07

· es.wikipedia.org/wiki/Comunicación
· www.monografias.com/trabajos16/diccionario-comunicacion/diccionario-comunicacion.shtml
· www.tms.com.au/linkingskills_las.html
· es.wikipedia.org/wiki/Publicidad 
· club.telepolis.com/geografo/glosario/p.htm
· www.buzoneo.info/diccionario_marketing/diccionario_marketing_p.php
· www.esmas.com/emprendedores/glosario/400189.html
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· Titulo: La Retórica en la Publicidad
Autor: Antonio López Eire
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· Titulo: Semántica y Pragmática del texto común
Autor: Rafael Núñez/ Enrique del Teso

Editorial: Cátedra

· Titulo: El Hombre al Desnudo
Autor: Desmond Morris
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