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INTRODUCCION

Dentro de los medios de comunicacion, la fotografia es un lenguaje utilizado para
comunicar, ya que ha sido el punto de arranque del cine, la television y el video,
asi como de su desarrollo diario en periodicos, revistas y el aprovechamiento
dentro del mundo de |a publicidad.

Desde su nacimiento, la fotografia forma parte de la vida cotidiana. Tan
incorporada esté a la vida social, que a fuerza de verla nadie la advierte. Uno de
sus rasgos mas caracteristicos es la buena aceptacion que recibe de todas las
capas sociales. Es el tipico medio de expresidon de una sociedad estabiecida
sobre un desarrollo tecnoldgico, y a la vez utilizada como un instrumento de
primer orden gracias al poder que tiene de reproducir la realidad con un caracter
documental de la vida social, ademas de poseer la actitud de expresar los deseos
y necesidades de las clases dominantes gracias a una objetividad ficticia, pues el
lente permite todas las deformaciones posibles de la realidad, dado que el
caracter de la imagen se halla determinado cada vez mas por el operador y las
exigencias de sus comandatarios. Por lo tanto, la importancia de la fotografia no
solo reside en el hecho de que es una creacién, sino sobre todo en que es uno de
los medios mas eficaces de moldear nuestras vidas y de influir en nuestro
comportamiento por medio de la publicidad fotografica.

La imagen es pieza clave de toda publicidad pues responde a la necesidad de
una expresion individual por parte del hombre, Es un soporte de la comunicacién

visual que materializa un fragmento de la realidad a través del tiempo y constituye



uno de los elementos visuales de los medios de comunicacion (television, cine,
periodico, revista, video, pintura, escultura, fotografia, entre otros).

Es por ellc que hoy en dia la empresa GUESS se interesa por darle a sus
consumidores una buena imagen por medio de la publicidad, y que mejor qué la
utilizacién de la fotografia en blanco y negro. Este tipo de fotografia no pretende
describir la realidad con exactitud, sino que es simplemente otra forma de
interpretar la realidad, otra forma de ver, y ademas un instrumento para atraer al
consumidor, y una buena opcidon fue tomar a la revista ERES para dar a conocer
la publicidad debido a que es el medio con mayor aceptacion por parte de los
jévenes.

Se sabe que una buena fotografia publicitaria debe de ilustrar claramente el
objetivo y las ideas que han dado origen a la campana de que forma parte. En
términos generales pueden definirse dos formas de fotografia bublicitaria; la
primera de ellas, el producto anunciado en su envase, ocupando un lugar
destacado al facilitar su identificacidn para el usuario; otra forma és crear
situaciones humoristicas, romanticas o extrafias. E! surrealismo ejerce una
considerable influencia en la publicidad actual.

A veces |o unico que se busca en una fotografia es que llame la atencion, por
considerar que la simple presencia de la marca conocida basta para interesar al
posible cliente. Por estas razones se decidié realizar un andlisis acerca del uso
de la fotografia en blanco y negro en la marca GUESS, tomando en cuenta su
estética, el medio en que se distribuye y llega a su plblico potencial a través de la

revista ERES.



El desarrollo de esta tesis parte de lo general a lo particular, empezando por la
definicion de comunicacién y sus medios, principalmente la publicidad y la
fotografia, su historia, los elementos de que se vale la fotografia publicitaria, la
compafiia GUESS y ERES, el analisis de la fotografias utilizando los métodos
deductivo y connotativo, y el resultado que ha tenido dentro de los jovenes dicha
publicidad.

El capitulo uno explica de manera general el concepto de comunicacion y una
clasificacién de todos los medios que permite asi contextualizar a los medios
impresos y en particular a |a revista; lo cual ubica con precisién al objeto de
estudio que es delimitacién de esta investigacion.

Este capitulo también define y describe a la publicidad en términos generales y a
la fotografia en particular, pues esta Ultima constituye el elemento central de la
tesis.

El capitulo dos contiene un andlisis de los elementos que utiliza la fotografia
publicitaria para aplicarlos a las fotografias en blanco y negro de la rﬁarca en
cuestion;, se tratan los temas: tecria de! color, psicologia del color en las
imagenes, el blanco y negro en la fotografia, psicologia de la imagen vy retérica
de |la imagen.

En el capitulo tres se hace una breve historia de la marca GUESS, las leyes del
marketing en la publicidad de dicha marca, el medio en donde se publica: la
Revista ERES y el analisis de seis fotografias.

Por ultimo, en el capitulo cuatro, la aplicacién de una encuesta que permite

demostrar la efectividad de la publicacion de estas fotografias en la revista ERES.



Este trabajo intenta ser un apdyo para aquellos que se intere_sen en los medios de
comunicacion, principalmente en la fotografia publicitaria. Podran conocer las
bases en donde se apoya la publicidad fotografica para que tenga éxito y saber
interpretar asi, de una manera facil, {o que el fotdgrafo y la compania buscan

transmitir a través de su publicidad.



CAPITULO 1

LA COMUNICACION, LA PUBLICIDAD Y

LA FOTOGRAFIA



La comunicacion es un factor importante dentro de toda sociedad, pues le da al
ser humano la posibilidad de relacionarse con los demas; de evolucionar. La
podemos encontrar en infinidad de contextos como: politica, economia, cultura,
entretenimiento, deportes, entre otros. Dentro del mundo de la comunicacién
encontramos la relacion que existe con la publicidad y la fotografia, las cuales

definiremos por separado.

1.1 LOS MEDIOS IMPRESOS

a) Comunicacion

Es la accion y efecto que le permite al ser humano transmitir ideas, sentimientos y
necesidades, generando como consecuencia la relacion entre sus semejantes. Un
elemento basico para la comunicacién es el lenguaje, el cual esta formado por
signos que se unen y forman un cddigo.

La accidon de la comunicacion comprende tres elementos basicos, sin los cuales
no se podria dar una relacién entre dos © mas seres humanos: emisor, canal y
receptor; el emisor es quien manda la idea o el mensaje por medio de un canal
fisico;, los medios masivos de comunicacion, los cuales hacen posible la

comunicacion; y el receptor, quien recibe la idea 0 mensaje.



Esquema de comunicacion®

Mensaje

Emisor Receptor

b) Los Medios Masivos de Comunicacion

Son aquellos que nos permiten estar en contacto con todo nuestro entorno, nos
dan la posibilidad de conocer lugares, personas y culturas que no éstén a nuestro
alcance, por época o lugar, nos ayudan a crecer formandonos un modo de
pensar, de ser y hasta un estilo de vida. La comunicacién de masas va dirigida a
un amplio numero de personas, es por ello que necesitan de un gran despliegue
de tecnologia y recursos econdmicos para lograr una magnifica produccién y su
transmision a numero ilimitado de personas; el cual compromete |la presencia de
algunas inclinaciones hacia homogeneizar y repetir los temas que contienen l(os
medios de comunicacion. Las caracteristicas principales de los medios masivos

de comunicacion son:

» Presencia de un gran publico heterogéneo.
« Misma inclinacion, gustos y habitos, entre otros.

» Nivel cultural y socioecondmico semejante.

* Fuente de Informacidén: Propia.



Los medios masivos de comunicacion son los creadores de opinidn, formas de ser
y de pensar dentro de una sociedad, por lo que necesitan de una gran
organizacion. Tanto la difusidon de un periddico como el hacer un programa
televisivo requieren de gran capital monetario, recursos materiales, administracion
financiera adecuada y directivos altamente capacitados.

Dentro de los medios de comunicacién podemos encontrar una enorme diversidad
que nos permite escoger de acuerdo a nuestros intereses, gustos y preferencias
lo que mas se adapte a nuestras necesidades. Estos los podemos dividir en

auditivos, visuales, audiovisuales y digitales.

¢) Clasificacion de los Medios de Comunicacion

La televisidn es un medio audiovisual de comunicacién con un gran alcance y
potencia dentro de toda sociedad, tiene un poder extraordinario ya que los
anuncios o programas difuﬁdidos por este medio llegan a una gran namero de
personas. Una de las ventajas de la television es la “rapidez y oportunidad” ' y las
“(..) imagenes que le permiten al espectador situarse en el lugar del
acontecimiento, comprobar la veracidad de la narracion y hasta cierto punto vivir
el hecho” %. Por esto “la Televisidn es el segundo medio de mayor penetracion en

México” °.

' ENERQ, Vicente. *Manual de Periodismo”. Ed. Grijalbo, 1986, pp. 22.
Zidem
Y dem



El cine por su parte, es el “medio ideal para la accion y para el desarrollo de
historias largas o complejas” 4 De ahi que las imagenes son muy importantes por
tener un gran peso dentro de la historia como resultado de su alta calidad.

Dentro de los medios auditivos el mas importante y el nimero uno en México es la
radio, quien cumple una “funcién periodistica cuando transmite noticiarios,
entrevistas, conferencias y acontecimientos noticiosos que el publico puede

conocer en el momento que se esta produciendo” °

, ¥ de entretenimiento en las
programaciones musicales con entrevistas y notas del mundo del espectaculo.

“Entre sus caracteristicas singulares se encuentra la rapidez y oportunidad” 6

d) Medios Impresos

Son todos aquellos que en papel impreso l[e.van un mensaje hacia un publico
determinado, hacia el receptor; cartel, periddico, revista, folleto, historieta,
catalogo, entre otros, han sido parte importante dentro de ta humanidad al ayudar
al hombre a conocer su entorno, a saber lo que pasa mas all4 de sus lugares de
origen y a ampliar su conocimiento y cultura; parte importante de esto es la
prensa, que se inicio en nuestro pais promoviendo el movimiento de
independencia, siendo uno de sus pioneros Joaquin Fernandez de Lizardi,
fundador del primer periddico en México en el afio de 1812 titulado: Ef Pensador

Mexicano.

1MAZA. Maximiliane ~Guidn para Medios Audlovisuales: Cine, Radio y Television. Ed. Alambra, 1994, pp. 58,
5 LENERC, Vicente. “Manugl de Perlodismo”. Ed. Grjalbo,1986. pp 22
6

Idem



Periodico: “es el medio tradicional del genero PRENSA que se produce en forma
més répida y econémica”’; llega a todo tipo de publico y contiene una gran
variedad de temas de caracter internacional, politico, social, deportivo, policiaco,
cultural, artistico, comico, financiero y nacional. Los periédicos tienen dos
medidas denominadas tabloide (32 x 25, 5 columnas) y estandar (54 x 32, 8
columnas).

Cartel: es una impresidn visual con un impacto ideologico y propagandistico que
solamente comunica un hecho. Al cartel lo podemos enconfrar en paredes o
muros, con el fin de que sea ampliamente divulgado. Para que un cartel logre
éxito es necesario que no tenga demasiada tipografia y que el disefio sea
llamativo. Este nacidé durante la revolucion francesa y en México surgi¢ gracias a
la fiesta de toros.

Historieta: es una narracion sencilla y accesible gque combina imagenes con textos
e incluye expresiones como bum, crash, pow, etc.

Catalogo: es una impresion de imagenes con un aspecto favorable que muestra
uno o varios productos que normalmente estan a la venta, acompafiados de
sencillas especificaciones; el presupuesto debe ser bajo y el tamarno de [a
repraduccion final suele ser pequefio.

Folleto: es una impresion no periddica de corta extension con la informacion mas
relevante de una empresa, producto o servicio.

Revista: es uno de los medios mas populares, de mayor duracion en su

circulacion y al que todo mundo tiene acceso, suele ser de una lectura agradable

7 BELTRAN y C. Rall. "Publicidad de Medlios Impresos”. Ed. Trillas, México, 1989, pp 17

.\



y de selectividad geografica que genera una fuerza en cuanto a credibilidad,
aceptacion y autoridad; logra mayor ndmero de lectores por cada ejemplar,
(puede pasar de mano en mano). Se dice que las revistas tienen una mayor
duracidon que cualquier otro medio impreso porque no son desechadas tan
faciimente (periddico, folleto y demas medios impresos) ya que es muy comun que
el consumidor las guarde por el interés de los articulos o porque simpiemente
colecciona alguna revista en particular. Si éstas llegaran a ser desechadas por el
consumidor siempre habra otro que las conserve, por gjemplo es muy normal que
lleguemos a encontrar revistas en alguna sala de espera.

Se considera importante presentar la siguiente clasificacién que nos permite
ubicar a las revistas en su entorno general como medio de comunicacién impreso,
para asi abordar posteriormente las caracteristicas generales (de contenido,

forma y publicos) y poder aplicarios especificamente a la revista ERES:

Por el alcance** de publicos:

Masivos®: Cine
Radio
Internet
Television

Selectivos': Periédicos
Revistas
Correo directo
Carteles
Folletos
Volantes
Especlaculares

Personales: Teléfono
Teleconferencia
Internet

**Cantidad de personas diferentes ubicadas en un espacio geografico y expuestos al medio

g rcliSCHER' Laura. “Mercadotecnia”. Ed.McGraw Hillpp 319y 323
em




Por los sentidos:

Audiovisuales:

Cine
Television
Video
internet

Auditivos

Radio
Teléfono
Correo de voz

Visuales narrativos simbélicos ' :

Diapaositivas

Libros

Revistas

Periddicos

Carteles

Espectaculares y todo tipo de impresos

Por su tecnologia:

Impresos *:

Periddico
Revista

Folleto

Volante
Carteles
Espectaculares
Fotografia

Electrénicos:

Televisién
Teléfono
Radio
Video

Foto-quimicos:

Cine
Fotografia

Digitales:

Internet
Teléfono digital
Radio digital
Televisién digital
Fotografia digital

¥ldem
"idemn
2 [dem




1.2 LA PUBLICIDAD

a)Antecedentes

La palabra publicidad proviene del latin “publicare” que hace referencia a lo
publico. Un producto comercial o industrial, se da a conocer a través de una serie
de medios que o extienden y lo divulgan a una sociedad determinada. La
publicidad crea una atmésfera, imagen y concepto, para que dicho producto sea
promovido o vendido. Para que la publicidad sea eficaz es necesario considerar
cuatro elementos basicos: producto, mensaje, mercado y medio.

“La publicidad es una comunicacién dirigida a convencer a las personas, a las
que orienta, para una determinada decisién de demanda” "°. Es por ello que la
tarea primordial de la publicidad es formar nuevas necesidades en el hombre,
dirigirlo hacia el consumo de productos convirtiéndolo en esclavo de los articulos
que antes no eran considerados como de primera necesidad, por ejemplo: el
automdévil, la lavadora, el lavaplatos, las aspiradoras, los celulares, entre otros.
Con su funcién informativa, la publicidad “ha creado una mayor educacion frente a
los productos y sﬁs empleos, de tal forma que el consumidor, hoy, no se halla
desprovisto como hace algun tiempo, sabe qué puede darle un producto y qué

no” 14.

;3VICTOROFF David. “La Publicidad y La Imagen®, £4.G. Glll, 1986, pp 87
FERRER, Eulalic. ™LA Publicidad: Textos y Concep'ros Ed. Trillas, 1990. pp 53



b) Cronologia de la Publicidad Impresa

FECHA

1477

1482-88

1500

1504

1611

1631

1633

16585

1665

1702
1711

1716

1729

1745

NOMBRE

William Caxton
Jean Dupré

Aiberto Meningen

Théophraste
Renaudot
T. Renaudot

T. Renaudot

Marchamont

Needham
Roeger L'Estrange

Jean du Gonne

Benjamin
Frankling
Antoine Boudet

SUCESH®

Primer cartel comercial no eclesiastico.

Primer cartel eclesiastico.

Hace el primer catadlogo llamado Libri venales venetis
nurembergae et basileae.

En Londres se comienzan a imprimir catélogos de libros
para su venta.

Instalan en Londres una oficina que autorizaba Ila
inscripcion de avisos para compra, venta, préstamo y
alquiler. '

Los apologistas le atribuyen el titulo del creador del
periodismo y la publicidad informativa.

Hace la primera gaceta noticiosa oficial con caracter
periddico.

Abre la agencia Feville du Bureau d’Adresses, la cual
anunciaba al puablico las ofertas de casas, tierras,
muebles.

Editd un folleto en donde promueve un nueva peridgdico
semanal sobre anuncios.

Edita la The Public Adviser, con
disposiciones sanitarias de caracter oficial.

publicacién,

Sale el primer periddico inglés Daily Courant.

The Spectator fue el primer periddico de opinién que
utilizé a la publicidad como apoye financiero, sus
primeros anuncios fueron sobre: té, café, chocolates,
libros.

Saca al mercado una publicacion semanal en donde se
reproducian los carteles que estaban colocados en la
ciudad de Francia.

Edita The Pennsylvannia Gazette periddico que llegd a
ser el mas influyente de esa época.

Les Affiches fue una publicacién con anuncios acerca de

10



defunciones, cambio de moneda vy libros,
1833 Day Bennet Funda el periédico Sun de Nueva York, el cual contenia
noticias amarillistas (escandalos, fraudes, crimenes, etc.)

y en dos afios logra tirar 19 mil ejemplares.

1866 Jules Chéret Se le considera el creador del moderno cartel publicitario
debido a que los litcgrafié a color.

Siglo XIX El cartel tuvo un gran auge gracias al perfeccionamiento
de la litografia. 15

'3 SANCHEZ, Ramén. "Breve Historia de la Publicidad” Ed. Piramide, 1986, pp 7.

11



Hasta finales del siglo XIX, la publicidad
impresa ilustraba sus textos con dibujos y
grabados, se anunciaba primero en

periodicos y para 1840 en revistas.

A principios del siglo XX, el uso informativo

Sopa Campbells: Los Chiguillos Campbeil de la fotografia en periddicos se

generalizd, Francia habia liberado la patente de fotografia en 1839 en favor del
mundo entero; la publicidad impresa incluyd la fotografia (la técnica del “foto-
grabado”) en revistas y folletos publicitarios; sin embargo, el grabado y el dibujo
predominaron hasta aproximadamente los anos 50, cuando la fotografia se
impone como |la mejor técnica de publicidad impresa.

Desde finales de los afios 20, las agencias de publicidad mas importantes de los
Estados Unidos anunciaban todo tipo de producto con disefios que presentaban
modelos humanos dibujados o grabadoes: la “Ruthrauff & Ryan” anunciaba crema
MENNEM para rasurar, CANADA DRY, jabon WOQODBURY; la agencia “N. W.
Ayer & Son" anunciaba cigarros CAMEL y automéviles FORD MOTOR: la “N. Y.
SYER" promocionaba cochecitos para nifios y los fondgrafos de la RCA-VICTOR;
la “Alley & Richards” anunciaba las camaras ESTMAN KODAK (curiosa anécdota:
la camara fotografica era pubiicitada con la técnica del dibujo y el grabado); la
“Kelly Springfield” presentaba los mejores anunciocs de COCA-COLA,
LISTERINE, SOPAS CAMPBELL'S y camisas ARROW.

A partir de los afos 30 algunas agencias norteamericanas se ilustraron en

México, traian la técnica de la fotografia publicitaria que empezaba a usarse en

12



los Estados Unidos. La compania GENERAL MOTORS, los relojes HAMILTON vy
la compaiiia hulera GOODRICH (por ejemplo), se anunciaba con fotografias en
las revistas de |la época. A partir de 1950 el uso de la fotografia publicitaria se

generaliza y predomina por sobre otras técnicas de ilustracién ™.

c) Proceso Econdmico

El gran poder que ahora tiene la publicidad en los medios de comunicacion es
porque orienta al hombre a elevar su nivel de vida y mejora las condiciones de la
industria, obtiene volimenes mas altos de ventas, acelerando el ciclo del capital y
la realizacién de las mercancias. Con todc esto nos podemos dar cuenta de lo
importante que es la publicidad en la vida actual y de la gran necesidad que tiene
la publicidad de crecer cada dia mas, proporcionandole al consumidor informacion
{sobre todo persuasiva) acerca de los productos e invitandolo al consumo con
mensajes cada vez mas elaborados.

En sintesis, la publicidad en el proceso econdmico, en el ciclo del capital, tiene
una funcion de acercamiento de las mercancias y punto de contacto con los
consumidores potenciales, cautivos e indecisos. Reduce el tiempo de realizacion
de los productos acelerando el ciclo del capital de la produccién al consumo;
convence y persuade (ademas de informar) a quienes no saben nada acerca del

producto o no lo han utilizado.

Asi, la publicidad acelera en cierta forma la economia de produccién de

mercancias en los paises, sobre todo fomenta psicolégicamente el consumo .

¥ vease: "Los 60 Mejores Impactos Publicitaros de Ayer”. Ed. Reina de los Angsles, 1972.
17 Vease: VICTOROFF, David. “La Publicidad y la Imagen” Ed. G. Gill, 1986.
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d) Lenguaje Publicitario
“El lenguaje publicitario cumple el fin del lenguaje por esencia. representar y
traducir una realidad; la realidad cotidiana; reflejo dei decir, de hacer y del ser del
hombre de nuestro tiempo, del hombre de todos los tiempos” '°.
La realidad es representada y traducida por el lenguaje publicitario, éste nos
refleja el comportamiento, forma de vida y de pensar del hombre actual.
El lenguaje publicitario transmite ideas y las difunde con el propdsito de dar a
conocer el producto y por |o tanto de incrementar la venta de dicho producto.
Cabe ‘mencionar gue algo muy importante para que una publicidad tenga éxito es
laimagen y la calidad fotogréfich:a, la cual demanda varios aspectos como son:

+ La objetividad de la tecnologia y la ciencia.

» El punto de vista personal del foldgrafo, su experiencia visual y su

capacidad de dar a conocer los estados animicos.

La forma de expresar correctamente por medio de la imagen el mensaje que se
requiere, depende de la habilidad y el conocimiento que tenga el fotdgrafo para
expresar una emaocién, una actividad, a través de los valores sociales: |la amistad,
el grupo, la virtud, el valor, asi como el estado de animo que proyecten los
maodelos.
Una de las formas con las que el fotografo puede expresar correctamente los

estados de animo del o la modelo, es el retrato, éste nos da la posibilidad de

revelar visualmente el caracter y la actitud del modelo, al igual que su fisico. La

14



aportacién propia del fotografo es de vital importancia, ya que él tiene la
capacidad de manipular la imagen del modelo presentandolo con un gran fisico,
y/o con un aspecto desagradable, tal y como es, o [a imagen que desea que
tengan los demas de él. Este tipo de publicidad se utiliza por lo general en las
marcas de ropa y en los productos en donde se requiere que se utilice una mayor
atraccion de la que tiene normalmente (ejemplo: cigarrillos, medicinas, cosméticos
0 accesorios), con el fin de invitar al consumider a comprar el producto. Ya sea sl
retrato o el producto en si, la imagen que brinda la publicidad tiene que atraer al
espectador, centrar su interés en lo mas destacado (el producto y ei modelo),
para pasar por alto los demas elementos. Cuanto mas llamativo es el puntc de
atraccién, pasa a segundo plano el entorno y el modelo es asociado al producto
en el aparato psiquico, la memoria y los gustos del consumidor-receptor del
mensaje fotografico *°.

En publicidad, la fotografia muestra un producto en un formato atractivo y
apropiado, pensado de antemano para hacer que el espectador lo relacione
mentalmente con su propia experiencia y forma de vida. Es posible que el
producto sea determinante. Las fotografias del producto con estas caracteristicas
cuentan con un mayor trabajo técnico, creativo, persuasive y mercadologico para
el consumo. En cambio, las fotografias publicitarias con mayor acceso dentro del
mercado tienen como meta dar a conocer el producto por medio de un mensaje

ajeno a la publicidad del preducto.

'8 FERRER, Eulallo. "El Lengudje de lo Publicldad”. Ed. Trillas, 1980, pp.40
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e) Publicidad Impresa

La necesidad de elevar el nivel en la publicidad
se ve reflejado en la gran técnica artistica que se
utiliza para dar a conocer los productos. Por tal
motivo, en publicidad, la fotografia muestra un
producto en un formato atractivo y apropiado,

pensado de antemanc para hacer que el

espectador lo relacione mentalmente con su
propia experiencia y forma de vida. Es posible que el producto sea determinante,
las fotografias del producto con estas caracteristicas cuentan con un mayor
trabajo para el consumo. En cambio las fotografias publicitarias con mayor acceso
dentro del mercado tienen como meta dar a conocer el producto por medio de un
mensaje ajeno a la publicidad del producto. La fotografia es utilizada ademas para
sorprender visualmente y atraer sobre una letra manuscrita. Si este es el caso, el
equipo de trabajo del fotdgrafo debe tener una buena comunicacion y creatividad.
La fotografia publicitaria de alta calidad demanda grandes niveles de perfeccion
en la forma de tratar los temas.

El mensaje de la publicidad tiene diferentes tonos y alcances, sus caracteristicas
son propias y con un sello particular que da la posibilidad de cuanto y cémo

comunicar, ocultando las partes vitales de la conducta humana. La publicidad no

1% \éase: VICTOROFF, David. "La Publicidad yla Imagen”. Ed. G. Gili, 1986.
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sélo nos da a conocer las necesidades del hombre sino también lo que éste

anhela.

1.3 LA FOTOGRAFIA

a) Antecedentes

El deseo del hombre por expresar su realidad, se remonta a los tiempos de las
cavernas cuando pintaba el dominio que empezaba a tener sobre la naturaleza,
como por ejemplo, la caza de animaies. Aunque estas ilustraciones tenian un
sentido religioso, magico y mitico, actualmente son consideradas como las
primeras obras de arte que el hombre hizo.

Con el tiempo nacio el arte de “la pintura”, en donde se representa en imééenes
motivos religiosos y considerando elementos estéticos. Con los afios, el hombre
realizd varios experimentos con métodos y técnicas para alcanzar una mayor
precision en la obtencion de imé&genes.

En el siglo XIX surgid la fotografia, fendmeno fisico que permitid gracias a la
camara obscura obtener una imagen. La camara obscura, cuenta con un orificio
por donde entra la luz hacia la superficie sensible a los rayos luminosos. Es asi
como se obtienen las primeras imagenes y el principio de la gran produccion de
imagenes fotograficas, cinematograficas y televisivas. Tiempo después Giovanni
della Porta perfeccioné el aparato, colocando una lente en el orificio de la caja. La
lente permitia que las imagenes se vieran con mayor nitidez y luminosidad.

En 1802, el inglés Wedgwood sustituyd el vidrio esmerilado por un papel

impregnado de nitrato de plata, al proyectar el objeto sobre ese papel, la imagen
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quedo registrada pero no tardd en borrarse, porque la luz sigui¢ actuando sobre
el nitrato de plata hasta oscurecer totalmente el papel. Se habia logrado plasmar
la imagen en el papel; sin embargo el siguiente paso importante era retener la
imagen.

Para el afio de 1816, Niepce logra por fin conservar la imagen gracias a la caja
oscura y al papel humedecido con clorurc de plata y acido nitrico; esto dio como

resultado el “negativo”, el cual nos da la posibilidad de tener todos los positivos

que queramaos.

Louis Daguerre hacia sus decorados con la caja oscura,
y en el ano de 1829 Niepce y Daguerre unen sus
trabajos. El primero colabora con su invento: una tapa de
metal alterada por medio de un bafio de yodo para poder

fijar la imagen con sal de mar y mercurio, a esto se le

llamé daguerrotipo (obtencidn de la imagen plasmada en
un papel), y el segundo con la camara o caja oscura.

Los inventos antes mencionados fueron muy importantes para lograr la fijacion de
las imagenes, pero no todo concluye aqui pues el inglés Talbot obtiene imagenes
inventando el positivo y el negativo con mojar los papeles en una solucién de sal
corriente para después dejarlos secar y posteriormente meterios a un liquido de
nitrato de plata, todo esto lo lava con agua salada y yodurado de potasio. Es asi

como se logra, en el afo de 1834, retener y conservar la imagen.
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Gracias a todos estos experimentos, se pudo lograr captar la realidad y retenerla
en imagen como un documento importante de la historia del hombre,
ofreciéndonos la posibilidad de tener una idea mas clara de la realidad y poder
conocer los acontecimientos de la historia de la humanidad en sus diferentes

epacas y evolucion.

b) Cronologia de la Evolucion Fotografica

FECHA NOMBRE SUCESO

1800 Thoemas Wedgood Hizo ef primer intento de registrar la imagen de {a
cdmara obscura por medio luz.

1816 Joseph Nicéphore Niepce Obtuvo una impresién sobre papel, consigue por
primera vez un negativo.
Registra por poco tiempo una imagen sobre papel.

1833 Henry Fox Talbot Principios de |la imagen en negativo por medio de
cloruro de plata, sal sensible a la-luz e insoluble en
agua y la cual se impregna en e} papel.
Describe como pasar una imagen en negativo a

paositivo.
1837 Louis Daguerre Jacques- Obtiene una fotografia detallada con una gran
Mandé variedad de tonalidades llamado “daguerrotipo”.
Alphonse Giroox y Construyeron camaras de madera y teleobjetivos
Daguerre acromaticos con una distancia focal de 16" y una
apertura de f/16.
1840 Josef-Max Petzral Logrd una lente 22 veces mds brillante gue el

primero y el cual hoy dia conocemos como f/3.6.

1840 John Frederick Goddard Hizo posible disminuir el tiempo del retrato a
menos de un minuto gracias a que aumentd la
sensibilidad de las placas recubriendo la superficie
yodatada por sustancias halégenas como el bromo,
el bronce vy el yoduro.
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1840

1841

1861
1861

1869

1874

1888

1889

Finales del
Siglo XIX

1912

1935

Hippolyle-Louis Fizeau

Henry Fox Talbot

Alexander Parker

James Clerk Maxwell

Louis Docus Du Haron

Richard Kennet

Estman Kodak

Estman Kodak

Gustave Le Gray

Louis-Désire Banquart-
Evrad
Schuize

Wratten y Wainwrith

Rudolf Fisher

Leopold Mannes y L.
Godowsky

Enriquecit el tono del daguerrctipo al dorar la placa
sensibilizada después de haberla bafiado en
hiposulfito y virtiendo una solucién de cloruro de
oro para asi dar mas intensidad a las partes

luminosas de la imagen.
Proceso de dibujo fotogénico al que llamé calotipo

(bella imagen) bafd una hoja en yoduro de plata
después de la exposicién y bafo de por altimo en
una solucion que actuaba como revelador fisico y
mostraba gradualmente la imagen.

Inventé el celuloide.

Descubrié que con los tres colores primarios:
verde, rojo y cyan se podia obtener cualquier color.
Establecio todos los principios basicos de la
modemna fotografia en color,

Comercializé una emulsion de gelatina seca
llamada “pelicula” 1a cual permitia obtener
imagenes en 0.25 seqg.

Patenta la camara mas popular de la historia con
dimensiones de 16.5x9.5x 8.3 con cuatro pasos:
enfoque, obturador, arrastre y cuerda de obturador.
Industrializé la produccién a gran escala de
peliculas de nitrocelulosa. .

Mejoré el calotipo utilizando una placa de metal
encerada en donde era colocada-la hoja de papel,
la cual se enceraba al contado y a presién.

Ided un papel que reducia el tiempo de impresién a
6 seg. a la luz del sol y a 30 6 40 seq. a la sombra.
Descubre un compuesto sensible a la luz al que
llamé “escotdforo”, el cual contenia plata y tiza.
Introdujeron la placa pancromaética, sensible a
todos los colores del espectro.

Inventd la copulacién de tintes que permitia colocar
tres capas a la emulsién, cada una sensible a un
color diferente, en un soporte.

Produjeron la pelicula kodachrome en los
Laboratorios Eastman Kodak, la que permitia
obtener emulsiones transparenies compuestas por
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tres capas de emulsiones superpuestas sobre un
soporte de pelicula, la primera capa era sensible al
cyan, la segunda al verde y la Gitima al rojo. %°

c) Usos que se le dan a la Fotografia

La fotografia es un medio con un fin visual, el cual llega a tener destinos muy
diferentes debido a que se necesitan de distintos conocimientos técnicos y de una
gran imaginacién para darle una adecuada interpretacion. Se llega a utilizar en el
arte, la ciencia, la tecnologia, la filosofia, por mencionar algunas.

“Por razones de comodidad, podemos decir que cada tipo de fotografia exige

proporciones diferentes de:

« Objetividad basada en disciplinas cientificas y tecnoldgicas.

¢ Interpretacion subjetiva, originada en el criterio personal del fotdgrafo, y en
su conocimiento de la vida, asi como su madurez visual y su experiencia en
la transmision de estados animicos” 2.

Por lo anterior, a continuacion se hace una pequefia lista de los diferentes

usos de la fotografia, para tener asi una idea mas clara de la importancia de la

fotografia hoy en dia.

Fotocopias de documentos: para los cientificos la fotografia llega a ser un libro de
notas visuales. Es un registro de hechos y conocimientos con principios

cientificos.

20 KEIM., Jean "Historla de la Fotografia” y WIESENTHAL Maurlcio, “Historla de la Fotogrofia® Ed. Salvat
2MLANGFORD, Michael. “Fotografia Baslca®. Ed. Omega. 1984, pp 427
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ilustraciones informativas. estas fotografias son documentos puramente clinicos
que tienen contenidos técnicos de un informe o trabajo documental.

llustracion de catdlogos: también tienen una funcién documental, pero con una
mejor calidad debido a que estan expuestas a un mayor grupo de gente y con una
tarea principal, |a de vender el producto anunciado.

Fofografia periodistica: “es objetiva en su contenido informativo y subjetiva en la
eleccion ‘que hace el fotégrafo’ en el momento de sacar la fotografia” .
Fotografia de arquitectura: resalta los rasgos mas caracteristicos del ambiente y
disefio.

Fotografia de retrato: representa visualmente el caracter, las actitudes y rasgos
fisicos de la persona retratada o de la imagen que el fotografo quiera dar a
conocer de su modelo.

Fotoperiodismo. es una serie de fotografias que relatan visualmente un hecho.

Por todo lo anterior podemos decir que la fotografia juega un papel muy
impbrtante dentro de la vida de todo ser humano, ya que nos da ia posibilidad de
plasmar la realidad en un pape! y poder asi inmortalizar de alguna manera los
momentos mas importantes. Para los medios de comunicacion es de suma
importancia porque permite dar a conocer un hecho o un producto a través de
periodicos, revistas, carteles, folletos, entre otros; ademas, gracias a ella
podemos crear ambientes o situaciones que llegan a tener un impacto en el

espectador.

2 L ANGFORD. Michael, “Fotegrafia Basica”. Ed. Omega, 1984., pp 427,
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d) Proceso Metédico

De acuerdo a la experiencia personal adquirida en el curso basico de fotografia
en blanco y negro que imparte la Facuitad de Ciencia Politicas y Sociales y su
desarrollo en el Servicio Social, realizado en el Departamento de Camaras de TV
UNAM, el proceso de revelado y ampliacion de una pelicula en blanco y negro es

el siguiente;

El proceso de revelado de una pelicula blanco y negro esta formado por cuatro
pasos basicos: revelado, paro, fijado y lavado. El revelado transforma la “imagen

n 23

latente en visible de plata negra muy dividida” <. Este proceso se controla por

tiempo, temperatura y agitacién” **; el paro detiene la accion del revelador en la
pelicula; el fijador convierte la plata no afectada por la luz; y el revelado en sales
invisibles, mismas que se eliminan con el lavado.

Después de lograr un buen revelado de la pelicula, el siguiente paso es plasmar
las imagenes en papel fotogréfico, lo primero que se hace, es una hoja de
contactos, donde podremos visualizar todas las imagenes. Para ello, se divide la
pelicula en tiras de 5 & 6 tomas, sobre la hoja se colocan las tiras y se proyecta la
luz de la ampliadora, generalmente se haée con un diafragma medio. Una vez
concluido esto, pasamos el papel por el revelador, es aqui donde apareceran las
imagenes para después sacar la hoja de! revelador y pasarla al bafio de paro

donde se detiene la accidn quimica del revelador. A continuacion con el fijador se

consigue que nuestras imagenes no se borren o deterioren con el tiempo y la Juz.

2 LANGFORD. Michael. "Manual del Laboratorio Fotogréafice”, Blume Ediciones. 1981, pp 70
M dem

3
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Por ukltimo, con el lavado se logra arrastrar todos los residuos quimicos y asi
obtener nuestra hoja de contactos, la que servira para organizar un archivo de
fotos, ademas nos permitira escoger las mejores tomas para ampliarlas siguiendo
el mismo proceso de impresidn, pero con tiempos y diafragmas distintos ya que
cada toma tiene diferente iluminacion #°. Los papeles fotograficos también varian

sus tiempos de exposicicn, fijado y lavado de acuerdo a sus caracteristicas.

2 LANGFORD. Michasl. “Manual del Laboraterio Fotografico”. Blurme Ediclones, 1981, pp 92.
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CAPITULO 2

ELEMENTOS QUE UTILIZA

LA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA
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En este capitulo se analizan algunos conceptos que utiliza la fotografia
publicitaria, como son: la teoria del color, la psicologia de la imagen fotografica,
su retdrica y sus posibles efectos publicitarios, asi como el mensaje que lleva
consigo una imagen fotografica y que puede ser descifrado a través de los
colores, posicién y actitudes de los modelos que intervienen en ella, escenarios e

inclusive tonalidades que produce la luz.

2.1 Teoria del Color

Todo nuestro entorno esta bafado por el espectro electromagnético, que al ser
ionizade da como resultado el color y los diferentes tonos y sombras que
percibimos en la realidad, en una fotografia, en la pintura, en alguna ilustracion o
dibujo, pero ¢ qué es el color y cual es el significado de éste?.

El color, es la energia que recibe de diferentes longitudes de onda l|a retina del
0jo y que la mente identifica como color, por lo tanto, éste “es un fendmeno
combinado, fisico y psicolégico, producido por la compleja interaccién de la luz,
la forma en que afecta las longitudes de onda a determinados objetos, las
superficies de éstos y la respuesta del ojo humano” %

Desde que el hombre empezd a examinar su entorno, comenzo a relacionar los
colores con sensaciones especificas, el negro fue relacionado con la noche o la

muerte, el amarillo significd claridad y el gris tristeza. Por tal motivo hoy en dia el

hombre hereda aquellas experiencias y las integra al conocimiento de la

% “Enclclopedia Pracitica de Fotografia®, Ed. Salvat Ediclones, pp 568
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psicologia de los colores con efectos directos, indirectos y simbdlicos. A
continuacién se hace una lista de los colores y su interpretacion.

CROMATICOS:

Amarillo: representa arrogancia, claridad, oro, fuerza, accidn, poder.

Azul: nos da la impresidn de tranquilidad, infinito, sabiduria, fidelidad, verdad
eterna, serenidad, finalidad, inteligencia.

Verde: es equilibrio, honor, placer, serenidad, lejania.

Rojo: pasion, fuerza, sangre, fuego, accidon, alegria, destruccion, impulso, rabia,
crueldad.

Naranja: incandescencia, brillantez, provoca el apetito y la buena digestion.
Violeta: melancolia, misticismo, calma, distincién, pompa, magnificencia.
ACROMATICOS:

Blanco: pureza, neutralidad, paz, verdad.

Negro: muerte, error, maldad.

Gris: tristeza.

Estos tres ultimos “sin ser colores, son clasificados como tales por sus efectos

psicologicos, ya que producen sensaciones y poseen significados y efectos

definidos” 7.

El blanco y el negro es una forma de ver el entorno que nos rodea por medio de

los diferentes grises, los cuales van desde un negro oscuro hasta un blanco

brillante.

# CERVERA. Ethied. *Publicidad Léglca” EDIMP, 1984, pp 290
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Dentro de los colores, la luz es un factor muy importante ya que nos proporciona
diferentes tonos de acuerdo a cada color. Esta es una variante de energia que
ilumina las cosas y hace posible su visibilidad. La energia viaja a una velocidad
de 300.000km/seg en el aire, pero difieren en longitud de onda y frecuencia. “La
distancia entre la cresta de una onda y la cresta de |la siguiente se |lama longitud
de onda, mientras que la frecuencia es el niUmero de ondas que pasa por un
punto dado en un segundo”?®.

Como podemos darnos cuenta, tanto los colores como la luz son parte importante
de la vida del hombre y por supuesto de los medios de comunicacion, sobre todo
en |la publicidad. La luz y los diferentes colores nos dan la pbsibilidad de transmitir

mensajes con intencidn y sentido psicolégico, gracias a la intensidad del color y

las sombras que se lleguen a manejar dentro de la imagen.

2.2 Psicologia del Color en las Imagenes

El color es una descomposicién de la luz, debido a una icnizacién del espectro
electromagneético y su efecto; ademas de su procesamiento en el sistema oOptico
del ser humano (en particular la funcidon decodificadora quimico-eléctrica de los
“conos”). La descomposicién de la luz puede producirse haciéndola pasar a
traves de un prisma (cristal de volumen y cortes irregulares). También es posible
ionizar el espectro electromagnético modificando las cualidades quimicas v fisicas
de las cosas y superficies, a o cual se le conoce como “pigmento”. El primero es

observable en el cine, la television y el video; y el segundo es materia del arte

® “Enclclopedia Practica de Fotografia®. Ed. Saivat Ediciones, pp.570

28



mayor: la pintura. En la fotografia, se detecta la funcién del color-luz en el
momento de “tomar la foto” cuando se impresiona la intensidad de la luz en la
cinta, mientras que el color-pigmento funciona en el momento de la “impresion de
la foto” y el proceso de revelado.

Como todo simbolo (unos mas, otros menos), el color a través de la cuitura, los
habitos, las costumbres y las creencias, se ha cargado de contenidos,
- significados y efectos. “Por é| se pueden producir reacciones, crear influencias y
tensiones © anularlas, determina estados de animo positivos y negativos,
transmite sensaciones; es también, el mas extraordinaric promotor de
sensaciones estéticas, confortables y emotivas, de ideas y sus asociaciones, de
recuerdos y sentimientos, de atencién, interés y deseo, simpatia o repulsion, de
espacio, ambiente y peso; puede actuar como energia vital o estimulante, deprimir
y ejercer una enorme accidn sobre las impresiones y la imaginacién® %,

Asi, para las artes el color es una técnica y un lenguaje (un cddigo); para la
psicologia es un instrumento de persuasion: para las ciencias de la comunicacién
es un cadigo, un lenguaje, una técnica de persuasion y/o estética, un refuerzo del
contenido de los mensajes visuales; para la fotografia el color es un elemento de
arte; para la fotografia publicitaria en particular, es un recurso para la persuasion
al consumo.

Los colores primarios son: rojo_, cyan, y amarillo. A partir de estos “colores-
pigmento” se producen los colores secundarios que son siete: verde, morado,

naranja, rosa, amarillo, azul y rojo.

# GARRET, John. “El Arte de la Fotografia en Blanco y Negro®. Eiclones Blume, 1991, pp 65.
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El blanco y el negro no son colores propiamente, sino una escala de intensidades
de la luz blanca (no en su descomposicion) que influye en la saturacion del color,
en la tonalidad, el contraste.

La fotografia publicitaria ha sabido utilizar las capacidades persuasivas del color.
,Coémo no aprovechar las sensaciones de sensualidad que provocan el azul
combinado con rojo?, ¢ la fascinacion del negro y el amarillo?, el hambre del café
con anaranjado?; sin embargo, la fotografia publicitaria de la marca GUESS se
imprime en blanco y negro, ¢ por qué?

Las cualidades persuasivas que proyectan el blanco y negro en su combinacién y
que aprovecha la marca GUESS son: el contraste en la intensidad o reflejo de luz
blanca; la "naturalidad” de los elementos que componen la imagen, es decir,
genuinidad, cierta rusticidgd, originalidad, diferencia y exclusividad; distincion (por
diferenciacion) de los productos que se publicitan y los modelos que los portan.
Se puede observar que la intencién del mensaje publicitario impreso de la marca
GUESS es la “fijacién”, por diferencia, distincién y en asociacion de los productos
en la mente de los receptores.

La comunicacién visual tiene como base fundamental la imagen, ya que ésta nos
da la posibilidad de plasmar nuestro punto de vista con respecto a la realidad,
ademas, tiene la caracteristica de permanecer presente a través del tiempo, por lo
cual, forma parte importante de los medios masivos de comunicacién (cine,
fotografia, pintura, escultura, television, ilustracion).

La imagen, es la expresion artistica del ser humano para dar a conocer una idea o

una realidad, la cual podria ser ficticia ya que el hombre tiene ia capacidad de
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transformar su entorno para dar a conocer con mayor precision el mensaje hacia

el receptor.

2.3 El Blanco y Negro en la Fotografia

La imagen se ayuda de los colores para que el mensaje sea mas preciso; dentro
de la fotografia en blanco y negro la realidad es interpretada de manera distinta.
“La exquisitez de una imagen monocroma se basa en que obliga al fotégrafo y al
que contempla la fotografia a ver objetos y escenas de una manera mas grafica
por estar creada por formas, lineas y diferencias tonales™.

Este tipo de fotografia libera la obligacion de registrar fielmente la realidad y
permite recrear nuestra idea de lo que vemos, estimula la sensibilidad por medio -
de luces, sombras, formas y ritmos.

Para que una fotografia en blanco y negro tenga éxito “hay que concentrarse mas

"' pues estos seran

en la intensidad de los colores que en los colores mismos
convertidos en tonos dentro de la escala de grises que van desde el blanco de la
base hasta el negro mas intenso, manteniendo una buena separacion entre los
medios tonos.

“El control creativo de las fotografias en blanco y negro exige ante todo ser capaz
de predecir como se convertiran los colores en grises, y en particular cuél sera la

diferencia entre ellos en el positivo” 2.

30 FREEMAN, Michael. *Cémeo Hacer y Revelar Fotografias en Blanco y Negro®. Ed. Ediciones Blume, pp 7.
:2‘ %ARRET, John. “El Arte de |a Fotegrafia en Blanco y Negro”. Blume Ediclones, 1990, pp 10
am
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El blanco y negro es una técnica muy utilizada en los retrates, ya que ayuda a
resaltar mas los rasgos del rostro gracias al juego de luces y sombras; esto es
algo de lo que carece la fotografia en color. Un buen retrato en blanco y negro es
aquel que logra plasmar muy bien la personalidad del sujeto o la forma en como lo
percibe el fotdégrafo con la ayuda de |a escenografia.

“‘El blanco y negro crea una inmediatez y una autoridad, particularmente en los
rostros, que con frecuencia superan a las producidas por el color. También _da al
fotografo mayor libertad de interpretacion. (...) la densidad y el contraste tonal de
la copia determinan en gran medida cémo percibira el observador la personalidad
del retratado” .

Pero para que una fotografia de retrato sea perfecta, es necesario que el
fotografo y el sujeto se identifiguen entre si al igual que una buena atmosfera
producida por la luz. En esta técnica es muy importénte la experiencia del

fotografo para dirigir al sujeto, asi como la habilidad y proyeccion del retratado al

momento de tomar la fotografia.

2.4 Psicologia de la Imagen

La imagen es parte importante dentro de la publicidad, ésta nos proyecta una
realidad muy particular, desde el punto de vista del fotografo y de |a personalidad
del producto; el entorno tiene que ir de acuerdo con Ila imagen del mismo y del

mensaje que se busca transmitir.

B LANGFORD, Michael. “Fotografia Baslca™. £d. Omega. 1984,
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La imagen utiliza a la realidad para expresarla. En un anuncio es muy comun
encontrar tos diferentes roles que juega el ser humano en la vida diaria, ya sea
como padres, hijos, profesionistas, etc., esto con el fin de que el consumidor se
identifique con el producto y recuerde con mayor facilidad el mensaje.

La fotografia, ademas de plasmar la realidad, busca atraer al publico
transmitiendo al hombre por medio del mensaje una forma de vida, de sentir y de
relacionarse con los demas por medio del consumo de dicho producto.

Para que la imagen tenga el éxito deseado, la fotografia debe tener una gran
calidad para atraer al publico y esto se puede lograr dando caracteristicas
adecuadas a la escenografia, una buena relacion entre ésta y el producto, a fin de
proyectar correctamente la personalidad del mismo, los modelos adecuados para
que logren el estado de &nimo que se busca representar y una armonizacion
entre la fotografia y el texto.

El texto es parte importante dentro de la imagen, ayudando a describir con mayor
claridad el mensaje. La buena distribucion en el tamarnio del texto o titulo, la
tipografia y su distribucion en el espacio fotografico, colaboran para captar y

dirigir la atencién del consumidor.

2.5 Retorica de la Imagen Fotografica

Al mirar nuestro entorno, tenemos un panorama mas amplio y la posibilidad de
enfocar nuestra mirada al punto de mayor atraccion (objeto de interés), el cual
capta nuestra atencion ya sea por su forma, color o tamario. Pero al mirar una

imagen se nos limita a un objeto (sujeto) especifico en donde la posicion juega un
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papel muy importante, ya que si se ubica el punto de atraccion en el centro se
llega al maximo equilibrio; en el angulo superior derecho se denomina
aguzamiento (puntos aureos).

Punto: Es el elemento basico de todo lenguaje visual, capta |la atencidn del
receptor gracias a que no hay otro elemento mas a su alrededor, pero cuando hay
dos puntos o mas, la mirada de nuestro receptor se esparce.

Linea: Es definida como el "agrupamiento” de puntos o como un punto en
‘movimiento” y da la sensacion de direccionalidad por la energia que encierra
(gracias al movimiento), ademés de sus combinaciones. Cuando ésta se cierra o
se cruza sobre ofras, aparece el contorno que cuenta con tres rasgos

caracteristicos y significados.

* ElI Cuadrado: "tiene como significado la torpeza, honestidad, rectitud y

esmero” ¥,

« Eltridngulo: “accién, conflicto y tension” *.

n 38

» El Circulo: “infinitud, calidez y proteccion
Pero estas tres figuras dan direcciones que hace que las encontremos en otros

elementos visuales: “el cuadrado la horizontal, el triangulo la diagonal y el circulo

la curva" ¥,

El movimiento es de suma importancia puesto que no aporta significados

especificos en cada uno de ellos, aunque la diagonal representa la ruptura del

H eI%T_‘O Daniel. *Elementos para el Andlisis del Mensaje” Ed. ILCE, 1982, pp 9.
H

7 é?o Daniel. “Eilementos para el Andlisls del Mensaje”.Ed. ILCE, 1982, pp 9.
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equilibrio, lleva consigo energia e intensidad. Por otro lado, la tinea curva da la

sensacién de calidez, de reiteracién.

En ocasiones, los personajes buenos, como en los cuentos de hadas de Walt

Disney, llegan a ser representados por una linea curva y para los malos se llegan

a utilizar las lineas quebradas,
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CAPITULO 3

LA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

EN BLANCO Y NEGRO DE GUESS
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Este capitulo habla sobre la historia de GUESS y su desarrollo, las leyes del
marketing que presenta este tipo de publicidad, la revista ERES en su formato y
contenido, el perfil del lector y el analisis de las fotografias en blanco y negro de

dicha marca en la revista.

3.1 2Quién es GUESS?

Como hemos visto en los capitulos anteriores la publicidad y la fotografia estan
intimamente relacionadas, gran parte de la industria se apoya en ellas para dar a
conocer sus productos, para estar presente en la mente del consumidor y por
supuesto, para incrementar la venta de sus productos. Una de las industrias que
utilizan a la fotografia publicitaria con mayor frecuencia, es la del vestido y muy

particularmente la fotografia publicitaria en blanco y negro como la marca de ropa

GUESS.

GUESS es una empresa norteamericana que nacid en
California, fue creada por los Hermanos Marciano en el aﬁo‘
de 1981. En la actualidad, es una de las marcas mas
reconocidas a nivel internacional y cuenta con ropa para
dama, caballero, nifios, accesorios y calzado.

Los inicios de GUESS, se remontan a 1977 cuando los

hermanos Marciano salen de Francia para abrir una tienda
de ropa con estilo del Este en Century California, Estados

Unidos.

trom tep to _nHmv:'!.
Mavrice, "Pavi & °
Amand Matciann
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Elios retoman la moda de los pantalones vaqueros (jeans), los cuales se
consideraban anticuados, compran gran cantidad de mezclilla y crean un modelo
llamado Marilyn 3 zip. Este modelo era un pantaldn cenido al cuerpo y de tela
deslavada conocida como “stonewashed”. Los nuevos disefos eran unicos en el
mundo por ser suaves y moldear muy bien el cuerpo femenino.

El primer gran éxito de GUESS fue cuando un comprador de Bloomindale creyé
en el nuevo concepto del pantalén de mezclilla y compra 30 pares de ellos para
después venderlos logrando un gran éxito, ya que éstos fueron vendidos en
pocas horas, es asi como surge GUESS.

En la actualidad la matriz de GUESS se encuentra en Los Angeles y es manejada
por los hermanos Marciano. Maurice es el presidente de la junta y el encargado
del disefo, de la mercadotecniay de la venta de subasta. Por su parte, Paul es
el jefe de relaciones publicas, compra y venta del mercado (marketing), ademas
del departamento interno de publicidad. Finalmente, Armand es el responsable de
la produccidn, distribucion y las relaciones mundiales con los clientes.

Cabe mencionar que GUESS no es sdlo una compafia de jeans, aungue su éxito
original es la categorizacion de una coleccién de mezclilla y accesorios basados
en ella, también ofrece divérsas lineas de ropa elegante-casual, todos construidos
bajo estandares de calidad y disefio original.

GUESS disfruta de una reputacion por su extraordinario serviciol al cliente,
basado en la calidad de sus empleados, de sus representantes, de sus

estandares de calidad y servicios especializados. La relacion de sus empleados
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con los clientes, su profesionalismo, el conocimiento del negocio y la atencién
individual hacen la entera satisfaccién y lealtad de su clientela.

Es por ello que GUESS ha tenido un éxito mundial, a traves de la venta al por
menor hacia los clientes en otros paises a través de sus 50 tiendas GUESS y 50
tiendas de fabrica, ademas de las tiendas con licencia internacional. La licencia
de fabricacién de GUESS distribuye diversos productos: anteojos, bolsas, piel y
calzado.

GUESS se localiza en Australia y Asia: Brunei, Guam, Hong Kong, Indonesia,
Japon, Core:;\ del Sur, Malasia, Nueva Zelanda, Filipinas, Singapur, Taiwan,
Tailandia; Europa: Belgica, Reino Unido, Hungria, Italia, Portugal, Espafia; Medio
Oriente: Israel, Kuwuait, Libano, Arabia Saudita, Emiratos Arabes Unidos:
América del Norte: Estados Unidos, Canada, México ( Acapulco, Cancun,
Cozumel, Durango, Ensenada, Guadalajara, Ledén, México D. F., Monterrey,
Querétaro, Tijuana ), América del Sur: Argentina, Bolivia, Brasii, Colombia, Costa
Rica, Peru, Republica Dominicana, Ecuador, Guatemala, Paraguay, Uruguay y
Venezuela.

Lo que distingue a GUESS es su liderazgo en la alta competitividad,
especialmente en el mercado de menudeo.

Los productos con que cuenta GUESS son: ropa para dama y caballero, juniors,
ninos, bebes, lentes, calzado, ropa de playa, deportes, relojes, bolsas, joyeria,

fragancias, carteras, gorras y muchos articulos mas *.

3 NOTA: HISTORY OF GUESS. Informacién obtenlda en la oficina de GUESS Méxice, Traducclén Ana Victora Miz,
Anaya, e Intermet: WWW. JUES5.COM
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3.2 La Publicidad Fotografica de GUESS y las Leyes del Marketing

Las fotografias en blanco y negro de los productos de GUESS corresponden sélo
a cuatro leyes del marketing: lo opuesto, la extension, la singularidad y la
exclusividad®.

Lo opuesto, constituye [a promocidn publicitaria de productos exaltando
caracteristicas opuestas a los productos de la competencia, ejemplo: los refrescos
SEVEN-UP vs COCA-COLA. El primero se opone al segundo en cuanto a que uno
es refresco de cola y el otro no, de las diferencias se aprovecha la publicidad.

En el caso de |a publicidad de GUESS, este factor de oposicidn no esta en sus
productos sino en la presentacion de los mismos. En sus fotografias impresas, el
blanco y negro en el que son representadas, por ejemplo en |a revista ERES, ya
es identificada esta publicidad a diferencia de otros productos publicitarios por
otras marcas (sobre todo de ropa), que en una
gran mayoria se realiza en colores.

Lo anterior implica a otra de las leyes del
marketing, la exclusividad. Si bien GUESS no
ha desarrollado un slogan que sea de su
exclusividad (ejemplo; “Siempre Coca-Cola”;

‘Pepsi Generation Next’, “Recuerdame” de los

Gansitos  Marinela.), si ostenta como

. Existen 22 Leyes del Markefing, sin embarge sélo considerarmos las que se observan en la publicldad de
GUESS.
+  ALRIES y Trout. "Las Leyes Inmutables de Marketing". Ed. McGround Hill México, 1993.
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exclusividad la impresion en blanco y negro, ya que por esta carateristica es mas
recordada la marca; lo cual tambien cor.responde a la ley de marketing conocida
como “de la mente” al existir un factor (fotografias en bianco y negro) que se fija
en la mente de los consumidores. Esto a su vez, representa la ley de singularidad,
pues fue practicamente la primera marca de ropa que en su publicidad impresa
uso el blanco y negro. Aun cuando esta "ley” se opone a ia de “extension” en
cuanto a sus productos, GUESS extendid la produccion de su marca a otros
productos como son calzado, lentes, accesorios y fragancias, que también se
incluye en la publicidad de la marca en la revista ERES. La mayoria de las veces,
cuando una marca extiende su linea de produccion, se dispersa mas la
persuasion de su publicidad y pierde “consumidores cautivos” traduciéndose en
una baja en ventas.

La ley de marketing que se refiere a “la escalera” es dificil de establecer en
marcasAde ropa; en el caso de pastas dentifricas es mas claro, por ejemplo:
COLGATE dental esta “escalones” arriba de CREST, en marcas de tabaco por
gjemplo: MARLBORO primero, RALEIGH después vy, “escalones” abajo CAMEL,
MONTANA, BOOTS, entre otros.

Tampoco la “Ley de dualidad” se localiza en la publicidad de GUESS en la revista
ERES al no existir uﬁ enfrentamiento notable con otras marcas de ropa, como son
FUROR, OGGI JEANS, BLUE JEANS, y que por el contrario si se observa entre
marcas de refresco como PEPSI-COLA Y COCA-COLA.

Al revisar las otras leyes del marketing podemos observar que no son aplicadas

en la publicidad de GUESS, debido a que esta marca de ropa inicia su produccién
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en los afios 80, cuando marcas como LEVI'S o LEE ya tienen mas de 20 afos
publicitandose.

Asi, las leyes del marketing més importantes en ia competencia por el mercado,
que no presenta la produccién publicitaria de GUESS, son: “de los atributos”
(exaltacidn de las cualidades de los productos), “de la percepcidn” (invitacién a
comparar cualidades de productos en competencia, ejemplo: COCA y PEPSI, su
sabor); “del liderazgo” (pues no se observa en la competencia entre marcas de
ropa), como es el caso de COLGATE y COCA-COLA (no son las mejores, pero si
las primeras); “de la concentracidén”, pues la marca GUESS se diversificd en su
produccion, de la ropa a otros productos como accesorios y calzado.
Practicamente la marca GUESS en su publicidad impresa en la revista ERES,
utiliza como mecanismo de persuasiéon la singularidad dé sus fotografias

publicitarias (blanco y negro) y los modelos presentados.

3.3 La Revista ERES: Medio Impreso Publicitario de [a Marca GUESS

Las revistas tienen un lugar importante dentro de la comunicacién por llegar a un
publico amplio, el cual satisface sus necesidades personales (autoestima,
identificacion, seguridad, relacion con sus semejantes) gracias a la gran variedad
de temas que eéstas incluyen. Llegan a tener “secciones fijas, aunque

generalmente éstas tienen un ndmero determinado de paginas destinadas a la

»n 39

publicidad, pero hay otras que intercalan los anuncios entre sus articulos

3 BELTRAN y Cruces Rall. Publicidad en Medios Impresos. £d. Trillas, México. pp 51
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Para saber mas a fondo sobre qué es una revista y cuales son sus objetivos, se
enunciara en primer lugar a quién van dirigidas.

» La mayoria de las revistas que hay en el mercado se dirigen principalmente
a las mujeres de la clase media y tienen como finalidad provocar el
consumo y formar estereotipos de comportamiento utilizando mensajes de
mayor interés para el publico femenino {(moda, belleza, salud).

e Otro tipo de revistas clasifican a su publico con base en un amplio abanico
de temas: cultura, entretenimiento, ciencia, deporte, para caballe_ros -
erético-pornos-, comics, historietas, entre otros.

Las revistas para mujeres con una mayor aceptacion, son aquellas que brindan
entretenimiento y consejos acerca de moda, belleza, salud y comentarios sobre
los actores, actrices y canténtes mas populares del momento.

Para este tipo de revistas “el concepto de belleza se acerca a los moldes

" es comun que se presente en las portadas

impuestos por la cultura dominante
a una mujer blanca, con facciones finas y de cuerpo esbelto. Normalmente son
modelos, actrices o personajes reconocidos mundialmente y a la vez funcionan
como un gancho que atrae por los reportajes, entrevistas, historias o comentarios

que las revistas incluyen de ellos.

Ademas de la belleza de la portada, es muy importante también que la revista en
si sea atractiva para el lector, en la actualidad y por lo general, las revistas
cuentan con una buena calidad, el papel es satinado o recubierto, permitiendo la

reproduccion de medios tcnos y originales en color. La mayoria de las revistas

® GARCIA, Carola, “Revistas Femeninas (La Mujer Como Objeto de Consumo)” Ed. Nueva Imagen, pp.58

43



tienen buena presentacion pero podemos encontrar diferentes clases dentro del
mercado.

Como se mencioné anteriormente, las revistas son un medio de comunicacion
muy importante en l|la actualidad por tener una larga vida en términos de
circulacion. El grosor de las revistas es muy variado; si se trata de una revista
delgada las hojas son engrapadas; si llegan a ser gruesas, los lomos son
pegados con resina, lo que permite al lector una buena manipulacién.

Los formatos mas comunes de una revista son 1/8 de una hoja de 57 x 87 cm., y
1/16 de una hoja de 70 x 95 cm. A esta hoja una vez impresa por ambas caras y
doblada para su encuadernacion se le llama pliego. El tamafo de la revista ya
encuadernada y refinada sera de 20 x 28 cm., y de 17 x 23 cm., respectivamente
para las medidas de las hojas mencionadas. Ambos tamafos de papel son
utilizados para la reproduccion en maguinas impresoras alimentadas por hojas o
por rollos de papel.

Las fotografias son parte indispensable de las revistas al igual que la publicidad,
ésta ultima la podemos encontrar en paginas estratégicas con la finalidad de
lograr mayor impacto y eficacia en la difusion del mensaje o imagen.

Uno de los lugares preferenciales para utilizar la publicidad son los forros, “la
cuarta de forros es la plana mas importante por estar tan expuesta a la vista como
la portada. Esta plana se vende completa y generalmente esta impresa a color,

pues se aprovechan las entradas de color de la caratula” *

. La segunda de forros
es la que vemos al abrir nuestra revista -del lado izquierdo- y adopta un papel

importante cuando el directorio y/o indice esta ubicado en la tercera pagina.
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“La tercera de forros es tan solicitada por los publicistas como la segunda’?, pues

muchas personas acostumbran hojear la revista de atras hacia adelante, lo cual
permitirda que este anuncio sea el primero. Con respecto a la tercera pagina,
cuando no es utilizada por el indice y/o directorio, ocupa de igual manera un lugar
importante para las fotografias, ya que sera la primera que veamos al abrir la
revista. “Las paginas centrales también tienen un alto valor publicitario debido a
que abren un poco mas y las dejan al descubierto”.

Para que la publicidad llegue a tener el éxito deseado, en una revista o en
cualquier otro medio impreso, €s muy importante tomar en cuenta la calidad de la
fotografia y el mensaje que se transmite.

En México, uno de los medios publicitarios en donde podemos encontrar a
GUESS es la revista, debido al gran alcance que tiene, asi como en
espectaculares y folletos, esto con el fin de liegar a la mayoria de |la poblacién.
Una de las revistas nacionales en donde encontramos a GUESS es la publicacion
ERES, por la gran aceptacion que tiene dentro del publico juvenil, que constituye
aproximadamente el 70% de |a poblacidn mexicana.

ERES es una revista para gente joven. Nacio en el afio de 1989 con el objetivo de
llenar el vacio que existia entre las revistas juveniles, para proporcionar a la

juventud informacion fresca acerca de sus artistas favoritos, musica, deporte,

moda, nutricion, belleza, psicologia e inquietudes.

41 BELTRAN y Cruces R. * Publicidad en Medios Impresos”. £d. Trllas. pp 52
42 BELTRAN y Cruces R. © Pubiicidad en Medios Impresos”. Ed. Trillas, pp 52
¥ |dem pp 57
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ERES tiene una publicacion quincenal, producida
por el Grupo Editorial Televisa, logra mayor
impacto dentro de los jovenes de ambos sexos
entre los 18 y 25 anos de edad y ocupa el primer
lugar de ventas en México, por su alt'a calidad y
concepto, ERES sabe cédmo comunicarse con su

publico ya que utiliza un lenguaje sencillo.”

3
4
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Por los contenidos que se observan en su edicién
tematica; muasica, gente, moda, tips (65 a 70%) y publicidad (20 a 25%), ademas
de fotografias promocionales de actores y cantantes de actualidad; la revista
suele caer tambien en manos de lectores desde los 8 afos y hasta los de 30 afios
0 mas.

ERES se edita en México con un tiraje de 350 mil ejemplares quincenales, en
Colombia 25 mil y en Estados Unidos 50 mil ademas de su distribucion en Chile y
Peru a partir de 1996.

Ademas de editarse quincenalmente, ERES dedica varios numeros para tratar de
forma especial los temas con un interés especifico entre sus lectores, como:
.PAREJA, NOVIA, PREMIOS ERES, BELLEZA, MODA, ELLOS y suplemento
especial de ANIVERSARIO.

ERES tiene una imagen fresca, juvenil y muy dinamica y casi siempre en pareja

por ser la Unica revista que va dirigida a ambos sexos.

*Fuente:Grupo Editorial Televisa
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ERES esta dividida en cinco secciones:

GENTE: esta seccion se enfoca al mundo del espectaculo, o mas relevante en
noticias y “chismes” dentro del mundo de !a farandula en los 15 dias anteriores a
su publicacidn, ademas de un pequefo reportaje o entrevista sobre el o los
artistas que aparecen en |a portada en donde se menciona la trayectoria de éstos,
sus proximos planes.asi como sus proyectos y metas que desean alcanzar.
MODA: se enfoca en lo Ultimo del vestir dentro de los jovenes, la moda de uso
diario y también para ocasiones especiales como graduaciones y bodas. Ademas
proporciona consegjos para combinar ia ropa.

TIPS: esta seccion nos da consejos de belleza, recetas de cocina que
proporcionan los artistas a los lectores de ERES, comentarios acerca de algun
deporte o ejercicio, informacién sobre las relaciones familiares, amistosas;
consejos para los jévenes, test, hordscopos, reportajes sobre cine, videos, arte y
lo dltimo sobre los lugares de diversidn: bares, discotecas, centros nocturnos,
tambien incluye algunas cartas de los lectores e informacion extraida de internet
acerca de los eventos mas sobresalientes préximos a ocurrir asi como tips para
obtener mayor provecho al uso de a internet (web).

PORTADA: Generalmente en la portada encontramos a Ios artistas que en ese
momento tienen mucho éxito en el gusto del puablico nacicnal o internacional y
que por lo regular son una pareja (hombre y mujer), aunque también se pueden

llegar a encontrar grupos o solistas.
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Durante sus nueve anos, ERES ha presentado en su portada actrices, actores y
cantantes siempre jovenes, con una actualidad dentro de los medios de
comunicacién y la musica.

MUSICA: informacién acerca de grupos o artistas nacionales y extranjeros
dedicados a la musica, sus proyectos, los nuevos discos que estan en el mercado
y los 10 éxitos mas escuchados en la radio de musica en espanol e inglés, las
dos canciones mas sonadas en ambos idiomas.

La revista mide 27.5 de largo x 20.5 cm de ancho, su grosor oscila entre las 100 y
132 péaginas, su acabado es al lomo lo que la hace mas resistente que otras
revistas, la impresion a cuatro tintas, el papel couché satinado a dos caras le da -
una mayor presentacion y su precio es de $10.

Como anunciantes basicos dentro de la revista ERES podemos encontrar a
companias de ropa como: GUESS, FUROR, OGGI JEANS, BLUE JEANS,
HANES, SKINY; 6osméticos: REVLON, DIOR, LANCOME, HELENA
RUBINSTEIN, L'OREAL PARIS, NIVEA: produétos de aseo personal: GILLETTE,
NATURAL SKIN FiX, SABA; escuelass HARMON HALL; universidades:
ANAHUAC; cigarrillos: MARLBORO, BROADWAY, BOOTS: alimentos; NESTLE,
RUFFLES, DORITOS; bebidas COCA COLA, PEPSI COLA, CERVEZA SOL, XX

LAGER, CORONA, Electrodomésticos: SONY, PIONEER, PHILLIPS, etc *.

% NOTA: Informacién obtenida en las Oficinas del Grupo Editorial Televisa S.A de C.V.
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3.4 Perfil del Lector de ERES

Paosicion del lector en la familia %

Hijo de familia
Ama de casa
Jefe de familia
Otro

Composicién familiar

Hombres de 25+
Mujeres de 25+
Hombres de 18 a 24
Mujeres de 18 a 24
Hombres de 13 a 17
Mujeres de 13 a 17
Nifosde @ a 12
Nifios de 6 a 8
Nifiosde 2 a5
Nifios menores de 2
Total de miembros

Uso def tiempo libre %
Actividades realizadas por los
Lectores con regularidad en un mes

Lectura de libros

Renta de peliculas

Asistir al cine

Escuchar musica clasica
Reparaciones en el hogar
Pasear fuera de la ciudad
Jugar en la computadora
Atender mascotas
Jardineria

51.1
29.9
4.2
4.9

1.20
1.26
0.58
0.41
0.29
0.24
0.27
0.19
0.22
0.14

4.8

84.1
68.1
67.9
52.8
52.1
41.1
40.4
314
24.4
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El analisis de los lectores de ERES en funcién de los contenidos y los elementos
de persuasion, asi como el tipo y clasificaciéon de la publicidad que contrata la
revista, arrojo el siguiente perfil:

La posicion del lector en la familia (rol familiar) es de 51.1% hijo de familia; 29.9%
ama de casa joven; 4.2% jefe de familia joven y el 14.8 restante no corresponde al
perfil.

Por edades mas precisas los lectores de ERES son mujeres y hombres de 25 a
mas afos, de 18 a 24 afnos son hasta un 40%; adolecentes de 12 a 16 afios (son
un 55%) y el resto.

Las caracteristicas de impresion y las cualidades de informacién arriba anotadas
de la revista ERES, por ser favorables a la linea de produccién de la marca
GUESS en cuanto a los consumidores potenciales, fue elegida como uno de los

espacios publicitarios mas importantes de la marca de ropa en cuestién.

3.5 Analisis de la Muestra de las Fotografias en Blanco y Negro de GUESS

El siguiente punto es un andlisis de seis fotografias en blanco y negro publicadas
en la revista ERES en distintos periodos. Se aplica el analisis denotativo,
connotativo y psicolégico a los elementos que conforman cada una de las
fotografias a manera de detectar las formas_ de persuasion de |la publicidad de la
marca de ropa GUESS y su efecto en los lectores de la revista.

Se hace un analisis de contenido y forma a las fotografias antes mencionadas en
la revista ERES; para ello se utilizaron las categorias tedricas propuestas por
Daniel Prieto en su iibro “Elementos para el Mensaje Publicitario” Ethiel Cervera

‘Publicidad Logica®, Bertrand, et. al. “Sentido y Significacién” y los épuntes
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inneditos del Profesor Rubén Santamaria Vazquez. “Psicologia de la percepcidn

{El Mensaje Visual)', a continuacion se definen:.

Lineas de Fuerza: Son factores de continuidad longitudinal compuestos por

elementos que conforman la fotografia y que muestran una linealidad que apunta

a una posicién horizontal, vertical o diagonal.

- Dividen el encuadre en: un arriba, un abajo (linea de horizonte).

- Sudireccidon puede llevar a un punto de fuga o a los puntos aureos.

- Tienen una influencia muy fuerte en la percepcién del espectador (dirigen con
fuerza la mirada de éste).

- Generan en el espectador un sentido del ritmo (movilidad, quietud,
desequilibrio, equilibrio)

- Las lineas de fuerza “imaginarias” y direccionales son formadas por las
miradas de los modelos cuando se dirigen a un punto fuera del encuadre.

Punto de Fuga: en toda representacién grafica, pictérica, fotografica, etc., con

una delimitacion especial (formato, encuadre, lienzo, entre muchos mas). Existe

para la psicologia de la percepcidén, un punto que se localiza trazando dos

diagonales que cruzan el encuadre, en donde convergen las dos lineas que es el

centro exacto del espacio delimitado. Si este espabio no esta ocupado por ningun

elemento de la fotografia, se genera en la percepcion del espectador una

sensacion de que algo en la foto “se fuga" hacia atras del espacio delimitado.

Esto refuerza la perspectiva.

A través de las lineas de fuerza (un camino, una barda, un arbol, un pasa manos,

una escalera), en paralelo, pero siempre en diagonal, que terminen en el objeto
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de interés de la fotografia, generan un punto de fuga que refuerza la sensacion de
perspectiva en el espectador y ubica la mirada con precisiéon en un elemento de
mayor interés en el mensaje.

Puntos Aureos: son las zonas del espacio delimitado que con mayor facilidad
permiten la percepcién del que ve (en el sentido psicologico un
“condicionamiento” de la funcion selectiva de la percepcion). Generan un sentido
estético y de mucha atraccion.

Modelos: son personas de distintas caracteristicas humanas (sociales, raciales,
econdomicas, etc.), que aparecen en los mensajes visuales y audiovisuales
presentando valores, actitudes, roles, en fin. Son el “signo” del mensaje visual
que genera mas identificacion en el espectador.

Logotipo: es la forma original e invariable de escribir el nombre del producto o
empresa. Si se utilizan colores en su elaboracién, deberan respetarse al momento
de anunciarse.

Es de suma importancia que e! disefio sea legible pues forma parte de la imagen
de una empresa

Encuadre: es el area o espacio determinado por limites y en el cual se ubican los
elementos a representar.

En la técnica de televisidn se conoce como “encuadre”; cine: “campo filmico”;
fotografia: “visor” y/o “encuadre”; en general y refiriendo a dimensiones y formas
se conoce también como “formato”. Ejemplo: una fotografia impresa en formato

XXX.
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Perspectiva: es la técnica de representaciones visuales que genera una
sensacion de tridimensionalidad (como se percibe efectivamente la realidad).

En pintura se conoce como “perspectiva’, por Leonarde D'Vinci, en cine:
“profundidad de campo” y en fotografia debido a la influencia de la pintura
también se le denomina como “perspectiva”. Aun cuando el punto de fuga ya hace
referencia a este efecto de la representacion.

Profundidad de Campo: es el limite que hay entre dos planos situados a distinta
distancia del objeto fotografico, para que la imagen éste en foco.

Ritmo: cuando un elemento de la fotografia se repite en mas de cuatro veces, se
genera en la percepcion un “sentido” del movimiento; al ser de ia misma cualidad
el elemento que se repite, genera un sentido de “movimiento ritmico”.
Denotacion: es una descripcion de los elementos que conforman una imagen fija,
en términos de personas, animales o cosas que aparecen en ella; su posicion y
.sus formas, sus rasgos caracteristicos y sus diferencias entre si. Conforma la
primera parte de la estructura del analisis de las fotografias en cuestion.
Connotacién: es una interpretacion de los elementos que conforman la imagen,
apoyada en categorias tedricas de conocimiento (semiologia, psicologia, estética,

ideologia, etc.).

Nota: Todos los conceptos psicolégicos fueron tomados para su aplicacién de Gill Leslie “Publicidad y Psicologia™, Navarro
Joaquin “La Manipulacién Publicitaria®, Holzechuber, et al “Psicologia de la Publicidad” y Madariaga Luis “Dicclonario de
Fotografia y Cine”
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FOTOGRAFIA 1

Revista ERES, 1997
Director Artistico; Paul Marciano
Fotégrafo: Dean Isidro
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FOTOGRAFIA 1

En un puente que parece ser San Francisco California, cuatro jovenes sonrientes
y corriendo de espaldas a la camara voltean y miran directo a la lente, el ambiente
parece fresco y de mafnana.

Los cuatro jovenes visten pantalones de mezclilla , tres hombres y una mujer, dos
de ellos llevan chamarra de mezclilla.

Esta fotografia presenta en un planc general actividad, dinamismo, lo cual es
reforzado por las lineas horizontales del puente colgante y por la profundidad de
campb que éstas generan.

Las lineas que mas abﬁndan son horizontales y diagonales, lo cual da a la
fotografia una sensacién de mucha actividad y movimiento, cualidades y
caracteristicas de la juventud.

El logotipo de la marca se observa arriba a ia derecha del formato, éste ultimo es

de tipo vertical.

En esta fotografia el producto de la marca es basicamente el pantalén de
mezclilla y que es notable puesto que los modelos van de espaldas y en Ia bolsa
trasera del pantaldn se distingue el triangulo de GUESS (Logotipo).

El mensaje evidentemente esta dirigido a jovenes, los modelos demuestran ser
alegres, desenfadados, dinamicos. Son precisamente el tipo de gente a quien va
dirigido el mensaje, es decir, jovenes dindmicos que actuan en grupo que

comparten gustos y modas; todos lievan pantalones de mezclilla GUESS.
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La imagen presenta elementos que dan mucho ritmo debido a que son repetitivos,
las lineas horizontales del puente y las diagonales, la actitud de los modelos, los
arcos goticos del puente y la profundidad de campo.

La imagen no llega a saturarse a pesar de contener muchas lineas diagonales.

La mirada de los modelos es interpretativa o interpela, porque esta dirigida al
objetivo de la camara. De esa manera el observador de la fotografia es
interpelado por las miradas directas de los modelos, lo cual significa una
invitacién directa al espectador que puede interpretarse como “mira somos
jovenes dinamicos, hacemos parejas, usamos jeans de la marca GUESS, ven con
nosotros y usa pantalones de mezclila GUESS’, asi se observa la
intencionalidad, el sentido de las miradas y actitudes de los modelos en esta
fotografia. Es clara la invitacion a la identificacién, a la empatia de estos modelos -
hacia |la gente joven.

El puente, significa que el producto no tiene limites geograficos, puede ser
Estados Unidos, Europa, Latinoamérica o cualquier parte del mundo, en un

contexto internacional, globalizador.
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FOTOGRAFIA 2

Revista ERES, 1996
Director Artistico: Paul Marciane
Fotdgrafo; Dean Isidro
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FOTOGRAFIA 2

Es una pareja joven (hombre y mujer} que se encuentra en una banca de un |ugar,
al parecer en espera, y con una actitud tranquila.

El joven, usa el cabello a los hombros, bigote y barba cortos, camisa de vestir,
corbata y chamarra de mezclilla, es decir, un vestir sport. Ella usa el cabello
suelto, una panoleta en el cuello, blusa sin mangas, pantalones de mezclilla y
unas botas abajo de la rodilla, esta sentada con los pies sobre la banca, sus
manos recogen sus piernas mientras el la abraza.

Los dos miran hacia el lado derecho del formato vertical generando espacios
imaginarios (espacios fuera del formato, fuera de cuadro).

LLa actitud de los dos es de serenidad, proyectan tranquilidad, una relacion de
pareja sin problemas, puesto que el espectador no tiene elementos para generar
el fuera de cuadro, la direccién de miradas puede interpretarse de la siguiente
manera: parecen mirar hacia el futuro.

La estética y la psicologia de esta fotografia, plasmada en plano medio, se
observa en el corte horizontal de la banca en relacion a la verticalidad de los
modelos, por lo que el ritmo de la fotografia es practicamente nulo, esto refuerza
la sensacion de trénquilidad y de una pareja reflexiva y tranquila. Los colores de
la ropa que usa €&l son oscuros, mientras que los de ella son claros, lo que genera
un contraste équilibrado (signo también de serenidad). La marca GUESS se
observa en la blusa de ella y se genera una asociacién en la ropa que lleva él,

pues permite deducir que también es de la marca en cuestion.
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Esta fotografia tambien maneja modelos jovenes, pero a diferencia de la anterior,
el mensaje se concentra en la psicologia de los modelos, es decir, este mensaje
va dirigido a parejas jovenes de caracter tranquilo, desenfadado, no dinamico, de
mente melancolica, parejas que por enamoradas gustan de usar las mismas

marcas.
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FOTOGRAFIA 3

Revista ERES, 1996
Director Artistico

Fotégrafo

Paul Marcianc

Cean Isidro
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FOTOGRAFIA 3

Se encuentran tres jovenes varones al parecer en un pasilio techado, en donde se
alcanza a observar el ambiente abierto que los rodea (la fotografia esta tomada
en un exterior).

Los tres modelos usan el cabello arribpa de los hombrés, estan de frente a la
camara y ven directo al objetivo. Visten pantalén y chamarra de mezclilla. Uno de
ellos lleva corbata a cuadros o rombos, perc en general el arreglo es sport.

El logotipo de! producto se encuentra en la parte baja a |a izquierda del formato.
Los tres ocupan practicamente toda la fotografia, se observa una profundidad de
campo gracias a la nitidez del techo y del barandal.

La imagen genera un ritmo muy breve al ser tres los modelos en una toma que
podriamos llamar de plano medio con un poco de aire de las cabezas hacia
arriba; si bien esta fotografia no contiene méas elementos estéticos, si contiene un
factor psicolégico muy fuerte, las miradas de los modelos que interpelan
directamente a quien observe la fotografia. Los dos jévenes que estan a los lados
tienen una expresion seria y un tanto exigente como si dijeran a los espectadores
de forma imperatiVa -‘jusa GUESS!"-; sin embargo, esta fuerza de las miradas es
equilibrada o suavizada por el modelo de en medio, cuya mirada es mas alegre o
menos dura y esboza una breve sonrisa, es precisamente el que lleva corbata y
chamarra de mezclilla, un look sport.

Nuevamente esta fotografia esta dirigida a jovenes, en este caso varones que

parecen atrevidos y exigentes, pero en el vestir, desenfadados.
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FOTOGRAFIA 4

Revista ERES, 1896
Director Artistico: Paul Marciano
Fotdgrafo: Dean [sidro
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FOTOGRAFIA 4

Es una pareja joven, estan abrazados recargados en el barandal de un pasillo, la
toma se considera en un exterior.

El hombre, usa el cabello suelto arriba de los hombros, trae un pantalon y
chamarra de mezclilla, mira hacia un punto a la izquierda, fuera de cuadro,
mientras ella abrazada por él recarga su cabeza en el pecho de él, esboza una
sonrisa y mira directo a la lente, viste pantaldn de mezclilla de color claro, en
contraste al oscuro de él.

El logotipo se encuentra arriba del lado derecho y también se alcanza a observar
en la parte baja de la chamarra de él y en el bolsillo izquierdo del pantalén de
ella.

La fotografia de plano medio contiene una profundidad de campo que es dada por
la linea diagonal del barandal que se fuga a la espalda de ellos, al estar ellos en
vertical con relacion del pasillo, se genera un equilibrio de quietud y de caima en
el ritmo de la fotografia, reforzada por la sonrisa de ella; a pesar de estar el
formato en vertical, los modelos de esta fotografia estan ubicados en puntos
fuertes o aureos que permiten concentrar la mirada del espectador en ellos.

Esta fotografia invita al uso de las prendas de GUESS a jovenes con relaciones
de pareja agradables, romanticas y mujeres que se sienten seguras o buscan
seguridad en su pareja, ya que €l, por su rostro y el abrazo, esta con una actitud
de proteccidn y seguridad; de esa manera es que el mensaje va dirigido a parejas

con caracteristicas similares.
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FOTOGRAFIA 5

Revista ERES, 1996
Director Artfstico: Paul Marciano
Fotégrafa: Dean Isidro
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FOTOGRAFIA 5

En un pasillo cuatro jovenes, tres varones y una mujer. Dos de los varones van
tomados del brazo por la mujer, tienen una actitud sonriente, y el otro va unos
pasos adelante.

Los tres varones miran hacia un punto fuera del encuadre hacia su lado izquierdo,
dos de ellos visten pantalon y chamarra de mezclilla; se alcanza a observar la
marca en las chamarras, caminan con tranquilidad. La imagen no presenta algun
elemento de actividad fuerte o de movimiento; dos de ellos llevan corbata, pero
solo uno trae chamarra, sus cortes de pelc son informales y un poco largos hasta
antes de los hombros; la mujer parece mirar al hombre que va adelante al tiempo
que esbosa una sonrisa; viste totalmente de color claro distinguiéndose de los
hombres pues el vestir de ellos se observa mas oscuro, las botas que lleva ella
son a bajo de la rodilla.

Caminan los cuatro por un pasillo bardeado en metal y en el techo se observan
lineas verticales que dan una sensacién de recorrido, mas que de movilidad, pues
dirigen la mirada del espectador hacia atras de los modelos; se observa en el lado
superior derecho el logotipo de la marca.

Esta fotografia esta dirigida a jévenes tranquiles, desenfadados y al parecer hay
una insinuacion de buena amistad entre hombres y mujeres debido a que ella va
en medio de dos varones y los toma del brazo.

Las miradas se dirigen hacia fuera de cuadro con significado indefinible para e!

espectador, ya que no se sabe qué estan observando; esto podria constituir “un
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ruido” en el mensaje hacia el espectador por la significacion de ese fuera de
cuadro que no es identificable.

Como todas las demas, esta fotografia propone el uso de la ropa GUESS en
funcion de una psicologia grupal, en donde las relaciones entre jovenes generan
una identificacion por parte de los espectadores, que en su gran totalidad leen la
revista ERES (como se vera mas adelante), de tal manera que corresponde a la
necesidad de identificacion y aceptacién de los jévenes, en una psicologia del
grupo secundario que son los amigos, lo cual provoca una asociacién de los
espectadores en funcion de la amistad, el noviazgo y en general los
comportamientos en grupo que lievan al espectador al consumo de la marca a

través de sus productos.
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FOTOGRAFIA 6

:
F3
:
..,.
:

Revista ERES, 1996
Director Artistico: Paul Marciano
Fotégrafo: Dean Isidro
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FOTOGRAFIA 6

En esta fotografia existe una variacidén en la tendencia que mostraba la marca.
Aqui presenta a dos mujeres cuando en las otras presentaba parejas solas o
jévenes en grupo.

El plano medio de fa fotografia presenta a las modelos, una abrazada a ia otra
con sus cabezas muy juntas y sus miradas dirigidas a la lente de la camara, llevan
ombligueras, una clara y otra mas oscura (una de ellas se observa que es de la
marca en cuestion), pantalones de mezclilla y cinturones de cuero. Atras de ellas
se observa un techo de lineas horizontales que en relacion a Ia- posicion de los
modelos, es vertical, lo cual, genera una sensacion de quietud y tranquilidad.

El logotipo se encuentran en la parte inferior, a la altura de las caderas de las
modelos; se alcanzan a observar las Ultimas letras de GUESS en el pecho de una
de las mujeres. Ambas son de raza blanca, usan el cabello suelto, es claro que
las ombligueras, los cinturones y los pantalones son de la marca, ademas de que
el reloj podria ser de la misma.

En este mensaje se transmite la amistad entre mujeres y la influencia de Ia
psicologia de grupos al vestir de la misma manera; es una invitacién a las mujeres
que consumen la revista ERES y que suelen ser muy influidas por la companfiera o
amiga, de tal manera que hasta visten igual. Las miradas dirigidas a la cadmara
son una interpelacion directa a quien ve la fotografia, en este caso la
identificacion primaria consiste en el hecho de que el espectador toma el lugar de

la camara de forma inconsciente y eso le produce una sensaciéon de que a é! se
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estan dirigiendo esas miradas que parecen decir “jeres mujer!, jeres joven! usa la

marca GUESS", o de otra forma, "vistete como nosotras”.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE LOS EFECTOS
DE LA PUBLICIDAD DE GUESS
ENJOVENES ENTRE

18 Y 25 ANOS DE EDAD
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En este capituio se hace un acercamiento real a los efectos de la publicidad en
blanco y negro de la marca GUESS en los lectores de la revista ERES, a partir de

los resultados de una encuesta que ademas se analizd estadisticamente.

4.1 Método y Diserio de la Encuesta

Hasta aqui, se han aplicado las categorias mas irﬁportantes para el analisis de las
fotogfafias publicitarias de la marca de ropa GUESS, y la revista ERES, que es el
medic impresc mas importante en el que se anuncia la marca elegida.

Sin embargo, es importante hacer un acercamiento a lo real practico, aterrizar en
el conocimiento del receptor del mensaje visual, de manera que nos dé elementos
de comprobacion y/o desaprobacion en relacion a los resultados obtenidos por [a
aplicacion tedrica.

Con esa intencidn, se determind un universo estadistico, que de hecho esta dado
ya por el "perfil de lectores” de la revista ERES y el “plblico meta” de la
publicidad fotografica en blanco y negro de la marca GUESS: los jovenes de entre
18 y 25 anos, que por cierto, constituyen un 55% aproximadamente de la
poblacién total del pais.

Asi, se elaboré un cuestionario con respecto a la revista, la marca y las
fotografias publicitarias. La muestra encuestada fue de 160 jévenes de ambos
sexos y de diversos estratos sociales (excepto clases populares y marginadas) y
de varios niveles escolares.

El cuestionario aplicado (véase pagina 76) inicia con las preguntas, no

numeradas, de edad y sexo. Esto para tener un control preciso de las
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caracteristicas del “publico meta”, sobre todo de quienes se encuentran en la
edad: de 18 y 25 afos.

La pregunta numero 1, con su propia indicacién, es la siguiente: “de las revistas
que se enlistan, marca con una cruz la que mas acostumbras leer”. Esta pregunta
tiene la intencidon de detectar la incidencia (y por lo tanto la importancia de ia
publicidad de GUESS) de |a revista ERES en los jévenes que son el objetivo de la
publicidad de la marca de ropa; las alternativas se presentaron asi: SOMOS,
ERES, TUy COSMOPOLITAN.

Las respuestas fueron muy reveladoras para nuestro caso, pues el 96% de 160
encuestados marcaron la revista ERES como la que mas acostumbran leer;
siendo asi este ultimo numero el 100% para el andlisis del resto de las preguntas.
Para comprobar que la eleccion de la marca GUESS de publicitarse en la revista
ERES fue acertada en funcion de su publico meta y de los productos de las
marcas, se hizo la segunda pregunta abierta ; Por qué lees mas esa revista?, y se
dejaron hasta cuatro renglones para sus respuestas, que arrojaron los siguientes
datos comprobatorios: 65% se refirio mas o menos en términos de tiempo, la edad
y el morbo a que “es una revista de actualidad”, “es fresca”, “da muchos tips”’, “los
chismes”, “las modas”, “los artistas”, “porque es para jévenes”; otro 20% menciond
aspectos del formato y la “facilidad” de lectura; el 15% restante declaré la forma
en que liega a sus manos: “porque me la prestan”, “no es muy cara”, “mi hermana
la compra®. Todo lo anterior muestra una coincidencia precisa entre el publico

meta de la revista y el de la publicidad impresa de GUESS.
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La tercera pregunta: ;qué productos recuerdas que estén anunciados en la
revista que mas lees? Es con la intencién de medir indirectamente la fuerza
publicitaria de GUESS a través de su producto principal: la ropa.

LLos resultados se comprobaron en un alto nivel, pues el 48% de encuestados que
leen la revista ERES contestd “la ropa”, 20% cigarros, 12% cosméticos, 15%
bebidas y 5% automdviles.

Como se puede observar, fue la ropa el producto mas recordado por los
encuestados, producto principal de la marca GUESS.

Para dar una continuidad mas especifica a la pregunta tres, y relacionarla con el
principal producto de GUESS, se planted la pregunta 4; ;Qué marca de ropa te
gusta méas?, y se dieron las siguientes opciones: LEVI'S; GUESS; FUROR y BLUE
JEANS. La pregunta es cerrada, pues existen otras marcas; esto con el propésito
de medir la memoria de los lectores de ERES con respecto a la marca GUESS,
objeto de nuestro estudio.

El analisis de las respuestas a esta pregunta fue muy importante para esta
investigacion, pues 55 de los lectores de ERES marcaron en primer lugar la
marca GUESS, contra 35 que marcaron FUROR, 20 LEVI'S y 10 BLUE JEANS.
Lo cual ya nos adelanta |la conclusion de que la marca GUESS ha logrado su
objetivo publicitario al anunciarse en la revista ERES; ademas de que se obtiene
un nuevo universo: 55 personas que gustan de la marca GUESS y leen la revista
ERES.

Lo anterior se confirma con la pregunta 5: jRecuerdas haber visto la publicidad

de la marca de ropa que mas te gusta dentro de la revista ERES?. Los 55

73



encuestados que leen ERES y gustan de GUESS contestaron que si, (la pregunta
fue cerrada en: S| NO).

La pregunta numero 6 fue directa a nuestro propésito, ya que revela la intencion
de la encuesta, se compone de tres elementos que relacionan la revista, la marca,
la fijacion de la marca en la mente de los encuestados y los productos de la
marca: ¢ De la publicidad impresa de |la marca GUESS en la revista ERES, sefala

con una "X” los elementos que mas recuerdes:

Fotografias:

Color O blanco y negro O

Modelos:
Jovenes O nifos O adultos O
Productos GUESS:
Ropa O accesorios O calzado O antegjos O

Se comprueba la influencia de las fotografias en blanco y negro de la marca
GUESS en la revista ERES, pues de los 55 lectores de ERES el 90% recordé la
caracteristica del blanco y negro de las fotografias de la marca GUESS en Ia
revista, y también es interesante observar que aun cuando no todos prefieren a
ERES y GUESS el 80% (120 personas) recuerdan las fotos en blanco y negro de
la marca GUESS.

En lo que se refiere a la segunda instancia del cuestionario (modelos: jévenes,

nifos y adultos) las respuestas fueron contundentes: 95% de 160 (personas)
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recordé a los modelos jovenes; y de los 55 lectores de ERES que gustan de
GUESS, el 100% recordd a los modelos “jévenes”, todo lo cual demuestra la
identificacién psicolégica que logra la publicidad fotografica de GUESS en la
revista ERES.

La tercera instancia de la pregunta seis (productos GUESS), nos permite observar
si la diversificacién de los productos de GUESS afecta a la influencia de su
publicidad impresa; los resultados indican que no es asi, pues de 160, el 75%
recordé la ropa, el 20% accesorios y 5% anteojos.

Es importante anotar aqui, que los cuestionarios y el analisis estadistico de
resultados no reflejan el nivel de consumo de los productos de GUESS por parte
de los encuestados, por lo que sélo se realizé con la intencion de observar los
efectos de las fotografias publicitarias (en blanco y negro) de la marca GUESS en
la revista ERES, y comprobar o desaprobar el analisis tedrico aplicado en el

capitulo tres.
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Encuesta

Edad Sexo

1.- De las revistas que se enlistan, marca con una cruz la que mas acostumbres
leer.
SOMOS O ERES O TU O COSMOPOLITAN O

2.- ; Por qué lees mas esa revista?

3.- ¢ Qué productos recuerdas que estén anunciados en la revista que mas lees?

4.- ; Qué marca de ropa te gusta mas?
Levi's O Guess O Furor O  Blue Jeans O

S.- Recuerdas haber visto la publicidad de la marca de ropa que mas te gusta
dentro de |a revista ERES

SI O NO O

6.- De la publicidad impresa de la marca GUESS en la revista ERES, sefiala con
una "X" los elementos que mas recuerdes:

Fotografias de GUESS:
Color O Blanco y negro O

Modelos:
Jovenes O Nifios O Adultos O
Productos:
Ropa O Accesorios O Calzado O Antegjos O

76



4.2 Andlisis de Resultados de la Encuesta
Los resultados de la muestra comprueban:

1.- la importancia del blanco y negro en la publicidad de GUESS,

2.- su fijacion en la memoria de los encuestados

3.- su asociacion con los productos de la marca.

De 160 encuestados, 106 recordaron que las fotografias de la marca GUESS son
en blanco y negro; asociaron con ese recuerdo al tipo de modelos pues 153
entrevistados recordaron a los modelos como “jévenes”, 6 recordaron “nifos” y 2
que erréneamente recordaron “adultos”; todos identificaron a la “ropa’ como
principal producto de la marca, mientras que 41 a los accesorios y 17 anteojos,
que son productos también de la marca en cuestion.

En cuanto a la revista ERES, 96 personas dijeron leerla y recordaron los
productos mas publicitados en la revista;

cigarros 20% ,

Ropa 40%,

Cosméticos 10%,

Bebidas 25% vy

Automéviles 5%.

Como se puede observar fue la ropa el producto mas recordado por los

encuestados, producto principal de fa marca GUESS.
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CONCLUSIONES
La publicidad constituye una serie de procesos creativos, técnicos y tecnolégicos
a través de los cuales se acelera el ciclo del capital entre la produccién y el
consumo. Pero también genera una serie de influencias en lo social, o cultural y
lo ideologico; de tal manera que modifica habitos y costumbres, actitudes, estilos
de vida, y sobre todo, en sentido psicolégico genera un consumo compulsivo, en
muchos casos crea necesidades psicologicas y sociales que no precisamente
naturales o realmente necesarias como el teléfono celular .
La marca de ropa GUESS tiene como principales compradores a los jévenes entre
los 18 y 25 anos, de manera que la eleccidn de esta empresa hacia un medio
impreso de comunicacion, como lo es la revista ERES, ha sido acertada puesto
que el perfil de lectores de esta revista coincide con precision con los
consumidores potenciales de la marca GUESS, lo cual pudo verificarse en esta
investigacion.
Se pude comprobar que la fotografia publicitaria en medios impresos, es el mejor
elemento de persuacidn para el consumo de todo tipo de productos.
Las fotografias en blanco y negro de la marca GUESS impresas en la revista
ERES producen un fuerte impacto en jévenes de 18 a 25 afios debido al uso de
modelos masculinos y femeninos con caracteristicas latinas de manera que
producen identificacién en los observadores de esa revista.
Asi también, se detectaron elementos estratégicos del marketing en la

presentacion de esas fotografias; como es el hecho de que el blanco y negro es

78



un elemento que se fija en la memoria de quienes visualizan esa revista; lo cual
se comprobé en la aplicacién de la encuesta.

La exclusividad de usar el blanco y negro, los comportamientos y actitudes que
presentan los modelos en grupos o en parejas, invitan persuasivamente al
consumo de la marca.

La encuesta nos demostré que la revista ERES es uno de los medios impresos
mas consumidos por jovenes y que el producto principal de la marca GUESS es
la ropa, que ademas fue uno de los productos mas recordados por los
encuestados.

Las fotografias proyectan también una serie de actitudes y valores que
constituyen pautas a seguir en relacion al producto, como son: la amistad, las
relaciones de grupo, la relacidon de pareja, la juventud, el dinamismo, la
actualidad, el noviazgo, la seguridad, el romanticismo, la frescura, lo casual, lo
atrevido vy |lo desenfadado, todo lo cual pudo ser observado en el anaiisis de la
muestra de seis fotografias publicadas en la revista ERES.

Finalmente, se logro el objetivo mas importante de esta investigacién: |a
aplicaciéon de elementos y categorias tedrico-practicas aprendidas durante |a
formacién profesional en Ciencias de ta Comunicacion y que fueron aplicadas al
mismo medio impreso que se eligid , asi como en el analisis de las fotografias de
la marca GUESS; dichos elementos fueron el analisis denotativo y connotativo, el
psicolégico de las fotografias; ta ubicacion histdrica, econémica y social de la

publicidad impresa y de la fotografia.

ESTA TEGIS NO OEBE
WUB DE LA  BIBLIOTECI
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ANEXO

LEYES DEL MARKETING

1) LEY DE LIDERAZGO: es mejor ser el primero que ser el mejor.
2) LEY DE CATEGORIA: si no puedes ser el primero en una categoria crea una nueva -
en la que puedas ser el primero.

3) LEY DE LA MENTE: es mejor ser el primerc en la mente que el primero en el punto de
venta.

4) LEY DE PERCEPCION: el marketing no es una batalla de productos, es una batalla
de percepciones.

5) LEY DE LA CONCENTRACION: el conceptc mas poderoso en marketing es
apropiarse de una palabra en la mente de los prospectos.

6) LEY DE EXCLUSIVIDAD: dos empresas no pueden poseer la misma palabra en la
mente de los clientes.

7) LEY DE LA ESCALERA: la estrategia que se utilice, depende del escalén que ocupe
en la escalera.

8) LEY DE DUALIDAD: a la larga, cada mercado se convierte en una carrera de dos
participantes.

9) LEY DE LO QPUESTQ: si opta por el segundo puesto, su estrategia esta determinada
por el lider.

10} LEY DE LA DIVISION: con el tiempo, una categoria se dividira para convertirse en
dos o mas categorias:

.11) LEY DE PERSPECTIVA: los efectos dei marketing son a largo plazo.

12) LEY DE LA EXTENSION DE LINEA: existe una presion irresistible para entender ei

valor de una marca.
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13) LEY DEL SACRIFICIO: tiene que renunciar a algo para conseguirlo.

14) LEY DE LOS ATRIBUTOS: para cada atributo, hay otro contrario igual de efectivo.
15) LEY DE LA SINCERIDAD: cuando admita algo negativo, el prospecto le reconocera
algo positivo.

16} LEY DE LA SINGULARIDAD: en cada situacion, solo una jugada producird
resultados sustanciales.

17) LEY DE LO IMPREDECIBLE: salvo que usted escriba los planes de sus
competidores no podra predecir el futuro.

18) LEY DEL EXITQ: el éxito suele llegar a la arrogancia y la arrogancia al fracaso.

19) LEY DEL FRACASO: el fracaso es parte de nuestra vida diaria y debemos aceptarlo.
20) LEY DE LA NOTA SENSACIONALISTA: en muchas ocasiones la situacién es lo
contraric de lo que aparece en la prensa.

21) LEY DE LA ACELERACION: los programas que triunfan no se construyen sobre
caprichos, sing sobre tendencias. |

22) LEY DE LOS RECURSOS: sin los fendos adecuados una idea no despegara del

suelo,
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