i (o
A pop

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

T AT

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

LECTURA HERMENEUTICA DEL MENSAJE PUBLICITARIO

ESTUDIO DEL CASO:
CAMPARNA “SOY TOTALMENTE PALACIO”

TESIS PROFESIONAL QUE PARA OBTENER
ELTITULO DE LICENCIADOEN

CIENCIAS DE LA COMUNICACION
PRESENTA

IVAN ALFREDO ISLAS FLORES

ASESORA DE TESIS: TERESA LOSADA Y CUSTARDOY

MEXICO, D.F., 2000




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Unagradecimiento infinito a
mis padres y hermanos por su comprensisn.

A misabuclos, familia y amigos

Ademds,

la Maestra Virginia Lopez Villegas-Manjarrez por suinvaluable apoyo, atinadas observacionesy por
haberme adentrado en los fascinantes caminos de la semiética;

Ala Dr. Helena Beristdin, que aunque tengo poco de conocerla, me ha dado grandes lecciones de vida a
través de observar su trabajo cotidiano en esta universidad.

¢ indudablemente a

esora Teresa Losada y Custardoy, por sus ensefianzas dentro y fuera del aula, por su humanismo y por
inspirar en mi el gran afecto a la actividad intelectual: siempre serds mi maestra,




INDICE

PRESENTACION

Parte I

CAPITULO 1/ LA TRADICION HERMENEUTICA: UN PUNTO DE
PARTIDA PARA LA INTERPRETACION DEL MENSAJE
PUBLICITARIO. o .uoeeeecsssessessusessssssssssnsssssnsssssssaseanssssassssnssrsrssananse

1.1 El enfoque hermenéutico: un punto de partida ....................
1.1.2 El pensamiento hermenéutico CONtempPoraneo .......cce.eveeveen..s
1.1.3 Gadamer vy la hermenéutica filloséfica..........ccocvvviiiinviiininicnin

1.2 El mensaje publicitario comprendido como un texto y su lectura

T a2 1= 1= 1T ¢ o U O
1.2.1 El enfoque semidtico. La composicion del texto publicitario........
1.2.2 Facultad Semibtica: Un Enfoque Sobre El Lenguaje para la
interpretacion del texto publicitario.......v.oveveeiviriiiiieninnicnniniin,
1.3 Aproximaciones Al Concepto De Texto Publicitario.....................
1.3.1 El Texto PUBNCItariO..c...ovvveeeiiiii it viiiiiiiisa e ereea e

1.4 Nivel de andlisis del texto publicitario a partir del enfogue
ROEITIEIIOULICO. .o vve v eteeeeie i aae s et s baatasrsssassssistsassannriearnnreannnss

1.4.1 El texto publicitario vivo: una fuente di: didlogo.......cocueviiiernn,

CAPITULO 2/ EL MEDIO Y EL INTERPRETE DEL TEXTO
PUBLICITARIO.....cccocimtrirserussmsesncrssssresasesarssarasarassansssseseresensvasernrsnses

2.1 La mediacién y la relevancia del intérprete.....................

20

23
23

32

33

36

29




L 711 o U SR, 92
5.3.1.Recepcion Y Juicio De Verdad. .......cccovoveeviviiininiivinininsiiinnen 92
5.3.2 RecepCion-MerCancCia......c.cueeviviiieeieeecisivissisisssiessininiarisiasmens 93
5.3.3 Recepcién-Frase O Registro LingiistiCO....vc.cvuveiiviiiriniiriiniiniannn. 94
5.3.4 RecepCion-SimpPatid.....cviicuur s ieeiiiiiieiiiiitissaiiieinseereaennanananaraias 95

5.4, Anuncios que mas y menos se acercan a la intencionalidad def 95

[ =714 14 o T e
LI I B Y s e L= L PP 26
oY B 7 - 1T - S P 26
Y- I I =7 Tale 1= 1 - 1 11 2 R OO OO 97

5.5 Anuncios que mas coincidieron en interpretacion comun y que se

desviaron de la intencion del autor..........covviviiiiiiiiiinrinisiciiiiienns 97
5.5.1 MCUDIAO e eeesstreeieeieis ettt et 97
5.5.1 "ZaPAtOS" vuiiiniiiii i e 98
5.6 L0S €as0s extremos de reCepCiON........coviviiiivivieisieieiniisanaaine, 98
5.6.1 “El trabajador de la conStrucCion”........ccccvverieiriineinininninnnnna 98
N TR T s (2 o =1 1L - AT PP P 99

5.7 Algunas Observaciones Referidas Al Tipo De Material Utilizado 99

Para La Realizacion De Las ENtrevisStas......ivererrieneriiivniinnrniisaninns

CONCLUSIONES.......cooivvvrrrrinnnncns seerrurarseraernrensanas ceserernrrerer cerssannanns . 101




2.1.1. LoS aspectos MediatiCOS. v cuuuiieiiiriiisiiiesiiiiiereieeneiseenereainereas

31
2.1.2. La Mediacion SIMBONCa. .......icveiiiiivereiirsesiirersinereinereeenererias 38
2.2 El texto publicitario y la relevancia del intérprete.........cccoveveenn... 39

PARTE II EL ESTUDIO DE CASO: CAMPANA SOY TOTALMENTE PALACIO

CAPITULO 3/LOS TEXTOS PUBLICITARIOS DE EL PALACIO DE 44
HIERROQ.....oicirserrisrmsasmsmnmsesaresnsansisasssssrsnsrsensasnsrsossssaasssssansrssnnsnsnrsosnns

3.1 Los mensajes audioviSUAIes ...vvvivviie i ireiie et v rrreieriteera 46
3.2 LOS @NUNCIOS GFEfICOS. . cuver i eireriieeiecrientieeereeeniaeineneraenieeeenanns 51
CAPITULO 4 / EL CREATIVO Y SU PROPUESTA 56
C I O ot - T o 57
4.2 La campafa "Soy Totalmente Palacio”..........c.ccviveiiviniiniininnnn 59
4.3 éCual es el concepto general? {Que se quiso decir con la 60
ol T4 17e 1o T PPN
4.4 LOS MENSAJES tovvrssiiriisssieisisirisirissirisiarrisasisirsisiareiarssienrias 62

CAPITULO 5/ LOS INTERPRETES DEL TEXTO PUBLICITARIO DE “EL
PALACIO DE HIERRO" Y EL RESULTADO DEL DIALOGO..

69
5.1 Los testimonios de los intérpretes o receptores del texto
publicitario de “El Palacio de Hierro” y el resultade def dialogo........ 70
5.1.1 Testimonios por tipo de material utilizado...............cccoeiiinnens 73
5.1.2 Testimonios por tipo de entrevista.......cooveeiveiiiiiiiiiiiiiiiianenns 74
5.2 Los testimonios de 105 interpretes.....ciiveuriviriiiiiisissiisnie o 75

5.3 Interpretacion de los textos publicitarios de “el palacio de




BIBLIOGRAFIA

-------------------------------------------------------------------------------

ANEXOS ..oorreeiciriiiinrissrsssssissssissarisssnsansissrismsisstsaserassssassssnsrsnsorasnness




“En el principio (génesis: 1:1). Rabi Simén empezé citando. ‘Yo he puesto mis palabras en
tu boca (Isafas 51:16)". Uno tiene que hacer el gran esfuerzo de estudiar el Tordh diay
noche, porque el santo, bendito sea, escucha las voces de aquellos que la estudian, y cada
nueva interpretacion de la Tordh que tiene su origen en alguien que la estudia construye
un firmamento.’

Zohar o Libro del esplendor




“La modernidad requiere tanta meditacién como la antigiiedad”,
Leo Spitzer.

“Desearia que todos los consumidores fueran tan crédulos como la mayoria de los que
critican a la publicidad”.
Jef I Richards.
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Presentacion

a primera vez que presencié en television un anuncto de El Palacio
de Hierro —en 1997-- llamé completamente mi atencién. Para ser
exacto fue el anuncio de la mujer esposada; y es que visual y sonoramente me
causd un gran impacto. Ver a una mujer, petfectamente vestida, tratando de escapar de
"algo” que Ia ataba, con movimientos violentos y desesperados, provocd curiosidad en mi,
queria saber de qué se trataba, qué anunciaban. A mitad del spot la frase: "Porque una

bucna esposa evita ir mucho de compras". Luego, al final, en medivm shot, la mujer
P ’ )

cnsefiando las esposas que la impedian v rematando con el eslogan: Soy latalmente Palacto.




Lectwra Hermenéaltics det Mensaje Publicitaria, Esmdio del cavo: Uampaia "Noy Yotrlmente Palacio™

A partir de aquella experiencia no resisti en seguir la campania. Observé los diferentes
spots en television; los cortos en cine; los grificos en trevistas y periddicos; y los
espectaculares. Desde ¢se momento también fui reflexionando sobre su significado mas
alli de lo que primero me evocaron, evidentemente influenciado por la teoria. La imagen
peculiar que sobte la mujer s¢ manejaba era algo notable, y un punto, que creo hizo

posible las interpretaciones encontradas y controvertidas al respecto.

En chatlas, con todo tipo de gente (sin importar ¢l género), el tema de los anuncios salia
sin yo provocarlo. Comencé a reflexionar sobre su relevancia y su posible impacto. Todo
aquello s6lo en el dmbito de la especulacién. Pero ya entrado en mi investigacion me llevo
a reforzar mis presuposiciones, pues cfectivamente la tenda departamental subid sus
ventas y la campana gané varios galardones en festvales de publicidad a nivel nacional e

internacional!.

Buscar ¢l c6mo abordar el tema no fue empresa ficil. Mi influencia por la tradicion
hermenéutica v en especial la propuesta filosofica de Hans-Georg Gadamer?, y por
supuesto con la guia y colaboracién de mi asesora, Teresa Losada y Custardoy, puede por

fin, hacer un planteamiento concreto. Tiste resultd ser una lectura hermencutica, una

' £n 1997, agencia y cliente se han adjudicado 21 galardones, principalmente de ta organizacién Circulo de Oro. Ademas se
han obtenido 25 reconocimienios de oro, bronce y plala de parte del Festival Iberoaméricane de Publicidad, EI Feslival de
Nueva York y el Mind Summer Festival de Londres. "Entrevista a Ana Cecilia Terrazas", en Proceso, No. 1143, septiembre 27,
1998, pag. 68. Por ofra parte, ese mismo afe, ta Asociacién Mexicana de la Publicidad en conjunta con !a Asociacion Mexicana
de Agencias de Publicidad ctorgd a la agencia Terén TBWA  —creadora de los anuncios de El Palacio de Hierro- premia a
una campada y a ¢inco piezas. Fuente: Hanono, Alberto, hitpJ/iwww.cimm.com mx

? Hans-Georg Gadamer nace en Marburg en 1960. Profesor en Leipzing (1939), Frankfurt (1947) y Heilderbeg (1949). Funda la
nueva hermenéutica, leoria filosofica de la interpretacién inspirada en la ontologla existencial de Heidegger de quien fue
discipulo destacado {dalos extraidos del volumen 1 de Verdad y Mélodo, Espafa: Sigueme — Salamanca, 1993).
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vision que privilegiara la interpretacion o recepeion del mensaje o texto, pues desde mi
punto de vista eso seria lo que tendria vitalidad y sentido en la interaccién social (sin

descuidar ¢l lado de la intencionalidad).

Desde mi enfoque la publicidad ha desarrollado una de las actividades mis pensadas y
trabajadas en los llamados mass media. Fvidentemente tiene que ver con el proposito de
su existencia. Sin embargo, creo que la publicidad va mis alld, en tanto mensajes que son
lanzados al aire y que llegan a un alto nimero de sujetos, son también fuente de imagenes
e ideas sobre nuestro mundo. Nuestra interaccion e interpretacién con aquellos anuncios
es también una comprensidn de nuestro ser en él y por wnto estarfamos hablande de un

nivel hasta ontolégico.

De esta manera, la pretension de esta investigacion y de esta exposicion quedo
encaminada en hacer una lectura subjetiva de los mensajes de la campaiia ''Soy
totalmente Palacio™ (remarcar la labor interpretativa del receptor). Se tratard,
pues, de “comprender al texto publicitario™ a partir de ese didlogo que nace entre
los significados que propone el autor o creativo y la interpretacién que de cltos se
genera al enfrentarlos a un grupo de receptores. No se traté de generalizar o
aseverar algo sino mas bien de mostrar un caso’ que pretende una reflexion sobre

la idea del supuesto impacto de aquellos mensajes (cucstionar nuestros pre-

* Es evidente que haber seleccionado los mensajes de El Palacio de Hierro tiene una intencionalidad innegable. No se eligi¢
una campana al 8zar sino una que despertd halagos, polémica, reclamos, premios, etc. Gue fue un éxito en su dmbite y rebaséd
expectativas.
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juicios). La tesis trabajada en esta investigacion se resume en decir que la
interpretacién del mensaje o la propuesta signica del creativo est4 relacionada con
el sentido; en otras palabras, que la recepcidn dota también de significado al texto
publicitario, lo cual perinitiria, en todo caso, la interaccién subjetiva, y algo

deseado por el publicista: la eficacia.

Es preciso aclarar algunos términos recurrentes. La llamada ketnra bermenéutica del texto
publiitario —que supone un estedio filoligice también-- es sblo una forma de nombrar el
enfoque que he adoptado. Un /Amgraje que nos habla de una manera de mirer las cosas. En
este caso a partir de la tradicién hermenéutica, y ¢n especifico, hablo del planteamiento

floséfico de Flans-Georg Gadamer.

Hablar de mensaje publicitatio es estar hablando de un texto, de un registro de signos, de
un discurso que un grupo de creativos concretizaron con ¢l proposito, en este caso, de
crear una imagen o concepto 2 una marca o producto (Il Palacio de Hietro). Por otra
parte, el proceso comunicativo es considerado de una forma dindmica, en donde el
receptor del mensaje también patticipa en la produccién al realizar su interpretacion. De
esta manera ¢l enfrentamiento del texto con el receptor es considerado como un dizifogo
y 0o como algo que va de A a B unilateralmente, Asimismo, cabe aclarar que cuando me

referiré al receptor, lo ustaré también considerando como intérprete del signo.
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Para lograr los objetivos planteados realicé, por una parte, una investigacion teérica que
respondié a la necesidad de conceptualizar algunos aspectos referidos a: 1) Ja Jectura
hermenéutica del mensaje publicitario (a qué me refiero con ello y como lo relaciono con la
publicidad); 2} Ia consideracion de fexto publicitario frente a mensaje publicitario; y 3) la
relevancia del medio en relacidn con el reeptor o intérprere del signo. Estos puntos se
concretizan en los primeros dos capitulos; no sélo sirven de matco teérico, sino también,
son resultado de la propia investigacién. Por su parte, los capitulos restantes (parte IT) son

lo “restimonial o ilustrativo™ de la investigacion, es decir, el estudio de caso.

Asi pues, luego de la presente introduccién, en el capitulo 1, elaboro un breve
planteamiento monogrifico de la wadiciéon hermenéutica con el sélo propésito de
introducir al lector ¢ intentar transmitirle a qué me refiero cuando hablo de una lectura
hermenéutica del mensaje publicitario. Asimismo, planteo en especifico, cuil sera ¢l
camino que seguiré. Alli mismo hago un planteamiento, igualmente tedrico, con ejemplos
concretos, referentes a la consideracién del mensaje publicitario como un texto. Es decir,
¢port qué lo considero como 1al? De esta forma, retoma el planteamiento semidtico, pata
poder hablar propiamente de un texto que se clabora a partir de signos verbales y 1o verbules
susceptibles de interpretacion [en términos filolégicos, ¢ incluso, ontoldgicos]. De esta
maneta doy cabida a la publicidad como texto claborado con signos (no necesariamente
referidos a ha lengua) altamente significadvos (que obviamente tenen que ser asi por su
pretension de cficacia). lin este mismo sentido planteo de una manera muy breve la

consideracion del texto publicitanio como un divamse v su cardceer retdrmo (mds alld de o
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puramente estructural). En la segundo capitulo, elaboro un planteamiento referente a la
mediacion; la relacién de ésta con el intérprete del texto publicitario; y a la consideracién
activa de su papel en el proceso comunicativo, punto que considero esencial pues en la
recepcion se dota de posible chicacia al signo del texto publicitario. Se observari como es
que se le otorga valor a los signos y el caricter dialogico de esta situacién. Posteriormente,
inicio el estudio de caso, o sea, el ejercicio hermenéunco {parte T1). Asi, en el capitulo 3,
expongo los mensajes que fueron udlizados para el estudio. En el caso de los audiovisuales
hago una descripeidn (ademas de incluirlos en los anexos), y en ¢l caso de los grificos, los
presento tal como se expusieron a los receprores (reproduccién). En el capitulo cuarto
expongo los planteamientos del emisor a través de una interpretacion de los puntos que
crei relevantes y se integran los testimonios textuales. El quinto capitulo muestra los
testimonios (textuales) de un grupo de receptores?, enuncio cémo se recolectaron y hago
una interpretacion de los mismos. Para la parte sexta, elaboro las conclusiones respectivas
v planteo limitaciones y nuevas interrogantes. Por ltimo presento la bibliografia general y

los anexos correspondientes.

Is pertinente decir que han quedado algunos huecos, nuevas cucstiones y tarcas futuras. A
través del desarrollo del presente trabajo de investdgacion he observado lo rico que podria
ser un cstudio retdrico vy semiotico de la publicidad (cosa que ya se ha hecho), pero

vinculado estrechamente a1 no hermenéutico. Un ejercicio interpretativo riguroso de esta

1 Haberlo hacho asi fuvo que ver con ka prefersion de que el lector diera cuenta de la interpretocion de los
receplores anles de leer mi interprelocién, Esto fiene que ver fombién con el hecho de observar qué tincimente dijo
el crealive.
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indole cubriria un lado importantdsimo en ¢l estudio del texto publicitario (que abarque
desde la emision hasta la recepcidn). En fin, esas serdn algunas de las tareas pendientes que

deberé continuar en otro ciclo.

Debo agradecer la colaboracién y facilidades otorgadas para la realizacién de csta
investigacidon a la agencia publicitaria Teran TBWA y en especial a Gabriela Albrich, por
su disponibilidad y por haberme propotcionado el material solicitado; a Gonzalo Munioz
por su accesibilidad al otorgarme un poco de tiempo para una interesante e importante
charla; y Gabriela Fenton por la entrevista concedida. Ademis, hago patente mi gratitud a
Laritza Covarruvias, quien me ayudd en la parte de recoleccidn de testimonios; a Miguel
Estrada, con quien recolecté los testimonios de los creatvos (pues €l realizaba
paralelamente un trabajo sobre la misma campafia, pero bajo otro enfoque); a la Maestra
Virginia Lépez Villegas-Manjarrez por sus siempre rigurosas y clocuentes observaciones; ¢
indudablemente a mi asesora Teresa Losada y Custardoy, quien a través de sus enscfianzas
hizo posible que me inquietara sobre este tipo de enfoques no cominmente tratados en

esta Faculrad de Ciencias Politicas v Sociales.




PARTE I

CAPITULO 1
la tradicion hermenéutica: un punto de

partida para la interpretacion del mensaje

publicitario




CAPITULG | La tradicidn hermenéuticn: un punio de partida para la interpretacicon del mensaje publicitario

| / La tradicidn hermenéutica: un punto de
partida para la interpretacion del mensaje
publicitario

ablar de una "lectura hermenéutica del mensaje publicitario” es
pattir de un punto, de un enfoque y de una forma de cuestionarnos.
Las preguntas en este caso son: ¢(Qué nos dicen los mensales de “El Palacio de
Hierro”?; scomo extraer ¢l sentido de dichos textos publicitarios? La hermendutica

~como ¢l arte de la lectura, de la interpretacion, y por tanto, de la comprensién-— juega,




en esta tarea, un papel fundamental; esa es la propuesta para interpretar al mensaje
publicitario. La tradicion hermenéutica alude al problema de la interpretacion; no sélo de
textos como los conocemos comunmente, sino a los nuevos o contemporineos mensajes
a través de los mass media. Es facil condenar o reprobar a la publicidad sin saber qué
ocurre en esa interaccién subjetival, en ese didlogo que sostiene ¢l creativo, su propucsta y

la interpretacion de ella, ¢Qué nos revelaran las cuestiones interpretativas?

Para tener idea de lo qué pretendo decir al respecto, consideré necesario hacer una

exposicion monogrifica, muy breve, para comprender a qué nos referimos al hablar de

dicha "lccrura hermenéutica”.

in términos generales, y adelantindonos un poco, proceder de esa forma seria adoptar un
lenguaje (que tiene que ver con una tradicién de mirar las cosas), y a través de él, exponer
mi sujeto, en este caso: el “texto publicitario”, especificamente los anuncios de E/ Palucio
de Hierro y la interpretacidn (lestimonios) de éstos.

1.1 El enfoque hermenéutico: un punto de partida

Ya ¢l titulo de la presente investigacidn es sugerente respecto a csta palabra:

hermenéutica. Pero a qué nos referimos al usarla. Iin términos muy bisicos hablar de la

hermenéutica es hablar de con prension de textos (o digo asi, pues el planteamiento

' Habermas al hablar de accidn comunicaliva -consideracibn medular en su pensamiento—nos dice: “(..) la accion
comunicativa es una interaccidn simbodficamente mediada. Se orienta per normas obligatorias que definen expectativas
reciprocas del comporiamiento y que tienen que ser entendidas y reconocidas al menos por dos sujetos agentes (..) {.) la
validez de a8 normas sociales viene asegurada por un reconocimients intersubjetivo fundado en el entimiento o en ¢l congenso
valorativo. Habermas, Jurgen. Teorias del accign comunicativa: complemen studi revios, México:. Rei, 1996, p. 27.
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CAPITULO T La tradicidn hermendutica: nn punio de partida pura fa interpretacion del mensaje publicitario

contemporineo de la hermenéutica tene, en algunos casos, el enfoque filosdfico, como cs
el caso de la propuesta gadameriana). A la frermenéutica tradicionalmente se le vinculo
de una manera mmportante con los textos refigiosos y con los asuntos de la
Jurisprudencia. lin el primer caso se trataba de interpretar las sagradas escrituras, en cl
segundo, se discutia el como interpretar las leyes, aplicarlas de la mejor manera y llegar a su

escncia.

El uso de la paiabra hermenéutica, podriamos decir, lo encontramos ya desde los Griegos,
hermenenein significd para ellos expresar, explicar, interpretar y traducir. Lo anterior
indudablemente tenia gran relacidn con su mitologia. Hermer?, era el mediador entre los
dioses y los hombres, cra ¢l mensajero dfvino. Su meta era, ante todo, traducir, pues
trasladaba aquello que no podia set entendido a simple lectura. De hecho, se le atribuia la

invencién de lo que servira para llevar a cabo esta comunion: ¢l lenguajey la esceiturd.

Gadamer (1986) afirma al respecto, que esta fraducein que llevaria a cabo el bermenens tenia
un doble caricter: Comprender la lengua extranjera —-en este caso la de los dioses--, y, por
otra parte, comprender ¢l sentido auténtico de lo manifestado. En la actualidad es uno

de las grandes discusiones, ;qué quiso decir el autor del texto? (en el caso de nuestra

2 walter Scott expone la diferencia respecte al Hermes Trisme -isto de la tradicién egipcia: “Los griegos, desde los tiempos de
Heredolo o incluso anles, se habian acostumbrade a traduc como Hermes el nombre divino egipcio de Toth. En época
pasterior distinguieron este Hemmes egipcio del muy diferente hermes de Grecia, a base de adadir al nombre una traduccion de
un epiteto que era aplicado por los egipcios a su dios Toth, y que significaba <muy grande> ; y en 1o sucesive lamaron a esle
personaje, (sea que lo consideraran como un dios, o como un hombre) Hermes Trismegisto, y a los libros egipcios atribuidos a
&l <los escrilos de Hermes Trismegisto>”. Scott, Waller (seleccidn y versién). Corpus hermeticum y otrgs lextos apécrifos,
Madnd: Edaf, 1998, p. 14.

* Una inferesante y didicuca exposicin sobre la etimologia de fa palabra hermenéutica en castellano la ofrece Mudiz

Rodriguez, en Introduccidn a la hlgsofia del lenguaje. Probtemas ontoldgices, Espada: Anthropos, 1989, pags. 57-64




CAPITULO ) La tradicidn hermenéutica: un punto de partida para la interpretacion del mensaje publicitario

En la etapa renacentista, el conocimiento hermético se presentaba en el neoplatonismo y
en el cabalismo cristiano. De hecho, afirma Eco (1990), el conocimiento a parur del
enfoque hermético es el alimento de la culturz que llamamos moderna. Este saber influye

en Bacdn, Copérnico, Kleper, Newton, por citar a algunos.3

El primer libro que Hevé la palabra Hermenéutica como titulo lo encontramos --de acuerds
a la rica expostcion de Gadamer en Verdad y Método-- en 1654 con Dannhaver. Y a partir de alli

se observa la distincién entre hermenéutica teologica-filologica y hermenéutica juridica.

112 [EL PENSAMIENTO HERMENEUTICO CONTEMPORANEO

Como lo menciona Mufioz Rodriguez® Schleiermacher, de la época romintica, es
considerado el padre del movimiento hermenéutico contemporineo. Su relacién con la
hermenéutica teoldgica es indiscutible. Sin embargo, su planteamiento se extiende 2 lo que
él llama "universalidad de las ciencias™. Su presupuesto bésico es la sospecha. Es decir,
que cuando pretendemos extraer l sentido de un texto, tendremos que colocarnos frente
a ¢él con una actitud de sospecha, para después, de una forma historico-adivinatoria,

enttar en él Iin ¢l primer momento nos habla de esa mancra subjetiva o/ sentir en o con-

® Umberto Eco, gran semidlogo ltaliano, en Los limites de |a interpretacion y en In ti r inte; ion, elabora
una discusion sobre la interpretacion del signo; hasta qué punto se puede hablar de polisemia. En sus primeros apariados
desarrolla monograficamente el recorrido histénico del pensamiento sobre la interpretacion. Aqul encentraremos el enfoque
hermétice. Eco, Umberio. Los limiles de la inerpretacién. Espafia: Lumen, 1998, pag. 55y del mismo autor |nterpretalion gnd
overinterpretation, Reino Unide: Cambridge University Press, 1992, pp. 151,

% Mufiiz Rodriguez, Vicente. Introduccion a la filpsefia del lenguaje. Problemas ontolégicos, Espafia: Anthropos, 1989, pag. 58~
59.




penetrarse v; lo segundo --histbrico--, referido a la composicion de datos, notficias, erc. La

relacion de estos aspectos nos dard --segiin Scheirmacher— el sentido del texto.

Por otra parte, y dentro de la cordente filosdfica, se encuentra Dilthey; él parte de la
consideracion de que cl hombre accede al conocimiento mediante dos maneras: a)
mediante la explicacién; y b) mediante la comprension. Dilthey dice que la primera la
ofrecen las "ciencias de la naturaleza" y al segundo las "ciencias del espiritu”. Para ¢l la
comprensidn serd el compenetrar de las fuerzas emotivas del lector frente a su texto o
hecho. Dice que hay una experiencia vital que une el horizonte presente-pretérito. De esta
manera, rebasa el planteamiento objetivizante. Su propuesta, en general, €3 considerada de

caricter psicologista, pues hace un énfasis importante en concepto de vivencia’.

Mis recientemente, Heidegger, mediante su anilisis en E/ ser y el fiempo tebasa el
planteamiento psicologista [se coloca en una posicién previa] y se enmarca en términos
existencialistas y ontologicos del ser humano. A partir de su concepto de ser en e&f
mundo, como fundamento ontolégico, propone, a su vez, ¢l plantearniento  de la pre-
comprensién que nos llevari a la comprensién. Me permitié citar textualmente a Gadamer
pues considero que el siguiente pirrafo es sumamente ilustrativo del planteamiento de
Heidegger con relacion a la hermenéutica. Recordemos que Gadamer fue discipulo de

Heidegger y mucho de sus planteamicntos se desprenden de las ideas de su maestro:

7 £n referencia a Dilthey y lo referente a su conceplo de vivencia ver: "Hermenéutica clasica y hermenéutica filosdfica (1977)",
en Gadamer, Op. it
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"Heidegger formd entonses ef concepto de <bermenéutiva de la facticidad> y formulé asi, frente a la
ontologia femomenoligica de Husserl, fa paradijica tarea de elucidar la dimensidn <inmemorial>
(Schelling) de la <existencia™ ¢ incleso de nterpretar la existencia misma como <comprensign™= ¢
<interpretacion™ o auloproyeccion en las posibilidades de uno mismo. Agni se alansd un punto en
el gue el semiido de los métodos instrumentales del fendmeno hermenéutico debia girar havia b
ontoligico. Comprender no significa ya un comportamiento del pensamients bumano en olros que 5
pueda discaplinar melodoligicamente y conformar un método dentifico, sino que consiitnye el

movimiento bdsico de la existenca humana”.

1.1.3 Gadamery la hermenéultica filoséfica

Cuatro son los puntos principales que creo son relevantes —que ademis adopto--del
planteamiento de Gadamer: el primero tiene que ver con su consideracion del
comprender mis alli del puro aspecto filolégico; psicolégico y cientificista, es decit,
su caricter 6ntico que lo hace separarse de sus predecedores; el segundo --que se vincula
al anterior--, se refiere a la relevancia que concede al lenguaje como forma incvitable de
mediacion® {en el sentido de que el hombre y el lenguaje no se ven como ajenos,
separados; el lenguaje no se despega de nosotros) entre el hombre y Ia realidad, o sea, la
lingiiisticidad, el tercero, que tiene que ver con los pre-fuicios o puntos de partida,

mediante los cuales nos enfrentamos cuando intentamos interpretar algo y finalmente

* “El fenguaje no es un medio mas que la conciencia utiliza para comunicarse con el mundo. No es un tercer instrumente at lado
del signo, ¥ la herramienta que pertenecen también a la definicién esencial del hombre. El lenguaje no es un medio ni una
herramienta. Porque la herramienta implica esencialmente que dominamoes su uso, es decir la tomamos en la mano y fa
dejamos una vez que ha ejecutade su servicio. No ocurre cuando tomamos en la boca las palabras.” Gadamer, Hans-Georg.

Op. cit. p. 147.
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comprenderlo; y el cuarto, que nos habla de la expetiencia del comprender con relacidn al

Juego (el aspecto ludico) y su vinculo con el didlogo.

Gadamer desarrolla su  planteamniento  hermenéutico  alejado de la  concepeidn
psicoldgisista, pues para €l la comprensidn esta sobre una consideracién ontoldgica De
esta forma se habla de que la comprensién no es un método, refiere a la propia
existencia mds alli de 'su vinculo con textos escritos. Sc tratatfa mds de una analogia
respecto al andlisis filologico, en este caso sc trataria de comprender la propia realidad.
Para Gadamer ser es ser lenguaje. Y es que esa comprension estd inevitablemente
mediada pot la linguisticidad del hombre. Solo a partir del lenguaje se nos puede
manifestar el mundo®.

Y es precisamente esta dnguistiidad la que nos avisa de una pre-concepeiin del mundo. El
lenguaje, ya dc por si, es una forma de mirar la realidad. Este caracter conecta de una

manera preponderante a la filosoffa hermenéutica con el lenguaje.

Gadamer afirma que ¢l pensamicnto sobre el lenguaje siempte queda involucrado en ¢l
mismo. Nosotros estamos inmetsos en la inconsciencia de su uso. Y ral punto nos indica

que no se trata de que lo utilizamos como a un instrumento, el cual se scpararia de

% (..} La cuestion se amplia. ¢No queda todo implicado en nuestra orientacibn cosmica estruclurada finguisticamente? El
conocimients del hombre esta mediado por ef fenguaje. Una primera orientacién en el mundo se realiza ya en el aprendizaje del
habla. Pero no es sélo eso. La linguisticidad de nuestro ser en &f mundo articula en el fando todo el &mbito de la experiencia.

Gadamer. Hans-Georg, Verdad y Método Il pag. 115-116.
" «Tener lenguaje, por eflo, equivale, a tener mundo y comprender y a dominar el senlido del mundo™. Mufliz Rodriguez,

Vicerte. Op. cit. pag. 72.
i6
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nosotros y que podri desecharse-- ; es mids bien la adquisicion de la famuliaridad, y por lo

tanto, de una preconcepcicn, de un prejuicio.

La comprensién para Gadamer serd el resultado de una especie de experiencia hidica. El
juego, es un didlogo. Se trata de un enfrentamiento en donde se cuestiona el mundo

familiar, lo que resulta no se puede preveer, y serd precisamente la lamada comprension.




1.2 EL MENSAJE PUBLICITARIO COMPRENDIDCO COMO UN TEXTO Y

SU LECTURA HERMENEUTICA

Si hablamos de que la hermenéutica es el arte de la keiura, de la mterpretacidn de fextos; el
mensaje publicitatio es susceptible a ella. En este orden de ideas, conviene, por tanto,
hacer una analogiz entre el estudio de un mensaje publicitario y uno que tenga que ver con

un texto en su acepcién mas comin. Por tanto, creo que debe de haber una aclaracion

antes de entrar de lleno a este inciso. Esta tiene que referir al por qué tengo que

hablar de un texte publicitario.

Didacticamente es mejor f)lantear al 1-'nensaje publicitario (cualquiera que sea su naturaleza)
como texto pues nos hari mds ficil la exposicidn si ésta pretende tener un enfoque
hermenéutico. Como ya lo hemos mencionado, la filosofia hermendutica rebasa el
planteamiento puramente estructural y duro de una filologia clisicall. En cambio, si
permite dar cabida a cualquier manifestacion significativa no importando el tipo de
registro!? que tenga ésta. Tal manifestacidn significativa [a partir de una facultad semidtica
como lo expondremos mas adelante] es enfrentada a sujetos, mismos que tratarin de
interpretar y comprender. El phﬁteamicnxto hermenéutico que adopto no se agota sélo en
la comprension de fextos sino abarca una experiencia de camprension del mundo, y por tanto, del

SCT MISMO.

"' paul Ricour al hablar de ia hermenéutica coma una interpretacion del lenguafe nos dice: “La mterpretacedn, por tante. no es
ante iodo un método surgido por generalizacidn de fa filosofla cldsica; estd amaigada en la comprensién de la existencia antes
de estar vinculada a documentos escritos, a textas. {...) Por esto, toda lectura del texto de la existencia es una vasta fiklogia®

'2 ya gea en imagenes, sonidos, grafias, etc.
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1.2.1 El enfoque semidtico. La composicion del texto publicitario.

Para hablar de mensaje publicitarie como texto plantearé primeramente ampliar la
concepeion tradicional de éste dltimo; que no sélo implique el registro lingtistico, sino se
extienda a otro tipo de construcciones signales o de ouos procesos de significacién (no

verbales) tal como los que constituyen al mensaje publicitario.

De esta manera estariamos en posibilidad de hablar de una interpretacién hermenéutica
como se entenderia haciendo una analogia respecto al punte de vista filoldgico (estudio de
los textos). Ricoeur habla del paso del nombre de texto escrito, al de didlogo y 2l de

accion significativa (donde podtia caber el fexto publicitarts).

La concepcién clisica de texto nos remite a las palabras y al habla. La lingiiistica ha
estudiado al texto, ese ha sido su enfoque clisico. Sin embargo, si nuestra concepcion
pretende ir mis all, tendriamos que extender el concepto de texto -omo ya lo dije
anteriormente-- de manera que se abarquen otro tipo de manifestaciones del lenguaje, no
s6lo las verbales (o referidas al codigo lingiiistico). Al decir esto, hablar de texto es
entonces referitnos a un contenido de signos -no solamente palabras— de diferente

naturaleza apoyindonos en la llamada semidtica'>.

1.a semidtica, me brind6 elementos para poder considerar al mensage publiatario como fexio.

Fn la publicidad se observan diferentes manifestaciones signicas tales como el color, los

" Adopte el término de semidtica de la escuela anglosajena representada por Pierce pues consiferd nos proporciona un
enfoque mas amplio, mas cerca de to que llamaremos lenguaje como facultad semittica.
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movimicntos, los personajes, la sonorizacion, los efectos especiales, ¢l registro linglistco,
cte.™* De esta forma, podemos decir que el lenguaje publicitario utiliza diversos sistemas

de signos para elaborar sus mensajes.

1.2.2. Facullad semidlica: un enfoque sobre el fenguaje para la interpretacion

del texto publicitario.

Al hablar de semidrica, la entenderemos como una disciplina o escucla de pensamiento

<t

que cstudia a todo lenguaje. De esta forma, dice Magarifios'™ “ (..) La semiologa
[semiotica)’® es una ciencial? (en formacidon) que estudia los signos, los lenguajes y las
caracteristicas segin las cuales, mediante su integracién en un mensaje se produce
determinada significacion, condfcionada por Ias peculiaridades decodificadoras del
receptor’®. “(..) La semiologia [sernidtical serd entendida como una teoria general de los
lenguajes (no solo del verbal sino de todos los instrumentos perceptuales mediante los
cuales ¢l hombre se pone [en contacto con lo que llama realidad y con lo que se

3

comunica] (...)

" Saborit, José. La imagen publicitaria en lelevisidn, Madnd: Editorial Catedra/Signg e Imagen, pags. 37-61y 71-90, 1994

* Magarifios de Morentin es un investigador argenting que ha desarrollado estudios en semibdlica, publicidad y marketing.
Catedratico de la Universidad de Buenos Aires, ha estade en contacto con importantes agencias en su pais. En ¢l caso del texto
El_mensaje publicitarig, su planteamiento semidlico aplicado a la publicidad se distingue de otros por la importancia que
concede al receplor, nos habla de los usos semidlicos o jugos semidlicos ~claramente influrdo por el planteamienta del
Witigenstein tardio—. EI sedata que el estudio de ia publicidad en estos 1érminos tendria que servir para una mejor eficacia en
la elaboracion de mensajes

g que es1a dentre de corchetes es notacion mia.

" Desde nuestra perspectiva hermenéutica hablar de una ciencia semidtica es un tanto dificil, pues hablar de lenguajes es
hablar del sentido, de los significados que no se despegan del caracter humang, de la subjetividad. El propio Magarifios habla
de ciencia en formacion, lo cual es parte de atra discusion.

" Esta concepcion de semidtica que le olorga relevancia al recepter, nos es, me parece, muy atinada para inlerpretar mi sujeto
de investigacibn. Mas adelante plantearemes con detalle ¢! papel preponderante del receplor.

20
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El lenguaje, asi, seria considerado como una frcultad semiética. 1istadamos hablando de
todos los elementos perceptibles mediante los cuales el hombre se pone en contacto con
el otro, lleva a cabo la comunicacion, trasciende v evoca!®. El hombre estaria, a partir de
esa facultad semidtica, claborando sistemas de significacion. Concibiendo a la
significacién como un proceso psiquico en el que se asocia algo que representara otra cosa

a partir de una idea mental. Concepcidén de Pierce en su forma triadica.

En pocas palabras estariamos diciendo que el lenguaje es una capacidad semidtica para
poder sustituic convencionalmente y poder hacer comin o patente algo. En cste
caso cunlquier tipo de signo cabria considerarlo como posible constituyente de un texto
{entendido éste como un complejo signal o sistema de signos en un corpus [registro

concretol).

Concluyendo, el lenguaje ticne que ver con la experiencia del vivir, del comprender la
realidad, no sélo verbalmente sino a través de otro tpo de manifestaciones, de signos

utilizados para transmitir algun tipe de sentimicntos, estado de Ammo, deseos, cte.?!

o Magarifios { 1991) propone que debemos partir del conceplo de lenguaje, entendido como la capacidad de sustituir algo
mediante algo, cualquiera sea la calidad de lo sustituide

2 a significacién es el concepto clave a través del cual se organiza la leoria semidtica desde el punto pierciano. Para él ta
significacidn es ka semiosis o aclo de significar. o sea la untdn del significado. Lépez Villegas, Virginia. La_semiblica ¢omo
disciplina gimensignal, snédito, 1998

Ver de este capitulo. pagina 15




L3APROXIMACIONES AL CONCEPTO DE TEXTO PUBLICITARIO
1.3.1 El Texto Publicitario

Antes de hablar del texio publicitario como ral, es conveniente aclarar que el enfoque y la
exposicién del presente apartado encuentra sus Hmites en una interpretacidn estructural
sobre Ia forma del mensaje. Esto solo para efectos expositivos de este apartado; lo cual no
descarta nuestras consideraciones anteriores en las que se revela la inevitable importancia

dialdgica en la interaccion.

Quisiera empezar este capitulo con un cjemplo. Supongamos que un anuncio publicitario
en una revista dijera con grandes letras negras y fondo blanco: disfrita de la vida y toma
"este" refresco (Vigra 1.1). Aparentemente el texto y su intencidn son evidenres?. A
simple vista estc mensaje cstarfa solo constiuido por signos lingiisticos. Una
preposicidn, un enunctado interpretativo. Sin embargo, estarfamos dejando a un lado otros

elementos también significativos. El fondo, la dpografia, los tonos, sélo por citar algunos.

DISFRUTA DE LA VIDA Y TOMA
“ESTE"” REFRESCO

Fipura 3.1 Aparenremenie este anuncio sélo estaria constituido por el regristro Iingiifstico.

2 Mas adelante trataremos el papel del intérprete y la polisemia del signo

r
ta
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Il mensaje publicitario hoy dia, v por la propia naturaleza medidtica a la que se ha
enfrentado o se ha adaptado, estd constituido por diversos sistemas signales®. En
térmnos generales y para efectos de esta investigacién estadamos frente a los siguientes

tipos de mensajes y sus respectivos constituyentes:

a} Anuncios graficos (periddicos, revistas, postales, carteles, cte.).

b} A\nuncios audiovisuales (television, cine, multdmedia y radio).

Como mensafe publicitario cntendetamos  —-relomands @ Muagarifos  (1991)- una
propuesta perceptual para ser interpretada. isto supone, por supuesto, la accidn de
UNo O VALios enmMsores -oncefils que estaria mds cerca de los qie Hamamos la intendonalidud®™-- y 1a

lectura, interpretacion o el significado otorgado por uno o varios interpretantes?s.

Para realizar un mensaje, los emisores o los creativos en este caso, tendrin que elaborarlo
haciendo patente su facultad de lenguaje utilizando diversos recursos signicos. s
decir, como lo menciona Magarifos (1991} yuxrapondrin material de las formas de

dererminados signos previamente seleecionados, con independencia del contenido de cada

# Hablamos en infinilvo pues los cambios tecnoldgicos aparecen a ritmos mas veloces e impkcan modificacién en la
conslruccnan de mensajes, por ejemplo la publicidad por internet.

Lo que el emisor pretendid significar, pues como dice Ricoeur, cuando sale el mensaje del emisor, éste ya le pertenece al
nnlerprelame Beuchol, Mauricio. Topicos de filosofia y lenguaie, Méxicg: UNAM, 1881,

* Este serla el enfoque de nuestro ejercicio teorico. No nos estariamas inmiscuyendo en olras visiones como la econdmica ¢ ta
psicoldgica [aungque na se descarta su relacidn con eltas. Respecte a los enfoques de estudio y niveles de analisis sobre
pubhcidad revisar: Dyer, Gilian. Agvertising as communication, London: Roul Leadge, 1989

re
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uno. Asi, estariamos hablando de ese corpus construido (complejo de signos) a partr de

los diferentes sistemas de signos y, por tanto, podramos hacer referencia a un texto?,

Iin términes concretos, por ¢jemplo, si hablamos de un mensaje hecho para la television o
para ¢l cine, podriamos decir que estatia constwido por diferentes sistemnas de signos (el
visual, el sonoro, ¢l grafico, ctc.). Y como lo dice Block de Behar??, son complementarios
{los sisternas) circunstancialmente al conjuntarse el todo, ya sea como pure registro o
como texto vivo enfrentado al intérprete. Esa diversidad semioldgica --asf la flama Block de
Behar (1992), ¥ que yo preferia Namar semidtica- que para nuestro estudio estaria haciendo
teferencia a la complejidad de sistemas signales, se solidanzarfa en el hecho publicitario
para provocar una Gnica comunicacion cabal, en otras palabras --segin nuestro enfogue-- un

todo que consdtuiria un fexto publicttario.

A manera de conclusidn podemos decit que referitnos a los mensajes publicitarios cs
rambién hablar de textos, de un "corpus” constituido por sistemas de signos y
producido por un emisor con una intencionalidad® determinada. lin este caso
estariamos hablando de textos conformados por imdgenes, musica, registros lingitisticos,

colores, volumencs, expresiones orales, es decir, estariamos alejindonos del concepto de

™ va Eco lo avisa. Es que usualmente un solo significante tri 1smile contenidos diferentes y relacionados entre si y que, por
1ante. lo que se ltama ‘'mensaje’ es, ta mayoria de las veces. in TEXTQ cuyo conienido es un DISCURSO a varios niveles.
*Metz {1970} ha lanzado 1a hipdlesis de que, en cudlquier ca:o de comunicacidn (exceplo quizés casos raros de univocidad
elementa), nos encontramos ante ur 'lexto’. En ese caso, un lexto seria el resultado de la coexistencia de varios codigos o, por
lo menos, de varios subcsdigos”. Eco, Umberto. Tratadg de Semidtica_General, México/Barcelona: Nueva Imagen-Lumen,
1980, pp. 512

¥ En su iniroduccidn melodoldgica sobre su lexto recalca los diferentes recursos utilizados por 1a publicidad desde un enfoque
semitlico Block de Behar, Lisa El lenguaje de ia publicdad, Argentina: Ed. SigloXXt, 1992, pp.219.
#® Hablar de intencionalidad da cabida al inlerpretante; considera de manera dindmica al proceso de comunicacion.
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texto como elaboracion a partr de un sistema de sipgnos lingiifsticos. 'Y ¢s que la propia
forma medidtica lo ha exigido asi. Ya Mcluhan (1969) lo observaba: "la nueva estructura
en mosaico de la television ha sustiuido los planteamientos  estructurales  de

Guremberg"?.

{per NINGUN HOMARE
Coxoct b
La RESPUESTA

A_lMEQJIlRIS?? g
0 A i

Figura 3.2 Ejemplo de texto publicitario con algunos elementos antes mencionados /

Extraido de un spot de television.”

1.4 DISCURSO PUBLICITARIO Y RETORICA, ALGUNAS CONSIDERACIONES.

1.4.1 El discurso publicitario

Ya teniendo en cuenta la consideracion de texto publicitario, estarfamos entrando en ol
*

terreno de o que denominamos "discurso publicitario”. Que para nosotros estaria

conformado por la fornay ¢l contenido dc ese texto, de donde se extrajeron sistemas de

#* McLuhan, Marshall. La_com ién lps medios comp fas_extensions_del hombre (Undersiending Media). México:
PaiddsiComunicacion,

¥ |justracion de un mensaje pubhicilario en lelevision extraido de Revista Neo, Vol. Il, No. 13, 15/V/99-14//199, México, pags
42-43.




signos dispuestos secuencial y / o temporalmente segin determinada configuracién o
exigencia mediitica.
Resulta prudente hacet la siguiente reflexién respecto al contenido del texto y sobre lo que

llamamos discurso publicitario:

La constitucion de un texto publicitatio (el discurso) no seria leida ni estudiada en
fragmentos sino a partif de un #de. Es decir, qué me estd diciendo el mensaje, tal como lo
menciona van Dijk --trasladando sus conceptos hacia el texto publicitario- cuando nos
habla de macroestructuras seménticas, entendidas éstas como una reconstruccion de ias

nociones de tema o asunto3t.

El texto publicitatio lo estudiaremos en ese nivel de macroestructuras. Ademads, en este
caso, los textos de El Palacio de Hierro estin expuestos o registrados a manera de relato.
Ellos, sobre todo los de tele y cine, estin presentados en una estructura secuencial, hay
una introduccién, un desarrollo y un descenlace, lo que van Dijk llamaria una
superestructura. Asf, podemos decir que su lectura tendria que referirse a ese todo del que

habla €l autor.

1.4.2 Consideraciones retéricas al discurso publicitario

Sin llegar a profundizar, pues no ¢s nuestro tema en esta exposicion, me referiré a los

aspectos retéricos que podemos reconocer en el ejercicio publicistico, precisando que

3 En este caso van Dijk hace refrencia a los discursos de naturaleza lingGistica pero sus categorlas bien podrian encajar hacia
otras manifestaciones signicas. E| mismo lo afirma en una de sus conclusiones: "(.) la nocién de macroestructura no es
particular del analisis y comprensidn semanticos del discurse (se refiere al discurso con registro lingQistico). Al oon_lran'o, sus
principios generales son pertinentes para el procesamiento de informacion seméntica compleja general (,..) por ejermplo, en
historietas o en pelicutas. (...} Asl es que las macroestructuras son esenciales en cualquier modelo cognosilivo que dé cuenta a
la vez de la produccion y comprension del discurse {...)".

van Dijk. Estrygtucas v fungiones del discurse, Méxica: § XXI, pag. 58.
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CAPITULO 1 Lo tradicicn hermendutica: un pitnto de partida para o interpretacidn del mensaje publicitariv

nuestras ntterpretaciones se separan del concepto de retdrica relacionado tnicamente con
las figuras (clocutio) o la llamada manipulacién®2, Dejar a un lado la consideraciones
retoricas hubiera sido pasar por alto un aspecto inherente a la publicidad y a su proceso de
creacion. La retérica nos ayudara a comprender la forma en que fue elaborada la campaita
publicitaria de El Palacio de IHierro. Ademds, si nuestro andlisis pretende tener un enfoque
hermendéutico, éste no debe soslayar a la retdrica, pues son parte de la misma cosa, de esta

forma nos dice Gadamer (1994):

o) Abora bien bay iin punto en el que la retdrica y la bermendutica son profundamente afines: la fucnbiad de
bablar y lu faciltad de congprender son dotes bumanas natnrales que pieden aicansgar nn desarvollo pleno ann sin

dt aplicacion vonsdiente de normas si colnciden ef talento natwral y el cultive y ejercicio correcto del mismo,'®

Il posible analisis hermenéutico de la publicidad no debe dejar a un lado el estudio
retGrico. Ll saber como escribir o elaborar discursos supone prever la lectura del auditorio,

y claro, haber sido buen lector de otros anuncios publicitarios.

La tradicitn retorica®, entendida como en la antigiedad clisica, hacia referencia al
discurso oral; esto nos advierte del cwdado que deberemos tener al hacer una
nterpretacion sobre la publicidad en estos términos. No se podra hacer un traslado de
conceptos sin mas. La antigua retdrica estaba vinculada eminentemente a la lengua, en

cambio, en el caso de los mensajes publicitarios, la estructura semidtica es mixta —-como lo

* Referente a esto sugiero revisar un interesante texto que aborda esta problematica, Retérica y Manipulacién de Prieto, Daniel
(t979): En sus capilulos 1, 2, 3 y 4 el autor enuncia cdémo ia publicidad se vale de las técnicas retéricas para perseguir la
anhelada persuasion. Segun el autor, hay implicaciones idecldgicas, tdpicos que no competen mi investigacién.

® Al sespecto revisar de Gadamer: Retbrica y Hermenéutica. en Verdad y_Método_[l, Espafia: Sigueme-Salamanca, 1984, p,
27t
* En Investigaciones Retéricas |, Barthes enuncia de una manara muy clara fa taxonomia que se ha venido haciende alrededor
de la retdrica a través de la historia. Basicamente, distingue en primera instancia cinco partes y dice: *(...) Ja tefné rhetoriké
comprende cinco operaciones principales”, luege las enuncia: 1. La inventio; 2. La dispositio; 3. La elocutio; 4. El actic; y 5. {a
memuoria” En su exposicidn sélo mencicna las Yres primeras, pues considera que edas refieren a la olva y agiega que las des
restantes casi no se mencionan en la antigiledad. Barthes dice refiiéndose a algo que en lineas anteriores afirmd respecto a 1
tendencia de la reducciin de Ia retorica a fa elocutio y a los tropos y figuras: “es la funcién de esta tercera parte de fa fejng
rhetoriké que recibe el hombre de lexix o elocutio a la que se liene el habito de reducir abusivamente a la Retérica”. Barthes,
Rolland. Investigaciches retéricas |, La antigya retorica. Ayudamemoria. Buenos Aires: Tiempo contemporaneo, 1974, pp. 80,
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menciona Jean Miche Adam (1997)—  y o andlisis retérico debe cubrir estos
particulandades. Lapez Fire (1997), quien ofrece una exposicion muy interesante que nos
alecciona en referencia a los aspectos en los que se vinculan % retérica con lo que ¢l llama
la prblicistica, nos hace ver que a partir de cllo tendremos que observar los puntos de
contacto entre los dos. Ciertamente la retdrica estd en muchas partes; el lenguaje es
retdrico, pucs en su pretension de comunicar, la persuasion es evidente, pero, en términos

de disaphnas de estudio, son cosas distintas.

Lo que yo har¢ en las siguientes lincas serd enumerar algunos aspectos basicos sobre la
retorica y su relacion con la publicidad. A través de la consulta y revision de varios autores
puede resumir aspectos modulares que nos servirdn para la interpretacién de nuestro

sujeto de estudio:

L. Ll aspecto pragmitico. Hste s un clemento central en el andlisis retérico y publicistico.
El auditorto y la situacion estan siempre en consideracion. De alli parten muchas de las
decisiones para la constitucion del discurso, pasando de la argumentacion a los aspectos
figurativos. La publicistica, ¢n su caso, a partir de diversos métodos, clabora su propuesta
oricntada en ¢l conocmicnta de su target (objetive de mercado)®. Si el abjetivo es Ia
eficacia de su discurso —que no significa necesariamente la compra— , ¢l publicista tuvo

que haber contemplado los sipmficados socules predominantes y Ia situacion enunciativa,

2 De lo antenor se desprende ol segundo agpecto: I persuasion. Esta es una caracteristica
del discurso retorico v también del publicistico. La retdrica antigua buscaba la persuasion a

toda costa, incluso, en ¢l género epidictico {del elogio v ¢l vitupeno) que tenia la mision de

= Aungue en casos se realice mas bien por un sentida intuitivo det publicista

2%




CAPITULO 1L tradicion hermenéutica: un punte de partida para la interpretacidn del mensaje publicitariv

crear, a través de la magnificacion, una idea hacia la praxis social®. En el caso del texto y
del discurso publicitario s evidente el propasito persuasivo que lograria la eficacia; la
recordacion o la compra misma. Los motivos, claramente, son distintos y es por ¢so que
debe haber reservas; sin embargo, debe quedar claro que este punto es medutar en las dos

disciplinas.

3. La importancia del discurso verosimil es un siguiente aspecto que Ia publicidad y la
retorica  comparten.  Definitivamente, la retérica no  utlliza un  procedimiento
eminentemente logico v racional, sino uno cuasilogico; es decir, lo posible, pero que no
necesariamente lo que es verdadero. Lo verosimil —eikes para los antiguos—- en la
publicidad uene que ver con el signo-objeto o signo-idea, asi como con el caricter
claramente connotativo de los textos publicitarios. No se nos muestra el producto; eso, en

algunos casos, es lo de menos.

4. Siguiendo este orden de ideas, la racionalidad de la lectura del texto publicitario no es
necesaria, y por tanto, no es considerada asi por el publicista. El piiblico o auditorio no
tendria que hacer un ejercicio racional —como se reconoceria desde la perspectiva
positivista--; en el desciframiento de uno de los mensajes, simplemente debe leerse, el

lector debe deslizarse por los argumentos y por los encantos del lenguaje.

* Este género tendria aparentemente que ver mas con el discurso publictaric Sin embargo, no siempre lo es asi. Al respecto
ver e apartado segundo de Jean Michel Adam (1997}, pags. 115-140.
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1.4  NIVEL DE ANALISIS DEL TEXTO PUBLICITARIO A PARTIR DEL
ENFOQUE HERMENEUTICO

Hablar de nivel es indicar en qué plano nos estamos moviendo. Adoptado ¢l enfoque de la
filosofia hermenéutica —representada por Gadamer--, es pertinente exponer que solo nos
referimos a un aspecto de sus planteamientos: ¢l filologico, sin dejar conscientes las
implicaciones Onticas. El aspecto ontolégico quedaria implicito (bajo las consideraciones
anteriores) y seria parte de una siguiente investigacion, pues las limitaciones de un trabajo
de licenciatura deben ser reconocidas (en ¢l caso de realizarse la investipacion, seria

discutible, por sus pretensiones).

Entonces, concretamente hablar desde ¢l aspecto filodigico es hacerlo a partir de una lectura
global del texto publicitario. Estaria haciendo una interpretacién del fexto publicitario de “El
Palacio de Hierso™, un ejercicio hermenéutico, y éste, como ya lo he mencionado, con una
clara visién subjetiva¥, en términos de su privilegio a la recepeidn e interpretacion del
mensaje por parte del publico que se enfrenta a ¢ (conscientes de que ¢l texto esta
descontextualizado). Come lo digo antes, una espece de andlisis fifoldgico. Tl plantearlo de esta
mancra nos proporcionaria un cjemplo o estudio de caso [muy ilustrativo| sobre esta
situacion de comprender. El enfrentamiento dialogal de dos sujetos. Tin este caso e
emisor [l que realizo ¢ mensaje] v el receptor ¢ interpretante, a través de un texto

(relacion indisoluble).

¥ { o cual no quiere decir que no tenga un valor de verdad.
*® En este caso decimos "at que se le enfrenta” pues nuestro contenido no tiene que ver estralégicamente con el publico al que
se ha enfrenlado el mensaje. Salo se pretende ilustrar, enfrentando el mensaje a sujetos bajo circunstancias especificas

an




CAPITULO 1 Lafradicion hermendutica: an punto de partida para la interpretocidn del mensaje publivitario

En este mismo orden de ideas, a partir del enfoque hermenéutico planteado por Gadamer
cxpondremos mds adelante cudl ha sido el resultado de ese didlogo en ¢l que se
enfrentaron el texto (que implicitamente lleva la intencionalidad del emisor o creativo) y ¢l
receptor o interprete. De ¢sa manera se expondrin las interpretaciones de las entrevistas

{lo receptores miraron) y se hard una comparacion respecto a fo gie quiso dear el creative.

1.4.1 EI texto publicitario vivo: una fuente de didlogo

De esta aproximacion al concepto de texto publicitatio resaltatemos que ¢l enfoque
mancjado csraria considerindolo de una forma viva, es decir, el mensaje se concretiza
en un proceso. Lste mensaje tendria vitalidad al contacto con el interpretante y su
significacién. 1is hecho por un hablante o un autor que en un momento dado se

enfrentard a un intérprete.

En otras palabras, consideraremos que el texto no solo es un registro de signos (ya scan de
tipo lingiiistico o no) sino un discurso que estara susceptible al didfogo al enfrentarse con
¢l interpretante o receptor. Asi, el mensaje publicitario, como /fexto y discnrso, con un
compus signal complejo --diversa naturaleza--, estaria considerado como un mgistre
potencialmente abierto al didlogo y a su inferpretacian (mds cerca del planteamiento de fa

pragpiedtica y de o3 actos de hable).

i



Respecto a los textos de El Palacio de Hietro mis adelante veremos visualizadas estas

consitderaciones al revisar los testimonios del creativo o emisor y los del intérprete del

signo.
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CAPITULO 2 El medio v el intérprete del texto publicitario

Il / El medio y el intérprete del texto
publicitario

2.1LA MEDIACION Y LA IMPORTANCIA DEL INTERPRETE DEL TEXTO.

2.1.1. Los aspectos medidticos’

La cuestion de la mediacion no debe pensarse despegada del estudio del intérprete o
recepror del texto publicitario. 1a comunicacion de masas se distingue por una refacion
indirecta o mediada que sostiene ¢l que emite ¢l mensaje v el que lo recibe. Sin embargo,
deberemos tener cudado al analizar esta parte pues ¢f hecho de que se hable de algo que
sirve para trasportar ¢l mensaje —lo que algunos llamarian canal— no quicre decir que esté

AJENO A NOSOLFOS, 32 3¢ COMO FECEPLOTTS 0 COMO CMISOLES.

' Lo que se expondra en las siguientes lineas siempre estard %gado al problema hermenéwtico; asl dara cuenta el lector.
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CAPITULG 2 El medio y el intérprete del texto publicitario

Los mensajes publicitarios tienen que ser fijados o registrados en determinados soportes,
ya sta en un grafico, en una videocinta, en una pelicula, cte. Su refacién con los intérpretes
no serd unilateral, es decir, ¢l mensaje que ¢l creativo ha querido trasmitir no legara tal
cual. Esto no sélo por la cuestion interpretativa sino también por la propia mediacién, es
decir, por la técnica que esté de por medio. Tanto la elaboracién, como la posible lectura

del mensaje, debe, por tanto, leerse de una manera mas meticulosa.

He clegido pama esta parte citar al muy comentado Marshall McLuhan (1968) quien a
través de su frase: “El medio es el mensaje” --teniendo presente que el seatido de lo que
enuncia se lo da su consideracién de los medios como extensiones de nuestro cuerpo y de
nuestros sentidos—- nos revela la importancia del medio y sus grandes implicaciones. Fn el
caso de la publicidad el medio también esta implicando ciertos hibitos de recepcion. Ya
sea a través de la televisién o de los graficos. Ellos, los medios, imponen al lector
comportamientos frente a los mensajes y cierta pre-disposicién en el ejercicio de su

interpretacion, asi lo constatamos en nuestro estudio de caso.

Pero ademas de esto, los medios generan un ambiente que repercute en las diversas
decisiones por parte de los que hacen publicidad y, en general, de los que detentan o
deciden respecto a los mass media. Por ejemplo, hoy dia, la televisién se ha convertido en
¢l gran medio para vender. Ella, segiin algunos autores, entre cllos Joan Ferrer?, dedica
casi todos sus esfuerzos a la actividad de la venta; se vende ella misma y su programacién
ticne que estar impregnada de anuncios publicitarios. La publicidad en la televisidn resulta
ya parte de clla. incluso, sélo a través de sus mensajes, sc diferenciard 1a programacion.
Illa le da colorido y para el receptor la publicidad se vuelve su objeto por si mismo de

consumo. Jean Baudrllarded, en su célebre texto, “Fl sistema de los objetos”, nos dice

? Joan Ferrer desamolla su planteamiento sobre mediaciones en el marco de Ia televisidn en su texto Televisidn y Edueacion,
Argentina: Paidds, 1994, pp. 37-158.
1. ¥ Jean Baudrillarde, El sistema de kg obietos, México: §.XX1 (16a edicién), 1999, p. 75,
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CAPITULO 2 El medio y el intérprete del texto publicitaria

respecto al mensaje publicitario: “ (1)) es discurso acerca del objeto y obijeto de clla misma.
Y en su calidad de discurso indtil, se vuelve consumible como objeto cultural”. Su
afirmacion debe verse no en el sentido negativo, sino en ol afan de aclaramos que la

publicidad es mas connotativa que denotauva.

Pero es alli, en ese afin de ser clla misma objeto de consumo cultural, lo que nos avisa que
¢l medio en términos globales es un propio objeto de consumo al que accede el individuo
con ¢l solo hecho de encender el televisor o cualquier otro aparato. Nuestro enfoque no
pretende emitir juicio alguno al respecto, pues nuestra pretension no es esa. Lo tnico que
quicre poner claro s como sucede esta afectacién del medio al qué y cdmo se trasmite y a

la actitud del que recibira €l mensaje.

Pero, spero qué pasa en el caso de los grificos? Alli las cosas son un poco diferentes. La
publicidad en revistas y periodicos, donde constantemente publicitan este tipo de
campaiias, como el caso de Soy Totalmente Palacio (revistas de moda o femeninas), es
parte de éstos; ella ocupa gran parte del contenido de la revista, por lo cual, ¢s inevitable
pasarlo de largo. De hecho, ¢l publico se dirige a cllas también por observar los anuncios;
en los graficos, ademis, hay una posibilidad de que la lectura del mensaje sea con mas

detalle; que duré mis, y que por tanto, la interpretacién sea de otra forma.
2.1.2 La mediacién simbélica

El registro o Ia fijacidn se hace necesaria para que Iz idea publicitaria sea expuesta a través
de los mass media. Los mensajes publicitarios deben de ser emitidos v delen de hacer
gala de estrucwras simbolicas; o medio lo ha exigido asi.  Ferrer nos dice en
Comunicacion y  Comunicologia: “Ii universo simbdlico, como  conductor de las
relaciones socales v como mediador de todas Jas cosas que incitan al desco humano
constituye ¢l soporte mis poderoso de la publicidad”. Al respecto, pero desde una vision

antropologica, Douglas v Isherwood afinman: © () las mercandias tienen otro importante
S1CA, glas !
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113

uso: sirven para establecer y mantener relaciones sociales (..)”, y mis adelante agregan:
() Olvidemos de que las mercancias sirven para comer, vestirse, protegerse. Olvidemos
su utihdad ¢ mtentemos en cambio adoptar Ia idea de que las mercancias sirven para

pensar; aprendamos a tratarlas como wedio no rerbaf de la forma creativa del ser humang™

La publicidad nos desplaza a través de universos simbolicos’; en su caricter CONNOLALVO,
la publicidad impregna un orden natural a lo que es real. Es decir, dota de simbolismos y
los transforma en mitos. La publicidad, y mds aun Ia que hoy dia se expone en los medios,
nos lleva a referimos a estructuras simbélicas, a estructuras miticas. ¢A caso al hablar de

lo sunbolico no tocariamos también las labores interpretativas de los receptores?

* Douglas, Mary y Baron Isherwood EImundo ge los bienes. México: CONACULTA/Grijalbo, 237 pp.

* Al respecto dice Rodriguez Mufioz al referirse a Cassirer: * {.) La setacién entre pensamiente y los signos es una refacion
principal y en ella se expresa la autoconstruccién del saber (. )°, en donde signo lo equipara a simbelo o estructura simbdlica.
Op Cit . pp. 84-90.
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CAPITULO 2__El medio y el intérprete del texto publicitario

2.2 EL TEXTO PUBLICITARIO Y LA RELEVANCIA DEL INTERPRETE

La publicidad se vale de palabras, imagenes, misica, ruidos, etc. Es un complejo de signos
que conforman un corpus, €l cual trata de exponer significados. ;Pero éstos significados se
asimilardn de la misma forma en Ja que el autor lo ha previsto? El valor designado a los
términos de lo seminticamente manejado en los mensajes dependera ya no del emisor; por
el contrario, del receptor, su contexto y mis exactamente de su juego lingiiistico®
imperante’. Al respecto también Beuchot (1991) nos habla al comentar a Ricoeur sobre la
propuesta hermenéutica este dltimo: “cuando sale del autor {refiriéndose al contenido de

una texto), ya no le pertenece sin mds; puede ser recibido con diversos sentidos™®,

Precisando, no se trata de saber, como lo dice Mangarifios (1991), de la presencia,
ausencia o frecuencia del discurso social sino mds bien de comprender 1o que efectivamente se

dice cuando se emplea determinado signo.

Se trata de entender que el mensaje (complejo de signos) aunque fisicamente sea de una
misma forma puede, si da un giro en diferentes espacios y tiempos, tener diferente
significacion. Se hablarfa de diferentes cosas, problemas, experfencias, ctc. Se
diversifican los modos de entender lo que “nos quicre decir ¢ mensaje” {sin dejar a un
lado las cuestiones generales). Nos cnfrentamos a €l en un didlogo , nosotros le

otorgamos sentido a partir de nuestra interpretacién y de nuestros pre-juicios.

® Sobre los juegos del lenguaje ver Wittgenstein, Ludwing. Gramética filosdfica, UNAM, 1992, pag. 135y 148.
? Mangarifos {1991} propone el conceplo de “usos semidticos™ para incluir en £l los diversos lenguajes (se observa una clara
i‘nﬂuencia del planteamiento del segundo Wittgenstein), Es un propuesta interesarite pero discutible. Op. cit.,, p&g. VIl

Op. cit, pig. 4
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La esperada “accién comunicativa” que se desencadena esta relacionada con ese uso y
jucgo lingiiistico del que se habla en lineas anteriores. Es fundamental la importancia de
conocer al receptor, saber qué estd y cémo estd particularmente significando, no
s6lo en términos de saber la efectividad sino de comprender al propio grupo social en su

diversidad

Ademis de los aspectos citados se deben contemplar Ias condiciones medidticas® que le
otorgan mayor poder al receptor, tales como la gama de opciones (canales), el control
temoto, el resultado de los estudios de recepcién y rating que hacen modificar la

programacién sino gusta, etc, 10

° En referencia ol aspecto “medidlico™ ver: Mctuhan Marshall, La comprensién de los medios como extensiones del_hombre,

Diapa, 1968.

" At respecto un estudio muy completo y sistemétice no lo ofrece; Saborit, Joss, en La_imagen publicitaria_en_televisidn,
Argentina: Cétedra/Signos e imagen, 1992,
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23. LA INTENCIONALIDAD Y LA ELABORACION DEL MENSAJE EN
RELACION AL INTERPRETE DEL TEXTO PUBLICITARIO.

Creo conveniente hablar de la intencionalidad como un proceso de elaboraciéon del

nr;ensaje a partir de algunas observaciones que Magarifios de Morentin (1991) realiza en su

estudio sobre los mensajes publicitarios grificos en Argentina. Considero que su

planteamiento, como lo he insistido, es un buen puente de interpretacién para la propuesta

y los testimonios recogidos.

Para Magarifios se trata de que a partir de lo obvio y ficilmente comunicable, ¢} creativo
realiza su propia clausura simbdlica. Es como decir "expone algo que no sabias que
sabias"!!. Es tanta su consideracion respecto al emisor, que dice, se suelen utilizar sistemas
codigos sacralizados, ritualizados, que mediante un acomodamiento se trata de exponerlos

de una manera original (el aspecto retérico).

il creativo estaria organizando un caos. Es decir, los diferentes elementos fisicos que

yuxtapondrd y que constituiran un texto!?

La intencionalidad” es definida como lo que el receptor pretendié que se significara. Es la
propuesta de una composicién de signos debidamente organizada y con una intencién
clara de parte del emisor o creativo --como se dice en el lenguaje publicitario-—-. Para ellos

el creativo hace gala de las estructuras y simbolismos manejados por ¢l publico al que se

" Es curioso observar que esto lo confirma, de alguna manera, Gonzalo Mufioz, ef creativo de la campafia Sey Totalmente

Palacio, Mas adelante se puede observar en los testimonios,

'2 (..} de modo que no selecciona lo que existe en el mundo sino lo que de conocido percibe en el mundo. Magarifics de
Morentin, Juan, E| mensaje publicitarip, Argentina: Edicial, $991, péag. 87.

* Daniel Prieto en i ipylacién nos habla al respecto, en la perspectiva de Jakobson, cuando afirma que ef lenguaje
“es empleado siempre en funcidn de algo, para algo™. Aqui es donde refiere a la cuestion de i2 intencionatidad en el mensaje
retdrico y en el publcitario como detentores de la funcidn conotiva Preponderante, aunque se observan dos mds, la poética y la
referencial, estas (timas subordinadas a la primera, E| autor, como ya lo mencione antes, desarroll su planteammiento respecto
@ las carateristicas retéricas en la publicidad, cuestién que tratamos en el capitulo anterior. Op. Cit. pp. 30-35.
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referiri. El creativo o emisor también traducira a c6digos que comparta con ¢l receptor

(iconos, indices, simbolos, etc).

El problema al que se enfrenta Magarifios de Morentin es a la pregunta: ¢la imagen
semiotica evocada en el receptor mediante el signo producto comunicado, es la 1magen

semidbtica que el creativo concibié como representativa del signo-producto!*?

De esta forma surgen las siguientes puntualizaciones:

1) El mensaje al ser emitido es primeramente, un propuesta de intercambio de casos

fisicos con una intencionalidad; dentro de un universo y un espectro de  ofertas.

2) Asi, el receptor se enfrenta a esta propuesta (Magarifios lo llama nuevamente el Ca0s)
de forma dialdgica. De esta forma, su tarea serd abocarse 2 la interpretacion, apelando
a la consideracién hermenéutica de la necesidad del comprender del hombre como su

Propio ser.

3) La realizacion de esta interpretacin en el que se identifica mediante la apelacion al

conocimiento y horizontes de los codigos comunitarios.

" para Mararifios (1991) e signo-producto es 1o que la publicidad elatora, Ella ante jos requerimientes de la fima o empresa
elabora el [lamado signo-producto, no muestra al producto en si.
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NOTA PRELIMINAR AL ESTUDIO DE CASO

El estudio de caso debera observarse a partir de lo antes dicho. Esto quicre decir que la
forma en que procedi —en la investigacién y en la  exposicion de los siguientes
capitulos— va fuc un gerice hermenéutico que no se comprendera sin los anteriores
apartados. Quicro hacer énfasis en esto, pues sin la parte tebrica, el trabajo hecho no

conduciria al lector 2 mi intencién.

De esta forma, dicho ejercicio consistid concretamente ¢n: a) haber realizado una
lectura global, que supuso va, una consideracion de los mensajes publicitarios de El
Palacto de Hierro como textos; b) haber observado qué quiso decir el autor (la
intencionalidad) y qué finalmente dijo, o en otras palabras, cuil fue la interpretacion de
un grupo de receptores; y ¢ haber hecho una interpretacion del resultado del didlogo

entre ¢l creatvo y el intérprete del signo (relacién irrevocable).
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11 / Los textos publicitarios de “El Palacio
de Hierro”

claraciones previas: Los matenales que se utlizaron para la
recoleccion de testimonios (entrevistas), fueron proporcionados por la

Apencia Terain TBWA, Hstos refieren a la campania de 1997, 1998 v 1999,

Sc realizaron entrevistas con matenal grafico y en video. La versidn de los textos
publicitarios ¢n video que se utilizaron en la investigacion son los que se expusicron en
cine (la duracion es mas larga: 60 segpundos). La diferencia con los transmitidos por
television s6lo se observa en la duracion pues es una cdicion del mismo trabajo. En
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primera instancia hacemos la descripeidn de los mensajes audiovisuales; los grificos los

presentamos en reproduccion.

Si el lector no rene acceso al material en video, a través de los grificos podra darse una
idea mis aproximada de la imagen general. De cualquier forma, el anexo contene los
audiovisuales citados. Asimismo, aclaro que los he titulado de manera arbitraria sélo para

identificarlos.

3.1 Los mensajes audiovisuales
a) "Esposa”

En médium shot aparece una mujer vestida de traje sastre gris moviéndose violentamente.
Muestra en su rostro, a través de sus gestos, desesperacidn. Hs delgada, de pelo largo, bien
peinado v perfectamente maquillada. El fondo: un ventanal en un departamento, colores
neutros. Se tra a la alfomnbra, hay un sofd de piel negro, la camara juega cerrando y
abriendo la toma. No se percibe qué es lo que la tene en ese estado. Aparece en negros la
primera leyenda en letras blancas: “hay quienes piensan que una buena esposa  evita ir
mucho de compras”™, Vuelve ¢l medium shot de ella con ta esposa. Luego aparecen close
up la mano de la mujer atada a un pilar. El siguiente negro y la leyenda: “y tenen razon”.
Se abre poco a poco la toma para mostrarnos la cara. T'ermina en medium shot y ol slogan
“Soy Toralmente Palaciey” en voz en off.

Spot audioricual nliligado para cine y telerisidn
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CAPITULO 3 Los textos publicitarios de “Et Palacio de Hierro™

Spot andiovisual utilizado para cne. Cabe aclarar quie la leyenda es diferente a la wtilisuda en televisidn,
Lin ese siltimo caso deciu: “Porgue una buena esposa evitu ir mucho de compras: soy totalmente pulcio”.

(Liste video estd disponible como dociments anexo).

b) "Zapatos"

Una mujer aparece en el interior de una piscina. Una cidmara interior la capta haciendo
movimientos. Flla bucea con un vestdo negro, un collar de perlas, perfectamente
magquillada. El fondo es azul. Se mueve como en busca de algo. Enseguida viene una toma
en la que la mujer parece ser arrojada a la piscina. Otra vez se presenta una toma cerrada
dejando ver su rostro, cuya expresion denota angusta y tristeza. La mujer con expresion
de dolor toca su nariz y ojos. Bruscamente aparece un close up de la caida de un zapato de
tacon negro que se va sumergiendo. Se abre la toma, ella ve el zapato v lo toca, lo admira.
De pronto, caen muchos zapatos, idénticos. Luego se presenta una toma cerrada
observando su rostro de angusta. Sigue moviéndose y mostrando un rostro de angusta.
En su cara se aprecian algunas lagrimas en forma de burbujas. Aparece la frase en fondo
negro v letras blancas: "Hay dos cosas gue una mujer no puede evitar”. Vuelve la imagen
de su rostro v sigue observando los zapatos; posteriormente, la siguiente frase: “llorar v
comprar zapatos”. Regresamos aun close up de ella, donde claramente se ve cémo salen
de sus ojos burbujas, ella efectivamente esti llorando. El spot termina con ¢l Slogan: Soy
Totalmente Palacio en letras y voz en off.

Spot presentudo para cine. |ifiere silo ef tienpo respecte ol de teferisidn.

Dunacion: 60 segundoy.




Tambien disponibie como unexo

¢) "Maestra"

Un gran salén de clases, un pasillo que separa las hileras de pupitres. Ella, la maestra, entra
por la puerta que da a dicho corredor central, trac vesudo negro largo y estd maquillada.
Los alumnos --jévenes-- de pie, vestidos de traje y corbata, con mochila colgada v unas
flores en la mano. Mediante un traveling, se muestra a la mujer que recorre el pasillo
volteando a sus costados con una mirada vigilante. Ellos con la cabeza hacia el piso. La
maestra llega al pizarrén y da una media vuelta para observar a Ia clase; la imagen es en
contrapicada. Los alumnos se sientan, dejan sus mochilas, sacan sus dles. Ella voltea al
pizarron de nueva cuenta y escribe una ecuactdn (la pizarra estd llena de férmulas
matemdticas). La siguiente toma muestra en medium shot a la mujer representando con
sefias una suma, primero el indice derecho, luego ¢l izquierdo. Ella sacude las manos del
polvo de pis. Luego, camina en medio de los pupitres v se dan cuenta que estin copiando.
Observa que un alumno ve un acordedn que tiene pintado en sus manos. Luego un big
close up a la mano del alumno, se muestran las férmulas pintadas en la mano. Aparece la
imagen de un hombre desnudo del torso que estd igualmente pintado. El estd frente al
grupo v se estira mostrando su cuerpo pintado. Flla hace una cara de molestia v muceve la
cabeza en seial de “no”. Aparece negros y la levenda: “ningin hombre conoce la
respuesta cortecta”. Aparece ¢l “grupo” con orejas de burro y bajando ta cabeza. La
siguiente leyenda: ¢me quicrest Y jcomo me veo? Luego vuclve la maestra frente al grupo

tirando unos papeles violentamente. La imagen en cdmara lenta, los papeles caen al piso y
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cila en medium shot con cara de molestia. Por iiltimo, Soy Totalmente Palacio en voz en

off.
(Ver figura 3.1)
s beg NINGUN HOMBRE g
Coxuce g
LA RESTUESTA E
A EME QUIERES?
{0 rent M
Figura 3.1 “Maestra”: Spot para cine, duracién 60 segundos’.
d) Cupido

Lla entra a un templo, de pronto ven en ¢l un escaparate con un vestido colocado casi
como en un altar. Lo admira de arriba a bajo. Inmediatamente un dngel se le acerca
—cupido--, ¢l ¢s un niflo que se mantene en el aire con un arco y una flecha, clla se recarga
¢noun poste v osorpresivamente muchas flechas se didgen a elia. Ella corre por todo ¢l
templo pues es perseguida por las flechas. Se dingen al centro, en donde hay un vestdo,
justo en medio. Logra hiberarse y se detiene. Observa hacia arriba y a su alrededor, parece
que se resigna a ser flechada. lstin muchos cupidos, representados por jévenes, le estin

disparando, ninguna flecha toca su cuerpo. Durante su caminata se aprecia el recinto de

1 llustracién de un mensoje publicitario en tetevision extraido de Revista Neo, Vol. ll, No. 13,
15/IV/99-14/V /{99, México, pags. 42-43,




estilo barroco con pinturas alrededor. Entonces aparece ¢l primer recuadro (negros v letras
blancas): “cl amor a primera vista si existe”. Después un close up a su rostro, luego una
toma cerrada a uno de Jos cupidos que estd apuntando a la mujer. Continta la imagen de la
trayectoria de la flecha que al aproximarse se va convirtiendo en una rosa roja. Después un
medium shot donde el flechazo cae justo en su pecho. La toma esta rodeada de rosas y el
fondo reficre a las pinturas. Luego negros v la leyenda: “basta pararse frente a un
escaparate”. De nueva cuenta aparece en un médium shot la mujer como en una foto fija

con un marco de rosas. Ll spot termina con ¢l slogan “Soy Totalmente Palacio” en voz en

off. (Ver fignra 5.2)

11 Auct

4 Parus Vit
LR

- s - . z
Figura 3.2 “Cupido”: Spot para su exposicion en ciue, con iha duracion de 60 segundos’,

? llustracion de un mensaje publicitario en television extraido de Revista Neo, Vol. Il, No. 13.
15/IV/99-14/V/99, México, pags. 42-43.
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3.2, Los anuncios grificos

Las siguicntes imigenes fueron proporcionadas por la agencia TERAN 1BWA. La

mayoria de ellas fueron urilizadas para la realizacién de las entrevistas profundas. En el

apartzdo de los testmonios se indica cudles fueron usadas.

i - (G NINGUN HOMBRE
4 ~CONOCE
LA RESPUESTA
CORRECTA
A {ME QUIERES?

] Y ECOMO MEVEO? 5

APRIMERA VISTA §)
SIEXISTE.

BASTA PARARSE
FRENTE
ﬁ A UN ESCAPARATE.

/é" fJW x/ %7% SOV TOTALMENTE PALACIO
1] KFERN I n\q . .
L Am/_ﬂigﬁ’&gﬁ g &/ﬂz@d@%&

Figura 3.4, “cupido” (griifico)

51




CADA VEZ
HAY MENOS
PRINCIPES.
POR FORTUNA.
CADA VEZ
HAY MAS PALACIOS. R

EL PROBLEMA l
No Es )
Que ME QUEDE
BIENOMAL &
SINO QUE

YA ME LO VIERON. |

i

| Sov ToTALMENTE PAIACIO'
s/

gfa)/ada aé%elm '

Figura 3.6 “Viboras” (grifico)
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l 51 HAY Dos COsAs &
¢+l QuEUNAMUJRR
* 7] NOPUEDE EVITAR: |

LLORAR
Y COMPRAR
ZAPATOS.

SOY TOTALMENTE PALACIO

py
(ﬁ/aﬂa oy

Figura 3.7 “Zapatos” (grifico)

ESs MAS FACIL
CONQUISTAR

AUN HOMBRE
QueaUN.

ESPEJO.

SoY TOTALMENTE PALACIO

&.hdn a@%ma

Figura 3.8 “Espcjo” (grificos)
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UNA FRASE SEPARA {
ALANINA
DE LA MUJER:

Y “NO TENGO NADA
.}~ QUE PONERME".

SOY TOTALMENTE PALACIO l
&’hfb a{’%w

Figura 3.9 “Nifa” (grifico)

A LAS MUJERES
SIEMPRE
NOs SOBRAN KILOS g
Y NOS FALTA

RorA

Sov TOTALMENTE PALACIO
-,
C%[aafaa%%m

Figura 3.10 “Kilos” (grifico)
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Figura 3.11 Esposa (grafico)

El registro lingiiistico dice: “Porque solo una buena esposa evita ir mucho de compras: Soy

Totalmente Palacio”.

\

)
i

Figura 3.11 Psicoanalista (grifico)

El registro lingiiistico dice: “FPorque un psicoanalista jumds entenderd el poder curaiivo de

i vestido nuevo: Soy Totalmente Palacio ™.
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CAPITULO 4_Ef creativo y los intérpretes del texto publicitorie

IV/ El creativo y su propuesta’

4.1 Elcreativo
ara acercarnos al emisor y a su intencionalidad se entrevistd a los
creativos con el propésito de extraer cuil fue su pretension, es decir, gué
quise decir ef antor del texto. Para tener mas clara dicha intencionalidad trat¢ de

describir —a partir de los testimonios-- como se gesto la campana; observando y

" Se recomienda al fector que para completar el panorama que sobre la propuesta del publicisia se expone en este apartado, se
remita a los anexos donde enconirard los lestimanios 1exluales.

hi
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haciendo énfasis en los clementos subjetivos que influyeron en su  realizacion.
Adicionalmente recolectamos testimonios en fuentes hemcrogrificas que completaron el

panorama y el acercamiento.

Realicé una interpretacion de lo dicho por los creativos en las entrevistas. Traté de
exponer sus ideas de una forma mds sistematica para una mejor comprensién y con el

proposito de hacer énfasis en algunos aspectos propios de la presente investigacién.

La siguicnte exposicion la divido en dos partes: un nivel general y un nivel particular. En el
primer caso me refiero a la cueston de squé fire fo que se quiso decir;‘;r través de los
diferentes mensajes de Ia camparia?. Nos acercaremos a tratar de entender: a) ef
slogan (Soy Totalmente Palacio) vy Ia imagen que se pretendio mostrar de la tienda;
¥ b} el concepto de mujer expuesto. I'n segundo lugar nos referirermos a cada uno de

los mensajes de fa campadia (los que sc utilizaron para este estudio).

La campana de "El Palacio de Hierro” --que para distinguirla de otras anteriores la nombré
port su slogan "Soy Totalmente Patacio®--, fue realizada por la agencia “T'eran TBWA. Los

responsables del provecto fucron Ana Marfa Olabuenaga' v Gonzalo Muiioz?, quienes

' Ana Maria Olabuenaga es egresada de la carrera de Ciencias de la Comunicacitn por la Universidad Iberoamericana. En
1986, inicia su carrera como publicisia en Bozell También ha colaborado de manera destacada en Leo Burnett y BBDO. Desde
1996 labara como coach general de servicios crealivos de Teran TBWA. Con la parte creativa a su cargo Olabuenaga ha
ganado uno de los premios mas importantes en el &mbito mundial de la publicidad: el Ledn de Oro. {ver anexos)

2 Gonzalo Mutoz es originario de Chile. "Mi carrera publicitaria la empecé en Espafia, en la agencia MMD8B. Tiempo después
me fui a Chile, mi tierra natat, donde trabajé en Nazca Saatchi & Saatchi. Luego pasé a BBDO y después a Walter Thompson
Chile. De ahi me vine a México. Llegué a Walter Thompson México, pero no duré ni 2 semanas, porque no me gustd. Me
cambié a Leo Burnell, donde conoci a Ana Maria y desde el pnmer momento formamos equipo. Apa me contrald. Después
pasamos juntos a3 BBDO México y desde hace 3 ahos trabajamos para Teran TBWA, Tengo viviendo en México 10 aﬂus.l
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junto con un equipo de mujeres y hombres idearon y trabajaron la estrategia publicitaria de
la citada ticnda departamental. Cabe mencionar que Terin TBWA ha mantenido una
relacién muy estrecha con el cliente (El Palacio de Hierro). La agencia ha manejado a El
Palacio de Hierro por un periodo de 50 afios. La relactdn siempre ha sido muy buena, josé
Alberto Teran, el coach gencral de la agencia, conoce muy bien a la gente de El Palacio
de Hierro, de hecho, la agencia aparece en y para El Palacio de Hierro (esto nos puede

dar idea del énfasis a la campafia).

4.2 La carnparia Soy Totalmente Palacio

Directores creatives: Ana Maria Olabuenaga y Gongalo Musies,
Dircctora de arte: Gabricla Fenton;

Copy: Vivian Gleich;

Productora de Agencia: Beatriz Mirquez;

Productora: Cuatro y Medio;

Director: Norma Chritianson,

Camardgeato; Federico Batbabosa;

Musica: Marco Navarrere,

Discfio de Audior Post Mix; Animacion: Juan Carlos Gilabert.?

aproximadamente. Curipsamenie no estugié publicidad, sino literatura, y por azares del desting, entré al mundo publicitario
como redactor y me estangue en esle trabajo porque me di cuenta de que la literatura no te da suficiente dinere como para vivir.
Ademas la publicidad jme encanta!”. Datos recabados de la charla con Gonzalo Mufloz, mayo 5, 1999,

® Fuente Neo, México, Vol. If, Namero 13, abril-mayo 1999, pags. 42-43.
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4.3 oCudl es el concepto general? ;Qué se quiso decir con Ia camparia?

a) El slogan. La campaiia de  El Palacio de llicrro surge a partir del slogan “Soy
Totalmente Palacio”, creado en 1997  por Alberto Terin®. Se tratd —segim los
autores— de darle contenido y relevancia a dicha frase, pues cuando cllos Hegaron a
trabajar a Teran TBWA —1997—no lo tenia, afirman. Sc trato de "darle contenido
justamente a esa frase”, sustancia que fuera relevante para las mujeres, no
estereotipada. Era pretensidn que la frase se acercara a la gente de verdad puesto que
antes de manejar cllos Ia campania se observaban spots que mostraban a mujeres

haciendo compras v subiéndose a autos de lujo.

Los autores dan testimonio de gue se buseé lo que a la gente “le importara, que fuera
cierto y que si lo sintiera”. Se buscod una comunicacién mas estrecha con el targets, se
explord gue habiu detrds de una mujer que visita una tienda departamental. Por tanto, la
campaiia se enfoco a explorar la experiencia de compra. De alli surgen cada una de
las frases que fueron elaboradas potr Ana Maria Olabuenaga y Gonzalo Mutioz. Para

los creativos. el acto de comprar tendrda que tener un caricter profundo ¢ interesante

* Alberto Teran, Coach General de la Agencia Teran TBWA, ha eslado mury involucrado en toda la campana Ha llevado una
relacién muy estrecha con la tienda departamental desde ta fundacion de esta uttima.

* Objetiva de mercado
{ vtl‘
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b)

que va “mas alli del consumismo”. De esta forma, la compra “tenia que tener algo de
creativo, incluso, algo terapéutico”. Algo que tene que ver con quc la gente al
comprar “clige algo”, “se apropia de algo” y “sale a cazar algo”. La camparia utiliza
significados que tienen que ver con lo inherente a la ienda departamental: la compra --
de cualquier producto--.

La imagen de la mujer. El objetivo no ha sido proponer un prototipo de mujer, pues
como sabemos la publicidad, en términos generales, busca crear una imagen a una
marca o producto para elevar su recordacién, que finalmente y en el mejor de los
casos, esto sc traducirla en compras (aunque no es una regla). Sin embargo, ¢l exto
finalmente expone algo. La campafa evidentemente habla de mujeres y de sus

comportamicntos. l’ero cuil fue la imagen que los autores pretendieron presentarnos?

En primer término habria que hablar de que sc trata de una campaiia de género,
"femenina”, como lo llama uno de los autores. Es una campaiia de marca, o sea de
imagen, que se dirige 2 un pablico especifico: Ias mujeres. Se sacrificé hablarles, como
cllos lo menctonan, a los hombres, a los nifos y a otros sectores que compran en una
tienda departamental. Se decidié de esta forma porque ellas representan ¢l 75% de las

personas que compran y asisten a ticndas departamentales.

La campana Sov Toulmente Palacio refleja al sarger, a su objetivo de mercado, en esic
caso a mujeres de 20 a 45 ados. Segin Ana Maria Olabuenga, una de las autoras de ha
campana, la mujer que se expone es bastante segura de si misma, con sentido del

6l
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humor y, sobre 1odo, con una gran dosis de inteligencia. Hay ramlnén, afirma, "una

gran dosis de honestidad”, "nos reimos de nosotras mismas".

Por otra parte, la campaiia Soy totalmente Palacio, segiin los autores, muestra a una mujer
que no representa [as mayvorias. Pero eso no descarta que Ia mujer que represente al

Palacio de Hierro, sea una mujer mis cercana (al target).

4.4 Los mensajes

Las siguientes citas y comentarios de los autores de la campagia refieren a algunos de los
cometciales [hechos para cine, television v grificos] que se udlizaron en el presente
trabajo. Los titulé con una palabra alusiva solo para idendficarlos. Decidi exponetlos de
manera fextual pues las respuestas son especificas y directamente enfocadas a la pregunta:
¢qué fue lo que se quiso decir con cada uno de los mensajes? Esta pregunta fue realizada a
Gonzalo Mufioz, quien junto con Ana Mara Olabuenga fueron los autores de la campaiia.
Iin el caso de esta dldma su opinidn se extrajo de fuentes hemerogrificas. Al terminar la
cita habri un comentario o interpretacion referente a los comentatios de la publicista si asi

lo ameritd el texto.

El orden de los mensajes citados tene que ver con las ctapas de la campara. Los dos
] 4
primeros fueron tanzados en 1997; ¢l siguiente par en 1998: y Jos altimos en 1999, Cabe

aclarar mmbién que se cita al autor del wstimonio en la parte inferior de cada texto. Las

—}-
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citas al pie de pigina que aparecen obviamente son de mi autoria con ¢l propésito de

exponer ¢l sentido de uno que otro término publicitario.

a) Esposa

"Iisposa, bueno, ¢l spot de la esposa tiene mucho humor, una especie de humor un poco
negro. lin el sentido que ta dices, bueno, ‘porque una buena esposa evita ir mucho de
compras’. Obviamente, estd jugando con el doble sentido, estis haciendo una especie de
humor con esta cosa de las esposas con los maridos y las esposas {...). Es como tomar un
lado un poco grueso de la vida con humor, en el sentido de que si no me amarras yo me
voy de compras. Esa rebeldia de In mujer, de decir la compra es mi bandera de lucha,
donde yo estoy, donde yo me desarrollo, no? Entonces, claro, obviamente si td me
amarras con la esposa, se ve el doble juego soy tu esposa v 0 mi esposo.”

Gonsale Musiog

b) Psicoanalista

“B1 psicoanalista, bueno lo que pasa ahi es un insideS muy fuerte, no? Mira, nosotros
conversibamos asi como de experiencias, porque todo tene que partir de la vida diaria, de
lo coudiano, d.c lo terrenal. Qué le pasa a la genre, o sea, por cjemplo, una mujer, que ticne
un fracaso, que ¢l chave no dlega para sacarla al cine. Se siente de la chingada, esta

deprimida, se siente fea, os decir, se va de compras vy curiosamente se le cleva el ego, se le

* Se referiria a una “penetracion en la mente al receptor o targel”, adentrarse en su pensamiento
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eleva la vanidad, se siente bonita, es decir, o sea, como que ta compra si ticne un valor
terapéutico muy fuerte. Y de hecho, los hombres también la sienten, o sea, te compras una
camisa y te sientes el mas chido. Si tiene un rollo de que te cleva tu estructura psiguica, o
sea, como que te la fortalece. Por alli sc fue el pensamiento, no? Y decir un psicoanalista,
digamos, no necesitas el psicoanalista, diciéndolo también como con humor, en vez de it
al psicoanalista; ¢por qué no te vas de compras? Ademas te sale mas barato.”

Ganzale Muriog,

¢) Zapatos

"Como te decia, es un inside que sacd Ana. Que es como muy fino y muy femenino.
Porque para un hombre es muy dificil entenderlo; la mujer dice, claro, si. O sea, la mujer
no puede dejar de comprar zapatos aunque tenga 10 pares. Si ve otros que le gusten se los
va & comprar. Pero son cosas que ya entran en la estructura mental femenina, creo que dan
mucho en ¢l clavo, dan mucho en el clavo, por la respuesta que tuvimos”.

Gonzyilo Mustor;

i.os sigulentes comentarios fueron extraidos de dos entrevistas hemrograficas respecro al

MiSMo ANunNcio:

"La mujer que refleja 1 Palacio tambicn ticne un sentido del humor y es inreligente. Fn

las frases que manejamos estdn esos dos elementos. Llorar, por cjemplo, es una cuestion

de la piruitaria, no s¢ por qué, pero las mujeres lloramos v esa es la nera. Por mds que los
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hombres digan que dejemos de llorar, es algo inevitable. Que le pregunten a los médicos v

a los cientificos de esto™.

"Es lo que en algin momento todas sentimos. No es posicién de los que trabajamos en
esta camparia el juzgar o hacer una critica social, es solamente que asi somos las mujeres.
¢Por qué lloramos?, no lo podria explicar, pero sé que a todas cuando nos pasa algo
importante, sobre todo las platicas con hombres y mads si es su pareja, comienzas a hablar
tranquilamente y de repente se te salen las ligrima. Los hombres te piden que no llores y
te tranquilices, pero obviamente las mujeres contestamos: Es que no puedo, v no puedes...
¢Qué es lo que siempre dices: ‘Ahorita le voy a decir a mi jefe que no me gusta lo que estd
haciendo y no voy a llorar’. Te aseguro que lloras. Lz mujer que dice esto en los carteles--
es una mujer bastante segura de si misma, con sentido del humot y sobre todo con una
gran dosis de intcligencia®.

Ana Maria Olabuenaga

d) Espejo

“lil espejo es como el tipico chiste contra los hombres, digamos, es mas ficil conquistar a
un hombre que a un espejo estd diciendo en ¢l tondo "me vale madres lo que opinen los
hombres de mi™. Lo que quicro es yo tener una buena opinidn de mi, lo que yo quicro es
tener una buena opinion de mi. O sea, es lo que pensaria una mujer, que cuando yo me
miro al espejo, yo sov la més inconforme, yo soy la mis exigente. Los hombres van a decie
que esras guapa porque, claro, van a querer echarse un faje conmigo; pero eso no es lo
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gue me importa sino i mi propia opinion, no? ks como una reafirmacion de fa mujer
( ) 2

Gonzalo Musoz:

La acotacidn que sigue proviene nna entrevista hemerografica:

“Si, si. Es mas ficil que se conquiste a un hombre que a un espejo, inclusive los analisis
serios, socicldgicos y psicoldgicos siempre plantean que es més ficit para un hombre estar
satisfecho con una mujer, que para éste estarlo consigo misma o ante la competencia de

las demds mujeres...” Ana Maria Olabuenaga

e) Cupido

“El del cupido, como frase es una cosa que la mujer si siente, o sea, es ¢l rollo del
enamoramiento de algo que ves en el escaparate, s muy fuerte. ks como el flechazo, que
siente, que también uno lo ha sentido, ¢ sea, m vas pasando por un escaparate y ves un
reloj padrisimo v w quedas alli, no?”

Gonzalo Muroz

“Si sabiamos que cl comercial de los cupidos tenia que ser roméntico, medio barroco, ser
nids o menos recargado, tenia que hablarle de un templo de Ta moda”

Grabriela enton

f) Orejas de burro
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CAPITULO 4_El creativo v {os intérpretes del texto publicitario

“Hs muy polémico, muy interesante porque, en el fondo no es que sea muy insultante
contra los hombres, lo que dice que un hombre nunca a podido decir ciertas cosas a la
mujer porque ‘les da hueva’ y eso les ha pasado a todos. Lo que nos reiamos con Ana,
porque me decia, claro, a ti te ha pasado. Que llega mi vieja y me dice: ¢como me veo? Y le
dices: *bien’; y i lo que tienes que decitles es ‘te ves espectacular’, ‘eres la mis linda del
mundo’, eso es lo que tienes que decirle. Entonces, ti nunca sabes cémo decitle que te ves
guapisima, que estds delgada, equis. Todo eso tiene que le tienes que decir, los hombres le
dicen: si, estds bien. Y cuando ella te pregunta ;me quieres? Nunca tampoco le das la
respuesta correcta, porque no le dices ‘te adoro’, ‘te amo’, ‘estoy muerto por g”. T dices
obviamente ‘te quiero’, ya sabes. O sea, le contestas asi. Y eso no es lo que ellas quieren
escuchar, o sea, no son las respuestas correctas. Entonces ¢s como esa diferencia la que
estamos reflejando alli, que es muy real, por eso digamos, son cosas muy reales, la gente
las agatra, las identifica y las siente como parte de si.”

Gonsule Muioz
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CAPITULOS Lo intérpretes del texto publicitario de “El Palacio de Hierro” p el resuitado del didlogo

V/ Los intérpretes del texto publicitario de “El Palacio
de hierro” y el resultado del didlogo.

abe recordar que en ¢l apartado de “el creativo” propuse como
punto de partida de analisis e interpretacién de los testimonios recabados

dos critetios.

a) El primero lo expuse a través de la pregunta: ¢Qué fue lo que se quiso decir el autor
en los diferentes spots (aspectos generales)?. En este caso, después de recabar los
testimonios, las conclusiones indicaron que el creativo esencialmente referia a “/a mujery 2
sw experiendia de compra”. Desglosando, podriamos hablar de tres aspectos contemplados
para llegar a extraer la anterior idea (los puntos tratados en el testimonio del creativo):

a Elslogan

o Laimagen de la denda
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0 El concepto de mujer (independientemente de que éste haya sido

intencional o no).

b) El segundo criterio estuvo encaminado en hablar de manera individual de cada uno
de los spots o grificos. Asi, se trato de que el autor expresara cual habia sido su intencién
en cada caso (al respecto podemos ver apartado VI, pig. 44). Esta interpretacion fue
encaminada a la bisqueda de qué habia en el discurso del receptot respecto a lo que quiso
decir el creativo, De esta forma , tuve un punto de comparacidn para mostrar similitudes,

O €N Su Caso, contrastes.

Pero, spara qué haber mencionado otra vez esos criterios? La respuestz estd dinicamente
en que quiero hacer énfasis en ellos, pues lo siguiente, el andlisis de los testinonios del
intérprete del signo o receptor, parten de éstos mismos. La diferencia, obviamente,
estd en que Ia pregunta central ahora consistié en: ;qué dife finalmente el autor del
texto publicitario?; gcudl fite el sentido producido por el intérprete o receptor del
mensaje?; y gscudl fue el resultado del didlogo? As{ pues, el tumne ahora es del

intérprete del texto publicitario de “El Palacio de Hierro”

5.1 Los testimonios de los intérpretes o teceptores del texto publicitario de “El

Palacio de Hierro™

a) Puntualizaciones referidas a las formas y protocolos utilizados en el

acercamiento al grupo de receptores (la recoleccién de testimonios).

Una de mis prioridades fueron los testimonios de los intérpretes del signo publicitanio, de
los sujctos. Fsto se trabajé mediante enfrepisins 2 las que llamé profundas. sComo fueron

realizadas? Se mostrd una sola vez el texto publicitario en video o en grifico (segin el
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caso) de los mensajes de las tres camparias estudiadas. Se entrevisté a sujetos diversos!,
dejando que se manifestaran y expusieran qué les evocs el mensaje. Se tratd, en la medida
de lo posible, de que en las preguntas no se inferpusiera 1a opinién del investigador, es

decir, que no se encaminara la respuesta, o sea, “se dejd que el otro hablara”™.

Las entrevistas profundas se llevaron a cabo a partir de diferentes espacios y contextos en
los que algunos sujetos se desenvuelven; esto quiere decit que el mensaje fue
deseontexctualizadp, y asf lo tuve siempre presente. Dichos procedimientos no tuvieron que
ver con estadisticas, sino mis bien trataron de extraer la recepcién y evocacién del

mensaje en csos especificos (s6lo como flustraciones).

Dichos testimonios seleccionados ilustran ¢omo ha sido la interpretacién. Creo que el
estudiar particularidades nos puede ensefiar muchas cosas a diferencia de un estudio
netamente estadistico, que podria dejar de lado ¢lementos de fdqueza que nos permitird
tener una idea mds completa de lo que estd pasando {esta investigacién no pretendid y asi

lo expresé en sus objetivos, hacer un anilisis de mercado).
b) Criterios para la seleccion de lugares y tipo de entrevistados.

Los lugares.

El enfoque que adopté; las consideraciones gue plantee desde un principio; y el hecho de
pretender descontesciwaligar a los anuncios, me indicaba que los lugares debian recoger el
testimonio de personas que no necesariamente visitaran El Palacio de Hierro. Esta
decisién me hizo visitar domicilios especificos; en otra ocasion, a entrevistar a las afueras
del metro insurgentes (zona concurrida en la Cd. de México, en su mayora, por
empleados); y por otra parte, en la pretension de acercarme a quienes si consumen en la

tienda departamental, me instalé en uno de los accesos de una de ellas, en este caso, la que

' Come ya lo advertimos antes, s6lo se flusird con algunos casos.
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se localiza en Coyoacan (Centro Covoacin). Como lo mencioné desde el principio solo
quise mostrar casos diversos v a eso tespondieron mis criterios en torno a los lugares para

1a recoleccion de los testimonios.

Las edades y el sexo de los entrevistados.

En congruencia con lo antenor, las edades y ¢l sexo de los entrevistados tuvieron también
que mostrar una diversidad de sujetos. De esta forma, no solo se tratéd de entrevistar a
mujeres —aunque ellas sean el target--; por el contrario, en cuanto al sexo se manejd por
igual, hombtes o mujeres (una de las pretensiones de esrd investigacion fue también saber
qué opinaba ¢l grupe masculing). Respecto a las edades se recolectaron en el rango de los
18 2 los G0t afios, mis o menos gente que tendria posibilidad de visitar Ia tenda (aunque

estaba consiente que los enteevistados no cran ¢l objetvo de mereado de la campania).

Fn dos de los casos, las que se realizaron en el metro y las llevadas a cabo afuera de la
tenda, fue mds dificil prever 1a escolaridad; sin embarpo, traté de scleccionar gente diversa
(logré entrevistar, incluso a un trabajador de la construccion). Las entrevistas en domicilios
s¢ realizaron teniendo en cuenta la escolaridad de la persona y la ocupacion (allf si pudo
haber un poco mas de control al respecto). Kso nos anunciaba el rango econémico o nivel
de consumo de la persona. A partir de los resultados, en ¢l caso de los domicilios, los

entrevistados iban desde amas de casa hasta profesionistas,

Para la exposicion v [a interpreeacion de este apartado cref conveniente hacer una
division segiin el tipo de material o tipo de registro del mensaje. Ademiis se
consideran los aspectos de como se recogio el testimonio, es decir, si se grabo en
audlio, en video o sc Jes solicitd que llenaran algiin formato. Bajo estas

considersciones, se trato de lo siguiente:




CAPITULO S Los intérpretes del texto publicitario de “El Polacio de Hierro” y ef resultade del didlogo

5.1.1 Testimonios por tipo de material utilizado
a) Videos

Fin el caso de los spots a través de videos, las entrevistas se realizaron en los domicilios de
los receptores con previa cita. Se les advirtié que seria una entrevista para brindar una
opinién sobre algunos spots publicitarios (comerciales). No se les anticipé el “asunto”, la

“marca” o “qué se anunciaria” en los videos.

Antes de reproducir el video se les expuso que se trataba de observar ef spot y expresar
qué les venfa a Ia mente de inmediato; qué les decia el mensaje; qué era Jo que
pensaban después de verlo (la respuesta fue fa misma en los demds tipos de
entrevistas). A continuacidn, se reproducia el video haciendo las respectivas pausas a
pattit de la finalizacién de cada spot {(en ningdn casc se repitd la reproduccidn del video).
En cada break se les invité a dar su comentario. No hubo limite de dempo. En algunos
casos ¢l tesimonio se grabod por audio; en otros, se registrd de forma  escrita; y algunos

mis sc grabaron en video,

En el caso de los videos hubo otra diferencia; se realizaron al final 5 preguntas adicionales
con la intencion de recabar informacién especifica. Estas fucron: ¢Has visitado Palacio de
Hierro?; ¢Lo visitas regularmente?; ;Cada cuindo?; Lo has vistado e los Gltimos 6 Meses?,
¢Has platicado de los anuncios? Hstas preguntas permitirin al lector obscrvar si la gente

visitaba 0 no la tienda v si tenia alguna repercusion en ¢llos los spots publicitarios.
b} Grificos

Fn los anuncios a través de grificos, las entrevisms se realizaron en lugares abicrros. Un
blogue de éstas se llevaron a cabo a ks afueras de una estacion de metro del centro de la

Ciudad de México (metro insurgentes); v otras, en la parte externa del centro comercial
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CAPITULO S Los intérpretes del texto publicitario de *El Palucio de Hierro™ v el resultado del didlogo

Centro Coyoacin, al sur de la misma ciudad (donde se localiza una tienda de Ll Palacio de
Hicrro). En las primeras se grabé el audio; lo que permitié que, de alguna manera, la
respuesta fuera, podriamos decir, mis natural; en las segundas; se les entregd un formato
{(varias hojas incluidas ¢n los anexos), en donde el entrevistado tenia que registrar su
COMENEArio por escnto en un espacio en blanco. Cabe decir que en este Wltimo caso las
respuestas fucron un poce menos espontineas pues implicaron un dempo mas largo de
reflexién; ademis, el propio registro obliga a decir y no decit cosas (hay, desde mi punto

de vista, una falta de espontancidad).

5.1.2 Testimonios por tipo de entrevista.

Asimismo v mids alld del tipo de registro del material expuesto (spots o grificos) , se
contemplaron 3 tipos de entrevistas hechas en el presente trabajo: 1. Las entrevistas en
domicilio con video; 2. las realizadas en exteriores con grificos y grabadas en audio; y 3.
las hechas de esta misma forma, pero registradas en papel. Asi serd como se expondrin

mas adclante.

Es muy significativo dejar claro que el “material” o los “mensajes” se expusieron
en contextos diversos, ajenos a las formas de exposicion original de Ia campafia en
cuestion (descontextualizacion). Los mensafes de El Palacio de Hierro, como
sabermnos,  son transmitidos por determinados medios: relevision, grificos,
billboards (espectaculares) y por cine. En este caso, Ia investigacion “levo” el
mensaje o fo “presemtd” en “ciertos lugares” y en “condiciones” que se despegan

de su exposicién original,

Los criterios no tendrian que invalidar el estudio pues se aclara de antemanc la situacion y
los objetivos de este trabajo, los cuales tendddan gue ver con revelar la importancia de la
recepeion v In confrontacion de dsta con la intencionalidad, utilizando, al mensaje

publicitario como ur cjemplo de texto.
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CAPITULO S __Los imtérpretes del texto publiciturio de *El Palocio de Wierro® v ef resltado del didlogo

Los testimonios en primera instancia se expresan de manera textual, a partir de Ia
anterior clasificacion; después se realizan interpretaciones correspoﬁdientes. El
hecho de exponer los testimonios de una manera textual permitirin al lector una
mayor aproximacion a lo que se recabd. Obviamente, la siguiente parte, ya
corresponde a mi imterpretacion y obedece a un enfoque que aclaré en la
exposicicn en la parte tedrica de esta investigacién. Cada grupo de entrevisias

tendrd Ia sefializacion de como fue elaborada.

5.2 LOS TESTIMONIOS DE LOS INTERPRETES
a) Entrevistas con material en video

Loa sigulentes testimonios se recogieron a través de entrevistas en domucilios (previa cita).
Solo se les indico que se trataria de una entrevista respecto a unos “comerciales”, no se les
anticipd de qué marca o qué producto. Se llevo cabe un registro texmual en papel al
momento en que se exponia ¢l testimonio (notas del entrevistador).

En este caso los testimonios se observaron espontineos y aproximadamente se llevaron
entre 20 y 30 segundos por cada spot.

Asimismo se anotan los datos del entrevistado, aunque en algunos casos hubo
informacion que no quisicron proporcionar. Se incluyen las respucstas de las preguntas
adicionales que se llevaron a cabo en el caso especifico de entrevistas con video: ;Has
visitado Palacio de Hierro?; ¢Lo visitas regularmente?; :Cada cuindo?; Lo has vistado en
los dliimos 6 meses?; ¢Has pladeado de los anuncios?

ENTREVISTA 1-A "I'c hace pensar gue le ponen las cadenas para
Mujer que no salga de compras. Nunca me fijo en
Edad: los anuncios”.

Ocupacién: Ama de casa
2. Zapatos
1. Esposa "Me da la impresion de que esta sofiando, de

gue compra muchos zaparos, La mmjer es
ambiciosa”.




CAPITULOS _ Los intérpretes del texto publicitario de “El Paincio de Hierro” p ef resultado del didloge

3. Maesira

“Que lo que lo que quicre es lamar la
atencion por la ealidad de ropa. Que quicre
Uamar la atencion de todo lo que estan alli
para ver Ia ropa. Trae todo del Palacio, por el
slogan.

4. Cupido
a) Sl
b)  No regulammente, s6lo por necesidad.

? Uldimamente.
} No.

¢ No.
ENTREVISTA 2-A
Mujer
Edad: 36
Ocupacién: Profesora de Primaria
Xochimilco, México, D.F.

1. Esposa

No le puse mucho interés.

2. Psicoanalista

De momento llamo mi atencion cuando
pasan ¢l contraste entre la cara y la
radiografia; y cuando pasan ¢l mensaje trato
de encontrar la relacion de éste y las
imiagenes.

3. Zapatos

Lo primero que llama mi atencion es la
misica y Ia imagen que pasan de la persona v
despuds desconcierta to que sucede
parcciéndome absurdo.

4. Macstra
No me gustd, me parece complicado, trato de
relacionar.

5. Cuptdo

Tnicialmente se me hace romantico y esperé
ver Jo que sepuia con inuerds,

6. Espejos

Flama mi atencidn Lo que sucede esperando a
ver lo que pasard v cuando muestran ¢l
anuncio procuro encontrar ba relacion.

154

2.No

3. Hace 5 meses
4,51

5.8{

ENTREVISTA 3-A
Hombre
40 afios
Comerciante
México D.F., Xochimilco

1. Esposa
Algo diferente y novedoso, por su concepto,
algo fresco.

2. Psicoanalista
Nada nuevo

3. Zapatos
La dualidad y compadbilidad entre dos cosas
imprescindibles

4. Orejas de burro

Rememord tiempos dificiles, pero me
parece muy buen comercial por su
perspectiva.

5. Cupido
Me parece que expresa algo que quizds
buscamos todos y muy pocos lo logramos.

6. Espejos
Algo dramatico y quizds violento, pero
confuso ¢ incicrto.

1. No
2. No
3. 1lano
4, S

5 S5

ENTREVISTA 4-A
Mujer
37 anos
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Los intérpretes del texto publicitario de “El Palacio de Hierro™ v el resnltndo del didlogo

Estudiante y Ama de casa

1. Esposa

Vi a una mujer repritida en sus deseos de ir
de compras; comun cn toda mujer y
generalizade en una ama de casa.

2. Psicoanalista

No sdlo es ¢l hecho de comprar un vestido
porgue esté bonito; sino que hay algo mas
que a una mujer en este caso hace feliz v
sentrse bien.

3. Zapatos
Hay que vender mas zapatos. I.a mujeres son
muy iloronas.

4. Mestra
1.os hombres son unos tontos, no saben lo
que quicre la maestra.

5.  Cupido
Y sino me parezceo a ¢lla, squer S me lo
creo.

6. Espejos
Unia mujer no ¢std conforme con lo que
tene, de todas maneras se sigue viendo fea.

ENTREVISTA 5-A

1.  Esposa

Que la mujer se pone histérica porque su
marido la esposé para evitar que salga de
compras, lo que le trac gastos al marido,
pero para clla es una sansfaccion v si no
los hace se pone histérica,

2. Zapatos

Una muer desesperada que cae en un
abismo, que hace un mar de ldgnmas v
cuando  ve  Alegar

que  se o tranguibiza

zapatos a pesar de que ya dene muchos
en el fondo.

3. Maestra

Una mujer arrogante que entra a un salon
de clases con actwmd despectva.
Alecciona al alumno  compuesto por
hombres, los cuales la admiran pero adn
asi ve con resignacion que no aplican los
conocimientos aprendidos y necesitan
cchar mano de un acordeén para saberlo,

#. Cupido

Una mujet que s¢ nicga a ser tlechada por
cupido v sin embargo, al ecncontrarse
frente a un escaparate de PH es seducida
por un vesddo y resignada acepta cl
flechazo que es delicado como unz rosa.

1.- i

3.-No

4.- 1 vez cada tres meses.
5.- Si, mavo

6.- Si.

ENTREVISTA 6-A
Mujer
Lic. Derecho / Ama de Casa
55 anos

1. Esposa

Todas las mujeres estamos locas por
comprar ropa. hacemos berrinche st no lo
logramos.

2, Zapatos

Es ilégico. ;Qué nene que ver el mar con
los zapatos?, a menos gue sea un mar de
concreto,

ligrmas.  El mensaje es

CoMmprar Zﬂpil[().\‘.
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3. Maestra

Burros. Me gusta. listd ad-hoc si quieres
anunciar algo para mujeres. Sugiere gue
vayas al Palacio de Hierro, Las preguntas
estan perfectas,

4. Cupido
Nada que ver los dangeles con la ropa. No me
gusta.

1 vez al mes.

Wk N =
2]

ENTREVISTA 7-A
Mujer
Ama de Casa
México D.F. {Narvarte)
51

1. Esposas

Engjo de ella. Nada, lo contrario de lo
que decia con respecio a la musica.
Estuvo manejado mal lo de la musica. Se
le ve cara de angusta, cnojo. Aunque
diga que una buena esposa evita ir mucho
de compras, eso no es cierto, van en
contra con los gestos v la actmd, de
cllos.

2. Psicoanalista

Vi sadsfaccidn, sensuahidad, gusto por la
adquisicion del traje, del vestdo. Se me
hizo que estuvo nwjor logrado.  En
cuanto al psicoanalista lo que significa ¢l
traje para clla. Yo estoy de wuerdo, al
psicoanalista si se visre o adquicre un
vestido,

3. Zapatos

Los intérpretes del texto publicityrio de “El Paltacio de Hierro" y ef resultade del didlogo

IZsta bien bonito, me da la sensacién del
libertad, de ser libre. Yo no le veo
ninguna ligrima. Yo le veo como clla
libte de wver. Sensacion de volar, eso
significa libertad por eso compra zapatos
y ticne lo que ella dene. Ella no estd
llorando.

4. Maestra

Si, qué tene que ver cso con lo que ella
estd representando. Yo no encuentro
ninguna relacion. Estin manejando Ia
sensualidad o sexualidad como para llegar
a cse dpo de estudiantes que son los
hombres. Como que no le encuentro
ningtn chiste.

5. Cupido

Ta viste? Que ternura. Bien romintico.
La capacidad y el buen gusto que puedo
tener hacia la ropa. Los flechazos cuando
capta lo que t quieres. T'e enamoras de
algo v lo adquires.

No
No
8i

No

Eal ol

b} Entrevistas realizadas en espacio
abierto con material grifico. Lugar:
Zona Rosa, Glorieta del metro
insurgentes .

Los rtestimonios que adelante se
exponen se recolectaron en  un
exterior  (glorieta  del  metro
Insurgentes); se les preguntaba si
querfan contestar una Ppregunrias
referidas a  algunos anuncios. El
registro se llevé a cabo por medio de
aundio (cinta de audio). En algunos
casos fa gente se resistia a contestar
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Y se respeto su decision. El orden de
preguntas y respuestas fue el
siguiente: 1. Maestra; 2. Cupido; 3.
Zapatos; 4. Espejo; 5; Nifia; y 6.
Esposa-

ENTREVISTA 1-B
Hombre
21 afios
Estudiante
Azcapozalco

1. Bueno, en este anuncio lo que logro
percibir a promera vista s como la
posicién de la mujer hacia el hombre, un
poco feminista el anuncio.

2. Es un poco diferente al anterior ¢n este
anuncio s¢ puede apreciar un poco mas la
belleza interior, La describen de manera
especial, llena de sentimtentos.

3. Trata de hacer entender al hombre el
sentimiento de la mujer. Como que busca un
poco la comprension de la pareja o el
hombre en cuanto a lo que es ser una mujer.

4. Otro anuncio de tpo feminista con la
ctiqueta que caracieriza a este anuncio se
puede decir que resulta poco mds complejo
darle gusto a una mujer que a un hombre.

5. También tata de hacer entender cl sentir
de la mujer. Un poco agresiva la publicidad,
ya que trata coma la revelacion de lo que es
la fase de una nifa a una mujer, como un
vestido puede transformar estas dos erapas.

6. Tgual como los antedores. Trata de hacer
simpatia hacia ¢l sexo opuesto en cuanto a
que entiendan la manera compulsiva de
comprar de las mujeres,

ENTREVISTA 2-B

E_ A TUESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA

Las intérpretes def texto publicitario de “E{ Palacio de Hierro" v el resultado del didlogo

Hombre

24 aios

Asistente administrativo
Del. Cuauhtémoc

1. Primero no veo nada a simple vista,
pura mercadotecnia,

2. No comentario

3. Purc de comprar, vo si pucedo evitar
comprar. Hav, no me gusta esto.

4 Is cldsico, no tengo nada en el closer y
se ¢std callendo. Como una amiga que
nunca tienen nada que ponerse.

5. No biubo corentareo.

6. Creen que st no somos buenas esposas,
;que? No va no, ya se me borro el caset.
9 y ¥

ENTREVISTA 3-B
Mujer
40 aiios
Villas de Aragdn

Urico  comentario.  Alguien  que  estd
pensando en como se viste.

ENTREVISTA 4-B
Hombre
40 aiios
Empleado federal
Del. Gustavo A, Madero

1. Tmpacta a la mujer para comprar a la
mujer ¢n Palacio de Hierro.

2. Igual.

79




CAPITULO §___Los intérpretes def texto publicitario de “El Palacio de Hierro" y el resultado del didlogo

3. Totalmente de acuerdo, dos cosas que
uno no puede evitar la mujer: comprar
zapatos y llorar por causas injustificadas.

4. Muy cierto que es mis facil conquistar al
hombre porque ellas  nunca  estin
conformes con lo que denen.

5. Casi siempre ¢s lo mismo. Pueden tener
¢l guardarropa casi cavéndose y nunca
uenen nada qué ponerse.

6. Porque realmente es un vicio I compra
pata la mujer.

ENTREVISTA 5-B
Mujer
42 anos
Ama de casa

Estado de México

1. Mostrando ropa para vender. Utlizan
a una mujer del sexo femenino para que
sea mds arractva la venta.

2. Por ejemplo en épocas del dia de Ia
amistad busca uno qué regalar en esta
temporada.

3. Bueno aqui estd esa persona viendo,
queriendo zapatos que estan de moda.
Que son de terctopelo.

4+ Una venia para caballeros pues ¢ ven
CON $US trajes puestos,

5 Aqui vuelve a parecer T figura de una
dama , pero en este recuadro se ve que
\'Cﬂd(.‘['l T()pﬂ. pllril ﬂiﬁﬂ: ])()l’qll(‘ 8¢ Ve un
050 gue e una ning, sin verse ¢l rostro.

6. Me da Ia idea de que ¢s una persona
que necesita estar comprando por eso la
traen encadenada.

ENTREVISTA 6-B
Hombre
25 ahos.
Mercadotecnia.
México D.F. {Aragodn)

1. Upa maestra en clases diciendo una
cxplicacion sobre matemadticas.

2. Sobre el amor un catorce de febrero.

3. Una mujer aparentemente ahogandose,
nadando en una alberca o en el mar.

4. Una mujer modelando algin  traje
sastre.

5. Eso no tengo idea
6. Una mujer encadenada, donde se

sujeta, va en el metro.

ENTREVISTA 7-B
Hombre
49 afios.
Empleado en empresa privada.
Iztapalapa, México, D.F.

1. Con referencia a unos comerciales del
Patacio.

2. Igual da la imagen a su mercancia.

3. lgual de la smagen,

Para of resto no bise comeniarios,

B0




CAPITULO S Los imtérpretes del texto publicitario de “El Palacio de Hierro™ 1 ¢l resultada del didloge

ENTREVISTA 8-B
Mujer
Docente
40 aiios
Edo. de México.

1. Yo dando clases.

2. Algo relacionado al amor.
3. Yo en inviemno.

4. Un chico guapo.

5. Mi sobrina.

6. Encierro total.

ENTREVISTA 9-B
Mujer
27 ailos
Técnico profesional
Texcoco, Edo. de México.

1. Que ningin hombre conoce a la mujer
realmente como le gusta sentirse o como
le gusta que la alguien cuando estd
vestida.

2. Realmente del amor a primera vista en
cuanto al vestir fisicamente v no como es
de adentro.

3. Mas que nada aqgui siento ue se van a
lo abstracto y no a una realidad.

4. Aqui si, sl es cierto, o3 mas ficil
conguistar a un hombre que & un espejo,
que realmente proyecrarte como (uicres
verte es muy dificil realmente.

5. La mujer stempre estd inconforme con
su fisico y con su forma de vesorse

simpre hay algo que le falta, algan detalle.
6. Igual, a lo abstracto.

ENTREVISTA 10-B
Hombre
40 anos
Trabajador de la construccién
San Vicente Edo. de México.

Uriéca comenturio: No le encuentro,

ENTREVISTA 11-B
Hombre

25 anos

Del. Cuauhtémoc, México D.F.

Estudiante Ciencias de Ja Educacion.

1. Parece que estin publicando la ropa ,
pero como que estin  haciendo una
compatacion de lo que en el estudio con
el hombre, con ¢l sexo masculino.

2. Me parcee que mds estdn anunciando
un catorce de febrero,

3. Alli, sl tenes dinero ve a comprarte
[OPA Cata, ZAPRLOS Caros,

4. Pues contorme a como te vistas vas a
conquistar 4 un hombre.

5. Aqui anunciando ropa para nifas,

6. La mujer que tiene una obsesion por
comprar ropa.

Rl




CAPITULOS  Lox intérpretes def texto publicitario de “El Palucio de Hierro® y ol resultado del didlogo

3. Es un anuncio muy de mujeres que
nos reflejan un tanto los sentimientos de

ENTREVISTA 12-B las mujeres v cémo lo pueden aliviar a
43 aiios través de las compras.
Mujer
Empleada federal 4. Como el primero y segundo un tanwo
Nezahualcoyotl, Edo. de México. feminista y un tanto alagando la vanidad
de la mujer.

1. Pues no s¢, nada mis que ella sabe lo
que cs.

5. Promoviendo un poco la unidad dela
mujer.

2. No pues, que hay veces que uno se
interesa por algo o por alguien a la
primera vista,

6. Promoviendo la vanidad y la compra
de la mujer.

c) Entrevistas con grificos realizadas
con un formato de respuesta (ver
anexo). Hechas a las afueras del metro
Coyoacidn, México D.F. (frente a una

. Si porque uno se ve en el espejo y | yronda de Bl Patacio de Hietro).
nunca qucdﬂ Conformc

3. Si es cierto {rie) Pues que segin como
vea uno las cosas , no lo puedes eviear.

En estos caso Ia gente tuvo que
detenerse a escribir, por lo cual invirtié
un poco mis de tiempo y Ia respuesta ,
al traducitla al registro lingiistico se
hizo mis elaborada en algunos casos.

5. §i es la respuesta de todas las mujeres,
no tenemos nada qué ponernos.

6. Que regularmente no podemos evitar
comprat, COMPar y comprar.

Entrevista 1-C

ENTREVISTA 13-B Mujer
23 aflos 19
Promotor de seguros, Empleada
México D.F. D.F.

1. Ll primero es un anuncio muy | Afue

enfocado a Joas mujeres,  un tanto | Ne porque la mujer como se vista o se vea
feminista. es clla, en ocasiones ¢l hombre se fija en
OLras COSAS que e 5¢a Cso,

2. s un anuncio también para mujeres,
un tanto vanidoso, se ve ta vanidad de as
mujeres.

#2




CAPITULO 5

Los intdepretes del texto publicitario de “EI Patacio de fierro™ y ol resultado del didlogo

Cnpido

Si, el amor a primera vista si existe, pero no
precisamente  tenes que  parar en  un
CSCEPH[’HKC.

ZLupates
No, en ocasiones no necesitas llorar para
comprar zapatos.

Espego

Si, al hombre se le conquista en muchas
formas y a un ecspejo no, porque en
ocasiones no estamos de humor para
poderlo conquistar.

E.upom

No, la decision la toma uno mismo, no
necesitamos de los demas para que nos
digan lo que tenemos que hacer, pues
somos independientes,

Psicoanalista

Si, ya que somos tan raras la mujeres, que
cuando no andamos de buen humor no nos
gusta nada, aunque estén muy bonitos los
vestidos.

Entrevista 2-C

Mujer

36 afos
Programadora
Edo. de México

Maestra
Si es cierto: porque los hombres no pueden
expresarlo ran abictrtamente o

espontineame e, les cuesta mucho.

Cupide

lis verdad: porque uno se ¢namora o se
prende de alge con sélo verlo por primera
vez.

ZLapatos

No es verdad: porque para mi no es
imprescindible la compra de mis de dos
pares de zapatos. Y lorar si se puede evitar,
porque al llorar soy feliz.

Espejo

Si es verdad porque a un hombre se le
encanta © se le busca la manera de
agradarle. A un espejo no se le puede
engafiar ai agradar.

Brenda esposa
Es verdad porque solamente estando atada
dejaria de ir de compras.

Psicoanalista
Si es cierto: porque algo nuevo siempre es
algo motivante ¥ eleva nuestro autocstima.

ENTREVISTA 3-C
Mujer

42

Ama de casa
México, D.F.

Meaestra
Falso. Creo que s
respuesta a las preguntas.

todos  saben la

Cripido
Pues si ¢y cierto.

Z{I/‘mm.f
Cierto. Siempre tenemos muchos.




CAPITULO S Los intérpretes del texto publicitario de “El Palacio de Hierro" y el resultado del didlogo

ispejo
Cierto. No siempre ve uno lo gue uiere.

Esposa
Si, porque siempre picnsa uno que si es
necesario cComprar.

Pistvoanalista
Fn mi caso no funciona.

ENTREVISTA 4-C
Mujer
35
Ama de casa
D.F.

Maestra

La modclo es hermosa y sofisticada, lo
que me indica un nivel econémico alto v
a su vez me indica que el palacio de
Hierro es una denda con productos de
costo elevado. La frase es sencilla y
profunda, me hace pensar en que es
verdad, nunca saben contestar los
hombres a estas preguntas.

Chpido
La primera vezr que vi el comercial
completo me impresiono su

romanticismo. La frase me gusta por se
una verdad de la emocidn que a las
mujeres nos  produce  mirar  los
CSCApPATaTes.

Za'[)d!t).s‘

Iste comercial me encanto, porque a mi
personalmente me encantan los zapatos,
por supuesto, soy muy sensible y loro
faicilmente.  Sin embargo, me da la
impresién de que las mujeres somos
débiles.

f:—.lf)y'v

Liste comercial no me produce ninguna
emocidn. Sin embargo, me gusta la frase
por sencilla y cierra. Cuando nos
cnfrentamos a un espejo, poca mas,
ACEPLamos cOmo SOmos.

Fispasa

Iiste comercial no me gusta porque
parcciera que las mujeres son histéricas y
sélo son capaces de hacer compras y hay
que sujetarlas; que son incontrolables;
también es un simbolo de debilidad.

ENTREVISTA 5-C
Mujer
18 anos
Estudiante
México D.F.

Maestra

Ll texto va muy de acuerdo a la imagen
proyectada, ya quc hay una relacidn
inmediata con la palabra respuesta y la
imagen de una pizarra con  varias
respuestas. Las facciones que presenta la
modelo (de espera) es de acuerdo a las
preguntas que se le presentan en un
momento dado al caballero.

Cupido

El simple hecho de recurrir 2 un mito
(cupido} remonta a la fantasia  de
gnamorarse  instantineamente. Nos da
una verdad de que las mujeres al entrar a
una ticnda y enamorarse de una prenda,
que es inevitable, pero aqui no los
muestra de una manera dulce.

Zapalos

Fs obra la connoracion de ligrimas con
la mujer que se encuentra nadando y los

i




CAPITULG S __Los intdrpretes del texto publicitarie de “Ef Palacio de Hierrp” y el resultado el didlogo

zapatos que cstan flotando. Pero no se
me hace un slogan tan impactante. No es
tan factible obsesionarse por los zapatos
como es por la ropa. Es un slogan
dirigido, no tanto para toda la gente, sélo
para un grupo seleccionado.

Llspega

Sin duda alguna ¢l mensaje ¢s un defecio
de la mujer, sélo que to presentan mds
benito, ya que ¢l autoestima en la mujer
es inconquistable. Nunca se estd a gusto
con lo que se tiene, por lo que la denda
da una opcidn pata poder sobrellevar
esto.

EJ‘[)OJ‘(J

El slogan es excelente ya que en un
principio si se lee uno pensaria en la
esposa (ama de casa), pero una vez
observado el anuncio nos muestra que
serfa necesario un método mas drastico
COmMO unas esposas para mantener a la
mujer quieta de las compras. El anuncio
es scncillo pero da el mensaje a lo que se
va.

Privoanalista

] fondo empleado va muy de acuerdo a
la palabra psicoanalisis. Lil slogan es muy
vilido sin duda. Cuando una persona se
encuentra deprimida le resulta sentirse un
poco mejor comprando un objeto nuevo,
no tanto un vestido {pero en este caso
coma se trata de Palacio, pues se trata de
lo que vende) y no sélo comprar, tal vez
con ¢l simple hecho de ir vy ver ropa, y
hacerse a fa idea e qu - algan dia se podri
tener alguno.

ENTREVISTA 6-C

Mujer

35 anos

Maestra de primaria
México D.F.

Maestra

No considero que pertenezca, ya que las
matcmaticas  realmente no  tendrian
relacién directa con nuestros  gustos,
sentimientos o preferencias.

Cupielo

En este caso creo que la frase es cierta,
en primera patte, aunque lo  del
escaparate no deba ser necesario.

Zapatos

Esto es falso, en mi caso concretamente
si puedo dejar de hacer cosas, y conozco
a muchas mujeres que también lo hacen,

Espejo
Cierto, ya que generalmente somos muy
exigentes con nOSOLros mismos

Fiposa
Falso, el ir 0 no de compras depende de
nucstras posibilidades econdmicas.

Prscoanalista

Yo creo que s es comprensible cl hecho
de que un articulo nuevo nos haga sentir
mejor, y asi deben entenderlo los que se
dedican a cestudiar el compotiamiento
humano.

ENTREVISTA 7-C

Mujer
57




CAPITULO S

Lox intérpretes del texto publiciturio de “El Palacio de Hivrro™ y ef resultado del didloge

Profesora y actuaria.
México, D.F.

Muaestra

St hay relacion eatre la nota y la imagen
porque las  matemiticas no  son
precisamente un conocimiento de todos
v las preguntas no son ficiles de
contestar.

Cupids

Iiste anuncio es muv bueno v si existe
relacion entre ¢l rexto y la mmagen,
porque el amor a primera vista si existe,

Zapa!ar

Iiste anuncio dene poca relacidn entre la
imagen v el texto, v no c¢s totalmente
cierro lo que se dice en el texto.

Eipeso
No crco que lo que dice el texto sea
cierto Ia imagen no es muy clara,

= sposd
Este anuncio es muy feo y no creo la
telacidn entre imagen v 1exto.

Pracoanalivta

Iis un anuncio en que ¢l texto se pierde
con los circulos que lo rodean a la mujer,
pero es cierto que comprar un vestido te
alegra mucho el dia.

ENTREVISTA 8-C

Hombre

36 afios
Contador publico
México D.F.

Meestra
La fotografia sf corresponde al mensaje

Cu/)id@

El mensaje si dene que ver con la foto

Lapates
Lsta foto no corresponde. Hay ocasiones
que no hay dinero.

Lispejo
No siempre, por lo twnto, no
corresponde.

Fisposa
Iin este caso no siempre es asi, por lo
cual no corresponde.

Pricoanalista

Por la razdn que las cosas materales no
siempre cuentan, por lo tanto no
corresponde.

Entrevista 9-C
Hombre

16 anos
Estudiante
México D.F.

Maestra

No corresponde porque te estan vendiendo
articulos de una prestigiada tienda y e pone
una imagen que te quicre decir que si
compras todo las mujeres t¢ seguirdn y
tendris sexo.

Cuipicdo

Igual. Que ¢l otro te quiere vender una
imagen de sexo, que si compras lo que hay
en ¢l aparador todos se enamorarin de .
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CAPITULO S

Z(qbt.r!o.\‘

Si, pero muy exagerado porque segun el
agua que te ponen son las ldgrimas de la
muchacha y con la misma cantidad de agua
tienes que tener zapatos y compratlos en el
Palacio de Hierro.

Fispejo

No, pero te quieren decir que en ¢l espejo
t¢ ves como realmente eres y cuando
conquistas 2 un hombre lo puedes hacer de
diferentes formas y no nada mis con [a
apariencia; esta dirigido a tener sexo si usas
lo que te venden, porque todos te
perseguirdn (segln).

Esposa

31, porque la buena esposa cutda ¢l dinero
de la familia, y segin las malas, gastan todo
sin importar lo que pase, y quedarse sin
dinero se ocuparia de otras cosas.

Psicounalista

51, porque un psicoanalista entenderi el por
qué si te pones un vestido que te gusta y te
hace sendr bien, eres mejor sociable,
porque con otros vestidos que te
incomodan, se puede recordar algin trauma

o algo desagradable, y ¢l psicoanalista te’

analizara y te dird por qué.

Entrevista 8-C

Hombre

Edad 21

Estudiante de veterinaria
Estado de México

Muestra

la primera impresion cs que nos hace
quedar a los hombres como menos
inteligentes que las mujeres,

Lox intérpretes del sexto publicitario de “El Palacio de Hivero” y of resultade del didlogo

Cupido

L.a impresién es que la mujeres son mas
materialistas y siempre buscan su vacio
interior comprando cosas caras.

Zapatos

Las mujeres son débiles por todo Horan,
eso si es cierto, ademds su afin por
comprar aparatos ¢s inatil.

Espejo
La vanidad de las mujeres. Es cierto, una
mujer cuando se propone conquistarnos, es

facil, vasta con un toque muy sensual.

Esposa
No lo entendi, pero la fotografia ¢s muy
buena.

Psicoanalista

Es genial, muy odginal y dice mucho . No
es ficil entender a las mujeres. Se
complican mucho la existencia.

ENTREVISTA 10-C
Mujer
25 afios
Disefiadora Industrial
Edo. de México.

Fisposa

Creo que cof slogan estd muy acertado,
ademis que la foto es clara y muestra lo
que quicre reflejar.

Cupido

Lo mismo que el anterior, ademids me
encantd  que  hagan  fotos  con
reminiscencias de arte, o de otras obras

&7




CAPITULO S Los intérpretes del texto publiciturio de “El Palacio de Hierro™ y el resulodo del didlogo

que cn el pasado se realizaron. Ademas
me encantd ¢l slogan.

Zapatos

Iiste se me hace totalmente misdgino,
aunque cierto, pero no me agrada que de
esta manera se muestre a la mujer.

Fspeso

Esta foto no me grada tanto ademds el
slogan es muy acertado, peto creo que los
colores de la foto son agresivos; deben
scr mas sutiles,

Liiposa

Se me hace miségino y degradante a la
mujer como que sélo decir que tu tnica
ocupacion ¢s casarte y comprar.

Pricoanalisia

Es totalmente cierto, ademads refleja todo
lo que una depresion puede tener y el
impulso  compulsive por comprat,
ademds la propaganda es muy buena.

ENTREVISTA 11-C

Mujer

18 aiios
Estudiante
México D.F.

Muaestra

No, porque no creo que la ensefanza que
se imparte en una escuela, sinamportar ¢l
nivel, tenga que ver con la imposicion de
una imagen fan sofisticada como la que
intentan representar en la grafica.

Cupido

Iin este caso la imagen de la modelo dene
que ver en clerta forma con el texto
porque hablan del amor y se prestan
corazones y todo tipo de alusiones a eso,
aunque por otro lado no creo que tenga
que ver con la ropa o articulos que vende
la tenda.

Zapalos
En este caso tiene que ver mucho el
texto con la imagen excepto por los
ZApPatos.

Lispefo

En la grifica no parece que haya relacién
entre sus clementos porque hablan acerca
de conquistar hombres y espejos; en la
grifica solo se muestran hombres y nada
de espejos. Como en todos los anteriores
creo que la camparia estd muy enfocada a
vender una imagen a las mujeres para
gradar a los hombres.

Eposa

Como todos los anteriores, es muy
ingeniosa, pero creo que va enfocada a
dar una imagen, a la mujer, de mucha
frivolidad y de hacer gran sacrificio para
evitar it a comprar, asl que tiene relacidn
¢l texto con la imagen.

Prtcoanalista

FEn este caso muestra una imagen en el
fondo que reflea lo que intenta decir ¢l
texto de una forma griaficn asi que si
encuentro algo de relacion.

ENTREVISTA 12-C
Mujer
38 afos
Agente de ventas
México D.F.

L1




QAP!TULOJ_ Los intérpretes del texto publicitario de “El Palacio de Hierro” y el resultado def didlogo

Maestra

Es cierto,. tiene una buena imagen la
modelo, sencilla, y ¢l mensaje si dene que
ver con la imagen.

Cupido
Si, porque al ver alguna cosa bonita en un
escaparate uno se enamora del articulo.

Zapatos
8i, las mujeres son sentimentales y nos da
POt comprar Cosas.

Espeso
Si, al espejo por mas que uno le trate de
hablar no va a contestar.

Esposa
Si es una buena esposa v quiere a su
marido, trata de cuidar el bolsillo.

Privoanalista
El traer algo nuevo levania el dnimo.

ENTREVISTA 13-C
Mujer
19 aifos
Comerciante
México, D.F.

Maestra
Falso, porque es ildgico.

Cupido
Si, porque al ir a una tienda uno se queda
prendida de las cosas que ve.

Zapatos
Si, ya que una mujer no pucde evitar llorar y

COlTlpl'ﬂf.

Espefo

Si, porque uno siempre se va poner pero
frente a un espejo.

Buena esposa

No, ya que la mujer siempre desea comprar
y comprar.

Pricoanalista

3i, porque el psicélogo nunca entenderd lo
feliz que uno le siente el lucir algo.

Entrevista 14-C
Mujer

28 afios
Arquitecta
México D.F.

Maestra

Creo que tuve que ver la imagen con el
texto porque enseiia que €l hombre puede
conocet la respuesta correcta a muchos
problemas, pero a veces le falla su
interaccién al contestar preguntas como las
que hay en ¢l slogan.

Cupida

Este slogan es un poco ildgico porque
como mujer no me enamord de la ropa o
productos que hay en el escaparate, que me
guste es una cosa y que lo compre es otra.

Zapalos

Una mujer si puede evitar tanto llorar como
comprar zapatos, y ni lo que lo otro te
impulsa a ir cordendo a las tiendas.

LCipejo
A veces es mids ficil conquistar a un
hombre, pero no siempre, porquc si yo
estoy contentz con mi fisico puedo
conquistar mil espejos.

Esposa

59




CAPITULGS _Los intérpretes del texto publicitario de “Ei Palacio de Hierro” y el resultado dei didlogo

Si soy una compradora compulsiva, claro
que una buena esposa me evitar{a ir a
derrochar mi dinero. Si el slogan se
reflere a ser una buena esposa como
petsona también evitarfa estar diaro en
las tiendas.

Psicoanalista

Si mi autcestima u otro factor emocional

estuviera por los suelos, un vestido nuevo

me levantaria el dnimo por algunas horas,

mis no resolveria mi problema.
ENTREVISTA 15-C

Mujer

44

Cirujano Dentista

México, D.F.

Maestra

Si corresponde porque quiere dar una
imagen de la tienda, moderna, profesional y
actual.

Cipida
El grifico no corresponde al texto “Soy
Totalmente Palacdo” porque la imagen
solamente me invita a tecordar el 14 de
febrero.

Zapatos

La imagen de una mujer bicn vestida y
elegante sumergida en el agua invita a que la
elepancia siempre estd en Palacio de IHierro.

Espejo
La imagen invita a la elegancia, tanto en
hombres como en mujeres y que todo se

encuentra en la denda.

Esposa

Hay personas demasiado obsesivas con las
compras el premio esta bien enfocado
porgue invita a la compra ¢ invita a la oferta
de la tienda.

Pricoanalista

La imagen para las personas compulsivas si
funciona porque en ciertos ¢stados de dnimo
invita a comprar en esa tienda.

ENTREVISTA 16-C
Mujer
28 aios
Cirujano Dentista
México D.F.

Maestra

Busca la relacién entre lo que vistes
(respecto) a los sentimientos de una idea de
los despistados que pueden ser los hombres.

Cupida

El comercionalismo garantiza de alguna
manera que los productos que vende esta
tdenda serdn itresistibles para su compra.

Zapartos

Hace énfasis en la compra para las mujeres
es importante y hay productos a los que no
nos podemos resistir a comprar como 2
mostrar los sentimientos.

Espefo

Somos tan exigentes CON MOSOIOS HUSMAS
que nos hace falta mucho arreglo o mucha
ropa para poder complacernos a nuestras
mismas y es ficil darle gusto a otra cosa.

Esposa

Plantea Ia hipdtesis de que tan completa es la
mercancia que tenc la ticnda que es facil
dejar de ir y cuando se va se puede comprar
tode lo que se requicre o necesita.

Pricoanalista
Iratan de plantearlo c6mo sustituir una
necesidad y que ellos pueden lograro con su
mercancia.
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ENTREVISTA 17-C
Mujer
18 afios
Estudiante
México D.F.

Maesira
Es posible que si tengan que ver, ya que se
manejan las respuestas a unas preguntas y en

la imagen (parte trasera} se observan
interrogantes matemdticas que
probablemente los hombres si  pueden
contestar.

Cupido

Creo que estos no tietien que ver porque la
fotro se presta mucho mias a una
propaganda del dia de San Valentin y el
mensaje sélo describe la palabra amor que se
refleja en Ia imagen.

Zapatos

Esta imagen si corresponde, y muy bien, a lo
que dice el mensaje. Porque uno como mujer
pues llora mucho y esto simboliza en ¢l mar
o agua que hay en la imagen v los zapatos se
simboelizan asi mismos en la imagen, pero no
creo que todas las mujeres mueran por
comprar zapatos concretamente.

Espeo

Aqui creo que falté en [a imagen un espejo
dirigido hacia la modelo para que se
relacionaran mds tanto  imagen como

mensaje.

Fipora

Esta si dene que ver y en la imagen de
observa de manera graciosa el como la mujer
evita ir mucho de compras al esposarse a un
tubo; jes genial la ¢jempliticacion!
Psicoanalista

Creo que lo tnico en que tienen que ver
mensaje con la imagen es que ¢l fondo dela
foto ¢s un efecto visual. En psicologia y

pscoanilisis que se mendiona en el texto,
pero bisicamente no creo que tengan que
ver.

ENTREVISTA 18-C
Mujer
20 afios
Estudiante
México D.F.

Maestra
No dene mucho que ver la matemitica que
ponen a un lado de la muchacha con las
preguntas que estin en la descripcidon
derecha.

Cupido

El sentimiento del amor a primera vista, los
encuentros en cualquier lado, pero para mi
no existe ese amor. Y no se encuentra
estando en un lugar como ahi lo indican.

Zapatos

Las mujeres pueden hacer varias cosas y
lloran por cualquier situadon ¥y no estando
en el mar o en otro sitio.

Para conquistar y ofrecer algo deben de
presentar a una persona con un fisico, bien

ya que si no, no venden el producto.

Esposa

Mas que nada indican que lo que la mujer
gusta mucho; pero es la que compra casi a
mayoria de los productos.

Pricoanalisia

La mujer como la muestran ahf se viste tal y
como ella le guste y se sienta ¢émoda sin
importar las demds personas.
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53 INTERPRETACION DE LOS MENSAJES DE “EL PALACIO DE
HIERRO”. ANALISIS GENERAL. TODO TIPO DE MATERIALES Y DE
REGISTROS DE TESTIMONIQS.

5.3.1 Recepcidn y “juicio de verdad”

Una de las principales observaciones, que se desprenden, sobre todo, de las entrevistas
hechas con los grificos (sin que esto implique que en los videos no suceda asi), tiene que
ver con una respuesta insistente: “si es ciernto” o “no es derto”. Esto me hizo pensar que
el intérprete del signo’ tuvo una pre-disposicidn respecto a que los mensajes; fendrian gue
hablar de algo verdadero (de lo que anuncian) o de algo real. Haciendo una interpretaci6n,

los receptores del signo estarian en busca de zlgo creible: lo servsimil.

Tomemos un ejemplo. Si hablamos del mensaje “espejo” (ver figura 3.8, pag. 40), el cual
en su registro lingiiistico nos dice: “Es mas ficil conquistar a un hombre que a un espejo”,
en primera instancia, nos estaria afirmando algo, estariamos frente a una pre-posicién que se
enfrentarfa a nosotros (los receptores) y nosotros 2 ella en una relacién que supone en
practica nuestros pre-fuicios. Si la recepcion estd dirigida a dicha frase el intérprete estaria, al
parecer (al menos en algunos de los testimonios recabados), tratando de otorgarle un
juicio verdadero o falso. Algo asi como cuando alguien nos dice: “es un bonito dia”, y si
desde nuestra posicion no lo miramos asi, de inmediato, negamos dicha preposicién, es
decir, le otorgamos un valor de verdad. En este ¢jemplo, en el caso de una respuesta: “no
es cierto”, no habria una comunidn de significados, ni una interaccién tal y como la pudo
haber planeado el autor; el sentido otorgado al signo estaria en direccion opuesta a la

intencion del creativo o emisor.

Aqui mismo sucede otra situacién importante que ilustra muy hien algo que ocurre en la
recepcion de estos mensajes (quizds pase en la mayoria). El receptor o intérprete ya tiene
consciente que el mensaje que estd viendo tiene ciertos objetivos: la venta. Como

sabemos, hay comerciales que en ocasiones sorprenden, pues su elaboracidn parecicra que
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esti condando una bistoria o son etru cosa (despegada de la venta). Sin embargo, ¢} intérprete al
estar enfrentando a la situacion o vivencia de ver la televisién o leer una revista, de
antemano, sabe que esos mensajes son la pabliidad (no bastan ya los tantos afios con los

que un ha convivide con ella); es cl espacio de los comerciales.

Por ese lado hay una pre-concepcion por parte del intérprete. De tal manera que en
ocasiones se trata (en la experiencia interpretativa) de ver ¢l anuncio y tratar de averguar
gué tan cerlo es y gué tanto resnlta crefble. Cuando el intérprete se enfrenta a un anuncio que
por ¢l momento no sabe de qué trata, parcce envolverse; sin embargo, es siempre
conducido. il intérprete al recepcionar ya lleva una pre-disposicidn, pues sabe de antemano,
que s¢ esti enfrentando a un mensaje publicitatio y cuando no sucede asi, efectivamente ol
anuncio sorprende, pero inmediatamente tiene que ser conducido, para que éste cumpla

con su objetvo de eficacia (observar restimonios en este mismo apartado).

Como ya lo dije, cuando hay una respuesta es cierto o es verdadero, parece que hay una
comunién de significados . Sin cmbargo, no quiere deciz que el anuncio esté siendo
interpretado cerca de lo que quiso transmitir el emisor. Ya no digamos en el caso de si ird
1 comprar 0 no 4 la tienda; pues eso ya dependeri de muchos otros aspectos; aungue la

tecepcion es la que le otorga vida al signo.

5.3.2 Recepcion-mercancia
Otro bloque de respuestas mostraron que el intérprete dirigié su atencion a las imdgenes.
La interpretacion dio pronidad a cllo, a pesar de que ¢l registro lingiistico esruviera

presente en un gran espacio (ver figura 7.1).
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_ (6> NINGUN HOMBRE
- CONOCE
[A R'ESPUESTA p Es evidenie la gran
CORRECTA : proporcion del
A "‘ ME (u}’ “:.RES? ' registro lingiifstico.

{ Y {COMO ME VEO?

Figura 5.1 Efemplo para observar fa proporcion del registro lingiiistico

En estos casos, por cjemplo, los intérpretes referian a lo que anunciaban (pues la pre-
concepeidn de estar frente a2 un anuncio los conducia), por ejemplo, decian ante uno de los
grificos que promocionaban articalos para el catorce de febrers. Este ejemplo revela que habia
una relacion de las imdgenes v la idea de los productos que la denda vende. En los
presentes ejemplos habria una relacion mis estrecha entre el factor mercandl (es decir,
“estoy viendo un anuncio de algo™) y las imagenes que presenta ¢l grifico o spot. Estaban
muy conscientes de que se trataba de anunciar algo, de que se estaba ofreciendo algo para
it a compratlo. Los supuestos (o implicitos) tienen que ver también con el conocimiento
de la marca. Il Palacio de Hicrro es una denda departamental, alli venden ropa, zapatos,

joyas, ctc,

5.3.3. Recepceion-frase o registro lingiiistico

Como ya vimos, en algunos casos se hace referencia a ln compra sin tomar mucho ¢n
cuenta las frases. Sin embargo, en otros tesimaonios la gente concentra su interpretacion
en cl “registro lingiistico” --asi he estado lamando al registro que tene que ver con
nucstra lengua--, v de pronto, me da la impresion de que olvidan, por instantes, la aluma

finalidad y ¢l propio hecho de que estin ante un comercial, Como st a gente solo
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observara un mensaje que le estd diciendo alpo (no necesariamente sobre la mercancia) y
no solo ofreciéndole algo. Quizas, hasta ¢l final descubran que se trataba de un mensaje de
il Palacio de Hierro, pero no de qué exactamente estd anunciando el grifico o spot.
Indudablemente, lo anterior dene sus reservas pues dicha campafia ha estado expuesta por
mucho tiempo y el intérprete del mensaje puede suponer de que se trata tal o cual anuncio,
por ejemplo, hay un testimonio de graficos que responde tomando en cuenta el spot visto
en television: “La primera vez que vi el comercial completo me impresionéd su
romanticismo. La frase me gusta por scr una verdad de la emocién que a las mujeres nos

produce mirar los escaparates (...} (ver entrevista 4-C, pag. 49).

5.3.4. Recepcién-simpatia

Darle nombre a este tipo de respuestas fue un tanto dificil. Cémo nombrar a esto tan
comiin —aungue NO MENOs importante-- que dene que ver COn una respuesta casi
automdtica al estar frente a un mensaje (no sdlo publicitario}). Cémo nombrar las
tespuestas que se ditigian a mostrar cierta predileccién o rechazo en cuanto a gusto por el
spot o grafico presentado. Las respuestas textuales decian repetidas veces: “me gusta” o
“no me gusta”. No habia ni siquiera un detenerse a reflexionar sobre lo que decia
profundamente el mensaje, ni tampoco a cuestionar; simplemente se trataba de dar la
Opinién respecto a simpatizo o no con el comercial. Tal vez la calificacién espontinea nos
habla de haber encontrado significados, de haber side participes del sentido; pero quizds
también nos hable de la naturalidad con la que ya accedemos a este tipo de mensajes. No
sélo cs la publicidad que quicre amunciarnos algo. s también la sustancia —los mensajes
publicitarios-- con la que con-vivimos, algo asi como cuando vemos una fachada y

admiramos su belleza —en el caso de que asi se crea--.

54 ANUNCIDS QUE MAS Y MENOS SE ACERCAN A LA
INTENCIONALIDAD DEL CREATIVO.

Los que mas coincidicron en interpretacion y que ademds tuvicron un mayor acercamiento

a Ta intencionalidad del creativo.
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5.4.1 Esposa. Iiste spot o prifico fue, especificamente, el que tuvo una mayor univocidad
en su recepcion; en o gue finalmente difo ef antor. La mayoria de los testimonios coincidieron
en la relacidn de que una de las caracteristicas de la mujer era comprar y que a través de las
esposas se le estaba frenando tal compulsién. $6lo por citar un ejemplo de cada uno de los
tres grandes grupos de testimonios: “Este comercial no me gusta porque pareciera que las
mujeres son histéricas y sélo son capaces de hacer compras y hay que sujetarlas; que son
incontrolables; también es un simbolo de debilidad™; “Me da la idea de que es una persona
que nccesita estar comprando por cso la traen encadenada”; y “Que la mujer se pone
histérica porque su manido la esposd para evitar gue salga de compras, lo que le trac gastos
al marido, pero para ella es una satisfaccién v si no lo hace se pone histérica”. En esta
ocasion no hubo distinciones entre hombres y mujeres, pues cast todos, lo manifestaban
asi. La recepcidn casi siempre tuvo que ver con lo anterior y los testimonios no referian a
algo que estuviera anunciindose {mercancia como tal). Se perdia de vista por momentos
que se trataba de un texto que pretendia mostrar o generar la imagen de un producto. El

lenguaje se vive, no se reflexiona.

5.4.2 Maestra. En este texto, la gente se dirgia 2 la frase acerca de  fus dos preguntas que no
pede responder ef bombre. En general, las mujeres fueron las que mis hacfan referencia a
confirmar la frase o darle un juicio de verdad. Algunas veces, incluso, la respuesta
manifestd Ia relacion planteada en el enunciado iconografico (propucesta por ¢l autor) de
las matemiticas (como algo complicado) y “la dificultad de responder las preguntas por
parte del hombre”  que se plantea en el anuncio, como cjemplo podemos cirar: “Sihay
relacion entre la nota v la imagen porque las matematcas no son precisamente un
conocimiento de todos y las preguntas no son ficiles de contestar” (testimonio 7-C, pig.
50) o “Una maestra en clases diciendo una explicacion sobre matemidticas” (testimonio 6-

I3, pig. 45).
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5.4.3. Psicoanalista. El sentido otorgado a este spot también tuvo
relacion con la propuesta signica del autor. Se hacia manifiesto en los
testimonios la idea de que la compra en una mujer, o incluso en un
hombre, representaba, por momentos, una ewra para los problemas
emocionales. Se hablaba, también, de ser una ferapra. Algunos lo
calificaban de muy acertado, otorgindole el juicio de verdadero.
llustremos con dos ejemplos: “Si es clerto: porque algo nuevo siempre
es alpo motivante v eleva nuestro autoestima” {entrevista 2-C, pag. 48)
y “Si, porque cl psicélogo nunca entenderd lo feliz que uno le siente ¢l

lucir algo” (entrevista 13-C, pag. 54).

55 ANUNCIOS QUE MAS COINCIDIERON EN INTERPRETACION
COMUN Y QUE SE DESVIARON DE LA INTENCION DEL AUTOR.

5.5.1. Cupido. Este texto publicitario resulta muy ilustrativo pues se
observan varios fenomenos interesantes. Por una parte, en la
recepcién por medio de graficos, muchas veces la respuesta estuvo
dirigida a considerar que se trataba de que proporcionaban afge para ef
catorce de febrero. Los signo utilizados, como ¢l cupido y los corazones,
pata los cuales su scmantizacién ya ha adquirido un hébito de
recepcién muy homogéneo en nuestra sociedad occidental llevd ¢l
sentido a esa lugar. S6lo en algunos testimonios se hizo la relacion
entre enamorarse de alguien y hacerlo de Ja misma forma por un
producto. e hecho en los recabados por medio del video se observan
dos casos. lin los demis se hace referencia a la ropa o ala belleza de

ta modelo (al personage).
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5.5.2 Zapatos. Las interpretaciones de este spot mostraron que existio
cierta debilidad semantica; la intencionalidad o pretension del autor se
condujo por caminos resbaladizos. Esto sucedid, sobre todo, en el
caso de spots por video. Ein los grificos, el repistro linglistico ayudaba
y conducia en un grado mayor. La mujer sumergida era evocada de
diferentes mancras; desde como una experiencia onirica, pasando por
lo desconcerrante, hasta ¢l mar de ligrimas refendo por los autores

{ver, sobre todo, tesdmonios 1-A al 7-A).

5.6 LOS CASOS EXTREMOS DE RECEPCION

5.6.1 “El trabajador de la construccién”. Obvio es pensar, ademis
de que ya se constatd en la entrevista al creativo, que estos textos no
estin enfocados a un publico como al que enfrentamos en este
trabajo de investigacidn; por el contratio, los publicistas tenfan claro
a quién iban a llegar. Esta premisa no impidié haber trabajado de otra
forma y enfrentar a los mensajes con otro tipo de publico (mas alla
del sarpef). Como lo dije en aclaraciones previas, ¢l texto publicitario
de “El Palacio de Hierro™ se desconsexctualizs. Y es resultado de este
hecho ¢l testimonio de un trabajador de la construccion que al estar
frente al texto sélo respondio: “No le encuentro™. Algo nos debe de
decit esta respuesta, y es que enfrentarse a un texto es también estar
ante un mundo que quizds desconozeamos; ne teniendo posibilidad
de participar en un didlogo, o bueno, quizis, realizando otro tipe de
didlogo (por supucsto no ¢l previsto por ol autor). Esto nos avisa de
que uno al leer un rexto, al enfrentarse a é, no parre de cero, es
evidente  que  se necesitan supuestos ¥y estar inmersos  en
determinados mundos, tener ciertos mapas v referencias compartidas.

Fablar ¢] mismo idioma.
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5.6.2 “La docente”. Por ¢l otro lado, tuve la experiencia de otro
tesumonio que contrasta cnormemente con ¢l anterior. En este caso,
las respuestas de una mujer, docente universitaria, se manifestaron en
palabras o frases cortas. Llla sabia de los comerciales, sus respuestas
parecian automdticas. 2] mensaje le estaba diciendo algo, existia un
evidente didlogo. Concentrd, st se puede decir asi, el significado; jugd
con las palabras para poder evocar lo que le significaba el mensaje

(Ver entrevista 8-B, pdg. 45).

5.7 ALGUNAS OBSERVACIONES GENERALES REFERIDAS Al TIPO DE
MATERIAL UTILIZADO PARA LA REALIZACION DE LAS ENTREVISTAS.

a) Por video:

¢ Las respuestas se observaban mis espontineas que en los otros casos
(respecto a los grificos).

e Se abscrvan opiniones mis generales.

¢ Hay cierta preponderancia 2 las imdgenes.

* Sc hace un esfuerzo de evaluar —podriamos decitlo asi-- la relacidn entre
sonidos, enunciado iconografico y registro lingtiistico.

* Las respuestas tratan de describir la historia, narrar lo que vieron.

e DPocas veces se hace referencia a la cuestion de fa mercancia o de la tienda, a

pesar de que se tene conciencia de que s¢ tratan de comerciales.

b) Por grificos (con registro de respuestas en papcel)

* La mayoria de las respuestas fueron menos espontaneas pues se trataba de
hacer un esfuerzo de traduccion al registro lingliistico.

s Preponderd las respuesta de juicio de verdad y Ia referida a la relicion
imagen —texto,

e lin varios testimonios i s¢ pone de mantfiesto el hecho de tratarse de un

anuncio publicitario y la prerension de que se trataba de vender algo.
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* lin algunas respuestas se respondid tomando en cuenta algin spot de

televisidn visto previamente.

c) Por grificos (con registro de respuestas en audio)

* [in este caso la respuesta no fue menos cspontinea que la suscitada por
medio de los videos.

* [in cstos casos sc hacia referencia a los registros lingiiisticos; sin embargo
hubo quienes les hicieron caso omiso y su privilegio fue hacia el ¢nunciado
iconogrifico.

¢ Las opiniones fueron mas especificas (cuando se detenia la recepcidn en las
frascs).

® Vadas veees la respuesta fue relacionada con una mercancia que vendian
{sobre todo cuando se le restaba importancia registro lingiiistco)

® [in ocasiones la respuesta tuvo que ver con la cucstdn extra-textual, pues se

tespondia en referencia a algin anuncio antes visto en la television.
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Las conclusiones

ntes de enunciar las conclusiones, debo sefialar que uno de los

propositos de este estudio se ha cumplido: el haber realizado una

investigacion sobre la publicidad con un enfoque que se abricra a nuevas
posibilidades, que se acercara {aunque pareciera un atrevimiento), en este caso, a

tradiciones como la hermenéutica v la filologia.

a) Conclusiones generales

lixtracr ¢l sentido de un texto, saber qué esta diciendo, siempre resulta un tanto
complicado. Il recuento historico a la problemitica henmenéutica que realicé en el primer

capitulo asi no lo ha mostado. Desde T antigiiedad clasica y hasta nuestros dins, la
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mrerpretacion de textos parece ser un tema recurrente v preponderante. La publicidad no
se exime de cllo, y a partir de su circunstancia enunciativa v mediatica, la extraccion de
aquello que “quicre decir como  texto” resulté una mrea compleja. El ejercicio

hermenéutico, el recorrido gue éste implico, nos arroja diversas ensefianzas.

Por un lado, se constata que un estudio sobre la publicidad con un enfoque hermenéutico
(en da analogia de entender al mensaje publicitatio como texto) tiene que observar el lado
mnterpretativo en todas sus dimensiones. Hste caso revelé como se ha levado a cabo la
mteraccion de significados entre ¢l autor o copy y ¢l receptor o piblico. Saber como la
gente estd interacrvando con los mensajes —no necesariamente la que va 2 comprar— nos
ha proporctonado conocimiento sobre los sujetos que interactian en este proceso. El
experto podra elucidar en ¢l dmbito de su elaboracidn tedrica a través de comentatios o
criticas; sin embargo, el como se interpreta el anuncio nos ofreci6 entender también qué
pasaba con esa interaccién subjetiva; qué significados se comparten, cudles no, ctc. La
campaiia Soy Totalmente Palacio y su interpretacion, a proposito de su polémica, nos
enseiio en muchos casos, qué la hizo funcionar. De esta manera, la interpretacion del
publico en vanos de los anuncios mostraba una gran constante: la manifestacion verbal
que mdicaba una constatacion de ver en los relatos, temas o asuntos. “caracteristicas
verdaderas sobre la mujer”. Un cjemplo muy ilustrativo que puedo citar es ¢l de “la mujer
esposa”; of lector ded texto habld de una mujer con tendencia a la compra y refieid a la
imagen de la mujer v oa las esposas " como una manera de frenar dicha compulsion

consumidor,
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Del otro lado, en csa analogia que plantee respecto a un andlisis Alologico, no descarté ¢l
papel del autor de la campaiia; es mas, me hizo rectificar, pues mi imvestigacion pretendia
recargarse de manera extrema al lado interpretacvo. Asi, el acercamiento al aator de la
campartia {cosa que se puede hacer con los mensajes publicitarios y en general con los
textos a traves de los mass media por ser contemporancos) también me dio pauta para
entender, ya comparando con los testimonios de los receptores, los aspectos en que
comcidian y hacian eficiente a los mensajes en términos de /nferacciones sinbolicas y de
decisiones retdricas. Iis decir, qué significados se comparticron entre la propuesta del creativo
y los lectores de la campaiia (vista ahor ya desde o lado del emisor). En el caso de Soy
Totalmente Palacio, la consideracion del autor proponia adentrarse a la experiencia de compra
de lIa mujer (punto medular en la creacidn de los spots) y efectivamente, muchos de los

receptores llevaban el sentido a esa consideracion.

[sta misma aproximacion al autor de ln campaiia me hizo concluir, por otro lado, que la
propuesta del ¢apy también tenin mucho de un ejercicio hermenéutico, y por supuesto,
retonico (quizds no consciente, pero si natural), es decir, que en esa pretension de saber
sobre los posibles receptores, y mis especificamente sobre ol afjetire de mercado para Ta toma
de decisiones, se realizan grandes esfuerzos por aveniguar came se inferprefe. Ademis, mas
alli de estudios de mercado que indiguen al publicista los parimetros de cdmo accionar en
su kabor de creacion de textos publicitarios, puedo decir que €l ha estado entrenado en Ta
fectira e los diferentes spots que son Ianzados al aire. Bl publicista ¢s observador y buen
lector, por supuesto, del trabajo de colegas v de su experiencia propia; ha sabido prever
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cémo se realizara la lectura y la interpretacién. Un buen enunciador debe saber
del buen decir a través del buen leer, y asi lo constatamos en la entrevista realizada

a uno de los autores de la campafia Soy Totalmente Palacio.

Este ejercicio de investigacion nos ofrecié posibilidades para una nueva forma de
abordar al texto publicitario. Nuestro estudio sobre publicidad concedié gran
importancia al papel interpretativo, y la forma en que procedié, propone una
manera de tratar a la publicidad contemplando varios niveles referentes a la
interpretacion (el que se encuentra en el estudioso del lenguaje, en el autor del
texto, y por supuesto, en el receptor). En esta pretensién a un estudio filolégico
del texto publicitario, con la posibilidad de haber contemplado la emisién, las
cuestiones mediaticas y la recepcién o interpretacién, posibilitd a nuestra
investigacidn observar : cdmo se gestaron los significados en la claboracién de la
campafia, como se fij6 y finalmente ¢cédmo se transmitié el discurso. Los capitulos
1y 2 evidencian cémo los aspectos interpretativos permean toda la elaboracién
publicistica. Como resultado de esta investigacién puedo afirmar que la tarea
hermenéutica no esté sélo del lado de quien estudia al texto publicitario, sino se
observa también en el ejercicio del publicista y obviamente en los receptores

(aunque no necesariamente de manera consciente).
b) Algunas conclusiones particulares :
* Los texto publicitarios de “El Palacio de Hierro” fueron dotados de significado

a partir del proceso dialogico que se generd al enfrentarlo al grupo de

receptores.
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b)

d)

Los resultados nos mdicaron que en distntos casos, la recepcidn conducia a
significados distintos a los propuestos por el autor. Por ejemplo, en el caso del spot
“cupido”, habia quienes si efectivamente hablaban del “enamoramiento por algo”;
pero otros, referian a una venta del 14 de febrero.

El significado generado a partir del didloge entre el creativo y el intérprete de Ia
propuesta signica desembocaron en cuatro observaciones generales sobre los
diferentes textos de “El Palacio de Hierro™

Recepcion - juicio de verdad (las respuestas encaminadas a la afirmacién o
negacion respecto a lo verdadero o falso del anuncio)

Recepcién — mercancia (testimomnios referidos a el hecho de ser un spot que vende
algo y olvidarse del relato). o

Recepcion — frase o registro lingiiistico (sentido otorgado a parur de la frase
lingiiistica en un gran privilegio interpretativo a ella, excluyendo imagenes, sonidos
y relatos).

Recepcion - simpatia {testimonios que hablaban de responder: me gusta o no me

gusta, dominando el argumento estético).

El texto publicitario de “Fl Palacio de Hierro” (enfrentado cspecificamente a cse
grupo) no sélo hablé de temas referidos a la mercancia, sino implicé otros topicos,
como por cjemplo, lo “feminista”, el “efecto terapéutico de [a compra”, Ia “hibertad

de la mujer”, ete.
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0 Algunas de las interpretaciones de los textos de El Palacio de Hierro difirteron
respecto a su intencionalidad (esto ya lo expuse en lineas anteriores, aunqgue

podemos citar €l caso de los spots “nifia” y “cupido™).

O No existio una relacidén automdtica de signo-significado; por el contrario, hubo un
proceso complejo de significacion —en donde el papel de Ia recepcion fue evidente-
acerca de los textos publicitarios de El Palacio de Hierro. No sdlo el hecho de
haber descontextualizado los mensajes implicaron estos procesos, sino también, la
compleja elaboracion y los distintos significados que implicitamente pudo llevar la
propuesta. Los hdbitos de recepcién fueron distintos no sélo por el tipo de
entrevistado —como en el caso del trabajador de la construccitn y la docente- sino
por el tpo de medio (grificos y videos) y por el grado de complejidad del spot

{podriamos mencionar al de la “mujer esposada” frente al de “cupido”).
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¢) LLimitaciones y nievas rareas

Una de las ensciianzas gue me ha dejado este estudio es que atin hay muchos elementos
que deben ser revisados y estudiados rigurosamente respecto al anuncio publicitario. Por
un lado, la nccestdad de investigaciones que abotrden los diversos momentos de la
comunicacién publicitaria desde las variadas disciplinas y tradiciones de estudio. Por otro,
y dentro de los topicos referidos al lenguaje, la presente investigacidn deja huecos
referentes a aspectos muy importantes: €l retérico (que creo que es csencial v no se
despega del hermenéutico); el mitoldgico (simbolico); y el pragmitico (el gran puente que
permite concihiar las diferentes posiciones entorno al lenguaje). Algo si puedo aftrmar: hay

fluevas tareas que iniciaré en otro ciclo.
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Anexos

1
ENTREVISTA A GONZALO MUNOZ, DIRECTOR CREATIVO DE TERAN-TBWA
CAMPANA PUBLICITARIA: "SOY TOTALMENTE PALACIO"

MAYO 5, 199% (enircvists reatizada par Ivin Tstas y Miguel Estrada)

Entrista  realizada con la prefension de revealat la intencionalidad de los mensajes del autor. La parte primera de la

entrevista trafa asunlos generaies y aspectos tienicos de la camparia; ks segunda aborda en espectfico cada uno de los mensajes
gue se estudiaron on b investigaciin, Dicha charla la levé a cabo junto con Miguel Eistrada, colega de la ENEP Acatidn,

quien tambicn realizaba un frabajo sobre la rrisma campara, per con ofro enfoque. Las preguntas se intercalaron a partir de
lox propésites de cada ung de niestros proyedtos. Devidi ro escoger ni descartar preguntas pues orei que en general lu entrevisia

puede acercar un poco mis al fector @ la intencionalidad del autor.

PARTE I

¢Por qué les otorgaron la cuenta a ustedes?
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La cuenta, bueno, en primer lugar Ana Mara y yo somos los jefes creativos de Terin. La verdad, nosotros
manejamos todas las cuentas de Terdn, entonces [nn]‘ cada cuenta estamos directamente... digamos, las cuentas mas
importantes de Terdn estamos mds involucrados yo y Ana. Y luego tenemos distintas duplas, para las distintas cuentas
especificas que hacen el trabajo mis operativo. Entonces Gaby Fenton y Lidia Grace son las que manejan Palacio y
por ejemplo para otras cuentas tenemos otras duplas, hay cuatro equipos creativos que estin aqui en cl departamento.

Y yoy Ana somos la cabeza supervisando todo el trabajo.
£Se trabaja en clrculo? (refiriéndose a la forma o método de trabajo}
No, eso ya cambid, eso era el trabajo de esa época, que habia antes. Ahora ya son grupos ereativor.

¢Es un sélo grupo?

No, son 4 prupos creatives, pero con una cabeza tinica (..). Estamos yo y Ana como dupla arriba y luego
estin los cuatro grupos creativos; cada uno tiene de cabeza vna dupla y cada una tene duplas mis
chiquitas. Todo se trabaja en duplas aqui (). Un copy con un Director de Arte, un disefiador ¥ un

redactor, en [otras] palabra[s]. Esa[s] duplas van de mds grandes a mis chicas.
&Cuanto tiempo les llevé generar la idea de PH?

Mira la campafia de Palacio de Hierro nueva empezé hace tres afios, después cuando Ana y yo llegamos a

la agencia, nosotros venimos de otra agencia.

éDe cual?

De BBDO. Bisicamente trabzjamos juntos antes en Leo Burnet. Alli levamos como 10 afios trabajando
juntos. Llegamos alli y ya existia el concepto de "Soy Totalmente Palacio”, que lo habia creado Don José
afio antes, ¢no? Entonces, ese concepto andaba dando vueltas por alli, pero a nuestro juicio no tenia

mucho contenido, es decir, era un concepto, pero no tenia contenido todavia.

Entances, lo que nosotros pensamos, y esa fue una campafia gue desarrollamos eatre yo y Ana, fue darle
contenido justamente esa frase, contenido que fuera relevante para las mujeres, no €l contenido

estereotipado. Porque antes el contenido de la campaiia de Palacio de Hierro era un poquito estereotipado.

* Lo que aparecerd en corchetes y paréntesis son notacioncs mias.
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Aparecia una chava comprando y después se subia 2 un Mercedes Benz y se iba feliz de la vida, etegante,
¢no? Entonces, obviamente, claro, esa mujer no ¢s real para otras porque nadie es asi, nadie anda con M3
haciendo compras por (). Entonces, dijimos, hay que acercar esto a la gente de verdad, a la gente real. Y
¢émo lo hacemos, poniéndenos un poco en ¢l lugar de la mujer que compra, Buseando los insides de Ia
mujer cuando va de compras, qué piensa la muer cuando va de compras, qué siente, cudl es, o sea, lo
primero gue dijimos fue que ¢l acto de comprar no ¢s solamente un acto consumista, tiene que tener algo
més interesante, por algo es tan atrayente. A toda la gente le gusta comprar digan lo que digan. Mas allé de
un problema de frivolidad 0 no, de consumismo ¢ no consumismo, comprar es un Acto ¢asi terapéutico,
Mucha gente compra cuando sc siente mal, mucha geate cuando st deprimida, mucha gente compra
cuando necesita seducir a alguien. Entonces, dijimos, bueno, el acto de comprar tiene que tener algo de
creativo, més alld del problema de la fana, mis aild del problema de si tienes lana o no ticnes lana. Hay alli
un rollo que tene que ver con que 0 eliges alge, te apropias de algo o como que sales a cazar algo en los
escaparates. Entonces, dijimos, bueno, esto si tiene que ser interesanie como proceso de pensamiento y
por alli fue como llegamos a la elaboracién de estas frases. e hecho, desde el primer afio que nosotros
sacunos esta campaia, la campana solamente evoluciond, es decir, no es que la camparia haya cambiado;
los tres afos han sido de evolucion de un mismo concepto y de una misma linea. Que todavia creo que
tiene mds recorrido, haber si se nos ocurre. Con Ana, cada afio nos enfrentamos al desafio de spodemos
hacer este aiio algo mejor que lo del afio pasado? Bueno y este ado también dijimos spodremos superar lo
anterior? Bueno, y sf se pudo, ¢no? Si creemos que estamos hasta ahora logrindolo. Ahora, siempre las
campafias tienen cl riesgo de envejecer o de agotarse. No sabemos cudndo va a suceder; identificar el
punto exacto de eso es importante, pero es bien dificil, generalmente los publicistas no se dan cuenta y

siguen haciendo una misma campada durante 15 afios cuando ya nadie la pela.
¢Gaby Fenton {actual Directora de Arte) s¢ unid a ustedes?

Bueno, yo, de hecho, nosotros Ia contratamos, Ia trajimos de otra agencia, pero yo ya la conocia, ya habia
trabajado con ella. Yo necesitaba una Directora de Arte para Ia cuenta s Ln busqué, Pero bisicamente los

digectores creativos somos Ana y yo.

¢Desde un principio se penso en una campaiia institucional?

Palacio de Hierro tene un proceso de comunicacion hastante complejo. A parte de hacer una campana de
mmagen o corporativa, que es lo mids fuerre del ano, hace mucha comunicacidn tictiea, por ¢jemplo, hace

una venta general, hace venta de fio de wio, hace ofertas de distintos tipos, o sea, te diria que en total es
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una comunicacion constanite durante todo cf ano, prro cast toda ella o el 80% es tdctica. Solamente el 209

serin esta campada de imagen que se hace una vez al aio.

¢Cémo es esta comunicacién? (entre la tienda departamental o el cliente y la agencia publicitaria)

Ten en cuenta que Terdn lleva manejando Palacio durante 50 afios. No es una cuenta nueva para nosotros.
Es una cuenta que ya se conoce mucho. Don José se conoce mucho con la gente de Palacio. De hecho,
Terin empezd como una agencia alii mismo, en Palacio de Hierro. Iistaba en la azotea de Palacio de
Hierro Durango y era una oficinita chica que sélo hacia Palrcio de Hierco. De ahi fue disparindose,
erecrendo, agarrando nuevos chentes. Eotonces, Ia relacién es muy cercana y, bueno, obviamente lo que
ellos dijeron [es quef tenian un mercado con Laverpool’, 1a otra tienda departamental. Que tenian una
especte de empate en el posidomamicnto, en el share of murkef, en todo. Estaban muy iguales. Requerimientos
bisicos: era necesario crear mas /gp of mind. Necesitibamos, digamos, de alguna manera, desempatar esta
siruacion. Y es lo que se hizo con la campana. O sca, la camparia le dispar6 el fop of mind 2 Palacio de
Hierro impresionantemente, se tnphcé en ¢l primer afio y dejo a Liverpool alld abajo, de hecho Liverpool
sigue en broncas, en este momento (mayo 5, 1999) esta cambiando de agencia. Ya es la tercera que no le ha
resultado, no han podido, creveron que la solucion era I. & P. y Santdago B.; son creatvos buenos,
reconocidos, pero la verdad es que saco una campania que no dio (.). Esta vez, en este momento, les

acaban de quitar la cuenta y estdn cn concurso tres agencias para hacer la camparia nueva de Liverpool.
¢Por qué crees que no venden esas campaiias (respecto a la de Liverpool)?

Mira, yo no digo que sea porque (.) (..)nuestra campania agarré mucha calle, es muy dificil cuando una
campaiia agarra calle, |es) dificil tirarta. O sea. porque ¢s una cosa que ni siquiera nosotros controlamos.
Lo de Sop Totabuente Putacio se comenta cn la calle, en la cormuda, entre los amigos, se hacen bromas, se
hacen chistes, ya cuando logra ¢so () tene vida propia. FEs muy dificil legar lenfrentarte}] con una

campana asi.
&A qué le atribuyes ese éxito?

Que el pensamiento gue tuvimos no fue nada malo en el sentido de que dijimos ‘hay que ser s levaante con

la gente’s “Hay que dear algo que a la gente s le importe, que si o siema y que sea cierto’, v la gente se

“ Liverpool es la tienda que, digamos. comparte of mercado con El Palacio de Hierro. Tradicionalmente han
competido,
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wdentificé con esas frases. Buena, por orea parte, ticne una visualidad bastante umpactante, pero crea que lo
pancipal son los dpées, 0 sea, lo principal es el concepio, eso de que yo te estoy diciendo algo --como toda
buena publicidad. como todo buen poema, por decitlo de algin modo—, algo que la gente no sabia que
sabit. Que no lo tenins en primer plano, y de repeate, claro, la gente te dice que es cierto, Cuando te dicen
eso es que si lo Jograste, si lograste una comunicacion, un contacto real con tu consumudor. Creo que eso
es lo principal, y bueno, ¢n el caso de la campana de El Palacio de Hierro, la campaia se apropia de un

dicho muy fuerte, o sea, nada, que es [la] ‘compra’, que es lo inherente a una tienda departamental, ¢no?

Entonces es muy dificil que se posesionen de otra manera, lo han probado; ellos dijeron {los pubiicistas de
Liverpool), bueno, Liverpool se va a posesionar hacia Ia familia, ¢no? Ne resulté porque una tienda
departamental se vende por la moda, aunque tenga articulos para toda la familia se vende por a moda. ¥
luego dijeron, bueno, nos vamos a posesionar con una mujer que tenga valores pata enfrentarnos a la
mujer frivola de El Palacio de Hierro, 2 la mujer consumusia. Tampoco les resulta porque la gente lo esta

viendo de otro modo.

Entonces, no sé como la vayan a plantear ahora, pero si 5é que estin muy desesperados, llamaron a tres
agencias bastante buenas a que desarrollen camparias. Estd ahora compitiendo para saber quien se queda

con la cuenta.

¢Coémo fue? ;Como se creo la camparia? ¢Ana y 14 se fueron a un café.

Mira, no. Cuando llegamos aqui ya sabiamos que esta agencia manejaba Fl Palacio de Hierro y nos parecié
una campafin muy interesante de hacer por la exposicion. Es una campadia que si se ve mucho, que tiene
mucha cartelera, tiene una presencia en la ciudad muy importante. Entonces si le dimos bastante priondad,
la empezamos a pensar aqui en esta oficing v en fa de a lado. Aqui nos sentamos los dos y emipezamos a
() dibujar cosas, a sacar frases y por alli se fue armando. Te diria, como tenemos mucho uempo
trabajando juntos, estamos acostumbrados a sacar campanas asi, L campaiz de Canuno Real, |por
cjemplo]. Todas las campanas de aqui las sacamos los dos conversando, por alli se fue anmando, no nw
acuerdo cudl fue el primero que (se) sacod. Me acuerdo que yo saqué lo de la esposa, uno de los primeros
comerciales, es decir una esposa, "l tnica fonma de que una esposa no vaya de compras ¢s esposarla”™, y
por aili empezamos a crearka. 51 0 1e fyas, hay cosas que son mds de hombres v cosas que son mids de

mujeres, que yo no podria haber sacado, Por cjemplo, de Torar y comprar zapatos que es de Ana, o sea, alli

es un Jade muy femening, gno?, pero hay cosas que son mids v cosas que son de ella yoalli se fueron

armando csas wdeas, De pronto digimos, hay gque hacer esas wdeas, geaficadas, v buscamos un modo de
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)
identificacion que la primera camparia, es justamente esta [scanla una griftea de In pared] como fuera ()
Esta me gustd la de los ojos. Bueno, en esos momentos buscamos a esta chava, a la Benitez, que es Ia
super top model mexicana que estd tiunfando en Pards, Nueva York ¥ todo, y Ia trajimos. Bueno, hicimos
las fotos con ella, nos armé un pedo, porque era complicadisima Ia mujer, muy vedet, pero si resultd, Y
despues por alli seguimos los otros afos con las otras campanas. Bueno, si se descubrié una beta muy
impormnte de decir "qué (..} los comerciales cuando estds en una tienda departamental”, las mujeres sobre
todo. Y dijimos, vamos a sacrificar a los nifios v a los hombres. Porque a veces para hacer una
comunicacién mds aguda, mds eficiente, tienes que sacrificar ciertos elementos, aunque sean parte del mix,
1 tienes que decir yo me tengo que concentrar en estos puntos y a lo mejor tengo que sacrificar otros. Si

fueron decisiones que se fueren tomando alli.
¢Fue ditigida a las mujeres?

Fue dirigida a las mujeres. Especificamente para mujeres porque dijimos, si alguien va a poner de moda a
El Palacio de Hierro y lo va a lanzar para arrba, [son las mujeres). Claro, como hombres también somos

clientes, y los nifios, y todo el mundo.
¢Como harfas esta campaiia, pero ditigida a los hombres?

Si, estd complicado, si, tendria que cambiar bastante porque el punto de vista del hombre al comprar es
totalmente distinto; a lo mejor tendrias que descubrir otros elementos, flo] que tendrias [que hacer seria]
sumergirte en la mentalidad del hombre cuando compra, o sea, el hombre tiene su lado fantasioso ¢
imaginativo como la mujer, pero tiene también un discurso muy racional. Necesita argumentos muy
racionales para elegic una cosa ¥ no otra. intonces se van hacer cosas de calidad, precio, o sea, de otro
tipo de elementos que a lo mejor fe den ota estructura muche mids logica a las decisiones o a los
peasamientos. Sitd te fjas un poco, 1o que tenen estos pensamientos {refinéndose a los anuncios actuales)
es que no ves estructuras ogicas, es una estructura mucho mas surrealista, como locas, de repente s
tendriamos que atilizar estructuras mucho mds logreas o tipos de peasamiento, de alguna manera, no digo
mas inteligentes, porque la mujer es muy aateligente al comprar, pero usa otro tipo{..) usa mis Ia

sensibilidad, ¢no? Fl hombre necesita, aungue no sea la verdad, organizaciones mas logicas.
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Consecuencias: ¢Polémica, aceptacién o admiracién?

Si, si hay polémica, porque si se generd una polémica en torno  ese desenfado de decir comprar esta bien,
a todos nos gusta comprar y a las mujeres les encanta la compra. O sea, obviamente eso va a crear
polémica en un pais subdesarrollada. $i estuviéramos en el primer mundo no habria bronca porque todo ¢l
mundo... porque comprar alli es un hibito mucho mds establecido, ¢no?, mucho mis parejo en la sociedad
, aungue hay obviamente muchos sectores de la poblacidn que no van a poder comprar, © que no estin,
que no tienen aceeso al nivel de consumo de otros. Entonces, obviamente eso si va a generar polémica.
Por atro Indo si creo que hay un grado de admiracidn, pero que tiene que ver con el nivel de la publicidad.
Obvimumente esta es una campana que se sale de la media, por eso genera admeracién. Perque de pronto ves
¢l madrazo, y dices, bueno si claro si llama la atencidn, no es una campana que veo todo ¢l dempo. Creo
que hay una mezcla de polémica y admiracién, y reseatimiento también. Hay mucha gente que tienc
envidia, que dice que la campadia da miedo, que ya se agotd, que bueno, hasta cudndo vamos a seguir con

es0. Obviamente también hay eso, como toda cosa que s¢ nota va a generar opiniones a favor y en contra.
¢Esas opiniones en contra vienen de la competencia (solamente)?

No, es mis interior de las agenctas, mas por parte de los creativos.

&5e han enfrentado a algunos problemas con citculos sociales?

Bueno, yo si, sé de algunas cosas que han enviado, algunas cartas, feministas extremas, por cjemplo,
obviamente no les gusta la campaia, Se mandan cartas diciendoe que por qué reflejamos a las mujeres come
lloromas, Tonias ¥ consumistas, ¢no? Y obviamente no es asi, si exageran. Pero si han llegado esas cartas, si
han llegado ciertas manifestaciones, pero te diré que no son muchas, pero si hay.

¢Esas opiniones ltes hicieron cambiar ka forma de elaborar la campaiia?

Y ese resultado les hizo cambiar, porc w estamos convencidos de gue no es una campaia que ofenda a la

mujer. Para lo que si te puede servir eso es para decir, mira, a lo mejor para ¢l proxume afo secesitamos

fortalecer tal dngulo, o sea, por ejemple, darle un valor de inteligencia a la mujer, digames, no sé, decir Ia
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mujer uene valores, mtehigencia tambiéa, o sea, mis bien con acentos, come deer VOY aCenuar mas este

plllllO, VOy acentuar IMAS E51e O,

¢¥Y desde el punto de vista técnico?

Bueno, mura, bisicamente, vo creo que si ha habido un brinco técnico en el sentido de la produccién de la
televisidn, creo que no se habian hecho producciones tan complejas en México eomo estas. La hicimos
con una casa de produccién bastante joven, "cuatro y medio”, sf el director {...). Con un requerimiento
muy fuerte de la agencia, o sea, de Ana Maria y mio, digamos, que somos como la cabeza de la agencis;
generalmente no estamos mn metidos en un proyecto como este porque No tenemos tiempo, pero si en el
Palacio de Hierro estuvimos srabajando ea produccidn. Ana Macda, todo ¢l uempo, vo diria es la gran
autora de la campana porque se ha jugado en todos los niveles por ella. Y téenicamente si siento gue
avanzamos mucho en cuanto al manejo de los valores de produccidn. O sea, un comercial como el del
cupido, no sé si to has visto, 0 un comercial como el del agua. Son comerciales complejisimos a nivel de
produccidn. Ademds no se hacen con los medios con que haces un comercial de estos en Estados Unidos.
En Esmdos Unidos para hacer un comercial como este te gastas un mullén de délares. Aqui nosotros
tenfamos para cada comercial 100 mil délares, un poquito mis. Son comerciales que se hacen a nuestra
medida, como csta el nivel de mercado en México. Sin embargo, se le esta sacando el maximo partido a la
produccidn y eso es muy mteresante. Como produccidn te lleva mucho tiempo, mucho desgaste, mucha
entrega, no? Y eso es muy interesante; por otro Iado en le aspecto visual, empezamos a utilizar visuales que

rompen un poquite con (el estindar) (..).

&Por eso no se hicieron comerciales para la radio? ;Por la complejidad?

Palacio de |Hierro usa el radio, lo usa mas ticticamente, para promociones, para ese tipo de cosas. O sea, si
se pueden hacer campanas de radio padrisimas, pero tampoco el radio es un medio tan efectivo. Entonces,
rampoco pienses gue hay una fortuna detris, o sea, Palacio de icrro no tiene tanto dinero, tiene que
pensar con qué medios voy a ser mis efectivo. Obviamente Ia televisién estd siendo mids efectiva. Y hay un
problema, ¢l radio es como urar un cscopetazo para matar  un mosco, es decir, s¢ va a un sector de I

poblacidn tan amplio, tan poco segmentado, que no es el target preciso para Palacio de Hierro,

¢Consideras que la pubticidad de Liverpool representa una competencia?
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Si claro, o sea, desde el punto de vista de que Ia hay Ia hay. Desde que estin en el mismo nicho, en ¢l
mismo sector de mercado, prictucamente como producto son lo mismo. Ahora, obviamente, esia
competencia a mvel de comunicacién se da de distntas formas, o sea, hay veces en que ¢l Palacio estd
arriba como ahora, como desde hace tres o cuatro adios. Pero claro, no cabe duda que Liverpool pucda
sacar una excelente campadia ¥ en un momento hacernos {..). Es decir, uene todo como para hacerlo.
[Tienc] un buen producto, estd en la misma posicién del mercado, y ticne, digamos, como que umna
inversidn en comunicacién mucho mis fuerte que el Palacio de Hierro. Claro que si puede ser comperencia
y puede ser competencia fuerte. Ahora, todo depende de quien haga ésta y come lo haga {..). Cabe la
posibilidad de que nos caigan con ¢l madrazo y nosotros tengamos que reaccionar. Ahora ellos nos estin

siguiendo 2 nosotros, nosotros somoes los que estamos marcando el paso, pero ti nunca sabes (...).
¢Cuantas modelos se utilizaron?

[En la primera y en la segunda campafia dos). Pero lo que pasa alli es que hay requerimientos técnicos que
te hacen cambiar, 00 es que uno quicra cambiar por cambiar. Si por nosotros fuera usamos una sola
modelo en foto y en comercial. Por ejemplo, aqui necesitibamos una chava que supiera nadar, que pudiera
funcionar muy bien bajo el agua; entonces encontramos a esta chava, que es una canadiense del equipo
olimpico y que ademis es modclo, entonces estd muy bien. [Es] una modelo profesional, que [pudo]
desenvolverse bajo el agua con mucha facilidad, por eso la usamos a clla. Luego, a veces, usamos a una en
cartelera y a otra en televisidén porque, como este tercer afio, la de cartelera no te daba el nivel de acracidn

que i necesitas en un comercial filmado, por eso [clla) es de foto fija o de pose fija.
¢Cuil es el critetio para seleccionar a la modelo?

Se busca que sea una chava guapa, con una belleza, pero que no sea tan lejana de los canones locales. Que
no sea Una ghera que no te la creas. Se trata que sea mds triguedia, mis o menos que el tpo pueda ser mis

latina.
A partit del éxito han ganado premios y, ¢también cuentas?

Lo que creo gue es un punto muy importante par nosotros os que la creatividad funciona, Si eres una
agencia con buenn ereanvidad, eres una agencia a la que e estd yendo bien, que esta hactendo buenos
negoaios. .\ veces, hay gente que dice gue bueno hay agencias que son buenas en creatividad y lo separan.

Nosotros creemas que es Jo mismo.
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¢Quién es el ejecutivo de cuenta?

Hay una directora de cuenta (...). Mira, el manejo, es una cuenta que la maneja casi directamente José
Alberto Terin, el Director General de la agencia, o sea, él estd muy involucrado, él estd manejando casi

direcramente todo, asi como en la parte creativa Ana Maria estd en todo.

¢Qué se prefiere buenas campaiias o muchas cuentas?

Las dos cosas son importantes. Lo ideal deberia ser tener muchas cuentas y buenas campaiias, pero yo creo
que una buena campaiia te puede traer cuentas. Ahora, lo tmportante es que por cada cuenta hagas una
buena campafia. O sea, por eso también, hay una cosa, a nosotros no nos gusta que solamente nos vean
como los que hicimos 2 campaiia de Palacio de Hierro, porque de hecho hemos hecho campaiias que son
muy importantes en el panorama mexicano, o sea, la campafa de Camino Real, es una de las pocas
campaiias que se han ganado un Cannes. Entonces, casi a nivel de premios es mids importante que la de
Palacio de Hierro. Luego, tenemos la campana que ha sido un exitazo en ventas y un exitazo en resultado
de negocios para el cliente y para la agencia, que fue "ami", la naranjada. "Ami" ha ganado bastantes
premios y por otra parte 4 nosotros nos consiguié toda la cuenta de "jumex", o sea, nos dieren ese
producto. Empezamos con ese producto, y a raiz del éxito de la campafia, del éxito del negocio, nos dieron

toda la cuenta de "jumex".

No sé, te digo, son campafias muy importantes, o sea, no somos exclusivamente Palacio de Hierro.
Nosotros tenemos camparias muy fuertes. Porque a parte tenemos campadias muy futuristas, como la de
“furor”, como que a mi me parece muy importante, porgue ¢s una campana muy avanzada, muy avanzada,
que plantea lenguajes nuevos, que abre caminos imaginativos, creo que si la gente en ese sentido es

bastante versatil.

¢Manejas otra cuenta?

"Bancomer”, "Gamesa”, "Home Mart", {entre otras]. Lo que te quiero dejar claro ¢s que nosotros
manejamos cualquier tipo de cuenta, somos los directores creauvos, Tenemos a Gaby Fenton v Vivian
Gleich que manejan ln operatividad de la cucnta, el dia a dia. Peco a nivel de las campaias importantes las
sepuimos manejande, estamos volucrades yo y Ana. Porque somos lo que tenemos mis experienca,

levamos ouis de 10 anos en el negocio de la publicidad, Nos conocemos. FEstamos formando equipo, pero
fi I |
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alli hay una labor formativa muy fuerte. Creemos que tenemos muy buenos crearivos, Diego Gonzlez,

Maurcio Galvin, Pepe Buzetr, Gaby también, pero si, todavia estdn creciendo.
Desde tu ética, ¢cudl seria una publicidad que no harias?

Bucno, una publicidad que nunca harfa seria una publicidad que transmitiera valores en los que no creo, o
sea, que van en contra de mi forma de ver el mundo, que hay limites pues. Que uno tiene sus limites,
digamos, que tiene que ver con una vistdn del mundo. $i td quieres cs subjetivo lo que te estoy diciendo,
pero no debes mentir sobre un producto; no debes inventar cosas que un producte no hace; no debes
promover productos que a ru juicio sean negativos para la vida social. Hlay cosas, por ejemplo, que se dan
solas. Un mal producto, lo peor que le pucedes hacer es una buena campana, porque lo vas a exponer como
un producte male. Todo mundo va a detectar mis ripido que es un producto malo. Pero si creo que hay
limites. Uno no es un profeta tampoco, es decir, no es que uno diga algo y que la gente te siga, o sea, ni que
uno dirija  la mente de la gente como muchos piensan, de que los publicistas son tpos alli medios
tetorcidos que usan al publicidad subliminal para convencerme de hacer cosas que no quiero, no? Yo no
creo que sea asi. Somos comunicadores, ¢no?, o sea, es mucho menos lo que podemos hacer, y dentro de
es0, creo que tenemos que () hay un profesionalismo muy fuerte que tene que ver con que somos gente
comun y corrente, que tenemos a nuestras familias, que creemos en un nivel de vida, de calidad de vida,
que si cuidamos eso. Hay cosas que no haria jamis. Sin embargo, no me voy a parar a decir: "no se debe de

hacer esto”.
¢Coémo se desarrolla el sentido de la publicidad?

Eso es lo mis dificil porque es (...} de pensamiento oscuro, subjetivisimo. Creo gue hay una parte de oficio
potque la creatividad tienc que ver con una asociacidn rdpida de ideas y de conceptos. Como asocias dos
ideas y las mezclas para que te den una tercera novedosa, ¢no? Para que dos ideas conocidas den una
tereera que no conocias, Creo que como gue o3 bisico ¥ muy tedrico, como muy abstracto. Creo que un
POqUIto cso, ese movimiento, esa asociacion de ideas y de conceptos lo aprendes hacer con oficio. Y luego
sigues por alll alimentdndote del eine, de b lirerawra, de la television, de lo que ves por la calle, de tus
percepciones, de tu formacion, de tu vida tanuliar, de tode, de todo. Y creo que hay dos cosas que son
basicas en un buen creatvo, Una, es tener mucho sentido comin, cuniosamente, $i se quicre ser buen
creativo se tiene que tener mucho sentido comun, Y luegoe, tenes que tener buen gusto, ef gusto necesano
paca deeir esto sioes. Bs que creo que hay algo en el gusto, en la estética, que tiene que ver con la

nteligencia, si, hay algo alli. Es oy complejo de defimr, de hecho, por eso no hay escuelas de ereatividad,
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lo que ta puedes hacer es entrenarte en creatividad. TG trabajas mucho en creatividad y obviamente logras
oficio. Pero, yo no te puedo decir que ti logres mis talento o que tu talento crezea, no? A lo mejor td
talento es algo que estd all, que se desacrolla hasta donde se puede, no?, siempre que ti le des
entrenamiento. Lo que si treo es que te puedes entrenar y tener recursos de oficio. Por ejemplo, una cosa
conversamos mucho con Ana. Nosotros tenemos recursos de oficio, que por ejemplo nos llega una orden
de trabajo, tenemos que hacer una campaiia; hijole, tengo wes dias para hacer la camparia. Entonces me
dedico dos dias a pensar, a pensar; si al tercer dia no tengo nada, todavia por oficio la saco y empiczo a
sacar una campafia que te la dio tu ofidie, que a lo mejor no es Ia brillantez, ni la genialidad, pero bueno,
cumple, que es eficiente y le soluciona un problema a tu cliente. Eso creo que ya ¢s un grado de oficio.
Ahors, hacer una campadia genial, eso es algo que nunca sabes si va a legar 0 no va a llegar, algo que estd

en 2 ver si Uega y cada vez empezamos de cero.
gAlguna vez te imaginaste el impacto que tendria la campaiia?

Pues la verdad es gue uno siempre lo busca, pero si, es novedoso para nosotros lo del Palacio del Hierro
como fenémeno cultural y comunicacional. En general, si que nos sorprende todo el tiempo. Porque de

verdad es la campafia mis sonada de los tltimos treinta aiios en México. Tampoco ti sabes si va a pasar 0

10 va 4 pasat, pasa.
&Por qué el éxito? (:Por qué crees que fue exitosa?)

Por lo que te decia antes, porque yo creo que la gente si encontrS alli un nexo muy fuerte con los mensajes
de la campadia, §i funciona porque logrmos meternos en lo que la gente piensa. Es eso que la geate no

sabe que sabe, digamos si se lo dices, la gente sabe.
¢Tetan sigue perteneciendo a grupo OMNICOM?
5i, es parte de OMNICOM. Pero fa verdad es que Terin es TBWA.

¢Es importante? scudl es la ventaja?

OMNICO pam mi gusio nada Pero que pertenezeamos a TBWA si porque TBWA es la agencia mis
grande y mds creativa del mundo. La que mis gana premios, tiene campafias espectaculares, o sed, ha

hecho campaias tan famosas como la de Apple, cuando Apple aparecio con ese supercomercial. Tiene
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campadias, © sea, muy fuertes. O sea, te da un background muy grande también. Nosotros si queremos, le
pedimos a TBWA que nos mande materiales equis y nos apoyan. No te diria que trabajamos muy, muy

unidos con ellos, pero si es interesante ser parte de una de las agencias més [importantes] del mundo.
¢Miden el impacto de una campaiia, cémo lo hacen?

Qbviamente, si medimos, en la medida que se pueda, r3 nunca tienes una medida exacta, exacta, pero si

puedes medir ciertas caracteristicas.
sCuil es el método?
[

La medicién que a nosotros nos parece mis interesante es Ia medicién de fp of mind’, o sea, es cémo los
trackings que se hacen, o sea, después de una campafia ti vas y preguntas a la gente si encendid la tele ya
qué hora, de qué se acuerda, qué comerciales recuerda, de qué marca son, qué dicen, cuil es la historia, en
fin, eso te va dando el top of mind, digamos el nivel de top of mind. Eso se ve en ciertas grificas que te

dicen qué porcentaje de top of mind has tenido dentro del universo {...).
¢Esas técnicas las utiliza Ia empresa?

Generalmente son proveedores externos, son empresas externas que se dedican 2 eso y que por ejemplo,
incluso la investigacidn no la encargamos nosotros, la encarga Palacio de Hierro. O sea, Palacio de Hierro
contrata 2 la empresa y dice haber medido el nivel de recordacitn que tene mi campania y viene esta

empresa y le da sus cifras. Entonces, ¢s una cuestion toralmente subjetiva. 5i fuéramos nosotros, podrian

prestarse 2 decir, oye, Terin da datos [parciales] (..}

PARTE Il

sQué quisiste decir en cada uno de los mensajes?

"Esposa

Esposa, bueno, ¢l spot de la esposa tene mucho humor, una especie de humor un poco negro. En el

sentido que ni dices, bueno, "porque una buena csposa cvita it mucho de compras”. Obviamente, esta

® Nivel de recordacidn.
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jugando con el doble sentido, estis haciendo una especie de humor con esta cosa que de las esposas con
los maridos y las esposas (...). Es como tomar un lado un poco grueso de la vida con humor, en el sentido
de que si no me amarras yo me voy de caompras. Esa rebeldia de la mujer, de decir la compra es mi bandera
de luchz, donde yo estoy, donde yo me desarrollo, no? Entonges, claro, obviamente si ti me amarras con la
esposa, se ve ¢l doble juego soy tu esposa y ti mi esposo.

"Pgicoanalista"

El psicoanalistz, buenoc lo que pasa ahi es un fngids muy fuerte, no? Mira, nosotros conversibamos asi como
de experiencias, porque todo tiene que partir de la vida diaria, de lo cotidiano, de lo terrenal. Qué le pasa a
la gente, © sea, por ejemplo, una mujer, que tiene un fracaso, que el chavo no llega para sacarla al cine. Se
siente de la chingada, esti deprimida, se siente fea, es decir, se va de compras y curiosamente se le eleva el
ego, se le eleva la vanidad, se siente bonita, es decir, 0 sea, como que la compra si tiene un valor
terapéutico muy fuerte. Y de hecho, los hombres también la sienten, o sea, te compras una camisa y te
sientes ¢l mis chido. Si tiene un rollo de que te eleva tu estructura psiquica, o sea, como que te la fortalece.
Por alli se fue el pensamiento, no? Y decir un psicoanalista, digamos, no necesitas el psicoanalista,
diciéndolo también como con humor, en vez de ir al psicoanalists; spor qué no te vas de compras? Ademis

te sale mds barato.

"Zapatos"

Como te decia, es un inside que saed Ana. Que es como muy fino y muy femenino. Porque para un
hombre es muy dificit entenderio; la mujer dice, claro, si. O ses, la mujer no puede dejar de comprar
zapatos aunque tenga 10 pares. Si ve otros que le pusten se los va a comprar. Pero sen cosas que ya entran

en la estructura mental femenina, creo que dan mucho en el clave, dan mucho en el clavo, por la respuesta

que tuvimos.
" Espeioll‘

El espejo es como el tipico chiste contea los hombres, digamos, es mas ficil conquistar a un hombre que a
un espejo estd diciendo en ¢l fondo “"me vale madres 1o que opinen los hombres de mi™. Lo que quiero es
yo tener una buena opinién de mi, lo que yo quiero es tener una buena opinién de mi. O sea, es lo que

pensara una mujer, que cuando yo me miro al espejo, yo soy la mas inconforme, yo soy la mis exigente.
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Los hombres van a decir que estds guapa porque, claro, van a querer echarse un faje conmigo; pero eso no

es lo que me importa sino es mi propia opinién, no? Es como una reafirmacidn de la mujer {..).

"Cupido™

w
El del cupido, como frase es una cosa que la mujer si siente, o ses, es el rollo del enamoramiento de algo
que ves en el escaparate, es muy fuerte. Es como el flechazo, que siente, que también uno lo ha senudo, o

sea, hl vas pasando por un escaparate y ves un reloj padrisimo y te quedas alli, no?
"Maestra®

Es muy polémico, muy interesante porque, en el fondo no es que sea muy insultante contra los hombres,
1o que dice que un hombre ntunca a pedido decir dicrtas cosas a la mujer porque "les da hueva” y eso les ha
pasado a todos. Lo que nos refamos con Ana, porque me decia, claro, 2 ti te ha pasado. Que llega mi vieja y
me dice: scémo me veo? Y le dices: "bien”; y tii lo que tienes que decirles es "te ves espectacular”, "eres la
mis linda del mundo”, eso es lo que tienes que decirle. Entonces, 0 nunca sabes cémo decitle que te ves
guapisima, que estds delgada, equis. Todo eso tiene que le tienes que decir, los hombres le dicen: si, estds
bien. Y cuando clla te pregunta ¢me quieres? Nunca tampoco le das la respuesta correcta, porque na le
dices "te adoro”, "te ama”, "estoy muerto por 4". Ti dices obviamente "te quiero”, ya sabes. O sea, le
contestas asi. Y eso o es lo que ellas quieren escuchar, o sea, no son las respuestas correctas. Entonces es
como esa diferencia la que estamos reflejando alli, que es muy real, por eso digamos, son cosas muy reales,

la gente las agarra, las idendfica y las siente como parte de si.
¢Cual seria el toque masculino de la campafia?

Obviamente la campafia estd dirigida para Ia mujer. Pero si hay una comprensién también de la mujer
desde el punto de vista del hombre. Hay algunas cosas que son ms...). Por ejemplo, esta campana de los
burros, si Ia conversamos mucho, yo tenia mucho que ver porque con Ana conversibamos y decia como
contestarias tii a esto, €s que yo no tengo la respuesta correcta. O sea, que si revisibamos las dos partes. La
dupla que hacemos pricticamente ¢s un hombre y una mujer. Ahora, el peso de Ana en la campadia es
muy fuerte. Ahora, hay cabezas que son exclusivamente mias y cabezas que son exclusivamente de Ana, O
sea, la de la ¢sposa es exclusivamente mia. Es como un chiste que si podemos decit nosotros, hay otra Ia de

los platos, también ¢s mia, hay otras que hicimos en conjunto, por alli va saliendo. Obviamente yo me
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pongo en el papel de entenderles a ellas, no? O sea, que es una cosa que el creativo si tiene que hacer, tene

que saber entender a su consumidor, para poder ponerse en su lugar y pensar como éL (FIN)

2

ENTREVISTA CON ANA MARIA OLABUENAGA. LA CAMPANA TOTALMENTE
PALACIO "NO TIENE NADA QUE VER CON LA CONDICION SOCIAL DE LA
MUJER EN MEXICO".

{ Fragmentos ds s entrevisia pubbicada en PROCESQ por Ana Cecilia Terrazar, spliembre 27, 1998)

El surgnsiente

" (.) A pesar de que en 1996 la camparia comenzd con la fease 'Soy totalmente Palacio’, agrega Olabuenaga, un afio
después pensibamos que necesitibamos hacer una campadia estricamente de marca, que podria dissele una vuelia a
lo quze ya habia y hacer algo mds interesante. Requeriamos comunicarnos de manera més fresca con ¢l target (objetivo
de mercado) para que la marca tuviera una relevancia per se, asi que exploramos qué habia detris de una mujer

haciendo compras”.

De este modo fueron surgiendo frases que han suscitade polémica. A unos los hacen reir, a otros enojar, it, a otros
enojar, pero muchas mujeres s identifican con ellas. Estas se derivan de la premisa "Soy toulmente Palacio”, creada
por el director de la agencia, José Alberto Terdn, y acompafian ¢l trabajo grifico de espectaculares, anuncios de

prensa, cine y televisidn. Algunos ¢jemplos:

¢ Un psicoanalista nunca entenderi ¢l poder curativo de un vestido nueve”
¢ "A las mujeres siempre nos sobran kilos y nos falta ropa”

»  "Hay dos cosas que una mujer no pucde evitar; llorar y comprar zapatos™
»  "Una frasc separa a la nifia de la mujer: 'No tengo nada qué ponerme™

*  "Lo curioso es que lo que 2ma el ama de casa, son las tiendas™
El éxito de la campaiia, la gran diferencia con otras, lo atribuye y explica Olabuenaga:

"Esta campadia utiliza un lenguaje directo, de ti a 14, se baja al nivet de una conversacin de café o en una sala. Nos
enfocamos a las percepeiones de la gente y lo hicimos de una maneta muy narural. También, gran parte de la

respuesta favorable se debe 4 que la campaiia es sumamente sincera, honesta, maneja el humor y la inteligencia™.
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La comunicéloga reconoce que para el trabajo que realizaron "szcificamos hablarle directamente a los hombres. A
partir de que sabemos que la mayoria de los consumidores son mujeres, planteamos una comunicacién directa con
¢llas, especialmente con las que Henen entre 25 v 40 afios. Claro que muchos hombres se divierten con la campada

porque dicen: 'asi es mi vieja™,

Respecto a la imagen femenina que genera la camparia, Olabucnaga asegura que hay que deslindarla de cualquier

andlisis sociologico o propuesta critica respecto de la mujer mexicana.

~#Cudl ex el objetivo fundamental de esta campara dirigida a mrgeres?

Vs

Es el de toda campafia publicitana: creatle una imagen a un producto o a una marca para lograr ¢l top of mind. Si

todos los elementos de la mercadotecnia funcionan, los resultados se traduciran en transacciones comerciales.

La muper "Totabnente Palacio” parece trival, consunrista, bistérica, lorona, berrinchuda. pPer qué recakar esa inagen won esa carga
peyorativai

De entradz nosotros somos creativos, No me dedico ni 2 la critica soctal ni al periodismo ni al arte. El arte podria dar
una version mas interesante o bella de la mujer; ¢l pedodismo una mds real o inclusive hacer una crénica de lo que es

la mujer. En nuestro papel de publicistas no estd criticar, juzgar o proponer una versién de la mujer que no sea,

"Lo que hacemos es acercar a la gente a las marcas para las que trabzjamos. En ese sentido, yo dida que faltan
algunos adjetivos. La mujer que refleja El Palacio también tiene un sentido del humor y es inteligente. En las
frases que manejamos estin esos dos elementos. Llorar, por ejemplo, es una cuestion de la pituitaria, o sé por
qué, perc las mujeres floramos y esa es la neta. Por mds que los hombres digan que dejemos de iloru, es algo

inevitable. Que le pregunten a los médicos y a los cientificos de esto™.
En sintests, enfatize:

"(Jbservamos y reflejamos a nucstro target. No proponemos ni juzgamos. Si la geate ha dado tan buena acogida es
porque sabe que son cicrtas. Muchas mujeres abren su closet en las mafianas y piensan qué no tiencn que ponerse,

cuando los hombres ven tanta ropa y no pueden entenderlo.

sComo ereativ se fiene i compronsiso ético?

$i, el de acercamos también a las cosas que puedus beneficiar con tus anuncios. En Terdn se manejan gratuitamente

campafias para una asociacion de nifios discapacitadus, por ejemplo.

1in nna pais con estas caracleristtoar, gcomo Se sienle un crvatim coma i irebajands para vender meis articulos de lujo?
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Una soctedad tiene una mezcla de muchos tipos de personas. Creo bisicamente en la libertad de decir y de hacer de
todo. Estoy dentro de una acuvidad comercizl que beneficia en muchos sentidos. $i vende mids El Palacio de Hierro
eso redunda en mejorias pam miles de empleados y sus familias, desde costureras hasta arquitectos. Yo creo que la

dinimica comercial es importante para el desarrollo de una sociedad y no tengo ningdin problems con eso.
aConsidera usied que es "Totalmente Palacie”?

Desde qué punto de anilisis, ;desde el mio?... Digamos que si.

2Lt muger ideal en México deberia ser "Totabments Palacia"?

Primero que nada habria que ver cuil es la mujer ideal?

Bueno, por lo menos la mujer que conforma el objetivo principal de la campafia no representa a las mayorias.

8i, no es la generalidad de las mujeres. Cuando me pregunian eso hasta me da fisa. Nunca me hubier pensado 2 mi

misma en esos términos. Digo que lo soy porque trabajo para ellos y me gusta ei trabajo que hago.

2 Usted se identifica coma muger con esas frases gue crea sobre ropa, Japates, kibs?

§i, si. Es mis ficil que se conquiste a un hombre que ha un espejo, inclusive los anilisis seros, socioldgicos y
psicologicos siempre plantean que es mis facil para un hombre estar satisfecho con una mujer, que para éste estarlo

consigo mismz o ante la competencia de las demds mujeres...

s8eria mejor que en Mésaco hubitra mds nrujeres Palacio?

$i uno se pone a pensar en fas mujercs de Chiapas o en tantas partes, pues obviamente, en este momento qué puedo
decir... Pero si, me encantaria que todas las mujeres de este pais durmieran tranquilamente y pudieran darse el lujo de

ir a comprar un par de zaparos si se les dala gana.

"Me encantaria que sucedicran mil otras cosas que no ocurren, Lo que pasa es que es muy dificil contestar eso a partir
de una frase tan publicitaria. A mi me encantada que las mujeces de este pais tuvieran muchas mds opciones. La
campaiia habla estrictamente de una experiencia de compra en una tienda deparsamental. La actividad de compra es
un punto, ¢l como quisiéramos ver a las mujcres e otro problema gigantesco. La camparia no se puede equiparar con

una sittacion social de ta mujer. No tiene que ver con eso”. (FIN)
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3
TOTALMENTE OLABUENAGA. ANA MARIA OLABUENAGA, DE TERAN-TBWA,

(Por Valdemar de Icaza, Expansidn, diciembre 16, 1998).

Esta mujer hz dejado huella en cada lugar por donde ha pasado. Creativa de proporciones insospechadas,
redimensioné a la industria publicitaria con los ya célebres espectaculares de El Palacio de Hierro. De paso, provocéd

que los almacenes incrementaran sus ventas.

Ana Maria Olabuenaga ¢s, hoy, la creativa que mis destaca en el dmbito publicitadio mexicano. Esta mujer es capaz de
subir ol voltaje de ventas de las empresas que se ponen en sus manos. También de encumbrar a cuanta gente agencia
publicitaria le dé trabajo. Premios, los tiene todos. Incluso el Leén de Oro otorgado en Cannes {el "Nobel de iz
Publicidad") uno de los tres que ha obtenido México. Y sus camparias levantan polémicas. La mis reciente, para El

Palacio de Hierro, ha provocado que ia llamen misdgina, superficial y Ervola...

Sin embargo, Olabuenaga sabe que su trabajo es admirado, respetado ¥ provoca importantes movimientos en la

economia nacional.

Esti a la altura de los mejores del mundo y eso e da animos para seguir en su empeiio por ver en México 2 la que no

se le pida orientacién idealégica.

En un medio dominado por el poder masculino, la reina absoluta es ella: una mujer egresada de Clencias de la

Comunicacién por la Universidad lberoamericana, cuya mejor creacion quizi sea el sello Olabuenaga, una firma que

cada vez mds cmptesas quieren ver en su publicidad.

La necesidad de sobrevivir le empujé a realizar un ejercicio de honestidad profesional: "De expansién me corricron
porque no sirvo para hacer ese trabajo... era muy timida y me costaba mucho preguntar cosas. A veces, me inventaba

yo la nota o la entrevista. Me di cuenta que no servia para el periodismo...”
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Fue entonces cuando esta revista perdié a una mala reportera y la publicidad mexicana gand a una de las figuras mis

destacadas de la histora.

Después de ese fallido debut profesional. Olabuenagz deambulé por el cine, la televisién, el teatro, la investigacién y
hasta el servicio pablico. Fatigada de no encontrar aﬁﬁdad emocional con su trabajo, y presionada por las estrecheces
econdmicas, decidio hacerle caso a su finica hermana: trabajar en publicidad. Entonces dedidié enviar su curdiculum a
una docena de agencias. Sélo dos le respondieron y fue como asi inicié su carrera en Bozell. Era 1986, Dos afios

después ya era la directora creativa.

Al igual que su ascenso, la agencia comenz6 a vivir un auge que a la postre no le fue benéfico, Las cuentas manejadas
por Bozell aumentaron y los directores creativos también, Cuando les quitaron de sus manos a algunes de sus

clientes mis importantes, decidié poner fin a es2 relacion laboral.

El siguiente paso da una idea de la altura a la que vuclan las ambiciones de esta mujer: fundé su propia agencia
publicitasia. En complicidad con su amigo abraham Serratos, sostuvo por mas de un afio una aventura laboral que ic

Levé a manejar las cuentas de Citbank, Radio Centro y Vicky Form, entre otras.

Ya esta engolosinada con el medio publicitatio. Y todo eso del servicio a clientes, la contabilidad y la administracién

fue la parte del negocio que ya no le gustd. De nuevo se arrojé a tomar decisiones fuertes, vendio su parte de la

agencia y a tocar puertas.

Pero nadie le queria dar trabajo. "Todos me decian: no te puedo dar chamba de director si tu vienes de ser dueda.. Y

yo estaba dispuesta a aceptar lo que fuera... a volver a las trincheras, al trabajo creativo... "
Quien no mvo pudores fue Leo Bumert, la agencia que se sacd la loteria al contratarle- Al par de afios ya era la

agencia mas creativa del pais. Los directeres supieron reconocer & trabajo de Olabuenaga y decidieron darle [a

vicepresidencia de empresa, un titulo nobiliario al cual muy pocos llegan a tener acceso.
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Al cabo de un lustro, Leo Burnest se convirtié en la agencia ds premiada de México. Y entonces apatecié BBDO,
que comenzd a coquetear con Olabuenaga. El anzuelo fue la direccidn de Servicios Creativos (el mas alto puesto

dentro de las jerazquias publicitarias). Y la publicista mordié ese znzuelo a mediados de 1994.

En BBDO, Olabuenaga manejé las estrategias comerciales y la imagen de empresas como Pepsi, Iusacell y Gamesa.
Pero "diferentes formas de ver la publicidad entre el director y yo" provocaron su salida en octubre de 1996. Al mes

siguiente ya estaba al frente de Terdn-TBWA.

PODERES OCULTOS

"Un psicoanalista nunca entenderd el poder curativo de un vestido nueva”, zeza uno de los stogans més polémicos (y
celebrados) de Olabuenaga. De la misma forma los duefios y directores de agencias jamds comprenderin el poder

curativo de dejarle las manos libres a un creativo™.

Quien s to comprendid fue José Antonio Terin, director de Terin TBWA. El publicista se percatd del potencial

creativo de Olabuenaga y de inmediato le consigné las mas importantes cuentas de la agencia.

No se equivocd. En un afio, la nueva directora de Servicios Creativos logré que los reflectores se posaran frente a
“Terin-TBWA (ya reconncida en et medio como la Eibrica de ideas). De estar fuera de las 10 principales agencias de

publicidad de México, este afio coinciden en que, por el trabajo de Olabuenaga, estara entre las tres mias importantes.

Y como corolario, en sélo un par de afios de trabajo, Oalabuenaga le ha dado a su agencia, un Leén de Oro, el tercero

que ha side ganado por algin anuncio mexicano.

A lo largo de su carrera profesional, Olabuenaga ha manejado la imagen de productos considerados como
"masculinos” (Méase Hantas Goodyear, el automévil Phanton de Chrysler o la Afore Bancomer) y ha sido airosa de

tales menesteres. Pero cuando se animé a redisefiar la estrategia publicitaria de Ll Palacio de Hierro, su carrera se

dispard por completo,
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TOTALMENTE RENTABLE

"Soy totalmente Palacio... .

Pocas son las personas en México que desconocen la frase. Esta campaiia, que estd por entrar en su tercera etapa
creativa, ha suscitado reacciones en diversos y contrastantes sectores de la poblacion mexicana, Universidades,
partidos politicos, asoctadones aviles, cimaras de comercio y hasta medios de comunicacién colectiva se han

interesado en desmenuzar las razones por las que se ha convertdo en un fendmeno social.

Y los calificativos al mensaje tampoco se han hecho esperar: desde innovadora, directa y sencilla, miségina, frivols y

superficial.

Lo cierto es que las ideas de Olabuenaga han hecho que El Paladio de Hiemmo opagque por complere a su competidor
directo, Liverpool, con el que tradicionalmente se repartia et mercade de los consumidores de nivel medio. Desde
que esa campada vio la luz piblica, el share of mind (escala de recordacién de una campafia en la memonia del

consumidor) se elevd de 20% a 57%.

"Es uoa mujer capaz de elevarte las venras en un 30% en un lapso increiblemente corto”, menciona un ejecutivo de
una firma multinacional que alguna vez 1rabajé con Olabuenaga. Prefiere guardar el anonimato porque, argumenta,
esta en busca de que su empresa deje su actual agencia y obtenga los servicios de "la fibrica de ideas”.

CONQUISTAR AL PUBLICO

"Es més ficil conquistar 2 un hombre que a un espejo.”
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Es otra de las frases publicitarias creadas por Olabuenaga para El Palacio de Hierro y que también ha causado una
gran polémica. Ademis de reportarle decenas de premios nacionales v extranjeros, esta campafia a convertido a la

publicista en ¢! centro de ks criticas donde retofian las mis afiejas quejas en contra de su profesion.

Tales argumentos encontrados son el detonador de sus reflexiones: "A la publicidad se le exigen mds cosas de lo que
realmente es... ” sefiala. Va mis alld y responde a sus detractores: "A nuestro trabajo se le pide que dé el perfil de lo

que debe ser una mujer, de lo que debe ser una relacién familiar... No tiene por qué ser asi.”

El equipo encargado de la can{paﬁa de El Palacio de Hierro estd convencido de que no emiten algiin juicio de lo que
deberia ser ¢l ideal de mujer, ni de sus preocupaciones sociales, de pareja o de la forma en que se refacionan en una

sociedad en crisis, como lo s la mexicana.

“A Ia publicidad la toman como 'y ahora veamos lo que quicren hacer de nuestro pais..” y no es cieno”, ironiza. "Lo
que estamos hadiendo es hablac con las personas para decirles cémo comprar en una tienda. Nada de emutir juicios

sobre las mujeres.”

Olabuenaga se dice orgullosa de participar en una actividad promotora del movimiento del dinero. Ella mira 2 la
publicidad come parte de un proceso en el cual se desarrollan y s¢ venden més productos. La consecuencia directa de
lo anterior e3 la creacién de empleos y la competencia de precios en la que, como se sabe, el beneficio resulta del
consumidor. Este papel que la publicidad juega en la economia "no puede paralizarse por pesiciones politcas”,

subraya.

Mis alli de polémicas, lo que la publicista tiene como meta laboral es profesionalizar el oficio (uno de los mis
denostados, socialmente hablzndo). Conquistar la simpatia del "homo zapping” se toma una tarea cada vez mis
ardua. El panorama tradicional de los telespectadores pasives y segmentados por grandes nicleos de poblacién ha
cambiado. Ahora el publicista se enfrenta a un publico potencialmente consumidor conformado por seres "mis
cinicos, mis desconfiados, que ya se saben muy bien el esquema de la publicidad clisica y que tiene necesidades muy

puntuales... s un posible consumidor mis veleidose y complicado en todos los sentidos.
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Por si fuers poco, en un pais come México, "donde las crisis econdmicas ya no son sexenales, sino mas periédicas”, el
poder adquisitivo de las personas se ha visto mermado considerablemente. Ante L situacién, Olabuenaga dice que el
creativo se siente como predicador en el desierto. La solucién imaginada por ella es ingeniosa: crearse sus propios
medios de difusién. Fue ella quien volvi6 a utilizar al cine como medio publicitatio, Y también piensa en usar aceras,
objetos cotidianos y hasta retretes de bares como parte de nuevas estrategias que le den renovados aires a la

publicidad.

Un paso mis para tener una publicidad renovada es decirle adiés a los prototipos fsicos en los modelos: "¢En mi
catrera un rubio...? Muy contades”. Lo que mds funciona ahora, afirma, son los modelos tipo latino internacional”,

una mezcla racial capaz de satisfacer a todos los gustos ¥ que evite herir susceptibilidades de sectores marginados.

Lo importante es lograr ¢l objetivo de ser honesto con las cualidades de un producto: "No decir mis de lo que es, ni
menos de lo que no es”. Jusamente los defectos de la publicidad mexicana son un tope a k honestidad comercial.
Miedo y autocensura son el freno para la actividad cealizada por Olabuenaga. "Esa dos cosas no son caracterisucas de

los publicistas, sine de la sociedad mexicana.”

En lo que si respecta a la publicidad local, ella estd convencida de que "sobran muchas cosas con las que tratamos de
favorecer a nuestros productos. Decimos cosas demis... cosas irrelevantes. Se exagera en todo. Deberiamos hacer
mis simple nuestra publicidad. De todas las tarjetas de presentacién del mundo, yo tengo la mds bonita. Dice:

"Directora creativa’.. Eso ni Dios. $i nos llaman asi, pucs hagimoslo..".

Dada la songisa ficil y 2 la broma constante, picrde el semblante apacible cuando deduce que ¢l fururo econdmico del

pais influird en su profesion: "Nos afectd mucho en 1994... Y nos afectard rmucho en 1999. Justo cuando vamos para

arriba nos cac una crisis y asi as infinilum™.

Sin embargo, no pierde esperanzas y sc consuela al pensar que "las empresas nos sigucn necesitando”. Quizi mis en

tiempos de crisis. Como Bancomer, que ha recurndo a ella de forma emergente ante una grave crisis financiera. Los
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banqueros en la buens estrella de Olabuenaga, Ellos dicen que, antes de dirigirse a la publicista hablaron con alguno
de sus colaboradores y ex compaiieros de trabajo. Se convencieron porque todos decizn lo mismo de clla: que es muy
profesional y que es una buena lider. Ella s6lo contesta con un dejo de coqueteria: ¢Qué van a decir ellos...? |Los

cormro..}, bromea. (fin)

MANUAL DEL CREATIVO

Ana Maria Olabuenzga dice que si no se cumplen cuatro principios bisicos en un spot para medios audiovisuales, la

camparia publicitaria fracasard. En estricto orden de importancia, los puntos a ordenar son:

*  Que sca informativo: "Esto es un negocio, no un arte. Tengo que informarte de las bondades de mi producte o
servido. Si no tiene bondades muy claras (o son parecidas 2 las de la competendia), entonces tengo que crearles
una imagen. Sucede mucho en categorias como cigarnllos, bebidas y alcohol.”

*  Que se relevante: "El mensaje tienen que ser importante pars la gente que estd afuera de b agencia, Debe de
significar algo importante en la vida de la gente. Y, por su puesto, ¢sa relevancia tienen que venir del producto o
de la imagen de la misma.

*  Que sea distintivo: "Cada vez hay mis productos similares. Algo que siempre he dicho es que la férmula de Pepsi
me parece la mejor. $in embargo, 1a imagen de Coca-Cola es muy fuerte y en muchos paises. México incluido, la
gente tiene predileccidn por la Coca-Cola. Lo que se vende en ese caso es la marca. Ofald todos los productos
fueran tan diferenciados como Siluet 40, con beneficios tan claros... Lo que debe hacer ¢l creativo es encontrar
esa peculiaridad que pocas veces trac la marca,”

*  Que sea enwretenido. "Si de entrada nadic quiere ver nuestro trabajo, pues lo mimo que debes de hacer es no
sburtir. Yo no pongo el humor como la base. No es mi estlo. E] humor no siempre es la clave de la efectividad

de un anuncio, pero 5o no sc opone a que produzcan un anuncio entretenido.”

EL LEON 81 ES COMO LO PINTAN

Al menos, éste si. Es ¢l rop en 1a carrera de un creativo.
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Para darse una idea: cada afio ganan en Cannes, Francia, 6,000 anuncios que aspiran a ganar un Leén de
Oro.

Esa cifra representa séto 5% de todos los spots que se realizan en el nundo.

De los 6,000 escogidos, sélo 500 son considerados dignos de pasar al final.

Los ganaderes son 100.

La primera vez que un anuncio mexicano gand un Leén de Oro (un spot de Ford) fue hace dos décadas. El
segundo vino el afio pasado. La agencia Ogilvy & Mather lo alcanzé con un comercial para la marca de Duracell.

Este aiio Terin-TBWA gand cl tercero con el spot "Mosquito"”, para la cadena hotelera Camino Real.
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4. FORMATO UTILIZADO PARA LAS ENTREVISTAS REALIZADAS A LAS
AFUERAS DE LA TIENDA DEPARTAMENTEAL “EL PALACIO DE HIERRQ”,
CENTRO COYOQACAN.

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
TESIS: MUJERES TOTALMENTE PALACIO
LECTURA HERMENEUTICA DEL MENSAJE PUBLICITARIO

ESTUDIO DEL CASO: CAMPANA "SOY TOTALMENTE PALACIO" (AGENCIA:
TERAN TBWA, CLIENTE: EL PALACIO DE HIERRO) , MEXICO D.F., 1999.

Nombre:
Edad:_ SexooM F

L.ugar de residencia (delegacién ¢ municipio):
Qcupacioén:

Grafico 1/ Maestra Camparia 99

Grafico 2 / Cupido
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Grafico 5 / Zapatos

Campana 98

Gréfico 6 / Espejo
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Gréfico 10/ Buena esposa

Campafia 97

Grafico 11/ Psicoanalista
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