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“Soy Totalmente Palacio” es la campafia que a lo largo de varios afios ha represen-
tado a El Palacio de Hierro, aunque su concepto ha sido el mismo cada afno ha ido

renovandose para ser siempre de vanguardia.

En este trabajo se resalta la formacién académica de un comunicador visual,
ya que desde un elemento bésico de composicion tiene objetivo en un disefio

conceptualizado.

En ocho anuncios publicitarios, se logra comprender como los elementos primarios
de disefio se pueden conjugar para lograr efectos comunicativos y asi relacionarlos
con la vida diaria. El resultado del anélisis se presenta en tablas, que de una forma

sencilla pero a la vez completa conjuga los elementos de disefio y comunicacion.

Resulta interesante como el concepto temético de una campafia publicitaria puede
crear un estilo de vida en un publico objetivo, todo logrado a través de los mensajes
correctos y la comunicacion visual, para asi persuadir al espectador a adoptar una

conducta o creencia.
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La calidad de una buena comunicacién y de una buena pieza de disefio son de
gran importancia dentro del mercado donde acttia, ya que este mensaje identifica
a la institucién y la diferencia de la competencia. La comunicacién visual de una
empresa debe tener atributos diferenciadores, resaltando las caracteristicas de la
misma, dentro de un sistema de ordenamiento visual homogéneo. Es decir, toda la
comunicacién debe tener una unidad formal y funcional, potenciando los efectos

de la comunicacion.

Entendiendo lo anterior, la comunicacién de una empresa hacia su mercado se
hace valer a través de la publicidad, que tiene como reto mantener vivas las mar-
cas y conseguir que la nuevas marcas escalen posiciones y no retrocedan ante las

dificultades del mercado.

La comunicacion se debe basar en argumentos racionales y emocionales distintivos
del producto o marca de la que se esté tratando, para atraer al consumidor que se
pretende persuadir. En restimen, la publicidad ha de convencer a los consumido-
res, ofreciendo el producto oportuno, en el momento oportuno, con el argumento

oportuno.

La buena publicidad puede consistir s6lo en argumentar y convencer. En el
presente trabajo se resalta la importancia del disefio y la comunicaciéon visual
conformando una sola disciplina. Asi el escrito se divide en cuatro capitulos que a

continuacién se describen:

-9-
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» Capitulo uno, se presentan los conceptos generales de la publicidad, sus
formas y los medios por los que se distribuye la misma.

» Capitulo dos, se aborda el tema de las camparias publicitarias, especifica-
mente la creacion y las estrategias creativas.

e Capitulo tres, se refiere la historia y filosofia de “El Palacio de Hierro”, asi
como de la agencia encargada de su publicidad, Teran/ TBWA.

» Capitulo cuatro, se describe la metodologia empleada y al analisis de ocho

anuncios publicitarios bajo un esquema de efectos y niveles comunicativos.

Con los capitulos anteriormente citados, se pretende demostrar la importancia del
disefio desde el punto de vista comunicativo, resaltando una campafa que ha cau-
sado gran impacto social, ya que ha logrado estereotipar el papel de la mujer prin-
cipalmente dentro de una sociedad. Para lograrlo se ubica el analisis dentro de un
marco comunicativo visual, entendiendo asi que las composiciones de un disefo

siempre lograran un efecto en el receptor del mensaje.

-10-




CAPITULO UNO /é((é/zfetk/a(/

1.1 ANTECEDENTES

La publicidad es una herramienta de comunicacién que requiere de dos componen-

tes primarios:

1. Intercambio centralizado, es cuando los bienes y servicios se mueven de un
sistema de intercambio descentralizdo (en el cual los compradores y vende-
dores trataban directamente unos con otros).

2. Una economia donde la oferta sea mayor a la demanda, cuando los produc-
tos son escasos y la demanda es alta, el rol de la publicidad se limita a infor-

mar a los compradores acerca de la ubicacién y los precios de los bienes.
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Para poder comprender la funcién de la publicidad es necesario conocer un poco
sobre sus antecedentes y la evidencia més antigua de la que se sabe, es una tablilla
de barro encontrada en Babilonia que data aproximadamente del afio 3000 a.C., y
tiene inscripciones de ungtientos, un escriba y un zapatero. En Tebas se encontra-
ron algunos papiros que demuestran que los egipcios tenian un mejor medio para
escribir sus mensajes, pues en estos anuncios conservados se ofrecen recompensas

por la devolucién de unos esclavos fugitivos.

La historia de la publicidad sélo se puede entender desde su entorno econémico,
politico y cultural de un pais, paras esto se hace referencia a la publicidad moder-

na que surgié en Estados Unidos a fines del siglo XIX, cuando los profesionales

Papiro conservado en el Museo Brtitdnico. Se lee: “Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hupu, el tejedor, éste invita a todos los
buenos ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita de complexidon robusta y ojos castanos. Se ofrece media pieza de oro a quien de
informacién de su paradero a quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejen las mds hermosas telas al gusto de cada
uno, se le entregard una pieza de oro”. Donde hace referencia a las telas se considera como el primer texto publicitario de la historia.
Tomada de www.sloganestudio.com

-12-
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Primeros periddicos.
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introdujeron elementos de investigacion para definir las conductas del consumi-
dor, analizar los medios por los cuales podian llegar a més clientes y las estrategias

para mejorar los mensajes de venta.

Asi pues, la historia de la publicidad moderna divide en cuatro etapas:

1. La era del pre marketing. Abarca desde el comienzo del intercambio de
productos en la época prehistorica hasta la mitad del siglo XVIL. Durante
la mayor parte de este periodo, los medios eran las tablillas de barro, los
pregoneros, y los letreros de las tabernas, no fue hasta la altima década de
este periodo cuando aparecio la imprenta antigua como la antecesora de los
medios masivos.

2. La era de la comunicacién de masas. Desde 1700 hasta las primeras
décadas del siglo XX. Los publicistas tuvieron la capacidad de llegar a mas
namero de personas. Los periddicos masivos aparecieron en la década de
1830, le siguieron las revistas y diversas publicaciones. En 1920 comienza la
era de la radiodifusion y la publicidad era escuchada por gran parte de la
poblacion.

3. La era de la investigacién. En los ultimos cincuenta afios los publicis-
tas han utilizado técnicas mas sofisticadas para identificar y definir méas
sus objetivos. Las primeras investigaciones que se realizaron fueron ba-
sadas en informacién general como edad, sexo y ubicacién geografica, sin
embargo en la actualidad la investigaciéon es mucho mds detallada pues los
publicistas se interesan por el estilo de vida, motivaciones y conducta de los

consumidores.

- 13-
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4. La era interactiva. Cuanto mas entienden los publicistas a sus clientes de
manera individual, mas comienzan a utilizar esta informacién para llegar a

los compradores de manera personal
1.2 PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA

Es necesario comprender algunos conceptos fundamentales que se relacionan con
la publicidad. Cundo se habla de un anuncio, su mensaje debe persuadir al publi-
co. La campana de publicidad, es la serie de anuncios coordinados que trans-
miten un concepto. El publico, son las personas que reciben e interpretan los men-

sajes de los anunciantes que se transmiten en los medios masivos de comunicacion.

19
|

B fm:i._!a buw
Gty

Ejemplo de campana publicitaria. . _
Coca-Cola Ejemplo de anuncio. Coca-Cola
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“La publicidad consiste en anuncios pagados
por patrocinadores identificados, y se ofrece
normalmente a traves de los medios de
comunicacion”

(Rusell, 2005, p.744)

La publicidad “es una forma de comunicacién, pagada por una campafia o empresa
que desea difundir su informaciéon” (O'Guinn,1999,p.6), se transmite al ptablico a

través de los medios masivos y su objetivo es persuadir.

Dentro de una empresa, el rol de la publicidad se desempefia dentro de los labores
de la mercadotecnia, motivo por el cual se relacionan principalmente en cuatros
aspectos importantes: la mezcla de mercadotecnia, la segmentacién del mercado,
la diferenciacion del producto y su posicionamiento, la generacion de ingresos y

utilidades y la satisfaccion del cliente.

-15-
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“La mercadotecnia es una funcion de la
organizacion y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes,
y para manejar las relaciones con éstos ultimos,
de manera que beneficien a toda la organizacion”

American Marketing Asociation, Disponible en: www.marketingpower.com.
Consultado19/06/2013

Entonces, se define mercadotecnia como el “proceso de planeaciéon y ejecucion
del concepto y establecimiento de precios, promocién y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales

y empresariales” ( O’Guinn,1999,p.14).

La mercadotecnia funge como administrador de las “cuatro P’s”: Producto, Precio,
Puntos de distribucién y Promocién; entonces la publicidad es parte del plan de

promocion de la compaiiia.

El objetivo principal de la publicidad es el de hacer llegar el mensaje correcto al
publico indicado en el momento preciso. El “mensaje correcto” tiene que ver con la
funcién de la publicidad y el “ptblico indicado” con la funcién de los medios, de

aqui la estrecha relacion de la publicidad y la mercadotecnia.

- 16-
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El mensaje debe presentar un beneficio o la capacidad de resolver un problema
para el consumidor, si el mensaje no esta bien disefiado, un medio no podra darle
éxito, de igual forma si un buen mensaje no llega al “ptblico indicado” en el mo-

mento preciso tampoco tendra éxito.

Para el proceso de planeacion de la publicidad es necesario el conocimiento pro-
fundo del plan de mercadotecnia, pues los objetivos de la publicidad deben verse
desde una perspectiva de comunicaciones, asi pues, los elementos de un plan de

mercadotecnia se mencionan a continuacién (Rusell, 2005,p.32):

1. Meta general del plan. Las metas del marketing se expresan en términos financieros, como
ingresos esperados por ventas al final del primer ario o aumentos porcentuales por encima de
los afios anteriores.

2. Objetivos de marketing. Establece el objetivo y el fundamento del plan.

3. Estrategia de marketing. Esboza los pasos para lograr las metas y objetivos, ofrece una vista
general de las consideraciones primarias del marketing.

4. Analisis situacional. Es un estado de cuenta de los beneficios del producto y de los datos
pertinentes disponibles acerca de tendencias de ventas, entorno competitivo y predicciones
de la industria.

5. Problemas y oportunidades. Se esbozan los problemas principales y las oportunidades a las
que se enfrenta la marca.

6. Plan financiero. Es un esbozo de la utilidad o ganancia esperada que se experimentard den-
tro de varios periodos de tiempo. La compaiiia proyecta la medida de las inversiones que se
tienen que hacer antes de que un producto tenga ganancias.

7. Investigacion. En ocasiones es necesario que se haga una investigacion primaria, esta in-
vestigacion debe incluir la forma en que se evaliia el plan para que los resultados se puedan

medir.

-17 -
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Una vez que se tiene el plan de mercadotecnia, se puede planear el plan de
publicidad, para que logren los objetivos especificos de comunicacion de la

empresa y de la marca.

1. Identificacién del prospecto. Es una identificacion detallada de los pros-
pectos principales de una empresa, esto implica quienes son y las caracteris-
ticas sociales, culturales, psicolégicas que determinan la conducta de com-
pra y aquellos mensajes que influiran en tal conducta.

2. Motivaciones del consumidor. Una apariencia precisa de los consumi-
dores, mejorara de manera importante las posibilidades de éxito, al poder
determinar el rol que juega la publicidad al momento de canalizar las
necesidades, carencias y aspiraciones de los consumidores.

3. Ejecucion de la publicidad. Es el paso donde se desarrollan mensajes que
efectivamente distingan a la marca de sus competidores

4. Planeacién de medios. Es donde se decide en que medios se ha de colocar
la publicidad. La eleccién de los medios debe ser la correcta para llegar de
una forma efectiva a los consumidores potenciales.

5. Presupuesto de la publicidad. El principal limitante para todo el plan de
publicidad es el presupuesto, y rara vez habra suficientes fondos para lograr

todas las tareas que se quieren ejecutar.

- 18-
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Como se mencion6 anteriormente, el marketing consta de cuatro elementos prima-
rios: producto, precio, distribucién y comunicacién, a estos elementos se les conoce

como mezcla de marketing;:

* Venta personal. La comunicacion personal es el medio mas efectivo de per-
suadir a alguien, sin embargo llega a ser el menos préctico y el més caro.

* Promocion de ventas. Es un incentivo extra para que el cliente haga una
compra inmediata.

* Relaciones publicas. Ayudan a una organizacion y a sus publicos a adap-
tarse mutuamente unos a otros.

* Publicidad. Es una comunicacién persuasiva, no neutral, no imparcial.

-19-
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1.3 TIPOS DE PUBLICIDAD PARA EL
CONSUMIDOR

1.3.1 Publicidad nacional
Se refiere a la realizada por el duefio de un producto de marca registrada o un ser-
vicio vendido a través de diferentes distribuidores o tiendas, ofrece la informacion

mas general acerca de un producto.

1.3.2 Publicidad detallista
Incluye informacién sobre el precio, politicas de servicio, devolucién y ubicacion

de las tiendas asi como los horarios de operacion.

1.3.3 Publicidad de producto final
Provoca demanda en el consumidor por un ingrediente que ayudara a la venta del
producto especifico, provoca una diferenciacion relevante en la decision final de

compra del consumidor.

1.3.4 Publicidad directa
Cualquier forma de publicidad hecha en el marketing directo, utiliza todo tipo de

medios. Solicita al receptor actuar de inmediato.

1.3.5 Publicidad institucional (o corporativa)
La publicidad institucional se mantiene como una técnica de creacion de imagen a
largo plazo. Como cualquier publicidad, ésta llega a una audiencia objetivo identi-

ficada y con una meta especifica. Entre los grupos a los que se dirige la publicidad
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corporativa mas frecuentemente estan los clientes finales, accionistas, la comuni-

dad financiera, lideres del gobierno y empleados.

Los objetivos citados frecuentemente en la publicidad corporativa son:
* Establecer una identidad publica.
* Vencer actitudes negativas hacia una compania
* Explicar las diversas misiones de una compafia
* Mejorar la identidad e imagen corporativa
* Ganar conciencia con audiencias objetivo para ventas posteriores

* Asociar a la empresa con algin proyecto valioso

1.4 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Hay una gran demanda por la eficacia de los medios, en la actualidad, la tecnlogia
avanza de manera significativa, por lo que los métodos de planeacion se deben de

adaptar a los cambios.

El planeador de medios debe supervisar todas las areas de la campafia de publi-
cidad. En la investigacion de medios se debe coordinar para medir y anticipar las
tendencias de audiencias futuras en los medios. Los planeadores de medios traba-
jan cada vez mas cerca con los creativos para entender los valores cualitativos de

cada medio.

La tecnologia cambia significativamente las relaciones entre los medios, audiencia,
anunciantes, creando un entorno donde las distinciones entre los medios estan des-

apareciendo.
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Por estas razones, los planeadores de medios deben ser capaces de clasificar aque-
llos medios que mejor se adapten a las metas de marketing y de promocién de sus

clientes individuales.

Los planeadores de medios, deben comprender los atributos distintivos de cada
medio como parte de un anadlisis sofisticado que les lleve a un plan completo de

medios de campafia publicitaria.
El plan de medios, es un analisis completo y ejecuciéon del componente de me-

dios de una campania, (Rusell, 2005,p.212), éste puede sufrir algunas alteraciones

dependiendo de los objetivos deseados.
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Plan Tipico de Medios

Andlisis de marketing
A Estrategia fundamental de marketing
1. Ventas, participacién de marcado y metas de rentabilidad
a. Caracteristicas demogridficas
b. Caracteristicas de estilo de vida
C Ubicacidn geografica
d. Nivel de uso del producto

B. Beneficios del producto y caracteristicas de diferenciacion
c Estrategia de fijacion de preclos
D. Entorno competitivo
1 Namero y participacién en el mercado competitivo de compafias
de la categoria del producto
r B Situacién reglamentaria y econdmica a la que se enfrenta la categoria
del producto
Andlisis de la publicidad
A Estrategia fundamental de marketing
1. Metas de conciencia del producto
2. Peso publicitario de la(s) audiencia(s) objetivo
B. Presupuesto
1. Asignacidn de mezcla de comunicacién de marketing
r i Asignacidn por categoria de medios
3. Asignacién por vehiculo de medios
Estrategia de medios
A, Empatar vehiculos de medios con las preferencias de medios de la audiencia objetivo
B. Consideraciones creativas y de comunicaciones
) MNecezidad de demastracidn de productos
2 MNecesidad de un mensaje completa
3. Requisitos de horario y de temporada
4, Compatibilidad de medios con los temas del mensaje y consideraciones competitivas
Programacién de medios
A. Fechas de insercién en impresos y requisitos de produccién
B. Asignacion y disponibilidad de transmisiones
C. Asignacidn de presupuesto de cada medio y vehiculos de medios
D. Estimados de CPM —costos por millar- (por audiendia total, prospectos principales, etc.)
Justificacion y resumen
A Declaracion de metas publicitarias en términos de resultados medibles
B. Plan de investigacidn para medir el logro de las metas publicitarias
C Contingencias para ajustes en el programa de medios

Figura 1. Rusell,J. (2005). UN PLAN DE MEDIOS TIPICO. [ESQUEMA], p.212.
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1.5 MEDIOS DE PUBLICIDAD

La publicidad para que sea considerada como tal, debe ser transmitida por medios
de comunicacién masiva, éstos medios son el soporte que transportara el mensaje
publicitario hacia su audiencia, y un correcta seleccion de los soportes lograra una

efectiva comunicacion.

Norberto Alvarez (2000) en el libro Impacto en los Cinco Sentidos, sefiala que “un
factor de anélisis para la clasificacién de los medios es partir de los niveles de factu-
racién en concepto de publicidad” (p.121). Siguiendo este principio, la clasificacion

que se da es en primarios y secundarios.
Siendo los primarios, el sistema de medios gréfica (revistas y periédicos), radios

y television. Los secundarios son la via publica, el cine publicitario y marketing

directo.

La funcion de publicidad en medios continuara
buscando mercados definidos.
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1.5.1 Sistema de Medios Grdfica

El sistema de medios de Grafica llega al publico a través de un texto impreso, crean-
do el interés de prenderlo y asi incorporarlo al conocimiento. Generando una po-
sibilidad al lector de leer y releer el texto, asi como de adentrarse a una narrativa

generalmente detallada.

El interés que despierta la prensa, radica en saber de antemano que mas que entre-

tenimiento lo que contienen en sus paginas es informacion.

Los medios informativos, alquilan sus espacios a la publicidad, sabiendo que lle-
gan a una audiencia generalmente masiva. Es en estos espacios donde se insertan
los mensajes, que permiten dar a conocer las noticias y que generalmente son diri-
gidos a un sector del medio que al anunciante le interesa que conozca o recuerde su

producto, y finalmente adquieran al mismo.
El medio grafico es fundamental para la publicidad, cuando este necesita argumen-

tar generosamente y llegar al razonamiento del lector. Este sistema para un mejor

estudio se divide en grafica de diarios y periddicos y grafica de revistas.
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1.5.1.1 Grdfica de diarios y periddicos

Cada dia se distribuyen aproximadamente 55 millones de periédicos en el mun-
do, brindando noticias, publicidad y entretenimiento a un gran segmento de la

poblacion. También, gozan de cierta credibilidad y crean un entorno positivo a la
publicidad.

Este medio atrae a una audiencia generalmente adulta (mayores de 35 afios), y
tiene una alta credibilidad. Se puede hacer una seleccién de la audiencia por zona

geografica, sin embargo la permanencia es poca y la calidad de impresion es baja.

En este medio la capacidad de llamar la atencién, debe ser inmediata, ya que la

gran mayoria de lectores s6lo hojean.

1.5.1.2 Grdfica de revistas

Las revistas estan dirigidas a intereses especiales, como negocios, demografia o
estilos de vida de los lectores, cubren una audiencia selectiva, por lo que la masi-
vidad no es su fuerte. Las revistas continuamente buscan definir sus publicos, por
su naturaleza segmentada. Los mercadologos invierten un porcentaje mayor en

publicaciones de revistas.

Permite tener una clara definicién de su puablico, cobertura demogréfica, conducta
del lector y en muchos, casos hasta se pueden dar el lujo de personalizar la re-
vista con los nuevos sistemas de impresion. La tendencia de las revistas va diri-
gida a crear un entorno editorial de calidad basado en papel, la impresién, el ni-

vel de notas, fotografias periodistas y colaboradores conocidos por sus audiencias
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especializadas en temas especificos. Esto también influye en gran medida por los

anunciantes.

La revista debe cuidar que la publicidad que se encuentra en sus péaginas esté de
acuerdo al nivel de sus lectores. Un factor de importancia para la publicidad, es
que el medio sume un valor agregado como imagen y prestigie la marca, al estar

anunciando en determinados medios de sectores especificos.

“Las revistas se destacan por el detalle, la calidad y la profundidad que proveen
en comparacion con la noticia inmediata que persiguen los diarios, la radio o la
television, y su facil lectura permite un primer acercamiento a infinidad de temas.
Por ello aparecen como el medio por excelencia, en el que mucha gente encuentra
informacion, educacion y entretenimiento”. (Asociacién Argentina de Editores de

Revista).

Sin embargo las revistas también se encuentran entre los medios més caros. Existen
revistas cuya aparicién va desde la semanal hasta la semestral, sobre todo en el caso
de las que se trata de revistas técnicas o de asociaciones profesionales. En la actua-

lidad la tendencia va a utilizar papeles de alta calidad al igual que la impresion.

En un sistema de medios grafica se visualizan imagenes, tipografia, color y tienen

cierta realidad temporal, caracteristicas que se resumen en la figura 2.
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AMALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DEL
MEMSAJE EMITIDO POR EL MEDIO GRAFICA

Y
APELA AL SENTIDO VISUAL
o' "
S— 0 s
PRI REALIDAD TEMPORAL
:mdgﬂ.m:f-__: - fi uf i Tiempo real:
L“L'Igl.a a5, In ogra 1as, E.J’-'I COE, | UStracio- H l'ﬂ'll.ll'll.‘.'lﬂ' dfi dl.a: "h‘}'}f’ e E1Il'{tl|.‘lr.'l....".
nes, comics.
Tiempo diferido:
Tipografia: fe i
Lo Impreso como noticla pertenece al pasado,
Titulares, copetes, bloques de texto, subraya Ea
i ya acontecid.
dos, efectos, espacios, animacidn,
Tiermpo futuro:
Ulsu wel enlor: ey d | Perspectiva periodistica, un anuncio de o gue
H- a!‘H:G‘:, HESFD, COvDr, Manejo o8 COINnes, HC\"-J'-'.IE{E'!T}-
efectos.
’ . Tiempo virtuak
L:bfmc - : g g El medio grifico en internet, otro espacio
Primera Fkana, suplementos, piginas interio diferente al fisicoy en tiempo virtual
res, izquierda, derecha, pagina central, otras :
L . Respecto a la realidad temporal la grifica
Use de las superficies y espacios: testimonia en ¢ tiempo los hechos aconted
Valor del uso del plano, factores de fuerza e
visual, centrado, desplazados, equilibrio i
- i Manejo de las noticias y de la publicidad entre
Las 1 dreas de interés del lector: tiempos diferentes.
Las notliclas, la publicidad.
DIRECCIONALIDAD DEL MEMSAIE
Objetividad, opinidn, reflexidn
Intencionalidad periodistica
Tratamiento de la noticla desde una visidn particular del medio §

|
Intencionalidad publicitarla

Persuasién y motivacion en la cosntruccion y contensdo del |
mensage. |

Figura 2. Alvarez, N. (2000). EL MENSAJE DEL SISTEMA MEDIOS GRAFICA.[ESQUEMA], p.134.
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1.5.2 Sistema de Medios Radio

La radio es de los medios més populares con altos niveles de audiencia y es consi-
derada como un medio bésico en la publicidad. Es ideal para el marketing segmen-
tado. Usada correctamente puede ser uno de los medios més fuertes para comuni-

car el mensaje.

El contenido de una emisora de radio, o sea su programacion, esta formado por
sonidos, “todo es escuchado, nada es visto”. La radio ofrece una amplia cobertura
a un costo por contacto bajo, las posibilidades de transmisién son mualtiples; llega a

una amplia audiencia que se segmenta por tipo de programa emitido.

La radio desarrolla la imaginaciéon de la audiencia; la voz humana en conjunto con
la musica representa un factor importante en la comunicacién que ofrece. La radio
puede ser escuchada realizando otras actividades y en todo lugar, aun cuando el
oyente se desplace en otros lugares fuera del &mbito hogarefio. La velocidad y
simultaneidad para emitir noticias la convierte en un medio sumamente atractivo.
El pablico radial es ampliamente participativo y dialoga con los conductores de los

programas.

En el mensaje de radio, todo es escuchado y nada es visto, la narrativa esta com-
puesta por la palabra, la musica, el silencio y el tiempo. Estas caracteristicas se

visualizan en la figura 3.

La radio: los ojos de la imaginacion.
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EL MENSAJE DEL SISTEMA DE MEDIOS RADIO

ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DEL
MENSAJE EMITIDO POR EL MEDIO CRAFICA

APELA AL SENTIDO VISUAL
— . - -
REALIDAD SONORA REALIDAD TEMPORAL

Difusidn:
Elaboracidn mecdnica del sonido, difusidn
digital del soido.

La voz, la palabra:

Texto pronunciade, tono, timbre, sugestidn.
Voz masculina, voz femenina, secuencia de
SUCRS0SE.

Musica:

Efectos sonorox

Ayuda a imponer un clima determinado. Crea
ambientacionss desde ko 1onora. Manejo del
sonido y los silencios.

Uso del sonido y los espacias:

Uso de los sonoro, voz humana, misica,
Equilibrios entre unos y otrosy ol uso del
sllencio

Las 3 dreas de Interds del oyente:

La informacidn, las noticlas, la mudsica y los
deportes, Preferencia marcada por sintonizar
una emisora.

Crea un clima, faclita la creacidn de iImagenes.

Tiempo real:
El anuncio del dia; "estin reunidos en este
momento...".

Tiempo diferida:
Lo expresado como noticia pertenecients al
pasado, alo ya acontecido.

Tiempo diferide:
Prospectiva radiofdnica, un anuncio de lo que
acontecerd mas adelante,

Tiempo virtual:
El medio radic en Internet; otro espacio
diferente al fisico y en bempo virtual

Respectoa la realidad sonora, la radio
testimonia el presente, los hechos que
acontecen simultdneamenta

Manejo de las noticlas y de la publicidad en
tiempo presenta

DIRECCIOMNALIDAD DEL MENSAJE

| Articulacién conceptual de la parcepcion de lo cotidiano y lo real
| Tratamiento de la noticia desde una visidn particular del medio. Comple-
jo de lo sonoro, temporal y conceptual de los hechos. Todo es escucha

| do nada &5 visto.
{

intenclonalidad publicitaria

Persuasidn y motivacidn en la cosntruccidn y contenido del mensaje.
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Bulova. Primer anuncio de TV, emitido el 1
de julio de 1941. Voz en off: Estados Unidos
corre en el tiempo de Bulova. Duracion
10 segundos. Costo por tiempo 9 ddlares.
Disponible en: www.sloganestudio.com.
Consultado 1/06/2013.
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1.5.3 Sistema de Medios Television

El éxito de la television, consiste en que la hacen funcionar como un sistema de
entrega de audiencia. El primer comercial que sali6 al aire por televisiéon comercial
fue el 1 dejulio de 1941, durante un juego de béisbol entre los Dodgers y los Pilléis,
patrocinado por los relojes Bulova y cost6 4 ddlares por tiempo aire y 5 délares por

los cargos de la estacion, se estima que fue visto por 4000 personas.

Desde un aspecto técnico, el mensaje televisivo viaja a través de un emisor de audio
e imagenes y un mezclador que permiten completarlo para que se pueda visualizar
en pantalla. Los factores como el sonido, silencio, conductor, locutores, actores,
vestuario, maquillaje, set de grabacion, ofrecen una gran flexibilidad creativa para

casi cualquier mensaje.

A través de este medio se puede apreciar una imagen mévil o dindmica, con o sin
sonido, el televidente estd expuesto al aparato y permanece atento, fija su mirada
en la pantalla y capta sin poder asegurar qué cantidad de imagenes ni de sonido

recibe.

Permite destacar el mensaje del comienzo o al final de la tienda publicitaria o den-
tro de la tanda junto a otros comerciales. El mensaje televisivo, refiere a los senti-
dos visual y auditivo, asi su valor persuasivo es reforzado y el pablico comprende

mejor el mensaje. Sus caracteristicas se resumen en la figura 4.
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EL MENSAJE DEL SISTEMA DE MEDIOS TELEVISION ‘

ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DEL
MENSAJE EMITIDO POR EL MEDIO TELEVISION

APELA A LOS5 SENTIDOS VISUAL ¥ AUDITIVO

e Yy

REALIDAD VISUAL REALIDAD SOMORA
La imagen: El sonido:
Personajefconductor Personajefconductor
Lenguaje gestual, corporal, simbdlico, mimico. Lenguaje oral, texto pronunciado, leido. La
Estética y expresidn: voz, tono, timbre. Seduccidn, voz femenina,
Corporal , gracia, belleza. voz masculina. Lectura, relatos, cuentos,
Vestuario: secuencia de sucesos desde la voz.

Peinados, maquillaje, ropa, apariencias.
Ambientacién:

Set, decorados, interiores, exteriores, acceso-
rios.

lliminacidn:

Sugestidn, expresion, realismo, ficcién, dia y
noche.

Movientos:

Figura, fondo, humane, voluntarios, involunta-
rios, dindmica preparada.

Palabras escritas:

Tipografia escrita, movil, carteleria.

Trucas:

Efectos especiales sobre cosas, sobre perso-
nas.

Manejo de planos:

Diferentes planos sobre los personajes y el
ambiente de entorno.

Valor del espacio:

Uso y visién del espacio.

Musica:

Crea un clima determinado. Facilita la elabora-
cién simbdlica y del imaginario. Acompana un
espectaculo como protagonista, Crea aparen-
tes realidades.

Efectos sonoros:

Ambientacién en un clima determinado.
Ayuda a crear una aparente realidad a través
del sonido, los silencios y los efectos especia-
les,

Realidad sonora:

La televisidn testimonia en el presente, los
hechos que acontecen simultanente o
reproduce los que ya acontecieron.

Manejo del sonido:

Es bastante comuin que el sonido de |a tanda
publicitaria se eleve respecto al volumen del
sonido con que se venia emitiendo el progra-
ma.
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Ejemplo sistema de medios via publica.
Tercer nivel en grado de exposicion.
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1.5.4 Sistema de Medios Via Publica

Se considera al sistema de medios Via Ptblica como parte de los secundarios, te-
niendo en cuenta la tendencia a facturacion y preferencia a la hora de marcar la
pauta en los diferentes sistemas por parte de las agencia de publicidad y el apoyo
directo de los anunciantes. La publicidad exterior es un medio capaz de atraer la
atencion sin igual, por lo que se ha convertido en un medio masivo de comunica-

cion.

La publicidad exterior comprende: pdster, espectaculares, anuncios pintados, dis-
plays exteriores, publicidad en mobiliario urbano. Se trata de un sistema de me-
dios que expone el mensaje en una imagen fija. El pablico lo visualiza por primera
vez en un impulso involuntario, por un tiempo medido en fracciones de segundo,
otorgandole luego una vision voluntaria algunos segundos maés, siempre cuando
el mensaje impacte por su disefio o apelacion principal o coincida con los deseos o
apetencias no satisfechas plenamente y se presente alli como una sugerencia posi-

ble de alcanzar.

Esto hace referencia a la existencia de una visién voluntaria y otra involuntaria,
es decir, el ver y el mirar. Para los estudiosos del tema, la atencién esta dada por
el valor del estimulo, caracteristicas propias del cartel, forma, imagen, figura y el

plano mental es el que lo califica de interés o lo descarta.
Siempre hay una mirada inteligente que aparece después de ver el anuncio expues-

to en el cartel que tiene que ver con el valor disefio-dispositivo-mensaje que genera

el estimulo y la actividad de nuestro interno en ese momento en especial.
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Los dispositivos de este sistema estan preparados para exponer al publico peatonal
y automovilistico un mensaje de fuerte impacto visual pintado o impreso sobre una

superficie, generalmente plana de diversos materiales.

El mensaje de medios publico apela al sentido visual, sin embargo, tiene caracteris-

ticas espaciales, temporales, visuales y dindmicas que se describen en la figura 5.

En la figura 6 y 7, se describen los niveles de visién y ubicacion de los soportes del

mensaje, asi como el tiempo de exposiciéon del mismo

Ejemplo sistema de medios via publica. Ejemplo sistema de medios via publica.
Tercer nivel en grado de exposicion. Primer nivel en grado de exposicidn.
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| EL MENSAIE DEL SISTEMA DE VIA PUBLICA

ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DEL
MENMNSAJE EMITIDO POR EL MEDIO VIA PUBLICA

S
APELA AL SENTIDO VISUAL

REALIDAD ESPACIAL REALIDAD VISUAL
El contorno
Tipos de visidn.
La ferma
Del color.
La ra
figu Del color sobre color,
Ublcacién espacial
De la imagen
Valor visual del espacio
Del fondo ¥ la figura
Ublcacion geogrdfica.
Nudos de transito, islotes urbanos De la luz
Niveles de visién y altura De la palabra impresa
Manejo de planos De la imagen
Del diserio
REALIDAD TEMPORAL REALIDAD DINAMICA
Tlempo de exposicidn Estdatico/Movimiento virtual
Distancia y dngulos de visién Dirndmico
Frecuencia de exposicidn Mdvil
Visidn diurna y nocturna Rapido
Lento

REALIDAD DE ENTORNO

Entorno urbaneo. Entorno natural (rutas)
Exposicién peatonal. Exposicion al transito

Figura 5. Alvarez, N. (2000). EL MENSAJE DEL SISTEMA DE MEDIOS VIA PUBLICA. [ESQUEMA], p.170.
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NIVELES DE VISION ¥ UBICACION DE LOS DISPOSITIVOS

GRADOS DE UBICACION DE LOS VISION DEL
EXPOSICION DISPOSITIVOS DISPOSITIVO
+ de 15 mits. sobre el
ﬂ} nivel de la vereda
TERCER
/ NIVEL > ArGA |
i
es®a+ ¥
& de § mts. sohra sl
' Z} nivel de la vereda
rd
F SEGUNDO
# NIVEL 3 MEDIA
7 45" a+,
7 -
/
! r i
’ e
F "
r
f.r" o° 1.5 mits. del nivel de la
. R p— R— X} varada, hasta 5 mits.
PRIMER |

NIVEL > DE SUPERFICIE

Bajo el nivel de la vereda

SUBTERRANEO

A mayor altura, moyor tiempo de exposicién
A menor altura, menor tlempo de exposicidn

Figura 6. Alvarez, N. (2000). NIVELES DE VISION Y UBICACION DE LOS DISPOSITIVOS. [ESQUEMA], p.180.
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ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DEL
| MENSAJE EMITIDO POR EL MEDIO VIA PUBLICA

TIEMPO DE EXPOSICION. DISTAMCIA ¥ ANGULO

DE WVISION DE LOS DISPOSITIVOS
PRINCIPALES FACTORES DE VALORIZACION

(>
[ PARA ESTABLECER EL VALOR DEL DISPOSITIVO ES NECESARIO
ARMONIZAR DIFERENTES VALORES RELACIONADOS ENTRE S

s Ublcaclén espacial del dispositivo (altura)

» Distancla desde donde es visionado

« Angulo o grado de exposicién

= Tiempo de exposicidn (al peatdn o al trafico vehicular)

1. Ublcacién espacial del 3. Distancla desde donde e
dispasitive, altura desde el visionado el cartel:

nivel de la vereda:
+ Larga distancia: 500 metros
s 1" nivel; 1,5 a § metros * Media distancia: 200 metros
* 2" nivel: 5 a 10 metros « Corta distancia: 30 metros

» 3" nivel: 11 a 25 metros

2. Angulo y grados de exposiclén: 4. Tiempo de exposicion
« Nivel 10" (Altura de los ojos) * Prolongado: 3 minutos
= Nivel 2°:45" (Entre 6 ¥ 10 metras) * Corto: 2 minutos
« Nivel 365" (Entre 11 y 25 matros) = Escaso: t minuto

S S’

H « A mayor altura, mds ablerto serd el dngulo de visidn y mayor seri la distancia de
| visidn y mds prolongado el tiempo de exposicon

» A menor altura, mds cerrado serd el dngulo de visidn y menor la distancia de vision
| ¥ mds corto el tlempo de exposicidn,

« + Altura + Angulo de visidn + Distancia de vision + Tiempo de exposicién = + Valor
» - Altura - Angulo de visidn - Distanda de vision - Tiempo de exposicion = - Valor

Figura 7. Alvarez, N. (2000). EL MENSAJE DEL SISTEMA MEDIOS VIA PUBLICA.[ESQUEMA], p.181.
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La campana publicitaria es la creacion de anuncios relacionados a un mismo
producto, que existiran por un largo periodo de tiempo. Asi la duracién promedio

de una campafia nacional es de 17 meses aunque puede durar més o menos tiempo.

Las campanias al tiempo que se disefian deben de ajustarse a un programa de mar-
keting integrado. Por lo que todos los elementos publicitarios deben unificarse, en-
fatizando las metas de marketing, las cuales se expresan como objetivos de ventas,

que se deben lograr con un presupuesto y tiempo especificos.
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2.1 ANALISIS SITUACIONAL

El propésito es planear y crear la publicidad, para esto se establece una referencia
actual con un punto de partida. Tiene dos orientaciones en el tiempo: pasado y
presente. Es lo que actualmente se tiene y la forma en que se ha logrado, el resto del

plan publicitario se refiere a lo que se quiere en un determinado lapso de tiempo.

El andlisis de situaciones es el primer paso para desarrollar una campana, pues
éstas se planean en base a objetivos, no solamente suceden. En la siguiente figura

se ilustra el proceso de planeacion.

ANALISIS SITUACIONAL

Estatus de marcal )
mercado |
[ Visién de la marca | | Misién de la marca |
Valoraciénde Desarrollo
la marea estratégico
Exploracién Eavatidie

creativa

Figura 8. Rusell, J. (2005). CICLO DE PLANEACION. [ESQUEMA], p.650.
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2.2 EL PRODUCTO

Aqui se han de analizar las fortalezas y debilidades del producto. Para que una
publicidad funcione, se debe tratar también de un buen producto, el cual, debe ser
analizado con objetividad y algunos de los puntos a considerar son los siguientes:

1. Los beneficios tinicos que dara el producto al consumidor

2. El valor del producto en relacién con el precio propuesto

3. Verificar si existen canales de distribucién adecuados

4. Verificar el control de calidad

Producto: “Conjunto de atributos (caracteristicas,
funciones, beneficios y usos) que le dan la
capacidad para ser intercambiado o usado.

Es una combinacion de aspectos tangibles e
intangibles. Puede ser una idea, una entidad
fisica, un servicio o cualquier
combinacion de los tres. Existe para propositos de
intercambio y para la satisfaccion de objetivos
individuales y organizacionales’.

American Marketing Asociation,
Disponible en: www.marketingpower.com.
Consultado 20/06/2013.
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2.3 IDENTIFICACION DEL PROSPECTO
PRINCIPAL

Los prospectos principales, son todas aquellas personas que pueden adquirir el
productos. Se debe determinar si existen los suficiente para poder comercializar los

beneficios que el producto brinda.

El andlisis de la competencia consiste en conocer y analizar las marcas y productos
que otorguen beneficios similares al propio. Después de identificar la competencia
hay de que examinar varios factores:
* Comparar el producto en funcién de la posicién del mercado
* Saber quiénes conforman la competencia directa con el producto
* Conocer cudles son las caracteristicas especificas de producto de las marcas
competidoras

* Determinar las ventajas de nuestro producto sobre la competencia
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2.4 ATMOSFERA COMPETITIVA Y
CLIMA DE MARKETING

Se hace una revision cuidadosa de cada aspecto de la competencia, incluyendo a
los competidores directos e indirectos, para esto se ha de contestar la siguiente
pregunta ;Qué marcas y productos especificos compiten con nuestra marca, y a

que categorias o subcategorias de producto pertenecen?

Existe una ventaja competitiva cuando hay una coincidencia entre las competencias
distintivas de ua empresa. Los factores criticos para el éxito dentro de la industria

permite a la empresa a superar a sus competidores.

Se identifica a los principales competidores y se
los describe en terminos de tamarno, metas,
participacion en el mercado, calidad de sus
productos y estrategias de mercadotecnia.

(Kotler, 2012, p.104)
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2.5 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE
CREATIVIDAD

Se deben seleccionar los temas publicitarios y atractivos de ventas que supongamos
tengan mayor probabilidades de impulsar a los prospectos principales a la compra,

pues la publicidad motiva al hacer un llamado a sus problemas, deseos y metas.

Una vez seleccionados los objetivos generales del texto, se puede trabajar en la es-
trategia que va a describir la forma como el plan creativo que contribuira al logro
de las metas de mercadotecnia:

1. Determinar la declaracion especifica que se usara en el texto publicitario

2. Considerar las varias interpretaciones publicitarias

3. La etapa final es el desarrollo del texto y la produccién de la publicidad

2.5.1 Criterios creativos para las campanas

Los profesionales en publicidad, estan de acuerdo en que se necesita similitud entre
un anuncio y otro al desarrollar campafias publicitarias exitosas. La continuidad
se utiliza para describir la relaciéon de un anuncio con otro anuncio a lo largo de
la campana. Esta similitud o continuidad podria ser visual, verbal, auditiva o de

actitud.

Creatividad implica huir de lo obvio, lo seguro y
lo previsible, para producir algo novedoso
(Guilford)
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2.5.1.1 Similitud visual

En la publicidad impresa de una campafa todos los anuncios deben usar la misma
tipografia y formato, para que los consumidores aprendan a reconocer al anun-
ciante solamente con mirar los anuncios. Esto podria implicar hacer ilustraciones
aproximadamente del mismo tamafio anuncio tras anuncio, o que el encabezado

alrededor tuviera la misma longitud en cada anuncio.

Para los diferentes receptores, los anuncios pueden utilizar estilos similares, pero
debe existir continuidad. Se debe tener la misma sensacion visual de un anuncio a

otro.

)

PANTENE
PRO-V

PAMNTENE PANTENE
PRO-V PRO-V

Ejemplo campana publicitaria Pantene Pro-V. Similitud visual.
Tomada de www.pantene.com.mx

- 44 -




IDESPIERTA!

c:afain.u_ + gk}_sang

Andlisis de la campana publicitaria: El Palacio de Hierro - Capitulo dos

2.5.1.2 Similitud verbal

En los diferentes anuncios de una campafia, se utilizan palabras o frases para au-
mentar los beneficios del producto. El objetivo apropiado es una serie de palabras
que ilumine la publicidad y encapsule la promesa que puede asociarse tnicamente

cOn una marca.

La repeticion de los beneficios, el tema y los puntos clave del texto en anuncio tras
anuncio, brindan continuidad entre todos los medios y ayudan a construir perso-

nalidad de marca.

DESPIERTA!MM
comn PE]_:'SI KICK!

cafeing + ginseng

Ejemplo campana publicitaria Pepsi kick. Similitud verbal.
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2.5.1.3 Similitfud auditiva

La similitud auditiva, se puede lograr utilizando la misma musica o jingle comer-
cial tras comercial. Utilizar la misma voz del anunciador en cada anuncio también

ayuda a crear continuidad.

El mismo efecto de sonido puede volver muy distintiva a una campafia.

Ejemplos. Spot televivo. Campana Tecate. Por ti.

EVITAEL EXCESO

A los que se hicieron fama y se echaron a dormir. Tecate. Por fi
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2.5.1.4 Similitud de actitud

Por lo general, las campafas publicitarias no tienen una linea tematica que den

continuidad entre sus anuncios, sin embargo, tienen actitud de continuidad. Cada
anuncio expresa una actitud consistente hacia el producto y la gente que lo utiliza.
La actitud del comercial es una expresion de la personalidad de la marca. Definir la

actitud no tiene que excluir la continuidad visual o verbal.

VICKY, FORME

TEchww,

[ i
T —n realidad...
AN

a ella le encantaba ICKY  FORM

gue fuera un salvaje

Ejemplos. Campana Publicitaria Vicky Form. Similitud de actitud.
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2.6 OBJETIVOS DE LOS MEDIOS

Como ya se menciond anteriormente, la estrategia creativa de los medios se origina
de la estrategia de mercadotecnia. La planeacién de los medios y de la creatividad
no pueden darse separadas una de otra, entonces el plan de los medios abarca tres

areas principales.

2.6.1 Estrategia de medios

Se determina el enfoque general y el papel de los medios en la campafia terminada:

1. Identificacién de prospecto. El prospecto principal tiene una importancia
central tanto en la estrategia de medios, como en la creativa, y es necesario
identificar a los prospectos en términos de que sean compatibles. Es decir, la
estrategia de medios debe empatar a los prospectos de un producto con los
usuarios de medios especificos.

2. Tiempo. El planificador de medios debe considerar las fechas y el tiempo de
produccion requerido para cualquier tipo de anuncio, asi como la duraciéon
de la campafia y el ntimero de exposiciones deseadas durante el ciclo de
compra del producto.

3. Consideraciones creativas. Se debe trabajar en conjunto, el equipo de me-
dios y de disefio para lograr una exitosa ejecucion y alcanzar a todos los

prospectos.
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2.6.2 Tacticas de los medios

El planificador de los medios decide cuales utilizar y el peso publicitario que se le
dara a cada uno. La cuestion de alcance contra frecuencias debe ser tratada, y se

debe hacer la distribuciéon de presupuestos apropiada.

2.6.3 Programacioéon de los medios

Se desarrolla el programa real de los medios y la justificacion.
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2.7 EL PLAN DE PROMOCION DE VENTAS

Los planes de promocién de ventas incluyen displays para el detallista, premios,

publicidad cooperativa, ofertas, etc.

Una campafia de publicidad de consumo, se inicia con el trabajo creativo para el
material promocional de ventas, el cual se presenta con el material de publicidad

de consumo para su aprobacion final.

La produccioén se planea cuidadosamente de manera que el material de promociéon

de ventas esté listo antes de que comience la publicidad de consumo.

Ejemplo. Promocion de ventas Champagne Moet Chardon,
en el Palacio de Hierro Durango.
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2.8 LA APROBACION DE LA CAMPANA

En este punto se tiene la campafia completa: los anuncios, el programa de medios,
el material de promocién de ventas, y los costos, todo debe estar definido, listo para

la aprobacion final de la direccién.

Para lograr la aprobacién, se debe presentar un plan de mercadotecnia de la com-
pafia. Los objetivos pueden ser varios, desde lanzar un nuevo producto, incremen-

tar ventas, incrementar mercado meta, etc.

Se debe hacer una descripciéon de la filosofia y la estrategia de publicidad, con las
razones para creer que el plan propuesto ayudard a obtener los objetivos estable-
cidos. Entonces se presentan los anuncios o comerciales, junto con la propuesta de
medios y planes para coordinar todo el esfuerzo con la labor del departamento de

ventas.

movistar

Ejemplo de campdna completa. Movistar 2013.
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2.9 INVESTIGACION: PRUEBAS POSTERIORES

La etapa final consiste en comprobar el éxito de la campafa publicitaria que se eje-
cut6. La prueba requiere de dos conjuntos relacionados:

* La primera, consiste en definir los resultados esperados en términos especi-
ficos y mensurables. Las metas tipicas de una campafia son incrementar la
conciencia de marca en un 10% o mejorar el recuerdo de la publicidad en un
25%.

* Lasegunda, efectuar investigaciones para verificar si las metas estableci-
das en el plan se lograron. Independientemente de las técnicas de investi-
gacion se deben separar los resultados de la campafia con la conducta del

consumidor.

El estudio Bahavior Scan, llevado a cabo por Information Resources Inc., durante
10 afios, mostré que la publicidad produce crecimiento a largo plazo, adn cuando
la campafia ya haya terminado. El estudio enfatiz6 las campafias de televisiéon y
obtuvo las siguientes conclusiones:

* El s6lo hecho de aumentar el peso de los anuncios, no aumentara las ventas.

* La publicidad de marcas nuevas, extensiones de linea 0 marcas poco conoci-
das, produjo los mejores resultados en aumento de ventas.

* Las campanas donde, el “mensaje en el texto es nuevo”, o en las que la estra-
tegia de medios habia cambiado también, produjeron buenos resultados de
ventas.

* Los resultados de pruebas de memoria del texto y persuasién tenian poca

probabilidad de predecir confiablemente las ventas.
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El Palacio de Hierro garantiza un proceso de venta fécil, rapido y acertado. La com-
pafiia tiene un acercamiento multicanal, a través de un catalogo y la compra elec-

tronica en su portal, proveyendo a los clientes una experiencia tnica de compra.

En las tiendas existe ropa de marcas exclusivas y de gran prestigio como Armani,
Hugo Boss, Caramelo, Adolfo Dominguez, Givenchy, Anne Klein, Missoni, Yves
St. Laurent, Adriene Vitaddini, Ermenegildo Zegna, Hermes, Dior, Salvadore Fe-
rragamo, Furla, Burberry, kenzo, DKNY, Silvia Tcherassi, Escada, Brezi, Lacoste,
United Color of Benetton, Moschino, Julio, Dockers, Orobld, Scappino, asi como
marcas propias. También estan representadas las firmas mas famosas de perfume-

ria y cosméticos, incluyendo Chanel, Estée Lauder y Lancéme, entre otras.

Palacio de Hierro evoca a la inteligencia, irreverencia, audacia y a la originalidad,
para definir la personalidad de quien porta un estilo tinico y diferente, se aferra a él

y se resume en la frase “Soy Totalmente Palacio”.
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3.1 FILOSOFIA

La organizacion y actividades de una empresa se basan en la filosofia, la cual ha de
marcar los propésitos y la naturaleza de su creacién. La filosofia corporativa, marca
los lineamientos de conducta para directivos empresariales y todos sus trabajado-
res, ya que engloba la organizacién, comunicacion, ética y politica econémica orga-
nizacional. Asi la filosofia de “El Palacio de Hierro” es la siguiente:
* Vision. El Palacio de Hierro es la tienda departamental de mayor prestigio
en México, distinguiéndose por ofrecer a sus clientes servicios y produc-
tos de las més prestigiadas marcas nacionales e internacionales a precios
competitivos, proporcionando asi el mas alto nivel de valor al cliente en el
mercado.
* Misién. Ofrecer a los clientes la mejor experiencia de compra.
* Valores. Integridad, Servicio, lealtad, innovacién, éstos valores guian el ca-
mino de la empresa y de quienes laboran en ella. Se expresan en el compor-
tamiento y trato con los clientes, empleados, proveedores, accionistas y con

la comunidad en general.
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3.2  HISTORIA

La mayoria de las tiendas comenzaron siendo modestos negocios que ignoraban

hasta donde crecerian y El Palacio de Hierro no es la excepcion.

En el afio de 1850 existia un cajon de ropa denominado Las Fabricas de Francia,
situado en el Portal de las Flores, actualmente Plaza de la Constituciéon, esquina
con la Callejuela o Pasaje de la Diputacion, el cual era propiedad del Sr. V. Gassier,
quien en el afio de 1860 se asoci6 con el Sr. Alexander Reynaud para formar la

razoén social Gassier y Reynaud y continuar con el cajon de ropa.

En 1876, los Sres. José Tron y José Leautaud se asocian con los Sres. Gassier y Rey-
naud para formar la sociedad “V. Gassier Reynaud”, Sucs., S. en C. En 1879 la razén
social V. Gassier y Reynaud Sucs., se transforma en la de J. Tron y Cia., la cual sigue

explotando el cajon de ropa denominado “Las Fébricas de Francia”.

José Tron y José Leautaud lograron paulatinamente acrecentar el negocio, que para
1879 era ya una tienda con gran visiéon. Conjuntamente con los demas socios, Tron
y Leautaud que en aquel tiempo formaban parte de la razon social J. Tron y Cia.
pensaron establecer en la Ciudad de México la primera tienda de departamentos,

inspirados en las que habian sido creadas en Paris, Nueva York, Londres y Chicago.

Para este efecto compran en 1888 un terreno hoy con una superficie de 625m2 en
San Bernardo y pasaje de la Diputacion, hoy 5 de Febrero y Venustiano Carran-
za. Después de meditar detenidamente el trascendental paso que iban a dar, de-

cidieron construir en ese lugar un edificio de 5 pisos, con el cual se convertiria en

-55-




Historia de El Palacio de Hierro. Tomada de
www.elpalaciodehierro.com

Andlisis de la campana publicitaria: El Palacio de Hierro - Capitulo tres

realidad el suefo, en el cual se instalaria la tienda, siendo el primer edificio de tal
importancia que se construy6 en la Ciudad de México con estructura de hierro y
acero. En ese mismo afio se inici6 la construccién del edificio cuyo proyecto estuvo
a cargo de los reconocidos arquitectos de la época Eusebio e Ignacio de la Hidalga.
A medida que avanzaba la obra la gente se preguntaba con curiosidad ;qué palacio
de hierro? se estaba construyendo. La curiosidad se convirti6 en asombro cuando
observaron que imponentes grias manejaban vigas enormes de acero y de hierro

que fueron traidas desde Bélgica.

La obra se terminé en 1891 y al inaugurarse los Sres. Tron, Leautaud y socios deci-
dieron cambiar a denominacién por la de “El Palacio de Hierro”, reconociendo asi
la popularidad que habia adquirido el primer edificio en México de tal magnitud,

edificado en acero y hierro.

En aquella época, las transacciones comerciales al menudeo atin en los grandes
almacenes se realizaban con base al regateo de precios. La consecuencia de ello era
que diversos clientes podian obtener la misma mercancia a precios diferentes en el

mismo negocio, segin fuera su habilidad para negociar.
Los dirigentes de “El Palacio de Hierro”, consideraron que este procedimiento de-

notaba falta de seriedad comercial e introdujeron a partir de 1893 un sistema de

precios fijos en todos los articulos.
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En 1898, en vista del éxito que habia tenido el almacén, se inici6 por el lado de
la calle de San Bernardo, ahora Venustiano Carranza, la primera ampliaciéon
del edificio y en ese mismo afio con fecha 6 de abril, la razén social J. Tron y Cia.
se transformo en sociedad anénima bajo el nombre de El Palacio de Hierro S.A.,
siendo la primera casa comercial en la Repablica Mexicana que se transformaba en

sociedad andnima.

Esto da una idea de la vision que tenian los Sres. Tron y Leautaud, asi como los
socios, sobre lo que podia hacerse en México cuando la Ciudad de México y sus al-
rededores contaban con una poblacién de 575,747 habitantes y El Palacio de Hierro

destacaba ya como una empresa sdlida e innovadora, apenas ejemplo de lo mucho

que habria que esperar de ella en el porvenir.

Historia de El Palacio de Hierro. Tomada de www.elpalaciodehierro.com
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En 1900 siguiendo una politica gubernamental de promocién industrial, los empre-
sarios de “El Palacio de Hierro” inauguran un complejo manufacturero que abar-
caba alrededor de 24,000 m2. Con base en lo anteriormente mencionado y conside-
rando el incremento que habian tenido las operaciones de la compafiia, compraron
en la calle de Necatitlan, ahora décima segunda calle de 5 de Febrero, una manzana
de terreno en la cual se instalaron los talleres para la fabricacién de camisas, moda

para dama y caballero, paraguas y muebles.

Historia de El Palacio de Hierro. Tomada de www.elpalaciodehierro.com
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Hay que recordar que a principio del siglo XX no existia el descanso dominical, los
dependientes de los comercios trabajaban los siete dias de la semana sin descanso
alguno, los comercios permanecian abiertos al ptiblico los domingos y dias festivos.
Asien el afio de 1904 los directivos de “El Palacio de Hierro” concedieron esponta-

neamente el descanso dominical a su personal.

En 1909, en lo que es la 4? calle de Venustiano Carranza en el ntiimero 84 frente al
edificio principal, se inauguro el anexo, es importante mencionar que fué el primer
edificio con s6tano en el cual se instal6 el departamento de cristaleria y en el resto
del edificio se instalaron los departamentos de muebles y tapiceria, quedando los
demaés departamentos en el edificio principal. En 1911 se realizé sobre lo que ahora
es la esquina de la primera calle de 5 de Febrero y Venustiano Carranza la segunda
ampliacién al edificio, entonces considerado como el edificio comercial mas alto
y grande de la ciudad. Desgraciadamente, el 15 de abril de 1914, un incendio que
empez6 en uno de los aparadores de las calles de Monterilla, hoy 5 de Febrero,

destruy¢ totalmente el inmueble.

Historia de El Palacio de Hierro. Tomada de www.elpalaciodehierro.com
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Después del incendio, los socios decidieron reconstruir el edificio de la esquina de
lo que hoy son las calles de 5 de Febrero y Venustiano Carranza, se instalaron los
departamentos de menudeo que se encontraban en la nave principal. También en
la calle de Ocampo alquilaron un local, para que ahi se siguieran efectuando todas
las transacciones del departamento de mayoreo, considerado entonces de suma

importancia

Los departamentos instalados en el anexo de Venustiano Carranza, asi como el
departamento de muebles, continuaron su venta y provisionalmente se instalaron
salas de exhibicién en los talleres de Necatitlan para exhibir los muebles en los que
ahora llamamos cuartos modelos. Los clientes que acudian al edificio anexo de San
Bernardo, eran llevados en carretelas a los talleres para que ahi seleccionaran los

muebles que se exhibian en los cuartos modelos.

Historia de El Palacio de Hierro. Tomada de www.elpalaciodehierro.com
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Después de muchos esfuerzos y siendo uno de los primeros edificios, o tal vez el
primero que se construy6 en concreto armado, el 22 de octubre de 1921 se inauguré
el nuevo edificio de El Palacio de Hierro, disefiado por el arquitecto francés Paul
Dubois.

El nuevo inmueble reunia los avances en el disefio de tiendas departamentales con
detalles art deco y art nouveau de gran riqueza, entre los que destacan su vitral em-

plomado al estilo de la casa Tiffany y su barandal en fierro ensamblado, los cuales

pueden ser admirados hoy en dia.
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El Palacio de Hierro Centro.

El Palacio de Hierro Satélite.

Andlisis de la campana publicitaria: El Palacio de Hierro - Capitulo tres

En el ano de 1923 se implantaron en El Palacio de Hierro S.A., las vacaciones al
personal y los servicios médicos, siendo el Dr. Benjamin Bandera el primer médico
titular de ese servicio. Estas prestaciones fueron dadas espontdneamente por los
directivos de El Palacio de Hierro S.A., adelantandose a la Ley Federal del Trabajo

que seria promulgada algunos afios después.

Como la negociacion seguia creciendo y ampliando operaciones, en 1925 se com-
praron las casas adjuntas y en 1928 se terminé la ampliacion de “El Palacio de
Hierro” sobre la calle de 5 de Febrero contando el edificio en la actualidad con 3
fachadas o sea, avenida 20 de Noviembre, 4° calle de Venustiano Carranza y 1% calle
de 5 de Febrero.

Por el afio 1945, el comercio de la ciudad de México, después de la segunda guerra
mundial, empez6 a desplazarse del centro, lo que motivé que los dirigentes de “El
Palacio de Hierro” se fijaran la meta de construir otro almacén fuera del centro, con
facil acceso a las vias de comunicacién, para satisfacer a su clientela. Con ese fin,
en 1954 se compraron los terrenos de la antigua plaza de toros El Toreo, situada en
la manzana limitada por las calles de Durango, Valladolid, Oaxaca, Colima y Sala-

manca, para construir el segundo almacén, que se inaugur6 el 25 de marzo de 1958.

En 1963, El Palacio de Hierro se integra a uno de los més importantes y sélidos gru-
pos financieros de México: El Grupo Bal, dirigido por Don Ratl Bailleres y confor-
mado por importantes empresas de finanzas, mineria, inmobiliarias, arrendadoras

y aseguradoras entre otras.
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El Palacio de Hierro Durango.

El Palacio de Hierro Perisur.
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Dos afios después de haberlo comprado, los Sres. Bailleres decidieron ampliar El

Palacio de Hierro Durango, misién concluida en mayo de 1968.

Con un nuevo empuje y la renovada vision de Don Alberto Bailleres, presidente de
su Consejo de Administracion, El Palacio de Hierro inaugura en 1980 una nueva
tienda en el centro comercial Perisur y en 1989 estrena otra mas en Centro Coyoa-
can, un mall propiedad del grupo Palacio. En dicho complejo, ademas de El Pala-
cio de Hierro, hay 130 boutiques, restaurantes, area de comida rapida y servicios

bancarios.

En 1993 como parte del ambicioso proyecto del centro comercial mas grande y lujo-
so de América Latina en el polo de desarrollo que integra oficinas corporativas de
diversas empresas en una exclusiva zona habitacional, El Palacio de Hierro inau-

gura su quinta tienda en Santa Fe.
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El Palacio de Hierro Polanco.

C AS A
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Andlisis de la campana publicitaria: El Palacio de Hierro - Capitulo tres

En Noviembre de 1997 con un disefio que lo ubica como uno de los mas moder-
nos y atractivos de la Ciudad de México, El Palacio de Hierro inaugura un centro
comercial y la sexta tienda de El Palacio de Hierro en Plaza Moliere, en el corazén
de Polanco. Como parte de su estrategia de crecimiento, el 29 de octubre de 1998
abre las puertas de su séptima tienda, El Palacio de Hierro Satélite, en la plaza del
mismo nombre, con lo que se integra a uno de los centros comerciales de mayor

actividad en la Ciudad de México.

El Palacio de Hierro es reconocido por su liderazgo en moda, calidad y servicio
como la mejor tienda departamental de la Reptiblica Mexicana. Con mas de 100
afos de ser parte integral de la vida de millones de habitantes de una de las mayo-
res ciudades del mundo, “El Palacio de Hierro” reafirma su compromiso de calidad
y servicio, de eficiencia y productividad para ofrecer a su clientela el mas alto nivel

de valor y la mejor experiencia de compra en México.

Sin embargo , grupo Palacio de Hierro se conforma de tiendas especializadas como
Casa Palacio, donde se encuentran tendencias para lograr que cualquier espacio del

hogar un estilo tnico e innovador .

Casa Palacio. Antara Polanco.
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Boutiques de Palacio.

La infraestructura de El Palacio de Hierro también esta conformada por boutiques

de distinguidas marcas.

La Boutique Palacio, es un espacio con la mejor selecciéon de la moda, donde ofrecen
una experiencia de compra diferente. Afio con afio el Palacio de Hierro consolida
su posicion en el mercado como lider en el segmento comercial més selecto. En la
actualidad cuenta con 101 a nivel nacional, con marcas como Mango, Michel Kors,

Juyci Couture, Springfield, womwn Secret, Uno de 50, Aldo y Bebe, entre otros.

El Palacio de Hierro, no s6lo ha sido galardonado por su publicidad. El Reputation
Institute, organismo internacional que opera en 30 paises, realiz6é por primera vez
en México el estudio RepTrack Pulse entre consumidores que evaluaron a 72 em-
presas de distintos &mbitos de la economia. Las variables en evaluacién fueron las
siguientes: oferta de productos y servicios, innovacién, entorno laboral, integridad,
ciudadania, liderazgo y resultados financieros. El Palacio de Hierro fue reconocido

como la empresa con mejor reputacion en el pais.

La Boutique Palacio. El Palacio de Hierro Interlomas
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WGSN, el prestigiado buré de estilo y tendencias internacionales lider en el mun-
do basado en Londres, Inglaterra, otorgé a El Palacio de Hierro el premio Global
Fashion Award en la categoria Best Store por la tienda de Interlomas; El Palacio de
Hierro venci6 a tiendas emblematicas a nivel mundial, como Selfridges (Londres),
Lane Crawford (Hong Kong), Harrods (Londres) y Barneys (New York). Un pres-
tigiado panel de més de 60 jueces internacionales evalu6 la oferta de producto, la

experiencia en tienda, la presentacion visual y las iniciativas innovadoras. El Pala-
cio de Hierro fue galardonado por ser un ejemplo de una department store que ha

sabido moverse hacia un conceptual store.

Finalmente The Association of Retail Environments (A.R.E.), con base en Estados
Unidos, le otorgo6 el premio Design Award de la categoria de tiendas departamen-

tales a El Palacio de Hierro por la tienda de Interlomas.
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TERANANTBWA

LA FABRICA DE IDEAS

Historia de El Palacio de Hierro.

3.3 TERAN/TBWA. LA FIRMA CREADORA

Terdn/TBWA es la agencia de publicidad encargada de realizar las campafias pu-
blicitarias de Palacio de Hierro, ésta es una agencia fundada por un hombre cuya
visién era: “el amor como arte combinado con una gran idea, ambos puestos al
servicio de los clientes con el objeto de producir el trabajo mas creativo y efectivo

posible”.

Terdn se fund6 en 1947 por el Sr. José Alberto Terén siendo “El Palacio de Hierro”
su cliente fundador, tras el éxito de este primer cliente adquirieron nuevas cuentas
y asi pudo fundar en 1955 Publicidad Creativa y en 1963 Teran Publicidad mane-
jando cuentas como Vanity, Bachoco y Aeroméxico, en 1995 se une a la red mundial
de TBWA que les da la habilidad de pensar en grande pero de actuar cuidando el

detalle asi ahora la agencia de més renombre se conoce como TERAN/TBWA.

José Alberto Teran califica al caso de El Palacio de Hierro de “muy interesante:”
a mediados de los 90’s se nos plante¢ el objetivo de hacer una campafa en que la

mujer fuera “emblemaética”.

Anterior a esto se usaba la frase “Lo bueno, lo diferente, esta en Palacio de Hierro”
y su principal preocupacién era la promocion de ventas, festivales, temporadas y
ofertas, sin embargo no habia la preocupacion de plasmar el significado y el valor

de la marca.
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Con el tiempo y la demanda los empresarios tuvieron que cambiar las tacticas de
venta, por lo que al realizar estudios de marketing en torno a la imagen, se dieron
cuenta de que tenian que buscar un posicionamiento como marca, pues resultaban
ser muy similares a la competencia, desde entonces, comenzaron una publicidad

que se dirigia especificamente a la mujer de las clases sociales media, media alta y

alta.

Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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La frase “Soy Totalmente Palacio” la originé el Lic. Alberto Bailleres, “esta frase te
define como consumidor de Palacio y te aporta estilo como consumidor, pero sobre

todo, refleja la emocién de ser Totalmente Palacio”, contintia el director.

La creadora considera la publicidad como parte de una cadena comercial donde
su funcién es favorecer y promover transacciones comerciales, aunque no las hace
directamente “allano el camino para que se den las ventas, es lo que al final de dia
debo lograr, el punto es como conseguirlo” (entrevista Ana Maria Olabuenaga por

José Antonio Fernandez, publicada en la revista Telemundo #75).

JHA VIO 00, NUESTRA EXPOSICON
| OF JGUETES! '
'ES LA MAS NOTASLE QUE HEMOS TENIDS.

Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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Como publicista trata de encontrar la belleza, la utilidad y el por qué de un produc-
to o servicio, todo esto es necesario para la comunicacién con los receptores y asi

contar las bondades de él producto o servicio.

Algunos consideran irreal lo que El Palacio de Hierro ofrece en sus anuncios ya
que no presentan los estereotipos que hablan de una mujer mexicana principal-
mente mestiza sino a una alta, delgada, de ojos claros caracteristicas que la tienda
generalmente usa en sus anuncios, pero los creadores defienden su propuesta afir-
mando que la publicidad que usan es para sus audiencias de clase media alta y alta
quienes se identifican con sus actitudes y rasgos presentados en los anuncios de El

Palacio de Hierro.

(o7 4 &a&aq@ de Hierro
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SIEMPRE LOS ULTIMOS MODELOS .
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Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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La tienda departamental se preocupa por seguir a la vanguardia y junto con Teran
/TBWA ha logrado cambios dentro de la camparia haciendo renovaciones dentro
de la misma al hablar de la conducta femenina.
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Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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S1 PREGUNTAS
MiI TALLA,
PREFERIRIA

CONTESTAR

M1 EDAD.
Soy TOTALMENTE PALACIO §
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“La campana le habla a la mujer nueva, la mujer que lucha por autovivenciarse

como un ser humano integrado, sin sacrificar su esencia femenina, de sentimientos
de belleza. Construye sobre las fortalezas que la campafia ha logrado alo largo del
os afios y la llevamos mas alla” (Teresa Vargas, directora de Publicidad de Palacio
de Hierro, AlDisefio No.44/ 1999).

LAS MUJERES SI SABEMOS
INVERTIR EN LA BOLSA

SOY TOTALMENTE PALACIO"

Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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En la realizacion de las campafas han participado fotégrafos y modelos de gran
renombre como Howard Schatz quien su especialidad es la fotografia bajo el agua

(1998) siendo su modelo Pascal Barbeau.

El Palacio de Hierro busca evolucién objetivo que la agencia Teran le ha dado y més
por que la marca representa el prestigio, liderazgo demanda y vanguardia que se

ha reflejado en su publicidad.

te daria mi vida,

pero la estoy usando
soy totalmente palacio

Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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En la actualidad el tono que se debe usar para convencer a la gente tiene que ser
mucho més inteligente, més respetuoso y realmente ser mas profundo en entender
como es el publico receptor, como consume, como se involucra con los medios y
con los productos, es por eso que las agencias son parte central de la construccion
de las marcas y mas que pensar y hacer anuncios hay que pensar en ideas podero-

sas que sean ejecutables y logicas.

Con unos tacones
puedo alcanzar
las estrellas,

pero prefiero
que me las bajens
soy totalmente palacion

elpalaciodehiernoconmms

Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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LA FELICIDAD EXISTE.
HAY QUE SABER
DONDE ENCONTRARLA

SOY TOTALMENTE PALACIO"

Gracias a las estrategias de publicidad se han fortalecido los indices de recordacién,

de agrado y de intencién de compra

LA ROPA

\ COMO EL AMOR
NUNCA

€% ES SUFICIENTE

%" SOY TOTALMENTE PALACIO’

Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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El posicionamiento es fortalecido por su balanceada oferta comercial: relacion
calidad- precio, la presencia de marcas internacionales de prestigio de forma

exclusiva y por una relevante participacion en las distintas categorias de producto.

PODRE ESTAR
EN POSICION
ADELANTADA.

PERO NUNCA
FUERA DE LUGAR.

S0 TOTALMENTE FPALACID

NO ES VANIDAD,
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Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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“Soy Totalmente Palacio”, representa lo mejor de la vida y llama a talentos tanto
nacionales como internacionales del &mbito del cine, de la fotografia, del estilismo

y modelaje.

Durante 2012, se dirigi6 por primera vez una campafa a los jévenes en un afan por

sorprender, incluir y ser relevantes a este target tan importante.
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L

Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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Siguiendo la linea de celebrar el estilo tnico y personal, asi como la pluralidad,
la alegria de vivir y el gusto por la moda, se produjeron distintas versiones de

historias de j6venes que son Totalmente Palacio.
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Historia publicitaria El Palacio de Hierro.
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Como parte de la estrategia de comunicacién El Palacio de Hierro ha incorporado
a las redes sociales, asi como ha logrado tener por varios afios consecutivos las
publicaciones de: El Libro Amarillo- Guia de Estilo en su version impresa y digital,
disponible sélo para ipad; La Gaceta, publicacion quincenal disponible de manera

gratuita en los almacenes; Revista Gusto, dedicada a la gastronomia.
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El Libro Amarillo, Otono - Invierno 2013

-79 -




Andlisis de la campana publicitaria: El Palacio de Hierro - Capitulo tres

facebook

TN POTALSELMTL FRL ALY 3
El Palacio de Hierro © v Tegusta | Mensaje & *
& | ol LTl g e R A gl T1 W)W [ e S8 L S o A

=Y T

S e LEE

Pdgina oficial en Facebook de El Palacio de Hierro.
Con mas de 1.484. 560 "likes” al 22 de junio de 2013
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P&gina oficial en Twitter de El Palacio de Hierro.
Con 171. 263 de seguidores al 22 de junio de 2013
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Durante los dltimos afos la publicidad de El Palacio de hierro se basa en anun-
cios en via publica, medios electrénicos. Realiza promocion en radio sélo para sus
eventos especiales, y en ya no tiene spots en television, ahora sus audiovisuales son

presentados en la pagina de facebook y en el canal youtube.

Yﬂll TI.II]B ’ Q Subirvideo

@ El Palacio de Hierro

Destacados  Explorarvideos  SoyTolaimentePalacio
Tefajas |
- stil Sttt Tlors

mluﬁlmema palacio

Canal ooficial de El Palacio de Hierro en Youtube con 3.419 suscriptores y
21.228.755 reproducciones de video al 22 de junio de 2013
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Me siento en casa en cualquier parte del mundo; desde que lo recuerdo,siempre fue asi.
De alguna manera,a la moda entré de puntillas.Por que venia del mundo del ballet.

Mi madre era bilarina.Tuve mi primer sesion de fotos para Vogue.

Tenia 13 anos en ese momento.Han pasado muchas cosas desde entonces;

frabajé con los mejores, ellos me inmortalizaron, pero ellos son los inmortales en mi mente.
sCudntos kildmetros habré andado en la pasarela?2

Bueno... no puedo recordarlo. De todas mis experiencias,

de los tropiezos, de las caidas, aprendi a levantarme... con elegancia.

Pero ahora, mds que nunca, estoy preparada para esa sesion de fotos...que es la vida
Soy Totalmete Palacio

Plenitud - Carmen Dell’Orefice
Disponible en Youtube.com
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CAPITULO CUATRO metaa/@/%m ¥ analisis

“La traduccién publicitaria se caracteriza por ser un proceso de comunicacion
de un mensaje entre un emisor complejo (el anunciante, la agencia, el traductor) y

un receptor multiple y heterogéneo, consumidores potenciales de un producto”.
(Valdés, 2004,p.99).

La importancia de los procesos de creacién de cualquier anuncio, radica en el modo

de configurar para lograr un objetivo pretendido por la empresa.



Las partes de un discurso publicitario en general, destaca el componente lingtiistico
y el componente textual, comprendiendo los siguientes elementos:

1. Substance, soporte fisico en que se apoya y transmite el mensaje.

2. Muisica o imdgenes.

3. Paralanguage, comportamiento paralingiiistico significativo que acomparia el lenguaje, (ca-
lidad de voz, gestos, expresiones faciales, tipo de letra y tamaiio empleado).

4. Situation, las propiedades y relaciones de los objetos y las personas proximas al texto.

5. Co-text, texto que precede o sigue al texto analizado y que los participantes perciben como
parte de otro discurso pero al que asocian con el texto a estudiar y que afecta a su interpreta-
cion.

6. Participantes, emisores y receptores.

7. Funcion, finalidad asignada al texto por el emisor o la percibida por el receptor.

(Valdés, 2004, p.99)

Entonces un anuncio es la sintesis dindmica de los diversos componentes que for-
man el discurso publicitario, es decir, integra lo visual, lo tipografico, lo verbal y lo
gestual. Como factores determinantes en el proceso de creacién del anuncio, desta-

ca el tipo de producto, el objetivo, el emisor, el receptor y el fin del texto.

Entendiendo lo anterior, un andlisis de contenido es el “conjunto de procedimientos
interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de
procesos singulares de comunicacion previamente registrados, y que basados en técnicas de
medida, tiene por objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas
en que se han producido aquellos textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su

empleo posterior” (Pifiuel, 2002, p.2).
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Para este analisis, la metodologia a utilizar consta de cuatro pasos y se basa en el

articulo “ Epistemologia, metodologia y técnicas del anélisis de contenido” (2002):

1. Seleccion de la comunicaciéon que sera estudiada.
2. Selecciéon de las categorias que se utilizan.
3. Seleccién de las unidades de andlisis.

4. Seleccidn del sistema de recuento o medida.

La comunicacién que se analiza en este capitulo se deriva de las campafas publici-
tarias de El Palacio de Hierro, en sus diferentes momentos. En la categoria de anun-
cios impresos, de los cuales, la seleccién es de 8 anuncios donde se pueden destacar
los niveles comunicativos. El recuento de los resultados se ve reflejado en una serie
de tablas donde se conjugan niveles y efectos comunicativos asi como elementos

primarios y secundarios de composicion.
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4.1 ELEMENTOS DE ANALISIS

En un primer analisis, el nivel grafico hace referencia al proceso de disefio y a los

principios basicos de composicion. Elementos tan simples como linea, punto, plano,

volumen, color, forma, figura y composicién interactian para concretar las ideas,

ya que combinados correctamente deben estimular las percepciones para lograr

vender productos, ideas y servicios.

4.1.1 Elementos primarios

Los elementos conceptuales no estan visibles, son el punto, linea, planos y

voluimenes.

Punto, indica una posicién, no tiene dimensiones y no ocupa una zona en el
espacio.

Lineq, es creada por el movimiento de un punto, en dimensiones solo tiene
largo pero no ancho, se encuentra en una direccién y forma los bordes de un
plano.

Plano, resulta del recorrido de una linea en movimiento, sus dimensiones
son largo y ancho pero no grosor, tiene posicién y direccién, forma los 1imi-
tes de un volumen.

Volumen, se deriva de un plano en movimiento y tiene una posicién en el
espacio.

Color, se utiliza en un amplio sentido, comprende desde el espectro solar,

los neutros y todas variaciones tonales y cromaéticas.

(Wong, 2002, p.42)
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4.1.2 Elementos secundarios

Cuando los elementos conceptuales se hacen presentes en un disefio, se convierten
en elementos visuales y forman parte importante en la composicién ya que es lo

que realmente se ve. (Wong, 2002, p.42)

* Forma, todo aquello que es visible tiene una forma, aporta una identifica-
cién a la percepcion, son contornos compactos y positivos que ocupan un
lugar en el espacio.

* Figurq, es un area delimitada con una linea, se le da volumen y grosor, las
figuras son formas representadas desde angulos y distancias determinados.

« Composicidn, es el resultado obtenido de la disposicién de figuras o formas

en un marco de referencia, con el uso consciente de una estructura.

Las figuras son formas representadas desde
dangulos y distancias determinados. Una forma,
por lo tanto, puede tener muchos figuras.
Wong, 2002,p.139.
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4.2 NIVELES COMUNICATIVOS

El texto publicitario tiene como objetivo la persuasion del publico destinatario, este
se elabora seleccionando cuidadosamente los mensajes segin las estrategas enun-
ciativas y argumentativas que resulten mas adecuadas para producir efectos comu-
nicativos de persuasion. Los efectos comunicativos se producen no sélo del texto,

sino también del juego que se produce con las imégenes.

4.2.1 Nivel sintactico

En el campo sintactico, se observa la estructura de las oraciones y la construcciéon
de los pérrafos, asi como el nivel de fijacién de algunas oraciones que se pueden
convertir en colocaciones idiomaticas. Entonces, en este nivel las formas atin no tie-
nen significado pues estan solas, sin embargo, lo adquieren cuando se vuelven fun-
cionales. Se debe colocar en un sitio determinado de espacio y tiempo para poder
analizarlo. Se establecen relaciones formales entre los signos, se vinculan las partes
de un todo como su forma, su orden y su composicién, alcanza el formalismo va-
lorando su organizacién espacial, la descripcién de sus elementos, se transforman
las secuencias lineales de palabras en estructuras que muestran la forma en que las

palabras se relacionan entre si.

La sintaxis, es el estudio del uso de los signos y de
las relaciones entre ellos, independientemenete de su
significado y de las caracteristicas de la
persona que lo usa. Se trata de un estudio puramente
formal.

Clasificacion de la semidtica segun Morris.
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En este nivel se estudia la estructura de las relaciones sintagmaéticas, la cual estudia
la estructura y las relaciones que existen entre las partes del texto, revela la pro-
ducciéon e interpretacion de los textos. Para esto, se identifican tres dimensiones

espaciales en textos visuales, izquierda-derecha, arriba - abajo y centro - margen.

La primera dimension (izquierda-derecha), generalmente se da en revistas y pe-
riédicos en donde utilizan la parte izquierda para escribir o insertar una imagen
que sea algo que el lector ya conoce, que le es familiar; en cambio utilizan la parte
derecha para dar a conocer algo nuevo, algo que va a ser presentado al lector quien

presta mas atencion a este lado de la pagina.

La segunda dimension (arriba-abajo), al referirse en un texto como la parte alta y la
parte baja es que es algo real y algo ideal, es decir en la parte de arriba se muestra

lo que puede llegar a ser y en la de abajo lo que es.

La tercera dimensién (centro-margen), en donde el ntcleo de la informacién es pre-
sentado en el centro, y los elementos dependientes son presentados en el margen;
esto se relaciona con la distincién perceptual entre figura y fondo. Al confrontar
figuras visuales, existe la necesidad de separar una forma dominante (es decir una
figura con un contorno definido) de una que situamos al fondo como débil. En ima-

genes visuales la figura tiende a estar localizada en el centro.
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Dentro del mismo analisis se habla de la iconicidad de la imagen, la cual indica que
toda imagen es un icono, simbélico o no simbélico es algo que se reconoce como tal,

es decir, es un elemento que se relaciona con algo ya conocido.

Dentro de la iconicidad existe la figuracion realista, la cual tiene una correspon-
dencia entre lo que se conoce como el objeto y la realidad, estos son elementos

relacionados por el publico.

Icono, es un signo que se refiere al objeto al que

denota meramente en virtud de caracteres que le

son propios, y que posee igualmente, exista o no
exista el objeto.

Definicion de icono segun Charles Pierce.
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4.2.2 Nivel semdntico

En éste se observa el manejo de algunos conceptos simbolicos (abstractos o concre-
tos) que fortalecen la ideologia divulgada, defienden el status o permiten la mani-

pulacion ideolégica. Aqui es cuando los signos ya adquieren un significado.

Se relaciona al signo con el significado, y proporciona el sentido de los objetos, su-
braya lo emotivo, la seduccién visual, la carga emocional simbélica y afectiva. Se
asignan significados a las estructuras generadas por el analizador sintactico, es de-
cir se establecen correspondencias entre las estructuras sintdcticas y los objetos del
dominio. Ademas de destacar la frecuencia de uso de algunas palabras que estan
relacionadas directamente con la adquisicién y consumo de determinado producto
(por ejemplo el uso de los verbos comprar, probar, pedir aprovechar, etc.) es inte-
resante comentar que también hay expresiones que no sefalan el articulo o servicio

ofrecido sino que promueven valores sociales y formas de comportamiento.

La semdntica, es el estudio del uso de los signos
en relacion con su significado.

Clasificacion de la semidtica segun Morris.



4.2.3 Nivel pragmatico

Los anuncios publicitarios no representan simples textos informativos, cuya fun-
cién se limita a proporcionar informacién objetiva sobre algtn objeto o fenémeno,
sino que su creacion siempre esta condicionada por la intencién de elogiar, ofrecer y
sobre todo vender un articulo o servicio, este tipo de textos es el que mejor se presta
para un analisis pragmatico. Es en este nivel donde se leen las simbolizaciones y los
elementos implicitos en cada pieza y en el discurso total de la campafia parten del
concepto creativo y van encaminados al cumplimiento de los objetivos comunica-
tivos. También en este nivel se hace la relacion de los signos contenidos del disefio
con el entorno sociocultural del receptor y busca que sean funcionales. Relaciona
el signo con el intérprete. Es la dimension de la 16gica, su uso, su funcién, su grado
de éxito, el destino, seria el centro que cumple todos los requisitos necesarios para
el trabajo y el usuario. El funcionalismo equivaldria a la descripciéon comercial, a
sus datos técnicos y al conjunto de especificaciones, la estructura de representaciéon
obtenida se reinterpreta para determinar su significado real y puntual dentro del

contexto especifico. La pragmatica relaciona el signo con el intérprete.

La pragmatica,
relaciona el uso de los signos con los usuarios

Clasificiacion de la semidtica segun Morris.
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La mayoria de los anuncios publicitarios van acompafiados de una imagen, y si se
quiere hacer un analisis pragmatico de éstos se encuentran tres posibilidades:
* Ignorar el papel de la imagen y centrar la atencion exclusivamente en el
texto
* Hacer una descripcion de la imagen y explicar su funcién en el anuncio
* Ofrecer simplemente una copia del anuncio publicitario. Este proceder ten-
dria la incontestable ventaja de poder analizar igualmente el aspecto grafico
del texto (por ejemplo, el uso de diferentes tamafios y tipos de letra, la distri-
bucién del texto, etc.)

Para estudiar los anuncios publicitarios como un conjunto de texto e imagen, opto
por la daltima opcion. Después de la relaciéon imagen-texto hay que establecer un
método viable para el andlisis de textos publicitarios concretos. Para esto se divide
el texto en diferentes secciones segtn su funcién pragmatica, se trata de distinguir
las partes descriptiva, argumentativa, instruccional y poética. En lo que se refiere a

la relacion emisor-receptor.
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4.3 FACTORES DE ORGANIZACION

Los factores de organizacién estan implicitos en un disefio, se encuentran dentro
de la composicién estructural, logran una comunicacién expresiva y un equilibrio

armonico.

* Ritmo, es un patrén que se crea por la repeticion de diferentes elementos,
teniendo en cuenta el espacio entre ellos estableciendo una sensaciéon de
movimiento

e Simetria, un disefio simétrico hace uso de elementos similares colocados a
ambos lados de un eje imaginario, la composicion parece estable y ordenada

* Proporcion, es la correspondencia y equilibrio entre las partes de un todo

* Direccion, es la orientacion de las figuras respecto a una referencia

Ejemplo. Proporcion. Ejemplo. Ritmo. Eijemplo. Simetria.
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4.4 EFECTOS COMUNICATIVOS

La organizacién de los recursos del disefio causan efectos sobre los estimulos y per-
cepciones, el objetivo es persuadir para una accién, y los recursos utilizados para
lograrlo son:

* Miméticos, engana a los sentidos para inducir a una conducta determinada

Ornamentales, es un elemento que sirve para embellecer

Expresivos, se refiere a la funcién del lenguaje que refleja actitud

Emblemadticos, se aplica las caracteristicas de un publico especifico

Inventados, a todos los elementos que no forman parte de una realidad

4.5 FUNCIONES TEMATICAS

Los aspectos de la vida diaria son de diversa indole y en la publicidad siempre
hacen referencia a éstos para captar nuestros sentidos, pueden o no estar relaciona-
dos con temas religiosos, politicos, cotidianos, y a su vez los podemos considerar

en diversos grados de belleza, drama, comicidad, tipicos o nuevos.
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4.6 ANALISIS

Segun la agencia Teran/TBWA, el slogan tiene por objeto reforzar el posiciona-
miento de la tienda y lograr que el mercado femenino se sienta identificado, sin
embargo a lo largo del tiempo los anuncios han evolucionado y han implementado
no solo a mujeres jovenes sino también a hombres de todas la edades, para asi am-

pliar su mercado objetivo.

Los comerciales de las diferentes campafias promueven el consumismo y fomen-
tan valores que han sido estereotipados. “Soy totalmente Palacio”ha sido una de
las campafias mas exitosas y ovacionadas en el mundo de la publicidad. Desde el
inicio ha marcado la diferencia con el resto de la competencia, es por eso la impor-

tancia de poder analizarla y observar su evolucion.

Para un andlisis completo es importante abordar desde los elementos graficos del

disefio hasta los efectos comunicativos que presentan.
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4.6.1 ldentificacion 1

Los elementos conceptuales de composicion como el punto, linea, plano, volumen
y color, no estan visibles pero parecen estar presentes. En conjunto logran una es-
tructura del mensaje, un contraste en su composicion, una distribucién ordenada
de los elementos graficos. Asi pues los elementos basicos hacen notar dando forma,

medida, color y textura.

En el primer analisis, dentro del anuncio se hace notar una estructura semi-formal,
activa donde el color forma parte importante de la composicién logrando un buen

contraste. A su vez se logra un equilibrio entre imagen, texto y color.

El anuncio estd estructurado en formato horizontal y se divide en dos partes de
manera asimétrica, donde en la primera se observa la figura femenina con expre-
sion de angustia o frustracion, la expresion de la modelo se acentta al utilizar foto-
grafia en blanco y negro con un alto grado de luminosidad frontal contrastando con
el fondo de color verde. En la parte dos podemos leer el slogan y la frase “Porque

s6lo una buena esposa evita ir mucho de compras”.

Formato
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En un andlisis més conceptual encontramos que la tematica es la vanidad lo que
obliga a las mujeres a una compra compulsiva. La imagen refleja a una mujer es-
posada a un tubo para evitar ir al El palacio de Hierro y comprar haciendo juego
con la frase sugestiva. Se presenta como una ironia ya que una mujer liberal no esta

“atada”. La expresion fisica es de desesperacion por tratar de evitar ir de compras.

Tanto la imagen como el texto juegan un papel muy importante ya que sin alguno

de los 2 elementos no habrian logrado el impacto que se ha dado.

De acuerdo al publico objetivo se muestra un anuncio de impacto visual dindmi-
co, que refleja la personalidad y conducta de algunas mujeres. Asi pues encontra-

mos que los elementos visuales de composicién se encuentran presentes en los tres

niveles comunicativos.

Porque
solo una
buena esposa
evita 1r mucho

de compras.
soy totalmente Palacio

O+ -
(- %;J'fffﬁ?f n"?—/ﬁ‘-‘??ﬂ

Parte 1 Parte 2
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Porque

solo una
buena esposa
4 evita 1r mucho

de compras.

soy totalmente Palacio

ol it
( _ %;/:"H /i rﬁ‘-/é L/

elementos
primarios | SEMANTICOS SINTACTICOS PRAGMATICOS

PUNTO Sl Sl Sl

Tabla de identificiacion 1 ;
niveles comunicativos LINEA S| S| S|
PLANO Sl Sl Sl
VOLUMEN Sl Sl Sl
COLOR Sl SI SI
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4.6.2 |dentificacion 2

Cuando el punto, la linea y el plano (los elementos conceptuales) se hacen visibles,
se unen se convierten en formas. Las formas estan limitadas por lineas conceptua-
les. Una figura es un drea delimitada con una linea. Las formas tienen volumen y
grosor y tienen caracteristicas asociadas con las figuras tridimensionales, sin em-
bargo, las formas son representadas desde angulos y distancias determinadas. Por

lo cual una forma puede tener muchas figuras.

En este ejemplo es clara la utilizaciéon del circulo como figura basica de composi-
cién, donde se forma una figura concéntrica en una estructura activa. El contraste
sigue juagando un papel , muy importante, la forma presentada nos alude al slogan
mostrado en esta ocasién: “Si te vistes para matar, preparate para ver a alguien

morir de amor” .

Los circulos asimilan un tiro al blanco, el texto habla de matar y morir de amor,
finalmente la mujer con actitud de apuntar al espectador con su mano simulando
una pistola, es decir, la ropa que se vende en cadena comercial es tan agradable, tan

exquisita, que cuando se la ves puesta a alguien te hace morir de amor
En este anuncio se hacen presentes los elementos conceptuales y una composi-

cién en tres niveles comunicativos (semdntico, sintactico, pragmatico) ya que en

conjunto dan un mensaje muy claro al ptablico espectador.
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SI TE VISTES
PARA MATAR,

PREPARAT

aPA YTE A ALLAMEM

MALYRIR [ AN

Tabla de identificiacion 2
niveles comunicativos

elementos
secundarios § SEMANTICOS SINTACTICOS PRAGMATICOS

FORMAS Sl Sl SI
FIGURAS Sl Sl SI
COMPOSICION Sl Sl Sl
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4.6.3 ldentificacion 3

Es importante identificar los efectos comunicativos que un mensaje nos puede dar
(miméticos, ornamentales expresivos emblematicos, inventados) con los elementos

primarios y secundarios de una composicion.

En este anuncio ya se involucra a hombres como publico objetivo las estructuras
semi-formales desaparecen, ahora juegan con una composicion mas estéticas y con
mas elementos. Presentan a un hombre maduro que refleja en su mirada gran se-

guridad en si mismo.

Ahora la iluminacién lateral y acomodo de todos los elementos juegan un papel
mas importante, ya que en conjunto presentan una armonia visual que crea un

equilibrio con el juego de colores frios y calidos.

La utilizacion de la linea, del puntos, del plano, el volumen y el color, nunca dejan
de estar presentes en la composicién. El color y los planos son utilizados de manera
congruente para dar un gran mimetismo y utilizar tantos elementos ornamentales.
El slogan como la frase: “La confianza viste mas que cualquier traje” y el logo se

vuelven mas sobrios.
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RS,
LA CONFIANZA

VISTE MAS QUE
CUALQUIER TRAJE.

S0Y TOTALMENTE PALACIO

efectos
comunicativos

PUNTO LINEA PLANO VOLUMEN COLOR

MIMETICOS
Tabla de identificiacion 3
elementos primariosﬁORNAMENTALES
EXPRESIVOS

EMBLEMATICOS

INVENTADOS

Sl

Sl

Sl

Sl

NO
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4.6.4 |dentificacion 4

La relacion de los niveles comunicativos con los efectos comunicativos, dan como
resultado los ornamentos, expresiones y el mimetismo creado en cada una de las

iméagenes.

En todas las campafias se ha buscado que el espectador se identifique cada vez mas

con las imagenes, frases, y significados pragmaticos .

Los efectos comunicativos y sus niveles son directos. El espectador observa el
anuncio, lo asimila y lo retiene en su memoria, logrando con esto que el puablico se
identifique y busque una forma de vida similar a la que observan en los anuncios

publicitarios.

Los elementos conceptuales de disefio nunca dejan de estar presentes, logrando
estructuras formales e informales. En este anuncio se vuelve a retomar a la mujer

como protagonista.

El ornamento es mas marcado y la tipografia es bold aunque sigue siendo palo
seco. En cuanto al color es una gama de colores calidos que crean un ambiente so-
fisticado. El mimetismo siempre est4 presente y la expresion de la mujer es menos
agresiva, ya dan un toque mas elegante en comparacion de los primeros dos anun-

cios presentados.

El slogan presentado nos refiere a algo que s6lo las mujeres deben saber. El tiempo

lo refuerzan con la frase “ya casi estoy lista” con el reloj de fondo.
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SOLO UNA MUJER SABE
QUE SIGNIFICA:
“YA CASI ESTOY. LISTA”

SOY TOTALMENTE PALACIO

3

\'L' -

MIMETICOS

Tabla de identificiacion 4

nIVE|ES comunlcatlvos ORNAMENTALES

EXPRESIVOS
EMBLEMATICOS

efectos
comunlcatlvos SEMANTICOS SINTACTICOS PRAGMATICOS
INVENTADOS




4.6.5 |dentificacion 5

Los factores de organizacién de un disefio son el ritmo, proporcién, simetria, direc-
cién, con lo que nos damos cuenta que los elementos primarios y secundarios del

disefio siguen presentes y se encuentran implicitos en una comunicacién expresiva.

En el siguiente anuncio vemos la importancia del ritmo en la repeticién de los ves-
tidos del lado derecho y la direccion que tienen las miradas de la protagonista con

su opuesto.
Los elementos se fusionan de tal manera que se logra una gran expresividad y

ahora son més sobrios, los colores calidos y frios, asi como la iluminacién también

juegan un papel importante.
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PUEDO COMPARTIR
MI VIDA CONTIGO,
PERO NO MI CLOSET

SOY TOTALMENTE PALACIO

factores de
organizacién MIMETICOS ORNAMENTALES EXPRESIVOS EMBLEMATICOS INVENTADOS

RITMOS SI SI SI SI SI
Tabla de identificiacion 5 ,
efectos comunicativos SIMETRIAS NO NO NO NO NO
PROPORCIONES NO SI SI NO NO
OPOSICIONES NO Sl Sl Sl NO
DIRECCIONES SI SI SI SI NO



4.6.6 |dentificacion 6

Esta tabla se refiere a la funcién teméatica que nos dan a conocer en un anuncio ya
que solo tienen relacién con la vida diaria y con el estilo de vida que quieren crear

en base a su publico objetivo.

Sin embargo también hay una tematica religiosa si hacemos relaciéon con el pasaje
biblico de Adén y Eva cuando estd muerde la manzana del pecado. En el anuncio
entendemos por el fondo que son nubes simulando el cielo o paraiso en el que vivia
Eva, la manzana es sustituida por una zapatilla que trae en la mano la protagonista
y que simula ser mordida, asumimos que es Eva ya que estd desnuda de la espal-
da. Presenta elementos inventados ya que no es posible que podamos comer una

zapatilla, y la expresividad de la mujer es de satisfaccion al consumir la zapatilla.
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=2

soy totalmente
palacio’

- 6L

elpalaciodshiierro.com.mx-

funcidon
tematica MIMETICOS ORNAMENTALES EXPRESIVOS EMBLEMATICOS INVENTADOS
RELIGIOSO SI SI SI SI Sl
Tabla de identificiacion 6
efectos comunicativos VIDA
DIARIA SI SI SI SI Sl
POLITICA NO NO NO NO NO
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4.6.7 |dentificacion 7

NI U N H AD A MAD RINA ' NG Los ele.mefltos prima.lrios y los efectos
TE SACA DE TANTOS B
P ROB LEMAS COMO ] ' social que nos permite saber cémo los
U N VEST] DO N EG RO | \ espectadores ven, y relacionan el men-

saje de los anuncios en su entorno so-

SOY TOTALMENTE PALACIO A

=
-

cial. Lo entienden como bello, sublime,

tipico o comico.

En este anuncio hay un poco maés
de dramatismo, la tipografia cambia

nuevamente por una con remates.

funcidon
tematica MIMETICOS ORNAMENTALES EXPRESIVOS EMBLEMATICOS INVENTADOS

BELLEZA Sl Sl Sl Sl Sl

Tabla de identificiacion 7

efectos comunicativos FEALDAD NO SI NO NO NO

DRAMA NO NO SI NO SI
cOMICO NO NO NO NO NO
SUBLIME NO NO SI SI NO
TRIVIAL NO NO NO NO NO

NUEVO NO Sl Sl NO NO



4.6.8 ldentificacion 8

Se refiere a la funcién pictérica que presentan los efectos comunicativos. En
todas y cada una de las etapas de la campania publicitaria siempre han buscado un
estilo innovador y han logrado mantener la misma tendencia, con todos los efectos

comunicativos .

En el siguiente anuncio muestran claramente esta funcion con el tema el amor, el
cual lo refuerzan con los cupidos que apuntan hacia la modelo, ella sosteniendo
una flecha en su mano a la altura de su corazén (elemento que en la sociedad es
relacionado con el amor) y los corazones como parte de la composicién. La frase
que se lee:”El amor a primera vista si existe. Basta pararse frente a un escaparate”.

Y en cuanto al uso del color predominan los calidos.

Si se asocia con una corriente pictdrica este corresponde al barroco donde princi-
palmente expone historias y sucesos, reales o ficticios, sacados de la religion, de la

mitologia o de la historia.



EL AMOR
A PRIMERA VISTA
S1 EXISTE.
BASTA PARARSE

FRENTE p;
A UN ESCAPARATE. §

SOY TOTALMENTE PALACIO

A
( /;ﬁmk- ré-/é 10

funcidn
pictdrica

MIMETICOS ORNAMENTALES EXPRESIVOS EMBLEMATICOS INVENTADOS

Tabla de identificiacién 8
efectos comunicativos

BELLEZA NO Sl Sl Sl Sl




Conelusiones

El objetivo basico de esta investigacion fue determinar que la publicidad y la mer-
cadotecnia consisten en fijar estrategias de publicidad que capturan el interés de la
gente hacia un producto; sin embargo, las marcas necesitan proyectos fundamenta-
dos en metodologias actuales y novedosas que consigan que la audiencia se sienta
cada vez mas atraida. Anteriormente el anunciante decia al ptblico lo que tiene
que sentir sobre un determinado producto, con la evolucién de la tecnologia y los
medios, la publicidad ahora busca interactuar con el ptblico esto lo ha logrado ha-
ciendo que los consumidores den forma a su marca, entonces la publicidad ahora

también transmite valores y debe tener originalidad e impacto.

En esta investigacion, reafirmo lo anterior ya que cuando una publicidad es buena,
tiene gran influencia sobre la cultura y es capaz de cambiar la opinién o estilo de la
gente, asi los publicistas, también se encargan de vender un conjunto de sistemas
ideologicos. Para lograrlo, el anuncio debe ser memorable, al crear una fijacion
en la mente del espectador, ya sea con frases ingeniosas en el texto o en el slogan,
como lo ha hecho la agencia Teran en la camparfia de El Palacio de Hierro, asi la
relacion entre el mensaje y el espectador se da a través de de sentimientos o adop-

tando actitudes especificas.

La campafia “Soy Totalmente Palacio”, se presenta para crear una forma de vida,
ya que no representa un producto en especifico, sino todos los beneficios de com-
prar en la cadena comercial. Con escenarios cotidianos en conjunto con las fra-
ses, capta emocionalmente al puablico objetivo, creando asi la necesidad de sentir la

exclusividad de comprar en El Palacio de Hierro.
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Andlisis de la campana publicitaria: El Palacio de Hierro - Conclusiones

En cuanto a las frases que ha utilizado a lo largo de mas de 10 afios, combina juegos
de palabras para resaltar la originalidad e innovacién que la caracteriza, impac-
tando directamente a lo sublime de las emociones del espectador, basandose en
la vanidad de las mujeres independientes, en la sobriedad de un hombre y en la

elegancia que ambos desean resaltar.

Desde el inicio, ésta campafia ha creado estereotipos y estilos de vida definidos,
que se han transmitido por mensajes donde sus modelos tienen caracteristicas es-
pecificas, las cuales se convierten en signos que representan las funciones teméticas

de los efectos comunicativos.

Asi es como “Soy Totalmente Palacio”, campafia de imagen de El Palacio de Hierro,
ha logrado contribuir con el posicionamiento de la tienda departamenta, asi como
aumentar sus ventas afio con afio, siendo éstos los objetivos principales de la cam-

pafia publicitaria.

La importancia del comunicador visual en la creacién de una campafa de publi-
cidad, va enfocada en captar las necesidades de comunicacion de la marca y dar
resultados en base a los anuncios que disefia segin las especificaciones del 4rea de

marketing; asi se combinan las funciones del disefio y la comunicacién visual.

Por lo anterior, un disefiador visual debe dominar las técnicas de la planeacion,
disefio, ejecucién y valoraciéon de estrategias de marketing, para que de una for-
ma integral aplique los conocimientos y de mayor eficiencia a los recursos, logran-
do desarrollar estrategias creativas sustentadas en el analisis de las variables del

mercado.
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Este andlisis para mi es importante ya que se analizaron todos los elementos prima-

rios de composicion hasta los efectos comunicativos que se crean en los anuncios.

En las tablas de resultados se refleja la forma en que los elementos de disefio y
comunicacién se conjugan para asi lograr el objetivo del anuncio y de la campata

completa.

Las expresiones y todos los recursos visuales ayudan a plasmar el concepto y dar
dinamismo mostrando los diferentes enfoques del concepto que refleja la campaiia,

obteniendo un equilibrio dentro de la composicién.

Con respecto al andlisis paradigmatico, existen distintas interpretaciones en la cam-
pafia, que van desde relacionarse con el publico en aspectos de la vida diaria hasta

religiosos.

Finalmente, la campafa publicitaria “Soy Totalmente Palacio” ha sido exitosa ya
que ha logrado el objetivo de posicionar a la tienda en un publico de estatus alto,
permaneciendo en la mente de los consumidores como una marca de alto nivel y

aumentando asi las ventas de la tienda departamental.
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