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Introduccion

Como todas las buenas historias citadinas, todo empez6é en una lluviosa tarde de verano del
afio 2001 en un café de la ciudad de México, cuando esperaba que me sirvieran un café
capuchino — bien caliente- y revisaba un libro que acaba de comprar “Fundamentos de
Mercadotecnia” de Kotlher.

Cuando de repente y como siempre, sin querer, fui complice de la conversacion de mis
vecinas de mesa, las dos “super bien vestidas” (usted puede imaginar lo que entienda por
bien vestidas), zapatos y bolsa de marca - a la luz puablica -, maquillaje impecable y ultra
delgadas.

Tendrian unos veintitantos afios y conversaban entretenidamente sobre la fiesta del fin de
semana. Argumentaban que por mas que “la mona se vista de seda, mona se queda”. Y es
que durante la reunién mas de dos personas portaban vestidos de la misma tienda de ropa:
Zara, lvonne, Liverpool, Suburbia y otras, “de quién sabe cual tienda”.

Cuando llegé el turno de la critica mutua, la una le dijo a la otra “ti te veias muy bien con
8 y

ese vestido rojo y esa chalina negra... y esas sandalias” a lo que la segunda respondi6 con

gran énfasis: “es que yo si, soy to-tal-men-te palacio”.

A mi mente vino un anuncio publicitario que sc ostentd ante mi — y a un montdn de
mujeres — por mas de seis meses ( y es que era imposible no verlo porque estaba en el
cruce de Avenida Chapultepec y Salamanca, exactamente a tres cuadras de la tienda
departamental El Palacio de Hierro), el cual decia “Si preguntas mi talla preferia contestar
mi edad... soy totalmente palacio”. Y como parte del fondo del anuncio, unos cerditos
color rosa que magicamente tenian alas y volaban.

Después de ese dia comencé un sondeo informal sobre ésta campaiia publicitaria, mi
muestra no era representativa estadisticamente pero si cualitativamente, asi que la integré
de mujeres de diferentes edades, nivel educativo y econdmico.

Al preguntar: ;qué opinaban sobre esa campana?, al principio pensé que tal vez no
conocian los espectaculares, sin embargo, todas tuvieron una opinion: a unas les gustaba a
otras no; otras decian que esa publicidad “si comprendia a las mujeres™; otras se sentian
muy ofendidas, incluso agredidas, decian que las ponian como tontas; sea cual fuere la
respuesta todas reconocian el eslogan.

El cimulo de esas respuestas fue suficiente para reflexionar sobre el papel de la publicidad
dentro de la ciudad; ésta que se extiende sigilosamente, mostrando un mundo de ensuefio,
formando un escaparate que susurra “lo hemos disefiado exclusivamente para ti” y detras
de ella, la posibilidad de hacer realidad todos los deseos y pulsaciones reprimidas.

Esta publicidad, se presenta sorpresivamente sobre las calles, las avenidas, los edificios
hasta apoderarse de la ciudad formando un abanico de posibilidades, de oportunidades



para consolidar los suefios, de pertenecer a un grupo social y econémico, de alcanzar la
realizacién del Yo.

La cual enuncia la promesa basica de un producto que garantizar ser el satisfactor de la
necesidad “que nos agobia tanto a los consumidores”. Siendo asi, el producto y su
adquisicién le garantizan al comprador un “‘minuto de felicidad eterna”.

Para finales del afio 2000 y mediados del 2001, ser Totalmente Palacio representa: todo un
estilo de vida, de suefios y aspiraciones. No importa el tipo de mujer que se sea sino la que
se aspira a ser a partir de la publicidad, porque ninguna escapa a los anuncios ni a los
escaparates, les guste o no, quedan clasificadas por la marca, al menos: las que pueden
pertenecer y las que no.

Durante mi encuesta informal, observé que la ciudad tenia nuevos espectaculares y nuevas
frases: “Si te vistes para matar, prepdrate a ver a alguien morir de amor” .... “Las
mujeres amamos mds que los hombres por eso compramos mds’... “Jamds estds
demasiado bien vestida, ni demasiado bien amada’.

Razén final para que mi curiosidad se convirliera en trabajo: comencé a recopilar
informacion sobre: publicidad, mercadotecnia, técnicas de analisis y al final, darle forma a
ésta tesis titulada, no podria ser de otra manera, “Soy Totalmente Palacio”.

Tomando como objeto de estudio las campafias publicitarias del 2000 y 2001: abordé el
tema de un marco general a uno particular; la construccién esta en forma de embudo, es
dectr, usted (o ustedes), encontrard un panorama general que sitda a la publicidad en un
contexto; después explicd los diferentes tipos de publicidad.

Tomando como base lo anterior, describo los elementos con los que es posible la lectura de
la publicidad y que me permiten elaborar mi instrumento de investigacion; posteriormente,
apliqué el analisis semidtico a cada uno de los 13 espectaculares a analizar — cabe resaltar
que todos las herramientas antes mencionadas sirven para el andlisis — al final de cada
campafia, realicé un resumen de los resultados encontrados los cuales comparé entre las dos
campafias.

Siendo asi, y teniendo muy claro que cada elemento que se revise servira para el analisis
final, la funcién de cada capitulo es:

En el capitulo uno titulado: Reason to belive, produccién-publicidad-consumo se
describen las diferencias entre:

¢ La publicidad en el tiempo del capitalismo de produccién, donde su principal tarea era a
dar a conocer las caracteristicas propias del producto y divulgar exactamente el tipo de
necesidad que podia cubrir,

e Y la publicidad originada en el capltallsmo de- consumo (actual) donde su principal
tarea no es dar a conocer el producto sino dar a conocer el tipo de consumidores que
pertenecer a la marca, esta publlmdad logra metonimizar a los consumidores, la marca
los marca, y compran su derecho a pertenecer a la marca.



El consumo se convierte en el derecho de pertenecer o no a algin grupo social, y la
publicidad ayuda a diferenciar los niveles a los que se puede pertenecer, sirve para
establecer los niveles socioeconémicos.

En el sub. capitulo 1.2, titulado: Mercadotencia y Publicidad se describen cuales son los
elementos de la mercadotecnia, cudl es la mezcla de elementos idénea para un producto y
en qué momento y para qué se ayuda de la publicidad.

Ademas, se hace mencidn a las necesidades, razones y motivos de compra que tiene un
individuo para adquirir alguin producto; asimismo, se describe la teoria de la Motivacién
de Freud y de Abraham Maslow.

En la de Maslow se hace hincapié en que cada necesidad responde a la jerarquia o lugar que
ocupa dentro de una piramide, de tal forma que se busca cubrir ciertas necesidades siempre
y cuando se hayan satisfecho a sus antecesoras.

A su vez, se hace referencia a la percepcion, al aprendizaje, las creencias y las actitudes
que provocan que un individuo realice la compra de algiin producto.

En el sub. capitulo 1.3. titulado: Comunicacion y Publicidad se hace referencia al modelo
dialéctico de la comunicacion de Manuel Martin Serrano, de los elementos que lo
componen y de la posicion que ocupan cada uno para que la comunicacion sea posible.

Se hace énfasis principalmente en la existencia de: una intencién comunicativa, la
interaccién de al menos dos actores comunicativos (Ego ~Alter) y en usar un cédigo en
comun,

Dentro del mismo modelo aparecen los instrumentos (que para el caso de nuestro estudio
hacen referencia a la publicidad) y a las representaciones (que para nuestro estudio
formaran parte de las lecturas connotativas y axioldgicas) .

En el capitulo dos, titulado: The Worl Dream, publicidad. Se describen los diferentes
tipos de publicidad que existen haciendo especial énfasis en la publicidad de la predicacion.

En este tipo de publicidad se puede encontrar el uso de  diferentes figuras retéricas tanto
en la imagen como en texto, tales como: Metéafora, la cual relaciona dos elementos que le
dan sentido al mensaje comunicativo sin que estos dependan entre si; la Sinécdoque, figura
metonimica que expresa el mas por el menos, ¢l todo por sus partes, es decir, un simple
detalle que hace referencia al todo ; y la Metonimia, la cual transmite el sentido por
asociacion, pone al producto dentro de un estado de narracién, ya no se le califica al
producto se le inserta una accion, de tal forma que, los objetos hablan de si mismos, se
muestran y la publicidad los disimula, une al objeto con el sujeto.

Dentro de este sub. capitulo, se explica que existen diferentes formas de percibir la
publicidad y las mayoria de los individuos son consientes de percibir a primera vista un



anuncio pubhcxtano pero mconscxentc de saber cual es el verdadero mensaje del
anuncio. ‘

Por ello se.hace un referencia a los elementos propuestos por Roland Barthes y Peninou
para crear 10 que para este estudio conlendrén las lecturas:

. Denotatlva, la cual consiste en obtener los elementos materiales y sensibles presentes
en el anuncio publicitario que sean portadores de significado; :
oy la segunda lectura: connotativa que es donde sc ubica el sentido del anuncio, donde
el consumidor de la publicidad interpreta los elementos y se identifica con ellos- e

En el sub. capitulo 2.4. titulado: ;Cémo vemos a la publicidad?
Se explica que un  consumidor de la publicidad, inconscientemente hace una
discriminaci6n de los elementos que observa dentro de un anuncio publicitario, a pesar de
tener un mensaje general de la publicidad.

Se hace referencia a los elementos que contiene la publicidad impresa: al cédigo cromatico
(sub. cap. 2.5.1) EI cual hace referencia a la utilizacion de los colores dentro del anuncio
publicitario y el significado de cada uno; el cédigo topografico (sub. cap. 2.5.2), el cual
hace referencia a los lugares o escenarios que aparecen dentro del anuncio y a la ubicacién
de los elementos; y el codigo Tipografico (sub. cap.2.5.3) el cual se refiere al disefio de las
letras a fin de que el consumidor del anuncio pueda inferir las actitudes que sugiere el
anuncio.,

En el capitulo tres titulado: Las princesas Anoréxicas o el Palacio de Hierro Donde se
explica que la Agencia de Publicidad Teran TBWA ha trabajado con la tienda El Palacio de
Hierro desde hace cinco décadas, sin embargo, en el tltimo lustro ha logrado posicionarse
mejor tanto en el mercado de consumidores de los producto como dentro de la publicidad.

Su estrategia publicitaria tiene objetivos muy claros con el fin de que las mujeres se sienta
mads que identificadas con la tienda, la cual ha estado basada en la Campaiia de Imagen para
El Palacio de Hierro titulada “SOY TOTALMENTE PALACIO” la cual, al menos,
durante el udltimo lustro ha estado basada (de acuerdo a los creadores) en objetivos
comunes:

e Reforzar el liderazgo en moda.

e Reforzar el posicionamiento de la tienda.
¢ Ser innovadora.

o Identificacion con las mujeres

Desde 1996 inici6 una inicio esta estrategia publlcuana la cual tuve un mayor lmpacto sin -
embargo fue hasta 19997 cuando comenzd a posicionarse mejor tanto ala tienda’ ‘como a la
publicidad misma, ya que se usaron frases dentro de los anuncios con:las’ cuales se:
identificaban las consumidoras, la cuales divulgaban su sentir. charm Yy sus
carencias. : SRR



La funcion mercadoldgica ha sido un apreciable posicionamiento durante las tiltimas dos
etapas, por ello y para el objeto de este estudio, verificamos las intenciones comunicativas
de la creatividad presentada en los espectaculares de esta publicidad, durante las campafias
de 2000 y 2001, porquc a través de este medio, el consumidor no compra en mensaje, lo
observa y lo dota de sentido.

En el sub. capitulo 3.2. titulado: Campaiia Publicitaria 2000 y en el sub. capitulo 3.3.
titulado: Campaiia Publicitaria 2001, se realiza un andlisis semidtico a cada uno de los 13
anuncios publicitarios que contiene dichas campafas.

Cada analisis contienc:

e Primera lectura Denotacion.

a) Descripcién general del anurcio.

b) Coddigo Topografico: disposicion de los elementos

¢) Codigo Cromatico: la presencia de qué colores y su significado.
d) Cadigo Tipografico: la tipografia dentro del anuncio

e Segunda Lectura Connotacion:
a) Tipo de Publicidad

b) Figuras retoricas visuales

c) Figuras retoricas textuales

d) Lectura axiologica del anuncio

Al final de cada campaiia, realicé un andlisis resumen, a ﬁn de captar el mensa_]e eje de
cada campafia (sub. capitulos: 3.2.1.y3.3.1.)

Como apartado (no como capitulo) niimero cuatro esta un analisis comparativo de las dos
campafias analizadas con el fin de: observar las diferencias, similitudes y evolucion de la
publicidad de esta tienda departamental.

Finalmente llegamos a las conclusiones las cuales estidn construidas de manera regresiva, es
decir, del plano particular al general, y a su vez, divididas en cuatro apartados los cuales
son: Campafias Publicitarias 2000 y 2001; El analisis semidtico; La Publicidad y su
evolucidn; y Mercadotecnia, Comunicacién y Publicidad.

Nuevamente hago énfasis en que el lector va ir construyendo conmigo, tanto el instrumento
de analisis como su aplicacion, de tal manera, que cada uno de los capitulos que lea tendra
una funcion activa en el capitulo tres, que es el analisis.

Dando esta explicacion, invito a todos los posibles a hacer lectura, criticas y aportaciones a
esta tesis, vamos pues ...



1. REASON-TO-BELIVE
1.1 PRODUCCION Y CONSUMO.

El capitalismo de produccién tenia un objetivo de trabajo muy claro: otorgar el valor uso.
Darle valor a las personas como fuerza de trabajo y a las cosas como materia prima..Su
funcién era producir aquéllas cosas, objetos, productos (bienes y servicios), que pudieran
satisfacer las necesidadces de sus consumidores. ‘

La satisfaccion era garantizada, en un principio, por la publicidad; dando a conocer las
caracteristicas y cualidades que poscia el satisfactor (el producto o referente), la compra
era el pase directo para satisfacer la necesidad.

El valor de cambio de los satisfactores (productos-referentes) era tanto valia su valor de
uso. La satisfaccidon de los consumidores no terminaba en cubrir la necesidad, sino en
verificar su utilidad.

La sociedad se organizaba en cuanto al valor de produccién y éste definia la diferencia de
clases sociales; el estrato economico al cual podia o no pertenecer una persona; el
elemento de jerarquia era: la produccién, la cual ha dejado — en la actualidad - de tener
preponderancia pasando imperiosamente, al consumo.

Para pertenccer a la actual sociedad es necesario tener capacidad de consumo. De acuerdo
a la teoria esgrimida por Veblen (1), el consumo ostentoso se ha convertido en el : referente
inmediato para determinar la estratificacion y segregacion de las clases. Una persona tlene
derecho a pertenecer en tanto pueda consumir.

Asi pues, hemos dejado de consumir por el antiguo valor de cambio de los referenles, es
decir su valor de uso; ahora consumimos en tanto el valor econémico y el valor semantico
de los referentes. Un consumidor consume el referente no por su uso, sino por la’ promesa
de satisfacer su actual necesidad, es decir, a razén de prestigio, de estatus y del t rango soc1a1
que le otorga. -

Gilles Lipovesky expone, en su obra El imperio de lo Efimero (1994)'q‘ue:1
hedonista se extiende en la sociedad como algo real, da origen y soportala” carrera “del -
consumo, en apariencia motivada por la bitsqueda del placer, sin embargo, la motlvacmn
de mayor importancia, y quiza la tUnica, es la competencia de clases. E :

(1) Consulte Ibaficz Jesits, Por una sociologia de la vida cotidiana, Ed. Siglo XXI, Espaiia, 1994.
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Lo que se consume connota a cual rango de la sociedad se tiene permiso pertenecer. Todos
consumen lo mismo. Si, pero como Jests Ibafiez (1994) explica, existen dos elementos
de orden : entre las cosas que consumen las clases dominantes y las clases dominadas.

Los productos realizados en serie, imitando o simulado los modelos de las clases
dominantes son para las clases oprimidas: e/ déficit espacial. La clases dominantes
traspasan a las clases oprimidas los modelos ya usados: el déficit temporal. (2)

No se puede consumir todo ni cualquier'cQsa; sino lo que vaya de acuerdo a la capacidad
de compra y a la capaCIdad de consumo, ‘1o que llamaremos desde este momento, nivel
socioecondmico. o

El valor de uso de los productos ha de_]ado de ser lmportante el >valor-signo< de cada uno
de ellos cada dia cobra mayor atencion,- de acuerdo a los productos que se compra se
pertenece a una clase social. En el escaparate hedomsta y a su vez, el producto, es mero
pretexto para determinar la diferencia de clases

1.1.1 PUBLICIDAD CONSUMIDA

La funcién de la publicidad ya no es informar al consumidor (sujeto) sobre los referentes
(objeto) sino dar forma, moldear al consumidor( transformarlo en objeto); clasificar y
producir grupos de consumidores, como sefiala Ibafiez, clases de equivalencia y clases de
orden. .

La publicidad ha logrado poco a poco que los productos dejen de valer por su uso y valgan
mas por su valor semantico, es decir, porlo que representa para quienes lo compran.

La publicidad arma un mundo imaginario, comprar el producto anunciado es un pasaporte
que da derecho a pertenecer -al menos en el imaginario posible- a ese mundo.

La informacién como lo sefalaba Aristoteles articula dos significados, "informase de" y
neguentropia "dar forma a" En el proceso de compra-publicidad-venta, existen etapas
destinadas a la informacion (marketing research) y un momento para la accién (marketing)

La neguentropia no da forma a los productos o descubre que segmento de mercado puede
consumirlos (marketing), sino da forma a los consumidores para que estos generen -o
crean generar- nuevas necesidades y comiencen a buscar los referentes que las satisfagan.
Moldea a los consumidores.

La funcidn clasificadora y jerarquizadora de organizar a la sociedad, la cumplié primero la
teologia, después el derecho, ahora la publicidad, que indica que corresponde a cada clase:

que puede y debe comprar, qué productos y marcas corresponden a la condicidn social de
cada uno.

(2) ldem , pp. 179
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1.2.1 LA MARCA DE PERTENENCIA.

La marca del producto es una marca de propiedad en el capitalismo de produccion, marca al
produclo, es decir, es el-nombre propio de un referente. :

La marca se entendia como garantia de calidad, elemento que hacia diferente a los
productos, y tnicos en comparacion con el nombre genérico de la categoria de producto
al que pertencce.

El capitalismo de consumo marca a sus consumidores como miembros de su grupo, los
moldea y les da nombre "los que consumen algo en especifico... los que pertenecen a...”
respondiendo asi, a su necesidad de identidad social. Un individuo, de acuerdo a lo que
compra y consume, determina a que grupo social pertenece o desea pertenecer en el mundo
imaginario. Los consumidores quedan literalmente marcados por la marca.

Asi, los anuncios publicitarios, que a partir de este momento definimos como
espectaculares, ya no se refieren al anuncio porque un consumidor al momento de
comparar una marca, adquicre ademas, su derecho a habitar en el espectacular.

“La publicidad uniformiza los deseos y los gustos, aplana las personalidades individuales...
es lavado de cerebro...atrofia las facultades de juzgar y decidir personalmente”.(3) Las
posibilidades son pocas, podemos escoger una marca u otra, podemos observar o cuestionar
¢ésta o aquélla pero lo que cstc capitalismo y la publicidad como mediadora no permiten,
es la capacidad de no elegir.

La publicidad legitima el sistema econdmico en el cual funciona, es la fundaciéon y
consumacién del capitalismo de consumo. Adquiere el papel de anuncio permanente del
poder de compra, real o virtual, de la sociedad global. Produce anuncios que hablan esas
necesidades que se apegan imperiosamente a la demanda, “modelando los gustos, las
aspiraciones y condicionando las existencias privadas”. (4)

(3) Baudrillard Jean, La transparencia del mal, Ed. Anagrama, Barcelona, pp.223.
(4) Debord Guy, La Socidté du Spectacle, Ed. Champ Libre, PAIS pp. 35 y 44,



1.2 Mercadotecnia y publicidad

“Mercadotecnia es procurar la satisfaccion del cliente, con una utilidad. Su meta es atraer a
nuevos clientes al prometer un valor superior y conservar a los compradores actuales
procurando su satisfaccién”, (5)

A la mercadotecnia, Philip Kotlher (1998) la ha definido como un proceso social y
administrativo en el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion y el intercambio de productos y valores con otros.

El concepto clave que origina la mercadotecnia - marketing - son las necesidades. El
individuo siente diferentes tipos de necesidades las cuales van desde lo mas esencial o
basico para su sobre vivencia a lo mas sofisticado.

El individuo se da a la tarea de cubrir o satisfacer esas necesidades, las cuales en primera
instancia se pueden dividir en: necesidades fisicas bdsicas como alimento, ropa, techo y
seguridad; las sociales de pertenencia y afecto a grupos, y las individuales, de
conocimiento y expresion de la personalidad.

Las necesidades son intrinsecas al ser humano siempre han estado a la expectativa de algiin
estimulo y condicidn externa para que los individuos comiencen y encuentren el satisfactor
que, como lo indica el nombre, no sélo las cubra, ademas le den un valor agregado.

Abraham Maslow, (6) sostiene que las necesidades tiene un orden de importancia para los
individuos y éstas van de lo mas esencial a lo mas sofisticado. Cuando un individuo precisa
de un satisfactor esta motivado para buscarlo y cubrir esa necesidad en particular, una vez
cubierta, deja de ser motivador e importante y es ahi donde comenzara a tratar de
satisfacer la siguiente necesidad.

El orden de estas necesidades se define en forma de una pirdmide, un individuo que
necesita alimento no se preocupara por su desarrollo propio, sino tratard de satisfacer su
hambre, una vez cubierta buscara satisfacer otras necesidades. (véase Tabla I, pag. 16)

(5) Kotler, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Ed. Pearson, México, 1998, pp. 3.
(6) 1dem, pp. 152.



JERARQUIA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW

Necesidades de
Actualizacion del Y
Desarrollo Propio
y Realizacién
Necesidades de Estimacion
Reconocimiento y Posicion
Propia Estimacion
Necesidades Sociales
Sentido de Pertenecer, Amor

.....................................................................................................................

Necesndades de. Segurldad
Segundad Protecclon :

Necesndad:es !
'HambreSed

Tabla 1. Fuente: Philip Kotlher , Fundamentos de Mercadotecia; pp. 154

No obstante dicho esquema se sujeta diferentes factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos: y son diferentes de acuerdo a continentes, palses, grupos sociales e
individuos. Cada individuo responde de acuerdo a su mﬂuencm



FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Culturales
Sociales
Personales
Cultura
Grupos de Referencia Edad y Etapa del
Ciclo de Vida Psicoldégicos
Subcultura Familia Ocupacion
Situacién Econémica Motivacion .
Papeles y Posicién Estilo de Vida Percepcion INDIVIDUO
Personalidad y Aprendizaje
Clase Social Concepto del YO Creencias y

Actitudes

Tabla 2. Fuente: Philip Kotlher , Fundamentos de Mercadotecnia , pp. 141

Los individuos eligen productos que les den valor, un valor y una satisfaccién mayor por
su dinero, los deseos no son originados por el poder adquisitivo: los deseos se convierten en
demandas, y los individuos se convierten en consumidores siempre y cuando los productos
que adquieran les proporcionen un conjunto mas grande por su dinero.

Las necesidades existen dentro de cada individuo no obstante, éstas si pueden ser
moldeadas por el espectaculo de la publicidad, la mercadotecnia y el consumo constante,
por ejemplo: en algin momento ya no es importante saciar el hambre sino comer
productos bajos en calorias; ya no es adquirir ropa para abrigarse sino la marca de ropa se
desea portar.

La mercadotecnia trata de responder a todas las necesidades tangibles e intangibles que
pueda tener el mercado, entendido como: un conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o un servicio que se ofrezca.

Para llegar y especificar mas las cualidades de este grupo de consumidores, realiza
segmentaciones de mercado entendidas como las divisiones de un mercado en grupos de
diferentes compradores con diferentes necesidades, caracteristicas y conductas,

Sin embargo, en cada segmentacion de mercado los individuos pertenecientes a cada
division mantienen un perfil similar tanto econdmico como adquisitivoe.

TESIS CON
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1.2.1 Mezcla de Mercadotecnia

La mercadotecnia trata de agrupar el segmento de la poblacién a la que pueda satisfacer
més y mejor con sus productos y servicios, a través de una adecuada mezcla de elemenlos
conocidos como las cuatros P’s (7) que son: i

e Producto.- Cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para atraer la atencién
para su adquisicion, su empleo 0 su consumo, que podria satisfacer un deseo o una’
necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios (8), personas,  organizaciones, en una
frase, cualquier cosa que logre satisfacer una necesidad. S

s

e Precio.- 1a cantidad de dinero que deben pagar los clientes para obtener un produétd

e Plaza ( distribucién).- incluye las actividades que logren acercar el producto o
servicio a la disposicién de los consumidores ' ‘

e Promocidn.- se refiere a las actividades que comunican los méritos de los productos
y persuaden a los cliente meta para que los compren

Una mezcla adecuada de estos elementos puede hacer que un producto llegue a ser lider en
el mercado, tanto en utilidades monetarias como perceptivas, es decir, la mercadotecnia
actual se preocupa, ademas de vender, de lograr un posicionamiento en sus clientes, a
través de posicionar un producto en un lugar distinto, claro y deseable en las mentes de
los consumidores meta, en relacion con los de las competidores. (Véase Tabla 3, pig. 20)

La mercadotecnia va mas alla de vender un producto, le interesa al 100% satisfacer a sus
clientes, cubrir las expectativas que estos se han formado a través de sus productos: si el
desempeiio es igual a las expectativas, o en el mejor de los casos, las llega a exceder,
entonces, el comprador se sicnte satisfecho o complacido, de no ser asi no sélo se queda
insatisfecho sino, probablemente dejara de adquirir esos productos.

La mercadotecnia ticne como finalidad la venta, el consumo de los productos o servicios
que ofrezca, los da a conocer, los acerca a sus consumidores —entre otros elementos- con
ayuda de la publicidad, la cual s¢ ha convertido en un til instrumento que dia a dia cobra
mayor poder para influenciar a los individuos a comprar., a consumir. A través de
diferentes estrategias refuerza y estimula la continuidad de la compra logrando que esos
individuos se conviertan en consumidores y sean parte de su marca.

El objetivo de la publicidad es el provocar un “enamoramiento bien y a la primera" es
decir, desde la primera vez que un individuo pose su mirada en el producto que se esta
publicitando quede literalmente enamorado de él, que de inmediato conozca las
posibilidades de satisfaccidn, (costo-beneficio) que le ofrece.

(7) Kotler, op., cit., pp. 52-54.
(8) El servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, que ¢s esencialmente intangible y que
no da como resultado la propiedad de algo.
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La publicidad, por naturaleza lucha contra condiciones espacio-temporales, debe tratar de
anclar al mercado desde la primera vez, apuesta a la originalidad a cualquier precio.

Dada la excesiva competencia entre las marcas esta inmersa en una carrera hacia lo inédito,
lo diferente, todo para mscrlblrse en -la -memoria de los consumidores, todo “salvo
dormirse” (sic).

La publicidad es un discurso de moda que se alimenta del efecto de choque, vive de hacerse
notar, se inviste de un /look personalizado Aumaniza a la marca, le da a marca un estilo y
un cardcter.

El consumidor realiza diferentes procesos de descalificacion para consumir una marca

producto o servicio, y claro esld, la presentacion visual, la comunicacién persuasxva, la
publicidad es lograr la seduccion de los consumidores, la compra.

19



MEZCLA DE MERCADOTECNIA LAS CUATRO P'S

PRODUCTO
Variedad del
producto
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Nombre de la
marca

Envase
Tamafios
Servicios
Garantias
Utilidades

Publicidad
Venta personal
Promocion de
ventas
Relaciones
Piblicas

PROMOCION

CLIENTES META

Posicionamiento deseado

PRECIO
Precio de lista
Descuentos
Concesiones
Periodo de pago
Términos del
crédito

PLAZA
Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transportacion
Logistica

TABLA 3 Fuente: Philip kotlher, Fundamentos de Mercadotecnia , pp. 54
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1.2.2 ;POR QUE COMPRAMOS?

Las decisiones de compra de cualquier consumidor van de acuerdo a sus necesidades, las
cuales estin sujetas a diferentes aspectos como la edad y la etapa del ciclo de vida del
mismo individuo, mas alla de su ocupacidn, situacion econdmica, estilo de vida, y concepto
de si mismo del comprador.

A) Ciclo de Vida de los compradores

Un individuo durante toda su vida es un consumidor constante - por el momento sélo de
productos y servicios- su decision de compra va mas alld de satisfacer una necesidad
basica, va de acuerdo, a sus gustos de alimentos, diversion, entretenimiento, actividades etc.
Las c1ales estan sujetas a su ciclo de vida. (Véasc Tabla 4, Pag. 21)

Y ésta no sélo radica en las cuestiones individuales, ademas responden a la condicién
familiar en la que se encuentra es decir, las necesidades que desea cubrir un soltero de 30
afios sin hijos son muy diferentes a las que necesita cubrir un casado de 45 afios con tres

hijos.

En la mercadotecnia el ciclo de vida familiar se ha distribuido en las etapas

Jovenes Dc edad madura De edad avanzada

Solteros Solteros Casados de edad

Casados sin hijos Casados sin hijos avanzada

Casados con hijos Casados con hijos

Divorciados con hijos Casados sin hijos dependientes Solteros de edad
Divorciados con hijos avanzada

Divorciados sin hijos dependientes

Tabla 4. Fuentes: Adaptada de Patrick E. Murphy y William A. Staples, A Modernized
Family Life Cicle, Journal of Costumer Research, junio 1979, pagina 16, @ Journal of
Costumer Research, Inc., 1979. Kotler pag. 148.

B) Ocupacion

Por supuesto la actividad laboral que desempefie un individuo determina su decisién de
compra, porque ésta se verd influenciada a las necesidades ttiles y glamorosas que desee
satisfacer. Por ejemplo, un campesino necesitara ropa de ciertas caracteristicas (durabilidad,
calidad de tela, fortaleza), y un ejecutivo que trabaja dentro de una Casa de Bolsa necesitara
ropa con caracteristicas diferentes - marca, calidad de ropa, color, corte, estilo - etc.

La ocupacién determina o moldea ciertas necesidades, sin embargo estas también son
diseiiadas por el espacio que se comparte con el grupo de personas que realizan la misma
actividad.
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C) Situacion econdémica

Afecta la eleccién de productos o servicios, o mejor dicho, la posibilidad de adquirir ciertos
productos y servicios, los cuales sin duda alguna, connotan el nivel socxoeconémlco al cual
pertenece un individuo o al que tiene derecho de pertenecer .

Cada producto esta determinado por un precio, un canal de distribucién diferente y un
personalldad propia, la factibilidad de adqumrlo va en funcién de ]as posxbllldades
econdmicas de cada individuo, incluso en los de primera necesidad. :

Por ¢jemplo, en una tienda de autoservicio, existen diferencias d'e"premgsi y diferencias de
calidad. Una persona comprara de acuerdo a su posibilidad econom el mejor aceite o el
aceite que pueda comprar”. S

En cuanto a los servicios habra una clase dominante que dia‘a dia esté en contacto con
mitltiples servicios y habra una clase oprimida que ni siquiera puede conocer y mucho
menos valorar el servicio. (Véase Tabla 5, pag. 23)

C) Estilo de Vida

"El estilo de vida es el patrén de vida de una persona, segin se expresa en su psicografia.
Implica medir los principales AIO —actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes,
eventos sociales), intereses (alimento, moda, familia, actividades recreativas)y opiniones
(acerca de cllos mismos, de los aspectos sociales, de negocios, de los productos)- de los
consumidores". (9)

El estilo de vida, es el perfil del esquema de comportamiento de una persona al momento
de actuar e interactuar con el mundo. Los mercadélogos en general, han demostrado en sus
investigaciones de mercado, profundo interés en este aspecto ya que el conocer el perfil de
vida de su mercado objetivo, puede determinar la estrategia a seguir, sin embargo, éste
patrén no es universal ni se aplica en todas las personas.

Cada individuo posee una vida diferente, con gustos, intereses, actividades diversas al resto
de los individuos sin embargo, el estilo que posea puede coincidir y hacerlo parte de un
grupo de consumidores.

A pesar de que cada persona pasa su vida consumiendo identidad, es decir, compra
productos o adquicre servicios muchas veces no por su utilidad, sino por su valor
semidtico, lo que desea consiente o inconscientemente que determine su personalidad

“soy lo que poseo”
Sin embargo, en algtin momento estos gusto coinciden con el de algiin grupo de individuo y

esto derecho a pertenecer a él. (Seria casi lmp051ble, disefiar un producto para la necesidad
especifica de cada individuo).

(9) Kotler, op., cit., pp. 148y 149.
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PROPORCION DE NIVELES SOCIECONOMICOS DE ACUERDO A NUMERO
DE SALARIOS MINIMOS QUE INGRESAN POR FAMILIA

Correlacion con namero de salarios
minimos obtenidos familiarmente segin
Agrupamiento de tamaiio de ciudad
Niveles Desglose porcentual de | Ciudades | Ciudades Ciudades
socioeconémicos y su ' 7 niveles Grandes Medianas Chicas
identificacion (1°000,000 | (100,000a | (menos de
0 mas 999,000 100,000
habitantes) | habitantes) | habitantes)
E. . E 1 0 menos | o menos | Menosde ]
Nivel popular muy bajo
D D
Nivel popular bajo (bajo) Entre ly2}§ Entre |l y2 | Entre 1 y2
D+ D+
Nivel popular medio y (Medio alto) 2a7 2a4 2A3
alto
C/C C
Nivel medio bajo (bajo) 7a9 4a6 3ad
C+ C+
Nivel normal medio (medio) dall 6alo0 4a6
B/C B
Nivel alto y medio alto (Bajo y medio ) 13a45 10220 6al0
A/B B 45-90 20 -45 1020
Nivel demasiado alto (alto y medio) sin limite sin limite sin limite

El salario minimo en el afio 2000 es de:

El salario minimo en el afio 2001 es de:

Fuente: Agencia de Investigacion de Mercados WILSA.

Compendio de datos demograficos

$36.90

$40.12
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1.2.3 Motivacién y Consumo

Un individuo puede tener miles de nccesidades y a su vez, un sin fin de posibles
satisfactores, sin embargo de acucrdo a la motivacion y a la jerarquia de sus necesidad que
posea iniciara la busqueda del satisfactor qué mas se aproxime a lo que desea. Por ejemplo,
una persona ante la necesidad de saciar su hambre podra tener mayor motivacion para
buscar el satisfactor , es decir, buscara cualquier cosa que sacie su hambre. Sin embargo si
lo que desea es saciar su necesidad de comer pizza, buscara entre las alternativas que le
ofrezca el mercado y comprara y comerd la que mas se acerque a su desco de hambre.

1.2.3.1 Teoria de Motivacién de Freud.

En diferentes estudios de mercado se interesan en profundizar los reales motivos por los
cuales una persona puede comprar o no un producto en especifico, y es que Sigmund Freud
(10) argumentaba que la mayoria de las personas no son conscientes de las caracteristicas
psicoldgicas que moldean su conducta, por cjemplo: de acuerdo a su edad, van reprimicendo
instintos que realmente nunca desaparecen o que nunca lograr un absoluto control sobre
ellos.

Los cuales son parte de los sueiios, lo que Hlamé Freud como lapsus lingage, (11) y aparecen
como conductas neurdticas y obsesivas o ultima instancia como psicosis. Lo cual servia
como sustento para entender porque un individuo no logra comprender sus motivaciones en
general, y mucho menos de compra.

Posiblemente, utilizando esta teoria, una persona compraria un producto siempre y cuando
éste satisfaga su instinto reprimido. Lo cual implica, dentro de la mercadotecnia, que cl
consumo que haga un individuo sobre cierto producto o referente, simboliza la satisfaccion
de un instinto que posee y reprime por lo tanto, ignora la verdadera razon de compra.

1.2.3.2 Teoria dec la motivacion de Maslow

Abraham Maslow (12) argument6 que las necesidades humanas estén ordenadas de acuerdo
a una jerarquia, las que exigen respuesta inmediata y de las que pueden esperar pero no
desaparecer.

De acuerdo a una pirdmide y comenzando desde su base, ¢l orden va segiin la importancia
que pueda tener para el individuo: las necesidades fisiologicas (hambre. sed), de seguridad
(proteccidn), sociales (pertenencia, amor) , de estimacion (reconocimiento), actualizacion
del yo(desarrollo propio y realizacién). (13)

El proceso de avance va en funcién de cubrir cada necesidad de forma ascendente, en el
momento que se haya satisfecho las necesidades fisiologicas, perdera su esencia motivante
lo que llevara al individuo a encontrar otras motivaciones y a su vez, lograr satisfacer las
necesidades de seguridad y continuamente, ascendera hasta el vértice mas alto de la
piramide.

(10) Kotther, op.. cit., pp. 151,

(11) Idem, pp. 151,

(12) Idem, pp. 153.
(13) Véase Tabla 1. Cap. 1. pag. 9.
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Una persona que no haya comido en tres dias tendra mayor motivacion en satisfacer su
necesidad fisioldgica que ir de comprar ha alguna tienda departamental de la Ciudad de
México. L

Sin embargo, la piramide de Maslow, es tan Glo ‘u liento-a- los motlvadores no es
universal y no se puede aplicar a todas las culturas’ El orden de cada factor podra cambiar
de acuerdo a cada una de ellas, o snmplemente nd aparecer-y ser sustituido por la necesidad
que posea la misma cultura.

1.2.4 Percepcion.

Una persona, en promedio, estd expuesta a miles y miles de anuncios en un solo dia. El
paisaje, sobre todo citadino, estda permeado de espectaculares y los individuos los absorben
con sus cinco sentidos.

Empero, no todos decodificamos la informacién de la misma manera, de acuerdo a la
percepcién que obtengamos del fenémeno visual sera lo que 1nterpretemos. o :

De acuerdo a Kotlher la Percepcion se entiende “como el proceso mediante el cual las
personas seleccionan, orgamzan e interpretan la informacion, para formar una imagen
significativa del mundo”. (14)

El estimulo puede ser el mismo pero la percepcién puede variar de acuerdo a la persona, a
razén de tres procesos perceptuales: atencion selectiva, distorsion selectiva y retencion
selectiva.

La mayoria de los anuncios publicitarios tiene, en primera instancia que llamar la atencién,
atraer la mirada, no sélo del mercado meta sino de todas las miradas, sin embargo, en el
bombardeo publicitario resulta complicado atender el mensaje y sobre todo entenderlo.

La distorsion selectiva es cuando las personas tienden a interpretar la informacién de
manera que sirva de apoyo a lo que ya creen.

La retencion selectiva, es cuando las personas tienden a retener la informacién que respalda
sus creencias y actitudes.

1.2.4.1 Aprendizaje, creencias y actitudes.

Todo se aprende a través de estlmulos, instintos; sefiales, respuestas y reforzamlentos. Lo
que moldea el comportamiento humano. A partir de la experiencia que una persona haya
tenido con un producto determinara sus motivos para volver a comprarlo o no.

El aprendizaje, dentro del proceso de compra, puede crear una demanda del producto si
esti dotado de impulsos poderosos —motivos- que hayan sido determinados —
indirectamente- por los consumidores.

(14) Kotler, op., cit., pp. 156.
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A través del aprendizaje un individuo genera creencias y pensamientos descriptivos a cerca
de algo y a su vez, actitudes, evaluaciones, sentimientos y tendencias que sobre ese mismo
objeto, y esta tltimas caracteristicas, también determinan sus motivos de compra.

Por ejemplo, habra amas de casa que consumen una marca de blanqueador de ropa porque
su mama y su abuela siempre lo han usado, no dan oportunidad de probar otro porque
consideran que el mejor del mercado es el “blanqueador que usa toda la familia”

1.2.5 EL PROCESO DE DECISION DEL COMPRADOR (15)

Reconoplm.lemo Mar.cc') fle Conducta Posterior
de la necesidad Posibilidades alacompra -
Biisqueda de la Evaluaciénde - Decnsmn de ‘
informacién [:> las alternativas l:> ~ compra RO

En primera instancia un individuo debe reconocer su necesidad, y por ende, sentlrse
motivada a procurar satisfacerla. Esto puede ser originado por estimulos internos como el
sentir hambre o frio o por estimulos externos como el querer comer una rebanada' de
después de ver un comercial de la cadena de pizzerias Domino's Pizza. '

Al iniciar la bisqueda del satisfactor un persona puede ampliar su marco de conocxmlento
procurando informacién de diferentes fuentes o simplemente generar mayor atencnon en su
satisfactor.

En la actualidad todo buen producto tiene un buen competidor, lo que lleva al individuo a
evaluar las alternativas que se le presente como posibles satisfactores, su decision radicara
en tratar de asegurar que sea el satisfactor ideal para su necesidad.

En la decision de comprar influiran aspectos como creencias, actitudes, aprendizaje,
motivaciones sobre la marca , por tltimo, la conducta posterior a la compra reforzara los
aspectos positivos o generara aspectos negativos, sobre el producto.

Las experiencias que se obtengan a partir de la compra dec un producto generaran un marco

de posibles respuestas y conductas de los consumidores, las cuales reflejaran el adecuado
proceso de decision.

(15) Consulte, kotlher, op., cit., capitulo 5.
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1.2. 6. Lacultura “light".

Las teorias que llevan, invitan y seducen, a una persona a la compra o adquisicioén de
algin producto o servicio podran ser muchas y con certeza, estaran argumentadas a partir
de los referentes que se puedan encontrar en su nivel inconsciente, se identificaran con el
estimulo indirecto, la sefial, la motivacion, los sentimientos, los instintos reprimidos, "e/
guiiio de gjo que le hace un escaparate”,

El individuo, persona o consumidor, responde con la compra o simplemente, con la
incorporacion de la informacion a su esfera cotidiana sin embargo, existen razones mucho
mas visibles e imperiosas que llevan a definir, qué es lo qué se compra?, ;qué es lo se
puede comprar?, ;qué es lo que se puede tener?, ;qué es lo qué quiero ser?.

El bombardeo de imagenes del nuevo siglo, no es sélo publicitario, es tan humano como la
aspiracion a ser la marca que porta cada individuo, cada vez se consume menos para
deslumbrar al otro y se consume mas para deslumbrarse a si mismo, respondiendo a las
necesidades narcisistas de cada individuo. La publicidad ayuda a hacer creer que cada quién
compra, algo original, auténtico, " diseiiado exclusivamente para usted, nadie mds lo
puede tener, es suyo, tomelo".

Existen otros motivos que empujan el consumo, cierto es que consumimos los productos
por su selft service, (rapidez, calidad ) pero también los que responden a la guerra de todos
contra todos. (16)

Paul Dumouchel y Jean-Pierre Dupuy (17) explican la hipétesis que adquirimos las cosas
que nos despiertan furor psiquico y corporal, lo que nos refuerza el individualismo, el
narcisismo, el egoismo, y todo esa gama de imagenes heterogéneas, poliformes y
proliferantes que nos dan poder para relacionarnos con los demas y con todo el entorno.

Porque en el momento de compra, el producto ya no es titil por su >valor de uso< sino por
su >valor de cambio semantico<; al comprar el producto es mero pretexto que ha sido
suplantado por: la feminidad, la virilidad, el confort, la elegancia, la potencia, el
esparcimiento, la seguridad, la naturalidad, el refinamiento, la clase, el buen gusto, la
imagen, en una palabra, la marca.

"La cultura hedonista estimula a cada cual a convertirse en duefio y poseedor de su propia
vida, a autodeterminarse en sus relaciones con los demas y a vivir mas para si mismo".(18)
Su premio por consumir es consumir, no obstante, es una vida del engafio que les hace
creer y les refuerza la individualidad. ‘

(16) Dumouchel, Pauly Dupuy, Jean, Pucrrc. L’ Enfcr des Coscs, Remne Girard et Logique del Leconimie, Pariﬁ. Ed.

Du Scuil. 1979 pp. 197.
(17) Gilles , Lipovetsky El imperio de lo eﬂmcro Ed Anagrama, Barcclonu 1994, Scgunda Parte.

(18) ldem, pp. 200.
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La marca es quién posec personalidad. La publicidad entre otros, le ayuda a darse a
conocer para que su Alter - consumidor- obedezca a los impuisos que lo relacionen con los
objetos, se personaliza, se refleja, se identifica con los modelos, sumergiéndose cada vez
mas en la esfera del consumo.

La marca desencadena el anhelo de lo que se desea ser, presenta suefios, aspiraciones;
aunque poca tangibilidad, y sin embargo, logra arropar al hombre y a la mujer, juega con
las dimensiones y conjugaciones simbdlicas del mundo.(19)

La comunidad de consumo masivo se convierte en anunciante gratuito de todo tipo de
productos, segun Gilles Lipovestky, (1994) cada quién da a conocer su categoria pasando
del realismo material al simbolismo de la persona.

Las necesidades son dirigidas y moldeadas; la autonomia del consumidor se eclipsa en
beneficio de un condicionamiento de la demanda; los consumidores son clasificados,
ordenados y medidos de acuerdo a las marcas que consumen.

Durante este proceso es imperioso mantener la ficcion individual, esa falsa identidad de los
individuos: cada uno es idéntico a si mismo y a cada otro, para que compre siempre la
marca, para que todos compren la marca.20) La marca determina a que grupo de
consumidores es al que se logra pertenecer, la identidad social de cada individuo esta en
JSincion de las marcas que compra y consume.

La marca metonimiza a los consumidores; estos al adquirir marca, compran su derecho de
participar en el anuncio. La publicidad - fiel aliado de las marcas-, ayuda a generar
necesidades adaptadas a la oferta, las hace deseables, atractivas; moldea a los
consumidores a través de ser visibles sus aspiraciones, sus gustos, los que quisieran pero no
pueden tener.

Aplana las personalidades humanas, atrofia la capacidad de juzgar y de decidir la compra,
e implanta la personalidad de marca, la cual vale més por su significacién social que por su
valor de uso.

Como indica Pierre Bourdie: "La correspondencia casi milagrosa que se establece entre los
productos que ofrece el campo de la produccién y el campo del consumo, es el efecto de la
orquestacion objetiva de dos légicas relativamente independientes, pero funcionalmente
homologas: por un lado, la légica de la competencia inherente al campo de la produccién;
por otro, la 18gica de las luchas simbdlicas y las estrategias de distincion de las clases que
determinan los gusto de consumo". (21)

Los consumidores compran todo menos el producto, anhelan ser parte de jet society —
consumir mucho y bien-, es necesario compra status y elementos semanticos que definan la
personalidad, claro, individual, auténtica y original (sic).

(19) Paoli Bolio, Antonio, Comunicacion Publicitaria, Ed. Trillas, México 1988, pp.65
(20) lbaiicz., op., cit., pp. 178
(21) Pierre Bourdie, La Distincion, Paris. Ed. De Minuit,, 1979, pp. 255-258.
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La actual significacion social del consumo, desculpabiliza el acto de compra, gracias a la
publicidad, encargada de restar culpa al fendmeno del consumo, lo libera de esa gravedad
casi inexistente del ahorro, de la ética, todo el consumo se despliega bajo el signo de moda
Y se ha logrado legitimar en lo efimero y la innovacién de lo permanente.

Un persona se pasa su vida satisfaciendo sus necesidades, busca y modifica cada vez mas
sus razones de comprar, pero sobre todo, al momento de comprar, compra su identidad.

Hasta el momento se ha establecido el cambio de: un capitalismo de produccién (donde lo
mds importante era el producto); a un capitalismo de consumo (donde lo mas relevante son
los consumidores); y es justo a partir de este segundo contexto donde se sitiia al proceso de
consumo y del cual inicia éste estudio.

La mercadotecnia hace que éste proceso no sélo venda al producto, es decir, con una iddnea
mezcla de elementos (conocidos como las cuatro P’s) da a conocer el producto, pero al
mismo tiempo logra posicionar a la marca dentro del mercado, a reforzar la lealtad de los
consumidores, a expandir sus nichos de mercado, etc.

Uno de los elementos claves de la mercadotecnia es sin duda, la pubhcndad la cual se
auxilia - para lograr sus objetivos- de la comunicacién, por ello.en el sngulente subcapltulo,
se expone el modelo de comunicacién para después combinarlo con el proceso que reallza
la publicidad para dar a conocer un producto. ‘ Lo

Cabe hacer énfasis en que la mercadotecnia no es objeto de estudio, es sélo un elemento
que contextualiza y sirve como soporte para mi posterior  analisis, porque lo mas
importante es lo que comunica el mensaje de la publicidad. e
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1.3. Comunicacion y publicidad
1.3.1 Interaccién comunicativa

Todos-los -seres-vivos: tiene la-capacidad de comunicarse, - comunicar, -entendiéndose
como : la.interaccion entre dos o mas seres vivos en la cual existe un intercambio de
informacion con una intencién y con un fin, dicho proceso requiere un gasto energético
exclusivo para hacer posible la emisién de mensajes y su adecuada recepcién.

Manuel Martin Serrano (1991) supone que todos los seres vivos tiene la capacidad de
comunicarse y cada que sucede este evento es, al menos, entre dos seres vivos, quienes
comparte un cddigo y tiene la capacidad de emitir y recibir mensajes.

Cada especie de ser vivo tiene caracteristicas propias para comunicarse, el cédigo que usa -
se comparte exclusivamente entre el grupo al cual pertenezca, de tal forma que todos sus
integrantes puedan entender, ¢ interpretar qué es lo que se esta comunicando.

Para los seres humanos, Martin Serrano ha desarrollado el Modelo ,Dialécticd'de la
Comunicacion, el cual posee elementos especificos. (22)

1.3.1.1. ACTORES

La comunicacién supone la participacién de al menos dos actores, estos pueden ser:
personas fisicas con un nombre propio o personas representantes de otras personas, por
ejemplo, los portavoces, grupos, instituciones u organizaciones. Para comunicarse estos
entran en interaccidn con otros actores, a través de una alteracién energética con orden, es
decir, de la informacion.

Los actores son heterogéneos y asumen funciones diferenciadas para el proceso
comunicativo. Las condiciones de un actor comunicativo son referidas de acuerdo a la
implicacioén en la produccion, el consumo o distribucién de la comunicaciéon

En una determinada interaccion el actor que inicia el intercambio comunicativo tiene el
nombre dc  Ego y el actor solicitado comunicativamente, en esa misma interaccidn, tiene

el nombre de Alter.

En cualquier interaccion comunicativa Ego, produce expresiones, las cuales son el
resultado del trabajo que se aplica en cualquier materia para obtener sustancia expresiva.
Ego tiene la capacidad de alterar temporal o definitivamente la materia organica o
inorganica a fin de obtener sustancia expresiva, a través de diferentes acciones vy
operaciones conocidas como trabajo expresivo.

(22) Véase, Martin Serrano Manuel, Teoria de la Comunicacion . 1. Epistemologia y andlisis de la referencia, Ed. ENEP.
Acatlin, México, 1991.
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La finalidad del trabajo expresivo es alterar la materia la cual, sirve como sustancia
expresiva, diseilada para crear expresiones, mensajes. : ’

El actor capaz de comunicase debe poseer:
¢ - Una intencién comunicativa
e La capacidad de generar sustancia expresiva
e Enviar alteraciones energéticas con orden, senales,
que perciba y conozca Alter.
e Lograr que estis se distingan del entorno perceptlvo :

Existen dos tipos de actores:

1. Actores que se sirven de la comunicacién, los que son responsables de la
informaciéon que circula en el sistema de. comumcacnon o aquellos que ‘son
responsables de su consumo.

2. Actores que sirven a la comunicacién. Aquellos que ponen en- circulacion
informacién elaborada por otros actores y consumida por terceros siempre que su
intervencion afecte a los datos de referencia que llegan a Alter.. ’

1.3.1.2. INSTRUMENTOS
Todos los aparatos bioldgicos o instrumentos tecnolégicos que pueden acoplarse con otros
aparatos bioldgicos o tecnolégicos para obtener la produccién, el intercambio y la

recepcion de sefiales.

Estos se organizan en sistemas de amplificacién y de traduccién de seiiales, constituidos
por un érgano emisor, un canal transmisor y un érgano receptor, como minimo.

Emisor de Seiiales canal de transmision Receptor de Seiiales

Cualquier interaccién comunicativa supone que ‘Ego podra establecer contacto con Alter
en cualquier circunstancia: de. espacio..y /. o tiempo, sirviéndose precisamente de
instrumentos blologlcos o lecnologlcos.
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1.3.1.3 EXPRESIONES

La expresiones son sustancias. Martin Serrano, las define como cualquier cosa de la
naturaleza, cualquicr organismo vivo, cosa fabricada o materia. que ‘posea informacién, y
que sea perceptible por cualquiera de los sentidos de Alter.

“Es una entidad perceptible por algtin sentido de Alter”... Cuando las sustancias expresivas
estdn alteradas es decir, posen informacion -alteraciones energcucas con orden- le designan
“algo a alguien™. (23)

Pueden ser de diferentes tipos: -

A) Sustancias expresivas que provienen de la naturaleza. Cuando Ego le designa a
cualquier elemento de la naturaleza una funcion expresiva lo dota de informacion, y a partir
de ese momento tiene un uso comunicativo.

B) Sustancias expresivas que son objetos. A los objetos se le asignan usos, y por ende son
necesariamente expresivos al menos para la funcién que sc les ha asignado.

C) Sustancias expresivas Corporales. El cuerpo humano esta dotado de expresidon. En un
principio las expresiones que puede realizar el cuerpo humano pueden ser involuntarias sin
embargo, al carecer de intencién comunicativa no forman parte de este proceso.

Al querer informar “algo a alguien” el ser humano manipula o altera su organismo hasta
crear la o las expresiones que impliquen el mensaje que pretende dar; este tipo de
expresiones se le conoce como *lenguaje analdgico”

A) DIFERENCIAS ENTRE EXPRESION Y EJECUCION

Una accidén ejecutiva esta dirigida a la interaccion con otro pero por el camino de la
coactuacion (24) (no por el de la comunicacion) trata de ajustar el comportamiento propio
y el de otro mediante la aplicacion de mas energia en el interior del sistema de interaccion.

La expresion por la comunicacion, trata de ajustar el comportamiento propio y el del otro u
otros actores, mediante la introduccidn de sefiales. (25) En el sistema de interaccion las
cuales permiten controlar el intercambio de energia entre los actores, en el cual interviene
un actor capaz de captar esc intercambio a través de estimulos energéticos que impresionan
a alguno de sus drganos receptores.

La comunicacién entendida como interaccion comunicativa, hace que los actores
intercambien informacion con otros actores, en la cual se solicita un gasto energético
exclusivo para hacer posible la emisidn, transmision y recepcion de seiiales.

(23) Consulte Martin Scrrano, op.. cit.. pp. 165.

(24) Actos del comportamiento arientados a producir actos ejecutivos.

(25) Seial:  Se entiende como un cambio en la intensidad de la admision o emision de energia por parte de | a sustancia
expresiva , cualquicr modulacion energética generada por un cuerpo fisico o por la actividad intencionada de un actor.
Disponen de la posibilidad de que las energias moduladas por dicho intercambio salven una distancia espacio/temporal
entre un agente cmisor y un agente receptor
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1.3.1.4. REPRESENTACIONES

En una interaccién comunicativa la representacién actiia “organizando un grupo de datos
de referencia proporcxonados por el producto comunicativo, en un modelo que posee alglin
sentido para el usuario o los usuarios de esa representac1on" (26)

Exnsten diferentes tipos de representaciones:

a) Representaciones que son modelos para la accion,

Proporcionan a la informacién un sentido que afecta al comportamiento

b) Representaciones como modelos para cognicion

Proporcionan a la informacidn un sentido que afecta al conocimiento,

¢) Representaciones como modelos intencionales.

Proporcionan a la informacién un sentido que afecta a los juicios de valor.

Sin embargo, no todas las representaciones se elaboran en base a la informacion dada por
los datos de la comunicacién, asimismo, no todas provienen ni tiene sentido en base a la
interaccion comunicativa que se esté dando.

“No existen represenlaciones comunicativas si por ellas se entiende, unos modelos de
organizacién especiales y distintos de las representaciones cognitivas accionales o
intencionales”. (27)

Cuando Ego emplea expresiones comunicativas las disefia con datos de referencia sobre si
mismo, a fin de que Alter se logre representar un modelo de accidén, de cognicion o de
valoracidn, sobre si mismo, en base a un determinado referente.

Los referentes no necesariamente deben contener toda la informacién ni hacer explicito el
sentido que se pretende, Ego puede a penas insinuar o sugerir, la informacién y el sentido.
Gracias a que los actores de la comunicacion comparten cédigo y referentes
cognoscitivos.

Los capitales simbdlicos y cognoscitivos de cada uno de los participantes dentro de una
interaccidon comunicativa se reconocen, provocando que se pueda formular
representaciones, se pueda comunicar ‘“algo a alguien”. Cabe destacar que esos capitales
pueden proceder de otros sistemas, como pueden ser: el referencial y el social.(28)

En una interaccion comunicativa se aporian datos de referencia para que se formen
representaciones generales ( de accion, de cognicidon o de intencién) para que sean
efectivas deben contener un modelo dotado de sentido.

Para cualquier tipo de interaccién comunicativa se necesitan los cuatro elementos que
tienen funciones y posiciones especificas, y trabajan dialécticamente.

(26) Martin Serrano, op., cit.,, pp. 167.

(27) Consulte, Garcia Sanz, Jestis, Concepio comunicativo de la representacion, Facultad de Ciencias de la Informacidn.
Madrid, 1982 (policopiada)

(28) Veéuse pag. 29 y 30.

33




MODELO DIALECTICO DE LA COMUNICACION I 29

/ ACTORES +«————» INSTRUMENTOS

\ EXPRESIONES <+———> REPRESENTACIONES

Sin embargo, los tedricos de la informacién (30) explican que dependiendo de la

complejidad de la interaccion que se pretendan es necesario:

. Lograr que al ntimero mas reducido posible de sefiales se ajuste la mayor cantidad
de mensajes diferentes posibles.

2. Seleccionar el canal mds apropiado para hacer circular mas informacion y al mayor
numero de usuarios.

3. Construir un codigo mas rentable para el mayor nimero posible de mensajes a fin
de reducir el rango de ambigiliedad y discriminacién en su contenido.

4. Limitar al minimo los “riesgos™ de la distorsion y del ruido en la transmision, que

puedan provocar las sefiales externas a la interacciéon comunicativa.

Sin embargo. los actores que intervengan en dicha interaccion son capaces y responsables
de: provocar que el mensaje llegue a quien se requiere, Shannon y Weaver (31) disefiaron
un modelo para tencr en cuenta cualquier distorsion que haga imposible la comunicacion.

(29) Consulte Martin Serrano. op., cit.. Tema 9.
(30) Ilem. Tema 9.
(31) ldem. Tema 8. pp. 150



Por ello los actores comunicativos:

1) deben tener una intencién comunicativa, 2):Compartir- el codlgo, 3) emitir un mensaje
con la informacién conveniente, 4) elegir un canal pertinente: y a través de él hacer llegar el
mensaje 4) presentarlo de forma simple, a fn de que a quxen va dmgldo lo perciba sin
ninguna ambigiiedad.

MODELO DIALECTICO DE LA COMUNICACION 11

ﬂGO —P»  Transmisor —» CANAL— Receptor ——p ALTER
mensaje fuente de ruido mensaje
EXPRESION EXPRESION
Instrumentos Instrumentos Instrumentos

y
Y

QNFORMACI(’)N < > REPRESENTACI(’)NJ

Fuente: esquema disefiado por la autora de esta tesis.
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1.3.2 ELEMENTOS EXTERNOS A LA COMUNICACION.

Para hacer posibles las interacciones comunicativas, es necesario la participacion de otros
sistemas como el referencial y cl social. EI objeto de referencia, tangible o no, que se
utiliza en el modelo comunicativo no forma parte del sistema de comunicacion, es decir,
no es ni los actores, ni los instrumentos, ni las expresiones, ni las representaciones.

Los actores de la comunicacion pueden hacer referencia a ese objeto gracias a las
intervenciones y mediaciones que forman parte del sistema social.

El sistema referencial interactda con el sistema comunicativo por medio de los datos de
referencia, que desde la perspectiva de la comunicacién se entiende como un conjunto de
expresiones asociadas a un conjunto de representaciones.

Objeto de referencia se entiende como “aquello a propésito de lo que se comunica”. (32)
Asimismo cumple una funcién meramente referencial, a su vez, los datos de referencia
sélo pueden proporcionar informacion parcial a propésito del objeto de referencia al que se
refiere la comunicacion.

El sistema social interviene con el sistema comunicativo a través de cualquier practica
personal o institucional “que afecta a alguno de los componentes del sistema de
comunicacion o al sistema en su conjunto”. (33)

Existen algunas intervenciones entre los dos sistemas, que pueden afectar al sistema
comunicativo

I. Las practicas que originan la actuacion o no de unos u otros actores en el proceso
comunicativo, por ejemplo, la coaccidn y la persuasion.

2.La practicas que determinan el uso o no de los media, entre ellas la apropiacion de los
media por personas o entidades puablicas, estatales o privadas.

3.Las practicas que determinan el uso o no de algunas u otras expresiones a las
expresiones por ejemplo: el silenciamiento y la censura,

4.Las practicas que determinan ¢l uso o no de uno u otros modelos de representaciones,
entre ellas la deformacion ideoldgica de la realidad, la manipulacién y el falseamiento,

La comunicacion por su parte puede realizar intervenciones en cualquier modelo que
caracterice a  cualquier grupo humano, es decir, puede fungir como mediador
comunicativo. “Todo lo que puede ser representado puede ser expresado y todo lo que
puede ser expresado puede ser comunicado, la comunicacion esta abierta al universo
completo de los entes de referencia®. (34)

(32) Martin Serrano, op., cit.. pp. 178
(33) Idem pp. 172
(34) Idem pp. 177
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AFECTACION DE SISTEMAS

SISTEMA <« > SISTEMA < —>  SISTEMA
REFERENCIAL COMUNICATIVO SOCIAL
+ + +
| | |
| | 1
| t |
| [ !

i - i
| i |
v v v
Objeto - ACTORES <+———" INSTRUMENTOS Précticas

: ' Personas

de Referencia

I , I : Instituciones

EXPRESIONES «————» REPRESENTACIONES

7 R Fuénte: esquéma disefiado por la auipra de esta icsis.
1.3.3. FUNCIONES CQMUNICATVIVVA’SQ
Roman Jakobson (35), déﬁﬁe que en chalquier interaccion comunicativa existen tres reglas

para que se pueda lograr:

1.3.3.1. Regla de la inalienabilidad de los factores.

En todo proceso comunicativo, (lingliistico) existe un Ego (emisor o remitente) que emite
un mensaje a un Alter (receptor o destinatario). Para que sea operativo se requiere
compartir un contexto que haga al referente perceptible por el destinatario, un codigo
comin entre Ego y Alter, y un canal fisico que permita establecer y mantener la
interaccién comunicativa

Estos factores son inalienables, [a supresion de cualquiera de ellos pone fin al intercambio
comunicativo que se pretenda.

(35) Consulte, Romin, Jakobson, Essais de Linguistique générale, en especial cap. Xi, pp. 209-248 . Ed. De minuit.
Traduccion castellana: Ensayos de Lingitistica General, Ed. Scix Barral, S. A. , Barcelona, 1975.
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‘

1.3.3.2. Lareglade la espccxﬁcacnon de las funcxones

Cadauno de estas hace una funcnon dlferente

a) La funcién: refercncnal -—basa a‘en‘el- objeto dela interaccién comunicativa, ~establece la
relacién entre el mensa_]e yel objeto a que éste se refiere. Es hacer referencia al mundo de
los ob_;etos y de las cosas ‘ L

b) La funcnon emotlva [} smtomatlca -"en base a quien emite el mensaje EGO, describe la
relac1én entre mensaje y.su enuncxacmn informa sobre el actor que inicia la comunicacién.

c) FunCic’m conativa o apelaliva.: ‘Se refiere a la relacion entre el mensaje y ALTER , es
una funcién de implicacidn, transforma al destinatario en participante.

d) Funcién poética.- define la relacion entre el mensaje y su expresion, su funcidn radica
en la conciencia de las formas, inscribe arte en el contenido de los mensajes.

e) Funcién fatica.- centrada en el contacto, define la relacidn entre el emisor y el canal de
emision, verifica su funcionamiento y la posibilidad de autorizar la transmisién del mensaje
que se desea confiar. Roman Jakobson define su funcién basada en *“‘establecer, prolongar
o interrumpir la comunicacion”

) Funcién metalingiiistica.- centrada en el cddigo pone en relacion el mensaje con la
lengua. “La capacidad de reflexionar sobre la lengua, tomando como instrumento la lengua
misma”. (36)

1.3.3.3 Regla de la jerarquizacién de la funciones

En el capitalismo de consumo la publicidad nunca miente, porque se refiere al grupo de
consumidores porque los ha moldeado a través de sus propios referentes; cada vez se
reflere menos a los productos (pierde su funcion referencial) pero adquiere mayor fuerza
en la dimensidn estructural (de los consumidores).

La publicidad sugiere una relacidon de producto y anuncio, donde el anuncio adquiere
mayor importancia y el producto cada vez menos, el anuncio ha dejado de indicar al
producto éste es el que construye una indicacion del anuncio.

Los productos pierden en contenido y ganan en expresion, los anuncios pasan del plano de

la referencia al plano del referente, los productos pierden su materia, cada vez imperan mas
los sin (lights) el valor del alimento es que ** no alimente " (sic).

(36) Rauil /\vila, La lengua y los hablantes, Ed. Trillas, México, pp. 68.
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Los mensajes que comunica la publicidad han dejado de basarse en los productos, para
anunciar a los consumidores de estos productos. De acuerdo a Jestis Ibafez, la publicidad
de consumo informa sobre los consumidores en dos niveles: del contexto, de qué forma es
el mundo que los consumidores desean habitar; y del texto: de cdmo son los consumidores

(habitos).

De acuerdo a Roman Jakobson, (1975) la diversidad de los mensajes no reside en el
monopolio de una u otra funcidn sino en las diferentes jerarquias entre ellas, la estructura
verbal de un mensaje depende ante todo de la funcién predominante.

El predominio de una funcién sobre otra define el género, por ejemplo en la publicidad
existen mensajes donde ¢l predominio expresivo radica en la primera persona el “yo” ;
mensajes de predominio implicativo, su caracteristica esta en la segunda persona , el “t”.

PREDOMINIO DE LAS FUNCIONES ASUMIDAS EN PUBLICIDAD

CONTEXTO

Funcion Referencial
(Informacion sobre ¢l objcto)

EGO MENSAJE ALTER

Funcién Emotiva ‘ Funcién Poética Funcidn conativa

(Referencia al cmisor) (Retdrica en ¢l mensaje ) (Implicacién del destinatario)
CONTACTO

Funcion Fatica
(Informacion)

CODIGO

Funcién Meta lingiiista
(Pertenencia Publicitaria)

Fuente: Péninou.Georges, Semidtica de la Publicidad, Ed. Gustavo Gilli, Barcelona., pp. 87
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Expuesto el modelo de comunicacién y conociendo la funcién de cada uno de sus
elementos se puede entender mas la importancia que tiene esta disciplina dentro de una
estrategia de mercadotecnia, ya que, el publicista crea sus mensajes dependiendo del
mercado al que se dirige; es decir, hace que compartan el mismo cédigo.

Disefia el mensaje comunicativo y publicitario, a partir de los capitales simbodlicos y
cognoscitivos de su target o segmento de mercado, no obstante, al final de éste proceso
pueden resultar dos respuestas cjes:

e La primera, una interpretacion comunicativa lineal, es decir, que en efecto, el mensaje
contenga los referentes precisos para que los espectadores lo interpreten
‘inmediatamente y que ésta interpretacion este mucho mas cercana a la que requierc el
publicista.

¢ La segunda, una interpretacién comunicativa con disonancia, pues, a pesar de que el
mensaje contenga los referentes precisos, el espectador al ver la publicidad hace uso de
sus propios capitales simbdlicos y cognoscitivos lo que puede provocar que dote al
anuncio que observe de otro sentido, alejado del que requiere el publicista.

Estas dos respuestas pueden funcionar aislada o dialécticamente, lo mas importante es que

el mensaje comunicativo que da la publicidad contenga — en lo posible — el cédigo de su
target a fin de evitar disonancia. (ver esquema A pag. 41 )

En el siguiente sub. capitulo, se exponen los diferentes tipos de publicidad y se hard
hincapié en la sera parte del objeto de analisis. '
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TESIS CON )
FALLA DE ORIGEN |

K Mezcla de Mercadotecnia

Producto Precio Plaza Promocion
PUBLICIDAD
Mensaje = - Segmento de
Comunicativo Mercado
=Cédigo =Cédigo
=Referentes =Referentes

e Interpretacion comunicativa lineal

e Interpretacién comunicativa con disonancia

Fuente: Esquema A disefiado por la autora de ésta tesis,
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11 The world dream: publicidad

Toda publicidad es significacion psico-socio-cultural, informacién elaborada sobre un
coddigo formal, apropiado y especifico del género. Semantiza a los productos y sensibiliza a
los individuos, los transforma en consumidores, mediante una funcién empatica entre la
denotacion- exhibicién-connotacién.

A través de manejos poéticos de la palabra y de la imagen, logra desplazar el signo
publicitario a sus consumidores, de acuerdo a Peninou, (1976) va de lo pragmatico a lo
poético, de la practica a la palabra, de la funcion al mito.

Tiene la tarea de sublimar a los productos, para que éstos adquieran sentido, les dota de
significacién a fin de que dentro del escandalo visual en que estamos inmersos, sean

percibidos por los consumidores.

Es imperioso comunicar, la mejor publicidad no es la que posee el icono o el mensaje mas
grande o de mayor color, sino la que se hace notar. No importando el objeto, producto, ,
bien o servicio que requiera dar a conocer, la publicidad ha creado y debe mantener un
valor para su funcionamiento, “atencion a la imagen’.

En cualquier medio de comunicacidon masiva que utilice, tan sélo debe mostrarse, denotar
su capacidad para figurar en el escaparate citadino, "golpear”, generar interés, provocar
impacto y penetracion en los consumidores-receptores-alteres. ~

2.1 Creacion vs. Percepcion.

La tarea principal de la publicidad es la de empatar o de igualar, las significaciones y
sentidos de los simbolos a los que han sido representados (reducidos) sus pulsiones o
deseos reprimidos, a través del proceso de transferencia y el simbolo: la marca, el nombre a
que han sido reducidas las caracteristicas del producto que es publicitado.

Son dos procesos andlogos que se realizan paralelamente uno sobre el eje de la
deconstruccion, el otro sobre el de la represién. Ambos, como podemos observar son
formas de reduccion u ocultamiento.

A partir de ese simbolo al que hemos arribado es donde se efectia un proceso de
deconstruccién (en la marca) y de dramatizacion (deseo reprimido), si se logra hacer
coincidir ambos caminos en el plano de lo imaginario, - pues no puede existir en el plano
de lo real- es que la publicidad resulta efectiva. (Ver esquema 1 pag. 43)
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siMBOLO

7 Repre&io’n Drabzétiéaéién 7
Transferencia
PULSION IMAGINARIO
PRODUCTO IDENTIDAD
PUBLICITARIA
Deconstruccion Reconstruccion
MARCA

Esquema 1. Creacién vs. Percepcion
Elaborado por la autora de este trabajo
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La publicidad da rienda suelta a  esas pulsiones que estaban oprimidas pero
inmediatamente las traduce en objetos, “la promesa del placer, mediatizada por el

lenguaje, se ha cumplido dando causcs licitos y rentables a deseos ilicitos ™

Crea un mundo de sueiios, “los consumidores son compradores de signos en los que se”

esfuma la realidad cotidiana y gris, y se sustituye por otra ilusoria e inalcanzable, tan cerca
de sus manos (el producto es algo tangible) y tan lejos de ellos, como lo esti el objeto
respecto de lo valores magicos que ofrece”. (37)

2.2 Taxonomia de la publicidad

No obstante, no toda la publicidad se hace notar de la misma forma, cada una utiliza
diferente recursos, tanto tecnoldgicos y semidticos, como formulas creativas.

Existen diferentes tipos de publicidad, sus usos dependen de la necesidad de la misma
marca (producto). Al disefiarse una campaiia publicitaria se comienza a investir al producto.
Asi, les asigna personalidad e identidad y dependiendo del ciclo de vida del producto y de
sus necesidades comunicativas, ajusta su creatividad bajo los mismos referentes, con
matices que le ofrezcan frescura a sus condiciones espacio-temporales.

2.2.1. Tipos de publicidad
a) Publicidad de Presentacion.- es aquella que se elabora sobre la presencia fisica del
producto, es decir, el producto esta presente en el anuncio y es el que posee mayor
importancia.
Este tipo se subdivide en:
e Publicidad de ostentacién
Designacién, un mensaje de presentacién de un producto, en el anuncio

publicitario existe una estrecha relacién entre palabra-instrumento con la
fuerte conviccién de impresionar.

e Exhibicién, es un tipo deictico(38), que intenta impresionar a través de
elementos espaciales, tipograficos, dimensionales o cromaticos.

(37) Lipovetsky, op., cit., cap. I1.
(38) Véase, Péninou, op., cit., cap. 2.
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Publicidad de Exposicion.- El producto se presenta a si mismo sin = apoyo de
ningtin otro soporte. ,

a) Publicidad de la Calificacién.- es la que garantiza la. funcién predlcatlva de
atribucién del producto, es decir, “le-asigna-al producto caracteristicas mas alla
de las que posee por si mismo,

Lo mas importante son las caracteristicas del producto, éste es s6lo el anclaje.

Este tipo de publicidad se divide en:

Esencialista.- ca]xf ca al objeto en el marco mlsmo de la - presentacién
expresa sus cualidades ' intrinsecas por su snmple esencxa. o

Se presenta con sin nihg(m apoyo argumental basa su- autorldad en la
sobriedad, en el Iacomsmo, el producto no comercxa' COI’I nadle, tan sélo
existe.

Metafora.- se- establece una relacién entre el objeto metaforlzado (producto)
y el elemento metaforizante (variable).:

Pertenecen .a campos semanticos distintos -y para  su existencia son
independientes entre si.

Se encargo del plano pragmatico (asociacién por ausencia) las atributos del
metaforizante se transfieren al metaforizado. En este tipo los atributos del
metaforizante resultan mas fuertes, importantes y atractivos para ser
captados por la percepcion de los consumidores.

Sinécdoque.- es un tipo expansivo y mas espectacular, da a conocer el todo
por sus partes, es decir, consiste en la seleccidon de uno de los elementos del
producto sobre el que se fija la atencidon y nos permite calificarlo en
conjunto.

La sinédocque y la metdfora tiene en comun la fuerza de significar
inmediatamente la relacion sobre la que desea que se considere al producto.

Metonimia.- conocida como la publicidad del verbo o de la accion.

El producto *habla por si mismo” se convierte en simbolo, se introduce en
un escenario y se le asigna un papel, convirtiéndose en actor de una historia.
El producto ya no presenta, ni se califica, acciona a la par de los
consumidores, es parte de su entorno.

Nota al lector: En el apartado 2.2.2, podra observar ejemplos publicitarios de estas figuras retdricas. No se muestran
cjemplos de todas a fin de familiarizarlo con las figuras que serin herramientas para nuestro andlisis.
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Al inicio de éste subcapitulo se expone. de: que manera el consumldor “hace una
deconstruccién del mensaje, y del cual no solo xdentlf ica‘al’ ino“se 1denllﬁca con
la publicidad. S

A partir de ello, se aborda la taxonomia de la public
cada uno de los tipos que existen; para el objeto d
interés es el de la predicacién, razén sufcxente
subcapitulo. R :

ara profundlzar en el sngunente B

Dentro de la predicacion sc usan diferentes figuras retéricas: la metafora, la metonimia, 'y la’_
sinecdoque. Se realiza una apartado para cada una de. ellas, donde no sélo se describe qué’
son y su funcionamiento, sino, ademas se. ilustra con ejemplos‘ Reitero al lector, poner
exclusiva atencién en el siguiente apartado, pues seran herramienta del anahsns que
construiremos juntos.

A fin de no cortar el ritmo de lectura, en el subcapitulo 2.3 pag. se sustenta la razén de una
andlisis semidtico a el objeto de estudio que elegi, y la manera en que se realizan  dos
lecturas una denotativa y otra connotativa que posteriormente seran los ejes de esta tesis.

2.2.2 Predicacion... publicidad en accién

En una era de placer y de expresion personal, de acuerdo a Baudrillard (1995) existe la
urgencia de fantasias y originalidad, cada imagen publicitaria, reduce la polisemia
angustiosa del mundo... mediante una semantica social dirigida, a la sociedad global
misma.

La publicidad ha instaurado el reino de la libertad del desco, logra a través de imagenes
“clip”  disparar y precipitar impactos sensoriales que dan lugar a un surrealismo in en
tecnicolor.

Al volver la espalda a las promesas basicas y a la enumeracién de las cualidades anénimas
de los productos, la publicidad creativa sc ha adaptado a las transformaciones culturales y
ha conseguido dar lugar a una comunicacién en congruencia con los gustos por la
autonomia, la personalidad y la calidad de vida del hombre contemporineo, menos
preocupado por pregonar los signos exteriores de riqueza que por realizar su Ego.

La publicidad actual ha dejado de mostrar los productos, es mero pretexto para clasificar a
los consumidores. Su tarea es paraddjica, " Debe operar, a la vez que ocultar, esas
clasificaciones, ordenaciones y mediciones. Debe conseguir que cada uno compre lo que
debe. El producto presenta siempre una individualidad, aunque encaja en los esquemas
tipicos creyendo que compra lo que quiere". (39)

(39) Lipovclsky,(gp. Cit. Pp. 237
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2.2.2.1 Metéfora, el sentido poético?

No' s6lo para- los poetas, la metafora, es de las figuras retoricas mas solicitadas, lo es
también para la publicidad de predicacién tanto de forma visual —seduce y atrapa -, como
la manera en que lleva al receptor a descifirar el mensaje que pretender dar.

La metafora relaciona dos elementos que le dan sentido al mensaje comunicativo, sin que
estos dependan entre ellos.

-METAFORIZADO METAFORIZANTE\

Difuminado Exaltado

PRODUCTO

Atributos Atributo
Promesas

Bisicas

ELEMENTO

/

Publicidad de Predicacion: Metafora

*Esquema creado por la autora de este estudio

Tanto los elementos usados como el producto poseen campos semanticos diferentes por
ende, existen independientemente, sin embargo la tarea inicial de esta publicidad es de
doble transferencia, es decir, de la funcidn sustantiva a la calificativa y de la atencion al
producto metaforizado al producto con que es relacionado (metaforizante)

Si la comunicacién es efectiva, orientara al actor Alter sobre el sentido que debe dar al
mensaje que se le presenta. La metafora polarizando el total de los atributos del producto,
y s6lo exalta un atributo el cual se puede comparar con el elemento metaforizante.

Asimismo, es direccional porque orienta el sentido; es limitativa, dado que permite la

expresion visual de la abstraccién; y es empatica pues maximiza el metaforizante respecto
a | metaforizado dentro de la misma metdfora. (40

(40) Consulte, Ibafiez, op., cit., cap. 2.
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El metaforizante se apropia de la publicidad, es quién posee la supremacia visual y
espacial exaltando el atributo deseado y difuminando a su vez, al producto metaforizado.

La efectividad de esta expresién radica en que no se dirige al estralo consciente sino al
inconsciente de los consumidores, sin embargo, la lectura que de una metafora podemos
hacer esta culturalmente determinada, se construye desde los simbolos que se han ido
introyectados a partir de la experiencia social.

Ya sea, elemental o rebuscada, la metafora es una expresién demostrando que la
importancia radica en la mirada misma y no en la cosa mirada, * proponerla es proponer la
convencion de la lectura por la cual se desea que el destinatario descifre el mensaje”. (41)

La metéfora es expansiva, es elegante porque da a elegir, cada una es un torbellino en el
que explosiona el sentido. (42)

En el ejemplo UNO se utiliza dos historias “de lo cotidiano para hacer resaltar que la
mensajeria FEDEX tiene un servicio que cumple con la eficacia y rapidez. El dilema del
“huevo y la gallina” queda irénicamente resuelto en el espectacular A; por su parte, el
dilema de “por qué la tortuga gano la carrera” tiene respuesta en el espectacular B. (*)

En el ejemplo DOS, en el anuncio C se hace alusion al significado del 1lamado de auxilio
S.0.S. dotando a las aspirinas del poder de ayuda ante la emergencia: asi como en el
anuncio B se le da el poder de “aniquilar” el dolor de cabeza. (*)* Véasc cjemplos 1 y 2, pag.: 40 y
a1 .

(41) Peninou, op., cit., pp. 119.

(42) Ibafiez, op., cit. pp. 183 . .

(*) Los espectaculares presentados se eligieron aleatoriamente de la muestra disponible por parte de las
agencias de publicidad, no se da preferencia a ninguna.

Asimismo, se exponen para ilustrar la informacion, sélo se hace referencia a la figura retérica mencionada su
andlisis no cs objeto de éste estudio.
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EJEMPLO UNO DE METAFORA

Espectacular A

< YA TE QUEDO CLARO
POR QUE LA GALLINA
FUE PRIMERO
QUE EL HUEVO?

U Wit 4 Far v ger
www.fedex.com

Espectacular B

Fuente: Agencia de Publicidad BBDO
Producto: Mensajeria Fedex

Anuncio Titulado: GEDEX TORTUGA

Espectacular A

Fuente: Agencia de Publicidad BBDO
Producto: Mensajeria Fedex

Anuncio Titulado: GEDEX GALLINA

Espectacular B

ESTA ES
LA VERDADERA RAZON
DE POR QUE LA TORTUGA
LE GANO A LA LIEBRE.

Ve T
www.fedex.com
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EJEMPLO DOS DE METAFORA

Espectacular A

Espectacular B

Fuente: Agencia de Publicidad BBDO
Producto: Aspirina BAYER

Anuncio Titulado: GASPIMA

i N
FALua ut_uniGEN

Espectacular A

Fuente: Agencia de Publicidad BBDO
Producto: Aspirina BAYER

Anuncio Titulado: GOS

Espectacular B

UN ARMA
BLANCA
CONTRA EL

DELER DE
CABEZA.

Asperina 5 oera Al i e Lohera y mas
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2.2.2.2 Metonimia: La condensacion

En ‘el reino del relato la-metonimia- esla reina, el producto deja de mostrar sus
caracten’sticas; : atnbulos o cualldades reales para actuar y accionar en un relato casi
magtco (szc) R -

EI consumidor deja de ver al producto como algo que puede cubrir una necesidad, con la
metonimia, lo percibe como parte importante de su entomo, de su estilo de vida y claro, de
sus deseos. ‘

Los objetos hablan de si mismos, se muestran 'y la Biiblié:idéd; los disimula; estés,hanr
quedado transformados en simbolos, une lo que estaba separado, a los objetos entre si.y al
sujeto con los objetos. O L =

La metonimia por contigiidad, transmite el sentido  por : asbf:iaéiéh; ‘permitiendo la
gestacion de una historia al poner el producto en estado de narramon ya no se le califica al
producto, se le inserta una accion. v ,

De acuerdo a Paoli, (1988) al producto se le invita - a participar ~en una historia
transfiriendo su presentacion del “yo soy” al “yo participo” de tal forma que éste difumina
sus cualidades comerciales. Asimismo, permite la participacién ya no de presentadores
sino de los actores que haran posible el relato.

El producto, posee personalidad, y logra compartir el escenario al mismo nivel de los
consumidores , es decir, éstos descubren caracteristicas de identidad y rasgos familiares en
el producto, lo que le permite ocupar una posicién dentro de su entorno. (43)

Para lograr la publicidad de predicacion basada en la metonimia es necesario proporcionar
una anécdota tan sélo soportada en un sintagma entre ¢l objeto y el relato.

Peninou (1976), describe esta transformacion como:
A) Pierde su hieratismo abandonando su posicién axial: Pasa de la esencia a la
existencia objeto.
B) Disminucion de su escala reduciendo su estatura .
C) Comparte el espacio, deja de ubicarse en primer plano.
D) Se adapta al nimero perdiendo singularidad, es decir, acepta un entorno.
E) Cesa de nutrir por si mismo la imaginacion aceptando la aparicién de nuevos
figurantes (actores)
F) El relato le posibilita para comunicar otros valores de una esfera simbélica con
los que se siente identificado el consumidor .

La posicidn que ocupa el producto en este tipo de publicidad esta en funcién de la relacién
que se comunique entre valor con objeto y objeto con historia.”Pasando del “yo” a “éI” de
la inmensa prosopopeya del objeto en exposicion a la no menos inmensa epopeya de la
narracion”.(44)

(43) Se invita al lector a que recuerde cualquier publicidad de Coca-Cola, a fin de ilustrar el concepto.
(44) Peninuou, op., cit., pp. 123,
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RELATO

VALORES ... ldentidad ... ESFERA SIMBOLICA

PRODUCTO EEIE Escenario “&—--- -+ CONSUMIDOR

Publicidad de Predicacion: Metonimia
Elaborado por la autora de este estudio.

“La metonimia cierra es contractiva, el eje de seleccion queda aprisionada en el cje de la
combinacién”. (45) *Véase cjemplo 3. Pég. 44.

En esta serie de espectaculares a las dulces M&M's, al producto se le dota de vida, se
transforma en un ser animado que le habla directamente a su consumidor. En una primera
lectura pareciera ser que lo mas atrayente es la campafia promocional de la marca, sin
embargo, dialécticamente aparece una segunda lectura que es mas interesante pues el
producto (el dulce o la luneta) es la responsable de comunicarle la promocion al
consumidor, le habla en su propio idioma. (*)

Asimismo, cn el ejemplo dos de metonimia, que incluye cuatro espectaculares de la marca
de pollo y huevos Bachoco, aqui se le dota al producto de un rol activo, se le dan
caracteristicas animadas y similares a las de los consumidores, por supuesto, quién observe
los anuncios es el responsable de dotarlos de sentido, actividad que es provocada por la
misma publicidad pues el codigo lo comparten: espectacular y consumidor. (*)

(45) Ibailez, op., cit., p. 183.
(*) Los espectaculares presentados se eligicron aleatoriamente de la muestra disponible por parte de las

agencias de publicidad, no se da preferencia a ninguna.
Asimismo, se exponen para ilustrar la informacién, sélo se hace refercncna a la figura retorica mencionada su

anilisis no es objeto de este estudio.
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EJEMPLO UNO DE METONIMIA

Espectacular A

Espectacular B

ESTe
MalLbiTo
Y vil RoO.io,
que no Se LLama

Tiehe "M" \IMPOSTOR. J

valLe
un MiLLén
BusquenLol/

S

A
PRESENMT A LA BOLo PREM 4Dd

Es N
GRIS

ES
ABEUQR%IHDO PERO VALE
UN MILLON
B TUS mam:

B

PRrESENTd L Bolyd PREM 4D

Serie de espectaculares (A, By C)
Fuente: Agencia de Publicidad BBDO
Producto: M&M’S

Anuncio Titulado: PARABUS

FALLA DE ORIGEN

TESIS CON
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EJEMPLO DOS DE METONIMIA

Espectacular A Espectacular B

; EL SABOR
oerouo. | | QUE TE DEJA

Espectacular C Espectacular D

EL POLLO QUE Si SABE.

UN HUEVO
PARA TODA
LA VIDA.

Serie de espectaculares (A, B, C Y D)

Fuente: Pdgina web de Bachoco.

(Publicidad creada por de Terdn TBWA)
Producto: Bachoco (pollo y huevos)

Anuncio titulado: sin nombre en pigina web,

TESIS CON
FALLA DE URIGEN 54




2.2.2.3 Lasinécdoque la expansién simbélica.

La sinécdoque seduce al mundo simbélico tan sélo -con mostrar un pequeiio detalle, figura
metonimica que expresa el mas por el menos el todo por su partes.

No sélo conquista la atencion, ademas, sugiere el sentido en cual-desea que se le considere
al objeto, mostrando una caracteristica tangible o no de éste, es decir, puede ostentar
alguna cualidad de uso o una cualidad semantica del producto.

La sinécdoque esta basada al igual que la metafora, sobre un doble proceso de
transferencia. Se pasa el acento de lo sustantivo a lo calificativo y la percepcién de todo el
objeto a una de sus partes o detalles,

A través de una reduccién de caracteristicas, conserva la representacion del objeto, pero
sin evocar como la metdfora una direccién estricla en cuanto al sentido. En la imagen
realizada sobre la sinécdoque el objeto a tratar no evacua ni confiere a lo esencial del
espacio, al contrario efectita una conquista mas espectacular al tal grado que sdélo activa en
su beneficio uno de sus elementos constitutivos.

En este tipo de publicidad la presencia del producto se mantiene, pero no en su integridad,
solo fragmentariamente, asi, construye una atencién bipolar: mantiene la presencia visual
del producto que esta promoviendo y a su vez, estd comunicando un mensaje de
predicacion.

De acuerdo a Peninou, (1976) responde obligatoriamente a una eleccién de calidad del
detalle que podra seducir al mundo simbdlico que quién lo observe, por ende, la eleccién es
decisiva y debe ser pertinente dado que postula el realce de un elemento entre todos las
posibles descomposiciones del objeto, cuya significado sugiere los valores semanticos que
representa el producto. Y en la forma de ostentar el detalle que lo haga significante

De acuerdo a la calidad del detalle que se elija y a su ostentacién sera la fuerza de la
explosién en el mundo simboélico de los consumidores, es decir, la caracteristica por si
misma debe encontrar posicionamiento en el entorno de éstos.

La sinécdoque contemporanea es mas ambiciosa dado que no se sujeta a las caracteristicas
propias del producto, ni a la identificacién que sienta el consumidor con él; ahora despierta
y arma lazos de identificacion con el mundo de los suefios, con la esfera semantica de quién
la observa.

El valor mostrado va més alla de un detalle del valor de uso del producto, es un valor de

cambio de quiénes usan el producto. El valor semantico representa los suefios, el lujo, el
confort, la elegancia y todas esas caracteristicas que imperan en la cultura hedonista.
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/ ' Detalle ~>  SINECDOQUE \
: (Producto) (publicidad )

Imaginario - Explosién de
Posible valores semanticos
(Cultura hedonista) (Consumidor)

\_ /

Publicidad de Predicacion: Sinécdoque
Elaborado por la autora de estc estudio.

La sinécdoque es una figura expansiva que crea lo grande con lo pequefio de propicdades
espectaculares, “gran artesano de la connotacidn™. (46) *Véasc cjemplos 5,6y 7. Pag. 48 y 49,

En el ejemplo CINCO se ostentan dos cualidades de los neumaticos de marca Firestone,
que son aguantar peso, el cual es ilustrado con un elefante y la velocidad, ilustrada con la
piel de un jaguar, ambos aspectos paraddjicamente se muestran dentro del anuncio.

En el ejemplo SEIS es muy claro el mensaje: en el restaurante Applebee’s “todo es tan
rico que hasta las sillas son ricas”. Lo cual se¢ oslenta irénicamente con las sillas
“mordidas".

En el ejemplo SIETE se ilustran dos anuncios del mismo producto, en ¢l espectacular UNO
se ostenta una cualidad de las pantimedias “Tus piernas (usando Carla Conti) te llevaran
tan' lejos como ti quieras. ;Hasta donde? Eso queda en el sentido del consumidor. (El
sexismo y el uso que connota este anuncio no es objeto del anilisis).

En el espectacular C la cualidad es una y el sentido es totalmente amplio, las pantimedias
Carla Conti “sacan lo mejor de cada mujer”. Lo que sacan y el tipo de mujer esta en
sentido del consumidor. (*)

(46) Peninou, op., cit., p. 120
(*) Los espectaculares presentados se eligieron aleatoriamente de la muestra disponible por parte de las

agencias de publicidad, no se da prefercncia a ninguna.
Asimismo, se exponen para ilustrar la informacion, solo se hace referencia a la figura retorica mencionada su

analisis no cs objeto de éste estudio.
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EJEMPLO UNO DE SINECDOQUE

Espectacular A

PRI L e

s,*..-

.

Espectacular A

Fuente: Agencia de Publicidad Tarin & Ogivly
Producto: Bridgestone

Anuncio Titulado: PHARTS FIRESTONE

Espectacular B

Espectacular B

Fuente: Agencia de Publicidad Tarin &Ogivly
Producto: Restaurante Applebee’s

Anuncio Titulado: APPLEBE’S

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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EJEMPLO DOS DE SINECDOQUE

Espectacular A

11408 COMo tu quit: 3

Espectacular A

Fuente: Agencia de Publicidad BBDO
Producto: Pantimedias Carla Conti
Anuncio Titulado: Giernas-Lejos

Espectacular B

Fuente: Agencia de Publicidad BBDO
Producto: Pantimedias Carla Conti
Anuncio Titulado: Goliva

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Espectacular B

IS

Mbmp&mmn%




2.3 El mundo hedonista

“Todo permite pensar que la semiologia sélo
serd una etapa transitoria hacia un re-
conocimiento de la creacion publicitaria
concedida desde una de las calegorias
poéticas™. (47)

La meta de la publicidad no es comunicar una imagen, sino comunicar a través dc la
imagen un mensaje de que ella es mediadora. Para realizar un analisis hay que centrarse en
el propodsito que se quiere comunicar, el mensaje.

Roland Barhes, en 1964, sc desplaz6 con perspicacia aventurera para empezar a construir
lo que ahora podemos armar como analisis semidtico o semiologico, dado que sus alcances
van mas alld de reducirlo a un técnica de andlisis, pues se vale de diferentes elementos y
también, de los que considere adecuados el investigador.

Realizar un andlisis semidtico, tiene una carga mucho mas subjetiva que objetiva para
proporcionarle validez es necesario apegarse a tres elementos fundamentales:

a. Tomar en cuenta la imagen en su totalidad, integramente.

b. Delimitar el anilisis a las caracteristicas intrinsecas de la imagen
-no elementos externos-

c. Operar sobre la misma publicidad, exactamente lo que ésta presenta.

Roman Jakobson,(1975) adecuando sus aportaciones lingiiisticas para el presente anilisis,
menciona que existen al menos tres elementos fundamentales, los cuales en
funcionamiento son muy similares a los elemento del modelo dialéctico de Ia
comunicacion: el objeto del que se va a hablar(mensaje), autor que emplea su sensibilidad
para crear ¢l mensaje (Ego) y el receptor(Alter).

Sin embargo, se debe tener una intencion comunicativa, y compartir el codigo entre los
actores comunicativos, este se¢ forma a través de los datos del sistema referencial y del
sistema social, en el cual estén inmersos, sino se comparte ¢l cédigo no se podra entender el
mensaje o en cl peor de los casos, los consumidores entenderan algo muy alejado a lo que
se requicre.

(47) Peninuo, op., cit., pp. 16
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2.3.1 Behind to publicity: Interpretacién

Los mensajes de la comunicacion publicitaria estan inmersos dos niveles fundamentales:

A) El primero: la denotaciéon que ostenta el cddigo formal del género, es decir, la
informacion inscrita en el texto y el la imagen que hace posible su identificaciéon como
publicidad.

B) El segundo: la connotacién que evocan a la publicidad de la predicacion y sumerge al
mensaje en plano de la significacion.

(El analisis en el nivel de la denotacion da pase directo al nivel de la significacion,

connotacion)

A) Denotacidn

La denotacion consiste en obtener los elementos materiales y sensibles presentes en el
anuncio publicitario que sean portadores de significado.

En el analisis se pueden encontrar diferentes niveles de mensajes:

1.- Mensaje referencial: Todos los elementos lingiiisticos e iconicos que estén sumergidos
en el anuncio publicitario y den referencia al género que pertenecen. Dan cardcter formal
a la publicidad.

2.- Mensaje de referencia al emisor o mensaje de origen.- Con el cual se asegura la
identificacion de sus autores. Sin embargo, en la publicidad de consumo esta funcién ha
sido sustituida por la marca del referente, quién no ha disefiado directamente el anuncio
publicitario pero que es mas importante, *“‘reconézcala por la marca”.

3.- El mensaje lingiiistico.- Se vale de mostrar referentes especificos con los que se
identifican su grupo de consumidores, da a conocer —con mayor fuerza- a qué segmento de
mercado va dirigido el anuncio publicitario.

En este tipo se consideran tres diferentes categorias: en configuracion, en su lengua y en su
contenido.

A) Configuracion.- No es imperiosa la comprension del mensaje lingiiistico para que se
perciba como publicidad, la imagen ayuda a su reconocimiento. Se comparte el
cédigo entre quien lo crea y quién lo observa permitiendo su identificacion.

B) La lengua.- Puede ser objeto de una manipulacién por parte del autor ya sea por
obliteracion por suspension o por trasgresion,

e Omisidn de la lengua.- Puede presentarse como un texto o un icono trunco,
se utiliza con fines de intriga y mantiene una ausencia de significante.
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e Enigma semantico.- Es la presencia de un mensaje de texto que es
ininteligible pero se aprecia como publicidad sin embargo se desconoce a
que esta haciendo referencia.

¢ Transgresion del c6digo esperado.- Se tiene un mensaje escrito en un idioma
ajeno a los consumidores, aqui la publicidad juega con un cédigo de marca
entendiendo en el sentido lingiiistico de marcado / no marcado.

C) La materia del contenido.- La competencia por ganar presencia entre la lengua y
la imagen, sin embargo, el texto dirige a los consumidores les orienta sobre el
sentido que se pretende evitando otras o confusas interpretaciones. De estd
forma funciona como anclaje y sujeta —en lo posible- la potencia liidica de la
imagen. “el texto tiene un valor represivo contra la libertad de significados de la

imagen”. (48)

El mensaje icénico, coincide con lo perceptible de la imagen, en primer lugat"'su fin
serd el de informar, en segundo sera el de significar (sirviendo como:: ‘mediador
obligatorio del sentido). En este nivel lo denotado conserva sentldo pero el sentldo

adopta el valor de un signo. ’

D) El mensaje de implicacién.- Es la gama signos gramaticales e icénicos. que ‘tiene la
propiedad de transformar al destinatario en participante  de-.un 1ntercamblo.
Nombran personas, muestran posturas “Es un lujo pero creo que lo valgo . (49)-

B) Connotacién

.- Mensaje de inferencia.- Es el mensaje predicativo, del valor buscado que dirige el
sentido de los elementos denotados, sin embargo, este siempre es hipotético. :

Es un mensaje abstracto, “es lo inteligible ( y al inteligencia) de la publicidad... coincide
con significado de intencién suavidad, elegancia, calidad, belleza, excelencia, frescor,
superioridad y standing”. (50)

La connotacién es un segundo significado ya que, no sélo establece una relacién entre el
signo y el usuario sino que provoca que el usuario, interprete - los valores y se identifique
con ellos. Barthes (1975) indica que el fin publicitario se alcanza desde el instante en que
es percibido este segundo significado, y este coincide con el mensaje de intencion y a la
inversa.

La funcion primordial es sostener integralmente el plano de la connotacion. Diria Mallarmé
(1976) el sentido extraido de una publicidad permanece radicalmente distinto a su sujeto y
postula un mas alla del sentido, primer sacrificado cuya transparencia se desea cuya
opacidad se teme y cuyo desvanecimiento se presume

(48) Roland Barthes, Rhetorique de I'image, communications n.4 p 44)

(49) Peninou, op., cit., pp. 74. Ademis, es el eslogan que ha mantenido la marca de tintes L oreal.
(50) idem, pp. 75.
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La denotaciéon es un nivel cerrado que permite una lectura directa, al contrario, la
connotacion es tan abierta que permite diferentes niveles de interpretacion.

Ogden y Richards (s1) propusieron un diagrama para representar la estructura del signo,
sin embargo en el plano de la connotacién encontramos una doble funcidn, existen signos
que indican (publicidad de presentacion de marca) y signos que expresan (publicidad
predicativa, dota de sentido, le otorga valor, encuentra atributos)

DENOTACION consigna CONNOTACION
INFORMACION SENTIDO
Indican Expresa
El simbolo
(forma significante)
El referente T La referencia
(cosa designada) ‘ _ : (concepto del significado)

~ Elaborado por Ia autora de este estudio.

El proceso de comunicacion garantiza la mision del mensaje transformando la informacion
en sentido.

Se ha delimitado la manera en que se realizara el analisis semitdtico ¢l cual tendra dos ejes
importantes: una lectura denotativa y una lectura connotativa. Cada una de ellas se
conformara de ciertos elementos que expongo a continuacion, reitero y solicito al lector
especial atencién, pues cada uno de los apartados sera utilizado en mi analisis.

(51) Consulte, Ibaicz, op., cit., cap. 3
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2.4 ;Coémo vemos ala phbliéidad?

En la publicidad han dejado de tener relevancia los contenidos para dar paso a las formas,
es decir, antes lo' més: importante era dar a conocer un producto o servicio, ahora esa
relevancia la tienc la forma o las formas de mostrar esos productos o servicios.

La creatividad de la publicidad estd en indagar de que forma se puede construir y
presentarla asi a los consumidores; e¢s ahi donde radica y atrapa la persuasiéon y a el
consumo. Dado que todos instintivamente buscamos apoyo visual por muchas razones
sobre todo por el caracter directo de la informacion y por su aproximacion a la experiencia
real.

Existe un sistema visual perceptivo basico que todos los seres humanos comparten pero
sistema estd sometido a variaciones. Los datos visuales presentan tres niveles distintos de
simbolos: el input visual; que consiste en una mirada de sistemas de simbolos, el material
visual; representaciones que conocemos en el entorno y que es posible reproducir en el
dibujo, la pintura ctc., y la infraestructura abstracta o forma de todo lo que vemos, ya sea
natural 0 compuesto por efectos intencionados.

Existe un basto mundo de simbolos en el cual los consumidores o espectadores identifican
referentes que les pucden originar o no: acciones, ideas o estados de &4nimo; y estos
pueden tener un soporte totalmente abstracto (y que identifica algo el consumidor) o en los
capitales simbélicos que posee el consumidor.

El nivel de representaciones de la inteligencia visual esta gobernada intensamente por la
experiencia dirccta que va mas alla de la percepcion. Aprendemos a cerca de cosas que no
podemos experimentar directamente. No hay que emplear ningin sistema codificado para
facilitar la comprension, ni ésta a de esperar decodificacion alguna.

Este caracter de la observacion no sélo sirve como artificio que nos capacita para aprender
sino también como nuestro vinculo mds estrecho con la realidad de nuestro entorno.
Confiamos cn nuestros ojos y dependemos de ellos. En este aspecto lo interesante radica
que lo que vemos va mas alld de una simple interpretacion, siempre significa algo mds
donde se provoca la abstraccion.

La psicologia de la Gestalt, ha investigado la calidad de las unidades visuales individuales
y las estrategias de su unién en un todo: la publicidad. Cualquier acontecimiento visual es
una forma de contenido y éste estd intensamente influido por la significancia de las partes
constituyentes como: el color, el tono, la textura, la dimension la proporcién y sus
relaciones compositivas con el significado.
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2.5 Caja de Herramientas

La sintaxis significa la disposicién ordenada de palabras en una forma y en un orden
apropiado, se definen reglas y las aprendemos para hacer uso de ellas. En el contexto
visual, sintaxis, s6lo puede significar la disposicion ordenada de partes y el mecanismo
perceptivo que comparte con quien la observa.

La caja de herramienta de todas las percepciones visuales (Iéase comunicaciones visuales)
son los elementos basicos, la fuente compositora de cualquier clase de objetos y
experiencias: el punto, la unidad minima visual; la linea, articulante fluido e infatigable de
la forma, ya sea en la flexibilidad del objeto o en la rigidez del plano técnico; el contorno,
como circulo, el cuadrado, el tridngulo y sus infinitas variantes; la direccion canalizada de
movimiento que incorpora o refleja el caracter de contornos basicos la circular; la diagonal
y la perpendicular; el tono, presencia o ausencia de luz gracias a la cual vemos el color,
coordinando el tono con ayuda de un componente cromatico, elemento visual emotivo y
expresivo la textura dptica tactil, caracter superficial de los elementos materiales visuales,
la escala y la proporcidn tamatio relativo y medicidn, la dimension y el movimiento.

Para realizar un andlisis de la publicidad en espectaculares es basico identificar qué
contiene de los tres codigos visuales elementales divididos como: codigo cromitico,
codigo topografico y codigo tipografico.

2.5.1. El color de la imagen, cédigo cromatico.

Este c6digo hace referencia a la utilizacién de los colores en la imagen. El color esta
cargado de informacién y es una de las experiencias visuales mas penetrantes que todos
tenemos en comun. Por tanto constituye una valiosisima fuente de comunicadores visuales
y es elemento de gran atraccion publicitaria que aumenta considerablemente los
rendimientos.

Empezaremos por decir que el color es el resultado de la impresion producida en el cerebro
al incidir en la retina los rayos luminosos difundidos o reflejado por los cuerpos que los
rodean. Se trata pues, de un hecho subjetivo, ya que los cuerpos u objetos por si mismos
carecen de color y reflejan uno o mds de los componentes de la luz que reciben,
precisamente los que no son absorbidos por la materia de que esta compuesto el objeto,
estos 1iltimos con los que producen en nuestro cerebro la sensacion de color.

Si el cuerpo absorbe todas las ondas luminosas que reciben se presenta negro (ausencia de
luz, no existe color) por lo contrario si los refleja a todos, se presenta de color blanco (suma
de todas las ondas luminosas, o sea, todos los colores). Por ejemplo, si el cuerpo u objeto se
presenta rojo es porque las obras luminosas correspondientes al rojo, si se presenta de color
verde, rechazan las ondas amarillas y las azules.
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El color tiene tres dimensiones que pueden definirse y medirse:

La primera dimensién es: £l matiz, que es el color mismo o croma, y hay mas de cien.
Cada matiz tiene caracleristicas propias los grupos de categorias de colores comparten
efectos comunes. Hay tres matices primarios o elementales: amarillo, rojo azul. Cada uno
presenta cualidades fundamentales, El amarillo es el color que se considera mas proximo a
la luz y el color el rojo es el mas emocional y activo; el azul es pasivo y suave. El amarillo
y el rojo tienden a expandirse, el azul a contraerse.

La segunda dimension del color es: La saturacion que se refiere a la pureza del color
respecto al gris. El color saturado es simple, casi primitivo y ha sido el favorito de los
artista populares. Carece de complicaciones y es muy explicito, estd compuesto de matices
primarios y secundarios.

La tercera y ultima dimension del color son acromaticos. Se refiere al brillo, que va de la
luz a la oscuridad, es decir, el valor de las grabaciones tonales.

La luz blanca, al atravesar un prisma, se descompone en los elementos que constituyen el
espectro color: rojo, anaranjado, amarillo, verde, azul y violeta.

El color rojo, es uno de los de mayor efecto e impacto y sin desearlo atrae nuestra mirada
o sirve para despertar efectos de agitacion como de alegria o dignidad, entre otros. Es
simbolo de amor y de coraje. Sugiere calor, fuego, excitacion sangre, peligro crueldad y
revolucion, inmenso poder, energia, intensidad, vivacidad, virilidad masculinidad y
dinamismo como también de benevolencia y encanto.

Todas las tonalidades del rojo tienen su propio caricter, de acuerdo al Dr. Jean- Paul Faure
(1979): Un rojo intenso, connota severidad, tradicion, riqueza, poder y mucha dignidad.
Una tonalidad media, evoca la actividad, el dinamismo, fuerza y deseos pasionales. Y
mayor sensualidad untono rojo cereza.

A su vez, ¢l color rojo tiene dos colores secundarios: rojo anaranjado y rojo violaceo el
primero, resulta de la mezcla de rojo y anaranjado y el segundo se forma por el rojo y
violeta. A éste se agrega el naranja, que es un color binario formado por la mezcla de rojo
con amarillo. Es excitante y emotivo. Sugiere accién y entusiasmo. Mezclando con negro:
engario, conspiracion y opresion.

El color anaranjado es el mas cilido de todos los colores que con poco rojo en su
composicion, expresa comunicacion, inmediatamente; produce efectos tranquilos, pero con
cxceso se torna agresivo. Despierta efectos de progreso, gloria y esplendor.

El color amarillo es basico, es el mas luminoso de todos los colores, considerado conto
cilido es simbolo de vivacidad y extroversion; nobleza y riqueza. Actita como estimulante
mental y nervioso, sugiere luz solar, alegria, accion y voluntad.
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El color amarillo tiene - dos colores secundarios: amarillo anaranjado, formado por la
mezcla del amarillo con naranja y amarillo verdoso, resultado del amarillo verde.

E]'v'el;dé;es un ‘c‘olor—biharrib‘dominado'por el amarillo y el azul, sus efectos son de
optimismo’y “esperanza. Es simbolo de juventud, calma, desco, sugiere amistad, realidad,
equilibrio y celos.

Segin Faure (1979) combinandolo con el color amarillo significa fuerza y un alegre
caracter. Si fuera con el color azul se torna mas serio y pensativo. Sin embargo, con
cualquier color mantiene su caracter indiferente y tranquilo.

Tiene dos colores terciarios, beige formado por la mezcla de verde con naranja y olivo
resultado del verde con violeta

El azul es el quinto color del espectro colar que recibe diversos nombres segin las
diferentes tonalidades y gradaciones que pueda presentar. Sus efectos ponen de relieve la
fidelidad y la perseverancia, es simbolo de belleza y majestad; en sus tonos oscuros
simboliza a la nobleza y lo sobrenatural; es extraordinariamente sedante y sugiere
inteligencia, descanso, confianza, y libertad. Tiene dos colores secundarios: azul verdoso y
azul violdceo, el primero formado por la mezcla de azul verde y el segundo resultado de la
mezcla del azul con el violeta.

El violeta es un color binario por el rojo y el azul produce sensaciéon de movimiento, es
un color que, segln su uso, puede significar temor, misticismo o melancolia. Sus efectos
son calmantes y sugiere afliccion, tristeza, penitencia y misterio.

Pertenece a este color terciario, el marrén, formado por la mezcla de violeta y marrén. Este
pertenece a los llamados colores semi-neutrales, produce efectos de serenidad y
generosidad. Es muy usado para fondos.

El blanco, este color cientificamente no existe, su nombre se aplica a las cosas que, sin ser
absolutamente blancas, lo parecen por la ley de comparacién. Pertenece a la gama de
colores frios, ofrece una sensacién de limpieza y agradabilidad,. Es simbolo de pureza y
sugiere ingenuidad, candor, virtud y reposo.

El negro es un color que resulta de la ausencia de toda impresion luminosa. Expresion
méxima de la tristeza y de gran contraste cuando va acompaifiado de blanco. Por su fuerza
puede considerarse entre el grupo de colores calidos. Sugiere muerte, desesperacion,
destruccidon y tragedia. Sin embargo, también puede significar de distincién, nobleza,
elegancia y prestigio, sobre todo si es soft.

El gris es el color causante del equilibrio entre los dos maximos antagonistas, el blanco y

negro. Es simbolo de indecision, falta de energia, miedo, monotonia y depresion.
En tono claro produce efeclos de tristeza y pobreza y en tono oscuro sugiere resignacion.
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El color rosa es simbolo de femzmdad tmudez, romantwlsmo suawdad Cuando tiene
tonalidades suaves' sugiere vitalidad, - afecto, mtmudad ysensualtdad

La. sensacion que experimentamos cuand b : un color corresponde a las
cualidades psicolégicas que nos comunican cada uno - de ellos ‘Henry L. Jonson, ha
clasificado los efectos posibles por cada color. (52) i

Para terminar, podemos decir que dado que la percepc10n del color es la parte simple mas
emotiva del proceso visual tiene una gran fuerza y puede emplearse para expresar y
reforzar la informacion visual.

El color no sélo tiene un significado universalmente compartido a través de la experiencia,
sino que tiene un valor independiente informativo a traves de los significado que se le
adscriben simbolicamente

’/Color has psychological effects on human beings Goethe had already established and
defined this fact. He write "colors act on the soul they can produce sensations,
arouse emotions and create ideas which repose, excite or provoke sadness or happiness "
The bellow illustration comes from Goethes “Color Theory” The writing is that of tﬁe
German writer and it is high probable that the water-coloring was done by him too.' (53)

Nota al lector: ademds de los significados expuestos, se utilizara la clasificacién que de
encuentra en el ANEXO A, ubicado al final del trabajo yal cual invito a su revisién.

(52) Consulte, Dondis, Doris. (1982). La Sintaxis de la imagen: Introduccion al alfabeto visual. Ed, G. Gili. Barcclyona
(53) Fraure, op., cit., pp. 16y | 7.
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2.5.2. La disposicidn de escenarios, cddigo topogrifico

El cdédigo topografico nos describe los lugares o escenarios que aparecen en la imagen y
ubica los elementos contenidos en ella. Asi, encontramos que dentro de este cédigo estan
las leyes de forma las cuales fueron formuladas en la década de los 30°s por los psicélogos
de la Gestal. Estas leyes se fundan en tendencias perceptivas completadas por los elementos
visuales, Las leyes de forma son las siguientes:

Ley de proximidad.- Se trata de la condicidon mas simple de la organizacién visual. Los
elementos mas cercanos en el plano grafico tienden a relacionarse ante nuestros ojos.

Ley de semejanza e igualdad.- Se tiende a ligar los objetos en relaciones estables, siempre
que posean cualidades comunes. Esto vale tanto para tamafios, formas, direcciones,
semejantes, colores, texturas, tonos; incluso puede ocurrir que grupos de semejanzas sea
puestos por encima de grupos de proximidad.

Ley de cierre.- Las fuerzas de organizacion tienden a modelar las unidades en conjuntos
compactos y cerrados. Una superficie cerrada resulta mas formada y mas estable que una
superficie abierta y sin limites. :

Ley de Continuidad o del Destino Comin.- Las lineas tienden a ser continuadas en la
misma direccién y con el mismo movimiento, Este recurso permite una gran economia en
los elementos de la imagen, con unos pocos trazos se puede sugerir algo.

Ley de la experiencia.- Se reconoce una constancia de reaccién del sistema 6ptico frente a
determinadas formas. Esta ley es de suma importancia porque la manera de reconocer
elementos visuales depende de experiencias anteriores en las cuales entran la observacion
y la ejercitacion en la observacion de las formas, las relaciones en las que se esta inserto.

Ley de pregnancia.- Esta asociada con la ley anterior, pues el organismo tiene la tendencia
a determinados modelos de conducta totalmente caracteristicos, ya sea percepciones,
movimientos o actitudes, ya que el organismo tiende a completar aquellos elemento
faltantes a fin de mantener la constancia. Asi, un cuadro cuyos lados no estan unidos sera
visto como totalmente cerrado; un cierto niimero de puntos sera visualizado como una
linea.

Ley de figura fonde.- El campo visual se divide en una figura y un fondo. En los
mensajes icénicos la figura y el fondo vienen determinados por el emisor, la seleccidn es
previa a nosotros. :

Estas leyes nos sefialan las maneras mas comunes de percibir Y también dentro de este
codigo podemos ubicar el uso de la perspectiva que permite acentuar un plano sobre otro,
enfatizar un objeto para dejar a un lado otros elementos. Las relaciones figura-fondo, los
espacios ordenados en el plano grifico, significan para el receptor un principio de
organizacién que facilita muchas cosas. Existen distintos tipos de perspectiva:
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Perspectiva lineal.- consiste en inmovilizar tanto el campo visual como a aqui no perc1be
el punto de vista fijo, es decir se mmov1llza lanlo el campo v1sual como a qunen percxbe

Perspectiva ampliada.- se logra fundamentalmente por el contraste d
pequefio.. e ;

lo ‘gr,arjde“ y-lo

Perspectlva simultanea y miltiple.- donde aparecen enel plano 'arlos puntos de v1sta y,
varias lineas de horizonte. : , ; L

Ya que la seleccion de planos responde al mtento de por enf’asns en cncrto elememos

podemos ubicarlas como una categoria mas del codigo topografico. Las caracterlstlcas del -

p]ano son la dimensién y duracién para la imagen en secuencia. La claSIﬁcacmn - mas
comin se apoya en la dimension. :

Se reconocen los siguientes planos: general, de pequefio conjunto o de conjunto, medio,
italiano y americano, primer plano y el gran primer plano.

El plano general abarca todo el paisaje o una escena, Se trata de distribuir la atencién todo
por igual, no hay focalizacidn de un elemento en particula. En el de pequeiio conjunto o
conjunto medio, procede a situar un personaje o un acontecimiento dentro de un entrono
inmediato. En el plano medio aparece un personaje completo de pie. Se utiliza para realzar
Una actividad o una presencia. Los planos italiano y americano (desde la rodilla, desde la
cintura hacia arriba respectivamente) estan destinados a la identificacién de un personaje.

La seleccion de los planos es un primer paso para la organizacion de los componentes y
ademas tiene una fuerte relacidon con la percepcion de la gente. En el primer plano la
atencion se concentra mas, en el Gltimo, gran plano, hay una focalizacién sobre un detalle
mediante el cual se intenta dramatizar una accion.

La imagen se nos presenta desde distintos angulos de toma, pues a través de éslos se da
una gran movilidad para representar algo. Asi, aparecen varios recursos, la representacion
de frente, aparece como la realidad, como una versidn racional, la representacion en sentido
descendente, tiende a minimizar detalles, ademas de ofrecer imagenes no familiares de la
realidad, y la representacion en sentido ascendente constituye otra deformacion de la
realidad pero con la tendencia a acentuar el tamaiio, las dimensiones de un objeto o de un
personaje. De esta manera al describir la imagen podremos indicar el angulo de toma
utilizado.
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2.53. Las letras, el cédigo tipografico

El cédigo. tipografico se refiere- al'disefio de las letras, es decir, la letragafia. A través de
este recurso el lector puede mfenr las acutudes que lai lmagen presenta.

Lo verbal (entlendase como dlseno de letra) se utiliza para dar mas informacion sobre la
imagen, argumentar y proporcionar el sentido, ademas de sonidos, estados de 4nimo, golpe
o velocidad .

Cuando se requiere enfatizar algo intenso las letras adquieren grandes y gruesos caracteres.
Se desplazan desde un punto central y ocupan casi la totalidad del plano grafico.

La sugerencia de estados de 4nimo varia segiin las caracteristicas de ellos. Cuando alguien
rie o esta alegre las letras adquieren gruesos caracteres, se ondulan sus bordes, se quiebran.

La letra que sefiala a golpes representa distintos niveles.de mten51dad por ultimo estén los
recursos que sefialan velocidad con una final de letras ' zzzzzzz"

Sin embargo, el contenido verbal, es decir, el texto apunta generalmente a anclar el sentido,
a redundar en muchos casos estos caracteres escritiirales por eso - funcionan como imagen.
El texto de un anuncio publicitario suele ser conciso por razones de percepcion y lectura,

Abraham Moles hace notas al respecto pues el tiempo de reconocimiento igual al de las
palabras es inversamente proporcional a su frecuencia real en el lenguaje. Cuando el texto
del anuncio se concreta a una férmula concisa se convierte en slogan. La funcién del
eslogan no esta en sentido sino en su impacto no en lo que quiere decir sino en lo que
quiere hacer.

Para un completo analisis es importante identificar la forma y el contenido del texto, en

donde también se puede encontrar figuras retdricas que enfoquen muchas mas sentido que
quiere la publicidad. * véase cap. 2.2.2
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2.6 Técnicas visuales

El contenido y la forma son los componentes bésicos e irreductibles de todos los medios. El
contenido es fundamentalmente lo que esta expresado directa o indirectamente.” Es el
caricter de la informacién, el mensaje. ‘ : ‘

En la comunicacién visual el contenido nunca esta separado de la forma, cambia sutilmente
de un medio a otro, de un formato a otro adaptandose a las circunstancias de cada cual. Un
mensaje se compone con un fin: decir, expresar, explicar, dirigir instigar, aceptar y para
alcanzar este fin de conseguir un control mdximo de la respuesta.’

El resultado final de toda experiencia visual en la naturaleza y fundamentalmente en el
disefio, donde radica la interaccién de parejas de opuestos o polaridades; en primer lugar,
las fuerzas de contenido (mensajes y significado), y de la forma (disefio, medio y
ordenacion); y en segundo lugar, el efecto reciproco del articulador (disefiador, artista,
artesano) y el receptor (audiencia). La forma es aceptada por el contenido; y el contenido
es aceptado por la forma. El mensaje es emitido por el creador y modificado por el
observador.

A) Primitivismo

La caracteristicas principal de las pinturas rupestres es su realismo, cualidad no natural en
el arte primitivo, lo cual sugiere que se las veia como un manual de caza redactado para
crear los problemas de caza, refrescar el conocimiento del cazador e instruir a los que
todavia no tenian experiencia. En apoyo de esta teoria estan los detalles de los dibujos con
las flechas apuntando a los organos vitales y a las partes mas vulnerables del animal.

El arte y disefio primitivo son estilisticamente sencillos, es decir, no han desarrollado
técnicas de reproduccion realista de la informacién visual natural, En realidad, es un estilo
muy rico en simbolos con intensa adscripcidn de significado y por esta razén seguramente
tiene mucho mas que ver sobre el desarrollo de la escritura que con la expresién visual

Dentro de las técnicas primitivas estan: La Exagerancia, La Espontaneidad, la Actividad
La Simplicidad, La  Economia, La Plana, La Irregularidad, La Redondez y El
Colorismo. (*)

(*) Véase definiciones en el ANEXO B, al final del trabajo.
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B) Expresionismo

El expresnomsmo, sea su_ versién gdtica, bizantina o el traba_)o de artistas - mlelduales
provocar emocién -y evoca -una respuesta emotlva maxxma enel observador. =

Dentro de las Técnicas Expresnomstas se encuentras La Exageraczon Laz*Espo anezdad
La Actividad, ~La Complejidad, “La *Discursividad, La- Audacia ‘La Vartaczon La
Distorsion, La Irlegulandad EI Expertmenlaltsmo yLa Vertlcalzdad (t)

C) Clasicismo

En su forma mas pura, el estilo clasico se inspira en dos fuentes. En primer lugar, esta
fluido por amor a la naturaleza, idealizada por los griegos hasta alcanzar el grado de una
superrealidad. En lugar de considerarse (emisarios de dios) como los judeo-cristianos, los
griegos adoraban a muchos dioses cuyos poderes variables y especializados hacian de ellos
una especie de super hombre que muchas veces perseguia placeres sexuales
extraordinariamente mundanos.

La elegancia que perseguian estaba vinculada a este sistema, pero , la rigidez propia del
mismo era enaltecida por una ejecucion perfecta y mitificada por los cilidos efectos de
decoracidn; haciendo uso, en su momento, de artefactos que realzaban la infraestructura

subyacente de su formula.

Dentro de las técnicas clasicas, se encuentran: La Armonia, la Simplicidad, La
Representacion, La Simetria, El Convencionalismo, La Organizacién, La Dimensionalidad,
La Coherencia, La Pasividad y La Unidad, (*)

D) Estilo embellecido

Es el que insiste en suavizar las aristas con las técnicas visuales discursivas que produzcan
efectos calidos y clegantes. Este estilo no solo es rico en si por una complejidad de su
disefio, sino que ademas va asociado a la riqueza y el poder

Dentro de las técnicas de embellecimiento, se encuentran: La Complejidad, La Profusion,
La Exageracion, La Redondez, La Audacia, El Detallzsmo La Variedad, El Colorismo, La

Actividad y La Diversidad. (*)

(*) Véase definiciones en el ANEXO B, al final del trabajo,
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E) Funcionalidad

Se trata de una metodologia de disefio intimamente ligada a consideraciones econémicas y
a la regla de la utilidad La diferencia fundamental entre otras aproximaciones estilisticas
visuales y el estilo funcional es la busqueda de belleza en las cualidades teméticas y
expresivas subyacente que hay en cualquier obra visual

Dentro de las técnicas funcionales, se encuentran: La Simplicidad, La Simetria, La
Angularidad, La Abstraccion, La Coherencia, La Secuencialidad, La Unidad, La
Organizacion, La Economia, La Sutilidad, La Continuidad, La Regularidad, FEI
Aguzamiento y La cromatidad. (*) )

Finalmente, hemos construido juntos el instrumento de analisis, el cual sé compone de la
siguiente manera:
NIVEL DENOTATIVO
¢ Descripcion general
e (Coddigo Topografico
e (Cddigo Cromitico
e Cddigo Tipografico
NIVEL CONNOTATIVO
o Figuras retdricas visuales
e Figuras retéricas textuales
e Lectura Axioldgica

Grifica de intensidad de atributos

Sélo falta un elemento, y es nuestro objeto de anilisis, las campafias publicitarias de El
Palacio de Hierro 2000 y 2001; En el siguiente apartado, contextualizo las campaiias, su
origen y sus antecedentes, para después sumergimos en el anlisis.

(*) Véase definiciones en el ANEXO B, al final del trabajo.
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IIT Las Princesas Anoréxicas o el Palacio de Hierro
3.1 Campaiia Institucional Soy Totalmente Palacio

Teran TBWA es la Agencia de Publicidad que ha administrado y desarrollado la
publicidad, por mis de cinco décadas, de la tienda departamental El Palacio de Hierro.
Durante las primeras cuatro los resultados fueron: dar a conocer a la tienda, informar a los
consumidores sobre sus productos, descuentos y ofertas, y mostrar las tendencias espacio
temporales de los mismos.

Sin embargo, en la Gltima década ésta publicidad se ha disefiado con nuevos objetivos,
inicialmente, “dejar de hablar de la tienda y empezar a hablar sobre sus consumidores”.
Teniendo como base: captar a s« segmento de mercado, que no sélo esta deseoso de
consumir productos, sino de identificarse con el producto mismo.

De acuerdo a la Agencia de Publicidad, Terin TBWA, fomento una nueva estrategia la
cual cambio con la idea de disefiar una campafia tinica para cada afio pero basada en el
mismo titulo y con los mismo objetivos.

Siendo asi, la estrategia Campafia de Imagen para El Palacio de Hierro esta titulada como
“SOY TOTALMENTE PALACIO, y mantiene objetivos como:

» Reforzar el liderazgo en moda. L
¢ Reforzar el posicionamiento de la tienda. -
e Ser innovadora. o
¢ Identificacién con las mujeres

Asi en el afio de 1996 aparece el eslogan —ahora registrado- Soy Totalmente Palacio. La
idea inicial era lograr una plena identificacion femenina, por ello Terain TBWA,
desarrollo la campaiia con cuatro mujeres de diferentes edades y estilos de vida.

Durante este proceso y para cumplir los objetivos planteados, su estrategia de medios
incluyé: revistas, espectaculares y cine, ademas de los medios que tradicionalmente utiliza
El Palacio de Hierro que son prensa, radio y television.

La campafia tuvo gran penetracién y un impacto muy positivo antes y después de su
exposicion, de tal forma que empezé a elevar en nivel que ocupaba en las preferencias y
mentes de sus consumidores. (*)

Para el afio 1997 - la segunda etapa de la campafia - se planteé que ademas de cubrir los
objetivos iniciales estd vez se deberia comenzar a posicionar a El Palacio de Hierro como la
tienda del afio 2000. En definitiva una campaiia propia que marcara a la tienda y a su
segmento de consumidores, una camparia que no pudiera ser copiada.

(*) De acuerdo a la informacion otorgada por Terain TBWA. No proporciond ningin dato numérico.
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A fin de lograr esa identificacion con el segmento femenino, la campafia mostr6 frases que
divulgaran su sentir ( triste, alegre o resignado) todo presentado con encanto — con charm-
y una intensa pizca de humor. Usando frases como (*) :

1. “Porque un psicoanalista nunca entenderd el poder curativo de un vestido
nuevo, Soy Totalmente Palacio”

2. “Porque sdélo una buena esposa evita ir mucho de compras, Soy Totalmente
Palacio”

3. “Porquela mejor forma de guardar la linea es comer con los ojos, Soy
Totalmente Palacio”

4. “Porque nadie ha logrado envasar el olor a nuevo, Soy Totalmente Palacio”

La campafia tuvo un estilo bien establecido, exaltar — aparentemente- las caracteristicas
positivas del segmento femenino: estilo, buen gusto y clase. Cabe destacar, que fue
elaborada con capitales mexicanos, segun sus creadores, aunque en realidad el capital
realmente mexicano fue la modelo Elsa Benites que representd la campaiia y que es la
unica modelo mexicana (para ese tiempo) considerada Top Model.

En esta segunda etapa de la campaiia el impacto fue intenso y obtuvo el premio a la
Campaiia de Campaiias otorgado por la Asociacion Nacional de la Publicidad asi como, la
medalla de plata para una de las versiones de la televisidn en el Festival de la Publicidad de
Nueva York.

Para el afio 1998, El Palacio de Hierro contintia la campafia con frescas imagenes y nuevas
frases como (*):

1. “Hay dos cosas que una mujer no puede evitar: Llorar y comprar zapatos,
Soy Totalmente Palacio”

2. “Solo una frase separa a la nifia de la mujer: No tengo nada que ponerme,
Soy Totalmente Palacio”

3. “Lo curioso es que lo que Ama una Ama de casa, Son las tiendas, Soy
Totalmente Palacio”

4. “A las mujeres siempre nos sobran kilos y nos falta ropa. Soy Totalmente
Palacio”

5. “Es mds fdcil conquistar a un hombre que a un espejo. Soy Totalmente
Palacio”

(*) Todas las frases expuestas de la publicidad de: El Palacio Palacio de Hierro fueron redactadas cxactamente como se
presentaron en cada uno de los espectaculares.
3,
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Durante esta tercera etapa de la campaiia los graficos fueron realizados por el reconocido
fotégrafo Howard Schatz, especializado en tomas bajo el agua. La modelo es Pascale
Bourbeau, una canadiense de 24 afios de edad, con amplia experiencia en pasarelas y
fotografias, tanto en Estados Unidos como en Europa. Simplemente para dotarla de mayor
calidad, ya que en México se carece de Top Models (**).

En el afio de 1999, la agencia de publicidad, Teran TBW A, decide continuar con la misma
estrategia para conservar e incrementar su mercado, para ello usaron frases a fin de explotar

las emociones femeninas, presentadas por la Top Model Ivonna, a quién se le otorgé ser el
rostro de El Palacio de Hierro.

Para el primer semestre del afio, las versiones en cuanto a frases publicitarias se refieren
fueron (*):

1. “Cada vez hay menos principes, por fortuna, cada vez hay mds Palacios”
2. “El amor a primera vista si existe. Basta pararse frente a un escaparate”
3. “Elproblema no es que me quede bien o mal, sino que ya me lo vieron”

4. “Ningiin hombre conoce la respuesta correcta a ;me quieres? y ;como veo?”

En este caso, frases que fueron apoyadas en medios masivos como Prensa y Espectaculares.
Para television y cine se disefio la publicidad sobre las frases (*):

5. “Ningan hombre conoce la respuesta correcta a jme quieres? y ;como me
veo?, Soy Totalmente Palacio”.

6. “El amor a primera vista si existe. Basta pararse frente a un escaparate, Soy
Totalmente Palacio .

La agencia de publicidad, decidié dar un nuevo rostro para estos medios apareciendo en
ellos la Top Model Dorota, filmada en la Ciudad de México y dirigidas, nuevamente, por
el talento de Norman Christianson.

(*) Todas las frases expuestas de la publicidad de: El Palacio Palacio de Hierro . fueron redactadas exactamente como se
presentaron en cada uno de los espectaculares. '
(**) De acuerdo ala informacion otorgada por Teran TBWA
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Para el segundo semestre del afio 1999, se lanzaron dos nuevas versiones con la finalidad
de refrescar la campafia, continuando con ese tono novedoso e ingenioso que las
caracteriza. En esta ocasidn se hizo alusidn a los super héroes de los clasicos comic's
imagenes soportadas con frases como (*):

7. “Por suerte somos el Sexo Débil, el fuerte es el que carga las compras, Soy
Totalmente Palacio”.

8. “Las mujeres tenemos el vicio de comprar y es que no podiamos ser
p
perfectas, Soy Totalmente Palacio’’.

En Febrero del afio 2000 Teran TBWA vuclve a sorprender con sus nuevas versiones de la
Campatfia " Soy Totalmente Palacio”. Las frases que se¢ usaron fueron (*):

1. “Lo maravilloso de las tiendas es que siempre encuentras lo que no
andas buscando”

2, “Yo sé como me veo, si pregunto es para saber cudnto te gusto”

3. “La prueba de que no somos superficiales es que también nos
p
preocupa nuestro interior”

4. “;Quién es la vanidosa, la que se arregla o la que cree que asi estd
bien? ”

5. “Si preguntas mi talla preferiria contestar mi edad”

Al final de cada uno de las frases, por supuesto, aparecia el eslogan “Soy Totalmente
Palacio”.

La creatividad de la campafia "Soy totalmente palacio” 2000 tuvo su recompensa y fue
premiada en festivales nacionales e internacionales de publicidad. Ganadora de medalla de
plata en The New York Festival para grafica y 12 premios en el Circulo Creativo de
México que incluyen television, carteleras, prensa y revistas.

Para el nuevo milenio, en el afio 2001, la creatividad ' publicitaria ser hunde en la
sensualidad femenina, en la pasion, en el sexo, por supuesto, en su estilo, Soy Totalmente
Palacio.

(*) Todas las frases expucstas de la publicidad de: “El Palacio Palacio de Hierro fucron redactadas exactamente como se¢
presentaron en cada uno de los espectaculares. ‘ .
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Usando frasps como (*):

1. "Si te vistes para matar, prepdrate a ver a alguien morir de amor''.

2.+ "Silas medias supieran la angustia que causan cuando se van quizda regresarian ',

3. “Sdlo estoy viendo” en realidad quiere decir “no me despierten, estoy sofiando”.

4. "Ninguna mujer esti ni bien vestida, ni bien amada "

5. "La firma de un buen diseiiador es como el amor no se puede ocultar "',

6. "La ropa cubre lo que eres y descubre lo que quieres ser "

7. “Las mujeres queremos mds que lo hombres, por eso compramos mds”.
8. “Esverdad, las paredes oyen, por suerte los probadores no hablan”.

Y por supuesto, todas la frases soportadas sobre el ya registrado eslogan “Soy Totalmente
Palacio”.

La campafia Soy Totalmente Palacio, ha forjado y cuidado a su target (**), lo ha
incrementado, se ha posicionado en el mercado, ha adquirido mayor participacién de
mercado(*) pero sobre todo ha generado todo un estilo de publicidad y ha dado forma a sus
segmento de mercado de tal forma que éstas mujeres observan en cada campaiia aspectos
que las hacen sentirse identificadas, “les hablan en su propio lenguaje”.

Sin importar las consecuencias de esa identidad, éstas feminas abrazan la estrategia de “‘soy
princesa y afortunadamente existe un Palacio”

La estrategia Campaiia de Imagen de El Palacio de Hierro, es clara desde el inicio, y sus
logros han sido paulatinos; durante los Gltimos afios ha forjado todo un discurso
comunicativo dotado de los referentes posibles que logren la identidad de sus
consumidoras. Por ello nuestro objeto de andlisis son: la campaiia 2000 que constan de
cinco espectaculares y de la campaiia 2001 la cual posee ocho espectaculares.

En ambas campaiias s6lo se toman en cuenta los espectaculares impresos y expuestos al
publico los cuales servirin de base para conocer los referentes comunicativos y semidticos
que hacen posible la identificacion.

Ahora, sc realiza el analisis de las campafias publicitarias 2000 y 2001, al final de cada una,
el lector encontrara un analisis de atributos los cuales seran comparados en el capitulo
cuatro, vamos pues..,

(*) Todas las frases expuestas de la publicidad de: El Palacio Palacio de Hierro fucron redactadas exactamente como se
presentaron en cada uno de los espectaculares.
(**) Este dato se tomé de la informacion otorgada por Terdn TBWA, no existe un dato numérico.
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CAMPANA PUBLICITARIA 2000
“SOY TOTALMENTE PALACIO”
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A. “Lo maravilloso de las ticndas es que encuentras lo que no andas buscando”

Publicidad en Anuncios Espectaculares de la tienda departamental

%’vyjma@%w

FiNivelidaDenotaci
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Anuncio A

Campaiia 2000
Dirigido a un segmento
de mujeres de nivel Cy C+ (%)

Degcripeic
El anuncio publicitario esta compuesto por dos clementos. uno icénico y otro textual. En el
primero, sc ostentan un fondo de paja, color amarillo ocre, en el cual sobresale la figura de
una mujer, alta, con rasgos estéticamente muy finos, la cual usa un impermeable color beige
que le cubre la cabeza, simula trabajar con la paja. Puesto que con su brazo y mano izquicrda
carga hacia su pecho una aguja de cancba, que es casi de su misma altura. El la parte de arriba
de esta imagen se nota atin la gran dimensién de la aguja, a través del “ojo” (de la aguja) va
atravesando un pedazo de corddn grueso color rojo, que a su vez, va pasando detris de la
modelo.

Del lado derecho del anuncio se sumerge un rectingulo de fondo negro, el cuél contiene tres
difcrentes textos: con letras blancas y que versan:

1) LO MARAVILLOSO DE LAS TIENDAS ES QUE SIEMPRE ENCUENTRAS LO
QUE NO ANDAS BUSCANDO”,

Abajo de este texto, aparecen una linea con letras blancas y mayusculas, que es el eslogan de la
marca

2) SOY TOTALMENTE PALACIO. :

Al final del recuadro se ubica el tercer texto que es logotipo de la tatca de la-tienda
departamental. :

3) EL PALACIO DE HIERRO.

Del lado derecho de éste recuadro se asoma nuevamente, parte de la paja, incluso va
“acariciando™ al rectangulo negro.

1-

fica

= v

CEUiEgiTsposta
El anuncio muestra un plano de conjunto medio, el fondo de paja se relaciona a la vista con el
supuesto trabaja que podria estar realizando la modelo. Al simular trabajat con clla.

Los clementos sec relacionan entres si tanto visual como semanticamente, estin colocados en
un perspectiva ampliada, y se usa sobre la Ley de la Experiencia, al observar que los clementos
icénicos mantienen una relacién similar: la modelo y la aguja conservan casi la misma altura,
sugicren estar trabajando en conjunto para un fin, la modelo esti ostentado “algo para
alguien”. Que el espectador logra dotar de sentido, al armar la relacién que le sugicre cl
escenario (imagen mis texto).

&S
Ctacto cte Tl
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(*) Ver Tabla de Niveles pp. 23




Codigd/Cromatico
El color sobresaliente es el amarillo, representante de la distinecidn y calidad.
El uso del blanco, negro y gris  produce armonia, simula actividad cntre los clementos donde

ninguno posee mayor jetarquia que otro y trabajan por el mismo fin del estatus y riqueza.”

La presencia, aunque escasa pero determinante, del color rojo sugiere que el consurmdor no
sélo” encuentra los atributos mencionados, también puede encontrar amor ﬁsmo pasién,’
sensualidad y todos los aspectos que puedan girar entorno de él.

El texto que sc separa visualmente de Ia imagen pero sc relaciona seminticamente, y que
maneja el blanco y el negro, acentia los mismo valores: buen gusto, elegancia, = estatus,
calidad y distincién. L :

El recuadro con fondo negro es el lugar donde se sinian diferentes textos. El ptimero con
letras en color blanco y maytsculas, la primera de cada palabra es ligeramente mis alta que el
resto y dicen: :

“Lo MARAVILLOSO
De Las TIENDAS
Es QUE SIEMPRE
ENCUENTRAS
Lo Que
No ANDAS
BuscanDo"

El segundo texto, con lettas en color blanco, mayisculas, con un tamafio mds reducido que las
anteriores. También con la primera letra de cada palabra, ligeramente mads alta que el resto,
dicc: . L 3 SR C - e

Sov TOTALMENTE PaLacio

El tetcet texto, es cl logoupo de la matca, letras en color blanco escritas en orden de enunciado
y de forma cutsiva, - dicen.

?zfmﬂm
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(*) La redaccion de los textos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortografia son
responsabilidad de la agencia Terin TBWA, quién diseiio la campadia, 81
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Dot

Este tipo de anuncios publicitarios a pesar de no mostrar directamente ¢l producto lo ostenta a
partit de la predicacién, dado que le asigna atributos y valores que pueden interpretar los
espectadores.

Cabe aclarar que el mensaje comunicatvo queda anclado gracias al texto y no al icono.

Lo ostentacion esta en la imagen y el sentido lo da el texto.

Frevsann

Ret6ricas, Vistialcs

L Pl S

1guras

La metifora es la figura retérica usada en la imagen que ostenta este anuncio publicitario.
Representando la dificultad de ‘encontrar una “aguja en un pajar” (*). Sin embargo, en este
caso la modelo sf logra encontrar algo, no sélo la aguja, sino ademads, el hilo que logra ensartar
en ella.

La imagen por si sola, sugicre la posibilidad de encontrar “algo” que de acuerdo, a los cédigos
cromadticos pueden ser atributos sugeridos por la marca: “En El Palacio de Hierro, encontraras
buen gusto, clase, prestigio, y si hay identficacion con la modelo, también podris encontrar el
amor”.

PRI

Figuras

S R LRt Y s s PR A PEY

Retoricas, Textuales

El mensaje textual esta basado en la Sinécdoque, apunta a caracteristicas de los consumidores,
de El Palacio de Hierro, a los hibitos de compra de las mujeres de clase media y media alta (su
target). Compran no lo que cubre una necesidad sino compran por la necesidad de comprar, es decir, el
hecho de comprar es la necesidad misma.

Ademads, promociona un cualidad de la Tienda Departamental, detrds de la idea de encontrar
en la tienda todo lo que necesita es. “venga, encuentra lo que no necesita”.

Sin embargo y respondiendo a las necesidades de mayor jerarquia (**), los consumidores
cubren las necesidades de mayor jerarquia con la compra,

LéenriiAziologica
A través de diferentes clementos y atributos, ésta publicidad apunta a dos aspectos
fundamentales: la vanidad femenina, y los hibitos de compra del segmento de metcado al cual
van dirigidos, mujeres de clase media y media alta, que satisfacen sus necesidades psicoldgicas

con la compra del algin producto en El Palacio de Hierro.

Se sugicre que en esta tienda departamental, se encuentra cualquier articulo se necesite o no
sel cual serd un gran satisfactor para la vanidad femenina, porque tepresenta: buen gusto,
clase, prestigio como si cada producto que compre el consumidor y potte, lo convittiera en una
persona “aceptable” dentro de su nivel socioeconémico.

("frase utilizada en ¢l contexto en el que se encuentra el target de esta publicidad
(**) Véase cap. |, pig. 9
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Tamano de ta esfera = Intensidad

Anuncio: A

Titulo: “Lo maravilloso de las tiendas es que
encuentras lo que no andas buscando *.

Campaiia: “SOY TOTALMENTE PALACIO”

Afio 2000
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B. “ Yo sé como me veo, si pregunto es para saber cudnto te gusto”

Publicidad en Anuncios Espcctaculares de la Ticnda Departamental

B i S R S NV EL AL DIET O O S B SR R S AL

Anuncio B

Campaiia 2000
Dirigido a un scgmento
de mujeres de nivel Cy C+ (%)

El anuncio publicitario estd compuesto por dos clementos: uno icénico y otro textual. El parte
de la imagen con un fondo en gris, existe un presentador: una modelo joven, alta, delgada con
cabello largo y lacio, aparentemente da la ilusién de ser movido por el v1ento ' i ,

La modelo luce un vestido negro strapless. Curveando su cuerpo de la cintura. hacm amba
como mosttando “algo a alguien” que deberd aparecer frente a ella, un p031ble espectador

Su postura es audaz, sus manos estin colocadas en la parte de atrs de s cmtuta como si
formara asas a su cuerpo. . Do : ,

Sobre su torso aparecen grande gotas de agua que no terminan dc caer sobre su cuctpo -Las
cuales son provenientes de un termdémetro color amatrillo, colocado en el lado lzqmctdo del
anuncio, su altura es aproximadamente similar a la de la modelo, sc. alcanza a'ver ‘slo un
pedazo de él, de 30 grados a 50 grados, la punta estd rota, Ly lsu contemdo hquxdo en
movimiento hacia arriba va saliendo de él. : il

Las gotas que parecen caer sobre el cuerpo de la modelo provxenen del
Del lado derecho del anuncio estd sumergido un recuadro con'fondo en negro con tres textos
diferentes con letra color blanco que dicen:

1) “YO SE COMO ME VEO, SI PREGUNTO ES PARA ABER CUANTO ‘TE

GUSTO”. ,
Abajo de éste, aparece un segundo tcxto con letras mas pequenas quecese L_slogan'kde la marca

y dice:

2) “SOY TOTALMENTE PALACIO”

Y finalmente apatece un tetcer tcxto el cual es la marca del anuncio, con letras blancas, letras
cursivas y esctitas en forma de enunciado el cual  dice:

3) “El Palacio de Hierro”.

TESIS CON
pAL R URIGEN
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(*) Ver Tabla de Niveles pp, 23
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CodigoiTopogtafico
Dentro de un plano americano y una perspectiva ampliada, se destaca la figura del
presentador-modclo (Ego) ostentando no a un producto, sino ostentindose a si misma. Con
apoyo de un termdémetro de una altura similar a la de la modelo, las gotas que salen del resto
del anuncio se percibe, en su totalidad, como una sola imagen.

El espectador es el responsable de unir a los elementos que se el estan presentando, y més atin,
dotar de sentido las posiciones que cada uno de los elementos mantiene en el anuncio.,

El espectador se representa la imagen anterior a la que csti observado. La postum' del
presentador es agresivamente vanidosa, de reto, audacia, se ostenta y se presume a si misma,
como cuerpo, dirigiendo su mirada, directamente a la mirada de “quién la esta viendo”.

C8digoiCr

Ausencia y presencia de luz. Negro y blanco son los colores predominantes tanto en la imagen
como en el texto. Sin embargo, el color amatillo (el color del liquido que aiin permanece en el
termoémetro ) es el que llama mis la atencion en primera instancia, le da colorido al anuncio.

La combinacion de los colores: blanco, negro y gris, logta representar: la elegancia, el lujo, el
prestigio, la calidad, asimismo, estos atributos armonizan con: la distincién y vivacidad que
representa el color amarillo. Al mismo tiempo, ¢l uso de estos colores hace posible representar
cl deseo sexual.

El espectacular cumple, cromaticamente, los objetivos de la campaiia.
TR s PRI Y :
digo:Tipografico

El recuadro con fondo negro es el lugar donde se sitdan diferentes textos: El primero con
letras en color blanco, maytsculas, donde la primera letra de cada palabra es ligeramente mas
alta que el resto

¢

“YO SE
Como MEe VEO
S1 PREGUNTO
Es PAarRA SABER
CUANTO
Te GusTo”

El segundo texto, con letras en .color blanco, maytsculas, con un tamafio mis reducido que las
anteriores y tambxen con la primera letra de cada palabra, ligeramente mas alta.

Soy TOTALMENTE PALACIO

SIS CON
FALLA DE ORIGEN

&
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(*) 1a redaccion de os textos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortografia son
responsabilidad de la agencia “lerin TBWA, quién diseiio la campadia.
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El tercer texto, cs el logotipo de la marea, letras en color blanco y de forma cutsiva, escritas en
orden de enunciado

Responde a la funcién de la publicidad, estd ostentado algo, sin embargo, una vez més no es un
producto. Con ayuda de la publicidad de la predicacién, el producto queda de lado, en este
anuncio se ostenta a la modelo, reflejo fiel de las cualidades de la marca.

La modeclo se ostenta a si misma, como representante  y orgullosa portadora de la matca. En
esta ocasion, el mensaje textual abre adn mas los limites de la posible interpretacion

mx:-rl )

Figiiras'Retoricas:Visuale

El anuncio juega ambiciosamente con la metonimia sumerge al termémetro como elemento
que mide Ia respuesta a la pregunta que realiza  la modelo. Ayudada de la postuta de teto que
mantiene la modelo, sin hablar y con solo el uso de la comunicacién no verbal, kynesica, la
modelo pregunta y espera la respuesta.

El termémetro es el responsable de medir lo acertado o errado de la respuesta. Va mas alla, la

modelo responde al eslogan de la matca - cuerpo y se exhibe orgullosa de ello, con posicién de

saberse, totalmente palacio, y con la seguridad de portar cualidades que la marca le atribuye. La

modeclo y el farget han quedado metonimizados por la marca “estdn marcados por la marca”,
Fié’(‘u as j?“ _'K?" .!Il"llm'!ﬁ“ﬂ

El texto esta construido sobre la sinécdoque. Muestra una caracteristica del target pero sobre

todo una altamente femenina: la vanidad y la necesidad social de ser reconocida, aceptada y

admirada por el resto de las miradas.

En la primerta lectura muestra a una mujer super scgura de lo qué es, de lo qué tiene, y de lo

qué quiere. Digna representante del grupo de consumidores que pottan esta marca.

TESIS (W
FALLA DE ORIGEN
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Chifa AiGlogi

Este anuncio publicitario es claro cjemplo de las debilidades femeninas: la arrasadora
inscguridad de poseer una imagen aceptable para el resto de las miradas y pero ain, la
incansable bisqueda de ser aceptados, de ser deseados y admirados.

A las mujeres, no nccesariamente pertenccientes al farget de la marca, les preocupa ser
aceptadas, sin embatgo, paraddjicamente, esa aceptacidn esti basada en lo que apatrentan tener.
Les interesa que las personas las vean atractivas y sensuales, la opinién y la aceptacion de los
otros, cs lo que mas les interesa.

Dentro de ésta cultura de consumo, las mujeres tienen dos disyuntivas de conducta, Ia primera
“tene nada que ponerse” y ld segunda, * no saben que seguridad portar”. Por que la
seguridad estd sopotrtada en la aceptacién de los demas. K

La mujer - objeto continua vigente, reforzada por la miradas, masculinas o femeninas, armando
una nueva relacion entre: ,

Deseo Sexual + Gusto = IMAGEN _<,' Elegancia, prestigio, distincién que
| despierta el instinto sexual.

(v el sector femenino gusta de ello)

(o7,
C%hdﬂé%m
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Anuncio: B
Tftulo: “Yo sé como me veo, si pregunto es para saber
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Campafia: “SOY TOTALMENTE PALACIO”

Aiito 2000
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C. “La Prueba de que no somos superficiales es que también nos preocupa nuestro
interior”

Publicidad en Anuncios Espectaculares de Ia tiecnda departamental

?yy}ama@%m

Anuncio C

Campaiia 2000

Dirigido a un segmento

de mujeres de nivel Cy C+ (%) -

El anuncio publicitario esti compuesto por dos clementos: uno icénico y otro textual. En la
patte izquierda del anuncio es donde sc encuentra la imagen, sobre un fondo color verde
pastel tapizado con encaje blanco, la imagen, de color grisiceo, como a media luz, de una
mujer joven muy delgada, con rasgos estéticos muy finos, con cabello lacio, oscuro y que le
acaricia su espalda desnuda. Su desnudez se muestra hasta su cintura, la modelo manticne un
postura audaz, de perfil, pero dirige la mirada directamente al frente, a un posible espectador.
Con la palma de su mano izquierda abraza a su brazo derecho, lo que permite observar ain
mas su cuerpo desnudo, pero no sus senos.

Del lado derecho del anuncio se presenta otro recuadro, en un fondo de color negro, se
cencuentran los mensajes textuales en letras de color blanco y maytsculas. El primer texto dice:
1) "LA PRUEBA DE QUE NO SOMOS SUPERFICIALES ES QUE TAMBIEN NOS
PREOCUPA NUESTRO INTERIOR"

El segundo texto es el eslogan de la marca que dice:

2) “SOY TOTALMENTE PALACIO”. .
Y finalmente cl tetcer texto es la marca, escrito en forma de enunciado y let'.ta curstva‘ Hi
3) “EL Palacio de Hierro™. g
Del lado derecho de este recuadro se asoma nuevamente un rectingulo largo del fondo color
verde pastel con encaje blanco.

CoHigo T opoeTAcs

Dentro de un plano americano y una perspectiva lineal. Se ostenta una modelo desnuda, hasta
su cintura, que se muestra a si misma, sin mayor complicacion visual para percibitla, es directa,
y a primera vista el espectador puede percibirla en su totalidad. .

La ley dominante es la dc cicrre, con ayuda de la técnica de la  sutileza: muestra una real
economia de elementos, el espectacular se pucde interpretar con la combinacién de la imagen
y del mensaje, la cual hace posible, dar una orientacién al sentido que se le pucde otorgar a ésta
publicidad.

é%%zu»¢gzam

(*) Ver Tabla de Niveles pp. 23
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C6digo'Cromitico

El color sobre saliente es el verde, representante de la belleza humana, en este anuncio es para
exaltar la belleza del cuerpo de la modelo. Ademis de hacer alusién a la juventud y al desco
sexual que puede provocar un cuerpo hermoso y joven. Y por supuesto presumir poseer un
cuerpo que ticne los atributos antes mencionados.

Juega con la presencia y la ausencia de luz, provocando ¢l gris que cac sobrc el cuerpo de la
modelo le provoca un toque de sutil distincién y clcg'mcn :
Pero por supuesto, pata la pubhc1d'1d un cuerpo sin sexo, no tendria sentido, por ello cl encaje
que tapiza ¢l fondo color verde, sugiere de una forma muy sutil, Ia i mvlt'unon sc\:u'll quc hace la
misma modelo. S

Cédigo Tipogrifico()

El recuadro con fondo negro es el lugar donde se sitGan  diferentes. textos: El primero con
letras en color blanco, mayusculas, donde la primera letra de cada palabra es hgcmmcnte
mis alta que el resto

“LA PRUEBA
De Que
No Somos
SUPERFICIALES
Es QUE TAMBIEN
NOSs PREOCUPA
NUESTRO INTERIOR"

El segundo texto, con letras en color blanco, mayisculas, con un tamafio mis reducido que las
anteriores y también, con la primera letra de cada palabra, ligeramente mas alta.

SOY TOTALMENTE PALACIO

El tercer texto, es el logotipo de la marca, letras en color blanco y de forma cutsiva, escritas en
orden de enunciado

é&mﬂm'
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(") La redaccion de os textos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortografia son
responsabilidad de T agencia Terdn ‘TBWA, quidn diseiio la campaiia, 90
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Respondiendo a la funcién principal de la publicidad, este anuncio si esta exhibiendo pero no
un producto, Exhibe una de las caracteristicas de los consumidores de la tienda departamental
El Palacio de Hierro,

Trata de definir una cualidad de su target, que "también se preocupan por su interior”. Es
decir, no del interior de su cuerpo sino de las Gltimas prendas que puedan cubritlo.
Aparentemente muestra que las mujeres que no son; supetficiales y banales consumistas. Sin
embargo, mostrando una marea que justifica su consumo, no es una banal actividad de
consumo, detris de cllo, existe toda una justificacién posmoderna de preocuparse por el
cuerpo: uno anoréxico o bulimico pero cubierto de lenceria de marca que las hace ver mas
sensuales, '

Figutas‘Retéricas Visuales

A través de la ostentacion de la sinécdoque s¢ muestra una de las caracteristicas de sus
consumidoras. En apariencia, exaltando la belleza del cuerpo femenino, no cualquier cuerpo,
sino aquél de gran esbeltez, sin importar la voluptuosidad que pueda tener, mientras mas
delgado, mis bello serd. La modelo se preocupa por ¢l cuerpo, por su interior, sin embargo, esc
interior es manipulado a partir de las exigencias cxternas.

La preocupacién clave en las consumidoras de la marca, la aceptacion de su propio cuerpo
depende de la aceptacién ajena, les gusta ser observadas y aceptadas, y la aceptacién radica en
poseer un cuerpo esbelto, ¢l fin es estar delgada, no importa a qué precio.

Al mismo tiempo, para otorgar mayores atributos a ése cuerpo esbelto se necesita cubritlo de
lenceria, que hace sensuales y atractivas a las consumidoras. En este anuncio es representada tal
insinuacion con la lenceria en forma de papel tapiz que cubre el fondo del espectacular.

- TSR
extuales

Figuras Retoricas?

Jugando con la  vanidad y cgo femenino los mensajes textuales estin construidos sobre la
sinécdoque. Define un aspecto femenino, por supuesto, simulados alrededor del estatus, del
prestigio, sobre todo de buen gusto, sin embargo, lo Gnico que importa en el anuncio es
publicitar la idea del cuetpo y de los que se puede lograr con éL

Despertando las miradas de muchos, la pasién y los deseos por el sexo. Mantener un cuerpo

delgado, anoréxico o bulimico, como desce llegar a él. Seri el que sea aceptado socialmente y
que en lo privado sera deseado para el sexo.

&
(%hda T
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Fig LD N e e batgnig
Eectura Axiologica
En Ia sociedad de consumo, existe una paradoja, por decirlo asi: femenina. Las mujeres han
comenzado a exigir que se les respete como personas que son capaces de cjercer diferentes
actividades que van mas alla de las labores domésticas y del sexo.

Requieren que se les reconozca su capacidad intelectual y asi, acceder y tener las mismas
oportunidades que los hombres. Las mujeres ya no desean ser clasificadas como superficiales,
banales o como objetos sexuales.

La ambicién de esta publicidad es engafiar a sus consumidoras, en primera lugar las hace
aparecer como personas preocupadas por su interior, que nada tiene que ver con cuestiones de
salud sino con aspectos que deben cumplir para ser aceptadas:

Cuerpo  Esbelto + Lenceria = SEXO
La dualidad de mujer - objeto sexual, no ha desaparecido, al contrario, la refuerza. Sin importar
las capacidades intelectuales de una mujer, al final continua siendo patticipe del deseo sexual.

Al'menos en este anuncio tiene un papel mucho mds activo, es la responsable de despettar los
deseos sexuales.

E’ﬁ’]’m e Hovs
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. “¢Quién es la vanidosa, la que se arregla o la que cree que asi estd bien?

Publicidad en Anuncios Espectaculares de la ticnda departamental

&t
otaco cte Forno
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Anuncio D

Campaiia 2000

Dirigido a un segmento

de mujetes de nivel Cy C+ (%)

TATY.7, €7

Déscripcion;General

El anuncio publicitario estd compuesto por dos clementos: uno icénico y otro textual.

En la parte de la imagen, se puede ver un espcjo roto con destellos de color morado y verde, y
justo donde estd la ruptura csti una modelo joven, guapa, alta, y delgada; con su mano
derecha sostiene un lipiz labial y da la impresiéon de que lo estd deslizando sobte la comisura
de su labio inferior. ’ :

Se pueden  ver los hombros de la modelo, descubierto sobre un fondo blanco quc contrasta
con ¢l espejo roto.

Del lado derecho del anuncio se sumerge un rectingulo de fondo negto el cu'xl contlene ‘tres
diferentes textos, con letras en color blanco y altas

1)“sQUIEN ES LA VANIDOSA LA QUE SE ARREGLA o LA QUE CREE QUE ASI
ESTA BIEN?”,
Debajo de este aparece el segundo texto con letras blanca y mayusculas que cs cl cslogan de la
marea, ¢l cual dice: ~ :
2)“SOY TOTALMENTE PALACIO” ‘ G
Finalmente aparece un tercer texto, que es el logotipo de la nenda dcpartamental El palacno de
Hierro. e SRR

3) “EL PALACIO DE HIERRO”. '

Del lado derecho del recuadro, se asoma nuevamente en el fondo blanco, combmado con Ios
destellos que provoca el espejo roto. :

CORiZoYLBpOgMiica

Dentro de un plano general y una petspectiva lineal, el anuncio muestra una sola. escena, se
observa el rostro de una modelo joven que mira al frente, peto no a un espectadot en especial,
s6lo la mirada fija al frente.

Con ayuda de la ley de la aproximacion visual y la técnica de la redundancia, provocan que el
espectador es el responsable de armar, la escena previa a lo que se le presenta, cuando el espejo
que sc ostenta roto, atn se conservaba integro, y esa es la escena que cuenta pata dotar de
sentido a la publicidad.

(*) Verl'abla de Niveles pp. 23 . %)W@%m
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El espejo roto estd enmarcado por el color morado, representante de la ruptura, el desorden,
las catistrofes, y contradictoriamente, lo es también del amor fisico.

La imagen de la modelo, esta matizada con la presencia y ausencia de luz, jugando nucvamente
con el blanco y el negro, aparentemente rompe con los representantes de: la elegancia, la
calidad la distincién y el buen gusto.

El color verde que también enmarca la ruptura del espejo, cs representante de la belleza
humana

Codigs Tipoiiico

El recuadro con fondo negro es el lugar donde se sitdan diferentes textos: El primero con
letras en color blanco, mayusculas, donde la primera letra de cada palabra es ligeramente mas

alta que el resto

“¢ QUIEN Es

LA VAaNIDOSA
LA QuE

SE ARREGLA

O LA QUE CREE

QUuE Asl

EsTta BIEN? “

El segundo texto, con letras en color blanco, mayusculas, con un tamafio mds reducido que las
anteriotes y también, con la primera letra de cada palabra, ligeramente mds alta.

SOY TOTALMENTE PALACIO

El tercer texto, es el logotipo de la matca, letras en color blanco y de forma i:ursiva, esctitas en
orden de enunciado

?fma@%ma

TESIS CON
FALLA DE OHIGEN
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(*) la redaccion de los textos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortogratia son
responsabilidad de la ageneia “Ferdn TBWA, quién disciio la campania.
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NS !
Tipo de Pubhcxd'ldég

Este tipo de espectacular no  ofrece informacién directamente del producto ni de la marca, al
contrario, informa sobre algunas de las caracteristicas que poseen los consumidores de marca,

su tnrgct.

La vanidad y cl ego son cualidades cspcciﬁc'n que tiene esc /arge/ 'y son principalmente los
atributos que resaltan en la publicidad, a través del uso de la figura retérica, la smecdoque el
cspccmcu]qr les /mb/a a sus con sumidores de si mismos.

FigturdsiRétoricas Visuales
Este anuncio hacc alusién a la metonimia: ¢l espejo es parte fundamental de la vanidad
femenina, es un actor extra '1p'1rccicndo en escena, s tcsponsqblc de responder una pregunta
insistente para la m'lyoll’l de las mujeres “¢quién es la mas bonitar”
El Lspc)o es el unico actor en el que pueden confiar porque en realidad, El espejo se convierte
cn el amigo inseparable y siempre fie/ a la verdad y las mujeres, mantienen una estrecha relacién
con ¢l. Sugiere Ia historia de Blanca Nieves, “espejito, espejito quién es la mas bonita...” .En
esta historia, ¢l espejo siempre dice la verdad.

Sin embargo, la verdadera respuesta esta en las miradas que las observen y las acepten.
Figuras'Retoricas Textuales

El mensaje textual estd basado en la Sinécdoque. Presenta una aspecto-debilidad, dcl segmento
de mercado a quién se dirige y de la mujeres en general.

Mostrando que todas son vanidosas, y disfrutan y sufren por ello. La vanidad puede ser un
aliciente o algo nocivo para ellas, pero siempre presente.

Para este segmento femenino, la vanidad puede verse alimentada por la aceptacién del testo de
las personas, pero sobre todo, del espejo, ficl aliado femenino, y hasta en algunas ocasiones, la
seguridad femenina estd vaciada en él.

La duda entre quién es mds vanidosa, no existe. Existe la vanidad, en ambos casos y se debe de
alimentar, a través de la comprobacion de la imagen.

Zn la cultura de consumo lo mas importante es la imagen, el espejo es quién asegura sx se estd
preparado, para ser 'lccpmdo en ésta sociedad posmodcmq
Las mujeres se muestran mds segutas si verifican su imagen ante él (no s1emprc sucede) peto cl
hacerlo las tachas socialmente de ser vanidosas, supetficiales y banales.
[:SC]UC!TI'I que han querido desechar.
El anuncio habilmente, juega con la inseguridad femenina, la vanidad es Ia debllld'ld femenm'l
que divulga, quién se sienta scgura de verse bien no necesita el espejo, o parya,sennrse bien hay
que vetse al espejo... Dilema que cac en lo mismo, la vanidad femenina. -~

[o7
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S1 PREGUNTAS
MITALLA
PREFERIRIA

CONTESTAR

MI EDAD
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E. “Sipreguntas mi talla preferiria contestar mi edad”

Publicidad en Anuncios Espectaculares de la Tiecnda Departamental

gymwﬂm
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FONE

Anuncio E

Campaiia 2000

Dirigido a un segmento

de mujeres de nivel Cy C+ (%)

El anuncio publicitario esta compuesto por dos clementos. uno icénico y otro textual. En la
parte de la imagen sobresale en color grisiceo, una modelo, joven, delgada, con cabello lacio (al
aire) y rasgos muy finos, sc ostenta sélo hasta la cintura, dirigiendo su cuerpo hacia afuera del
anuncio y con la mirada fija a un posible espectador.

Porta una blusa tejida que permite ver sus hombros y brazos descubiertos. Detrds de ella
aparece un fondo tapizado con capullos de rosas, color rosa y sobre él, estin volando cuatro
pequenios pucrcos color rosa, y los cuatro estan mirando al frente, incluso, uno esti casi
tocando cl rostro de la modelo.

En el mismo fondo estd sumergido un rectangulo en color negro que contiene tres diferentes
textos, escritos con letras color blanco y con diferente tipografia: el primero dice:

1) “SI PREGUNTAS MI TALLA PREFERIRIA CONTESTAR MI EDAD”.

Debajo de éste aparece un segundo texto, mas pequefio que el anterior y cs el eslogan de la
marca y dice:

2)“SOY TOTALMENTE PALACIO”

Y finalmente aparcce un tercer texto, que es la marca de la publicidad, escrito en forma de
enunciado y en letra cursiva y dice: SR
3)EI Palacio de Hierro.

Del lado derecho del rectingulo negro, aparecen dos puercos mis volando, uno de’ que tiene
la mirada hacia ¢l frente, a un posible espectador y por la parte de atriba se alcanza a ver como
sc¢ va volando otro de los pequeiios puercos.

AS AT g SER T

pografico

Este anuncio publicitario se presenta usando una perspectiva ampliada, plano de conjunto
americano, pues a pesar de lo contradictorio que puedan ser los elementos presentados, no
existe dificultad para obsetvarlo y realizar una representacion de lo que se requiere comunicar.

ThS(S CON
FALLS DE URIGEN S s

(*) Ver ‘T'abla de Niveles pp. 23
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La ley de figura y fondo, hace énfasis en la diferencia de clementos, que se ve reforzada por la
técnica de la exageracion, provocando que se pueda armar una relacion, (comparacién o
contradiccién) entre los pequefios puercos y la modelo, que a pesar de sus' diferencias
ontoldgicas, se sittian, para ¢l anuncio, en el mismo nivel.

Cédigo, Cromitico

Continia la relacién entre la ausencia y presencia de luz, colores: blanco, negto y gris:

representantes de la clegancia, del lujo, la distincién, el buen gusto y la calidad. Sin embargo, el -

color que predomina en el anuncio es sin duda el rosa, “el color de las mujeres™. Sin embatgo,
va mads alld de representar la ternura, la tranquilidad, la belleza. : o

El color rosa es representante del amor fisico, de la atraccion, de la seduccion e invitacion a las
relaciones sexuales. como color propio del género femenino, la ternura es simple pretexto al
sexo. La relacién de mujer — objeto sexual, sigue vigente.

Co

digo Tipografico(")

El recuadro con fondo negro es el lugar donde se sittan  diferentes textos: El primero con
letras en color blanco, mayisculas, donde la primera letra de cada palabra es ligeramente
mas alta que el resto
“S! PREGUNTAS
Mi TALLA
PREFERIRIA
CONTESTAR
Mi EpAp”

El segundo texto, con letras en color blanco, mayisculas, con un tamarfio mas reducido que las
anteriores y también, con la primera letra de cada palabra, ligeramente - mds alta.

SOY TOTALMENTE PALACIO

El tercer texto, es el logotipo de la matca, letras en color blanco y de forma cursiva, escritas en
otden de enunciado

?%/adoaﬂm

TRSIS CON

FALLA DE URIGEN
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(*) 1.a redaccion de Jos textos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortografia son
responsabilidad de la agencia T'eran TBW.A, quién disciio la campana,
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El espectacular no ostenta aspectos del  producto o de la marca, sino sirve para mostrar
cualidades de su target, del piblico de consumidoras al que se dirige.

Mediante ¢l uso del tipo de publicidad de Ia predicacion, divulga que sus consumidoras, en un
cédigo comun, cémo son y qué les gusta; son vanidosas y les gusta mostrar su vanidad.

Deja de tener relevancia, el producto y la marca; lo mas relevante es quiénes lo consumen,
Figuras:Retéricas Visuales

La metifora cs Ia figura retérica usada en este anuncio publicitario. Construye una metifora y
una paradoja para enfatizar el sentido; apuntando a la vanidad femenina y haciendo énfasis en
la vanidad corporal.

EEl la cultura occidental los cerdos, son considerados como animales llenos de grasa, y sitven
como teferencia para cualquier alusion a la obesidad o al sobre peso; combinindola con un
cultura de consumo, donde lo que impotta es estar: sin, light, libre de calorias, ligera y claro, un
cuerpo ultra delgado con todos los “sin” posibles, mientras mds delgado sea el cuerpo mayor
aceptacion tendra.

Todos los aspectos negativos que se le han atribuido a los cerdos son transportados a la
modelo, que intenta hacer caso omiso pata que no sirvan de referente y quede anulado
cualquicr rasgo de comparacién posible. Tal vez, de manera, benevolente, los cerdos tienen
alas, como si los kilos de mads, sc estuvieran esfumando “se fueran volando”.

No obstante, estin ahi, hasta en el anuncio estan, la estimulacién a la cultura light es mas
fuerte, por mas delgada que se esté — sin importar las maneras para lograrlo- el fantasma del.
sobte peso, continuard rondando al cuerpo.

)

Figuras'Retdficas Textuales

La sinécdoque es la figura predominante en el texto publicitario, en la cultura de consumo
existen dos aspectos medulares que abrazan a la vanidad femenina: la edad y el peso.

Ostenta dos de las debilidades femeninas mas fucrtes: la edad y el peso. El segmento de
mercado que consume la marca y los que consumen la publicidad, en su mayoria mujeres,
sufren por los mismos requisitos para ser aceptados en esta sociedad: se debe ser joven, tener
una gran belleza fisica, provocar atraccién y en sus casos mds sublimes tener una constante

invitacion al sexo.

Se debe ser delgado: porque esa s Ia forma que exige ésta sociedad, no importa si anotéxica o
bulimica, lo importante es estar delgado. Mientras mas six  mantenga su cuerpo una mujer
mayor seguridad tendri de ser acepeada.

=7
(ﬁ’z/ndn é%m

TRSIS (O
FAluA DE URIGEN 0o




El anuncio no hace mis que dar a conocer lo que su target ya sabe, les dice cémo son, quedan
matcados por la marca, y en tanto hasta metonimizados; la edad y el peso, cobran posiciones
impottantes, son actores que dirigen la conducta femenina, las mujeres depende de ellos.

ura ‘Axiolégica

En la cultura occidental, la relacion edad -mujeres, ha sido sinénimo de: decadencia, vcjcz
inutilidad, perdida de la belleza fisica, (cuerpo y rostro), perdida de la pasxon de la coqueteria,
de la vanidad, es decir, la esencia del género femenino.

Por un lado, la edad es el sccreto mds cuidado, porque decirla, es aceptar’ su degrado como
mujer; por otro lado, ¢l peso, es sindénimo de atraccidn, de gusto, de coqueteria, de sexo. Todo
el empo se desea el cuerpo idedl (cualquiera que esté sea) para que la aceptacién®social sea
mayor. :

En la actualidad, mientras se tenga un cuerpo mas delgado y pese lo menos posible, serd mayor
el grado de aceptacién social. El sobre peso y la obesidad, son mal vistos, no por salud sino por

estética, no encajan en la cultura Light, los sin son los importantes.

Existe un cambio de patrones, ahora, se puede tener més edad, incluso se puede aceptar, pero
siempre y cuando, la mujer, esté dentro de los requisitos: Princesas Anoréxicas o Bulimicas
para visitar a los palacies.

&
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3.2.1. ANALISIS DE LA CAMPANA 2000

La campafa publicitaria del Palacio de Hicrro del 2000, estuvo compuesta por los cinco
espectaculares analizados hasta el momento; cada uno de ellos comunica un mensaje distinto
pero a su vez, estin basados en los mismos referentes los cuales van dirigidos a:  reposicionar
la marca y su eslogan, generar mayor lealtad, y acrecentar su target.

El anilisis semidtico demuestra que es lo que ve el consumidor y como - con aproximacién-
lo interpreta. De los resultados, obtenemos una escala de valores que se distribuyen en una
jerarquia basada en: la importancia ¢ intensidad de menciones que tuvo el valor en toda la
campana. . i

De esta manera, se clasificaron en:

a) Nivel Base o Low Tear: Ser totalmente palacio o comprar o portar algin producto de
ésta tienda , representa tres valores eje: la elegancia, la calidad y el buen gusto.
Lo que implica un satisfactor inmediato: como si cualquier producto que venda ésta tienda
departamental ctiquetara al consumidor y le comunicari a los ojos que lo observan que es
“clegante, tiene buen gusto y compra calidad”.

Dentro de la campafia también se hace mencion del prestigio, la distincién y la
riqueza. Sin embargo, es sélo para maguillar ain mis al producto porque estos valotes,
con certeza, son parte de la clase dominante.

b) Nivel Intermedio o Medium Tear. Son valores dialécticos, ya que el mensaje es una
décil mencidn a: la juventud y a la belleza cotporal, pero también, son una sutil-
invitacion a la sensualidad, a las relaciones sexuales y al sexo. Siendo asi, la martca se
ostenta como si a sus consumidoras les otorgara estos poderes fermeninos.

c) Nivel Alto o High Tear. Este tipo de valores que no son inmediatos en la primera
lectura de los anuncios; el espectador los identifica dependiendo de sus capitales simbolicos
y cognoscitivos. En la campafa y de acuerdo al analisis, sobresalen: la ruptura, la
catastrofe, seduccion, deseo sexual, el misterio y sexo.

Estos valotes demuestran que esta campaiia tiene claro a sus consumidores: mujeres jévenes
pertenccientes a los niveles socioeconémicos C y C+ que suften y compatten caractetisticas
similares, debilidades y _fortaleas en comin.

Ser Totalmente Palacio en el afio 2000 representd a la mujer vanidad, cada uno de los
anuncios apel6 a ello, a la vanidad de ser reconocida y aceptada pot las miradas ajenas, a la
vanidad de poder pertenecer al grupo de consumidores que metonimiza la marca, a dejarse
seducir por la neguentropia de la publicidad, es decir, a dejarse dar forma y logtrar set una
mujer Totalmente Palacio.

(%hwﬁm
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Atinadamente no deja de hacer mencién a sus valores ¢je - nivel base o fow tear— sin embargo,
de forma mis delicada esta la presencia de los otros valores pero de contenido y sentido atn
mis contundente. Es decir, esta campania no deja de ostentar la dualidad de: mujer - objeto
sexual, empero, (it a quicn lo merece) le dota de un una posicién activa, la mujer cs la
responsable de hacer explotar el desco sexual. Y para ello, debe entonces, contar con las
exigencias de la publicidad, esa sinécdoque que representa a los consumidores, tenemos pues:

Juventud
+
Belleza Corporal (esbeltez absoluta)
SOY TOTALMENTE PALACIO +
Seduccién (provocacién)
+
Vanidad (Inseguridad)

Empero, ¢l no cumplir con alguno dc ' estos referentes “hunde a' las: consumidoras: en el
fracaso” pero afortunadamente, se convierten en asiduas consurmdoms dc Ia m'll.‘C'l, porque
para esas princesas fue creado el Palacio de Hierro,

5
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A. I “S7 te vistes para matar, prepdrate para ver a alguien morir de am

Publicidad en Anuncios Espectaculares de 1a Tienda Depa
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Anuncio A. 1

Campaiia 2001

Dirigido a un segmento

dc mujeres de nivel Cy C+ (¥)

El anuncio publicitario estd compuesto por dos clementos: uno icénico y otro textual. En el
primero; del lado izquierdo estd ¢l una hermosa modelo, de petfil que le da la luz sélo a una
patte de su rostro, (lo que le da mayor énfasis a su expresién sexy). Tiene muy marcadas las
facciones, cejas petfectamente arqueadas, labios gruesos - de un rojo muy intenso -, y mantiene
la boca entre abierta dindole una expresion muy sensual que queda muy marca con la
combinacién de su cabello negro y quebrado que cubre una pequeiia parte de su cucllo,
asimismo, toda la expresion de sensualidad queda cerrada con la mirada dirigida hacia enfrente,
a “un posible espectadot”.

A su vez, se puede ver una patte de su pecho, cubierto con un —lo que parece ser — un vestido
de noche, color negro que lo detiene a su cuerpo sujetindolo con dos cintas alrededor de su
cuello... a pesar de que se ve a contra luz, se puede garantizar cl contraste de la picl muy blanca
de la modelo con su cabello negro.

Al lado izquierdo de la modelo y como parte del fondo del anuncio, en la patte superior,
estin muchos capullos de rosas de un intenso color rojo, uniformados, s¢ puede ver la parte
supetior de estos.

Estas imdgenes estdn sobre un fondo color negro, en ¢l que también estin los-textos; justo
debajo de la imagen de la modelo esta el primer texto: en color blanco, con letras mindsculas
(Son las mds pequefias del anuncio) y muestran la pagina web de la tienda departamental y dice:
www.elpalaciodchietro.com

Del lado derecho del anuncio se extienden sobre éste fondo tres diferentes textos con distintas
caractetisticas: ¢l primero con letras mayusculas, en color blanco y colocado en cinco lineas
subrayadas con una linea delgada en color rojo (excepto la altima). El tamaiio de la letra va
disminuyendo de mayor a menory dice:

“SI TE VISTES PARA MATAR, PREPARATE PARA VER A ALGUIEN MORIR DE
AMOR”.

3
(") Ver Tabla de Niveles pp. 23 d)zhdo(k%uﬂ
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El siguiente texto, es con letras maytisculas color rojo (el mismo tono utilizado en la imagen),
de menor tamaiio, lo exponen como  eslogan registrado ( ya que cumple con Ia ® de

registro), el cual dice:
“SOY TOTALMENTIE PALACIO®”,

Y como ultimo texto, de este lado del anuncio, esta el logotipo de la tienda departamental a la
cual pettenece éste espectacular, escrito en forma de oracidn, en letra cursiva y de color rojo
(! mismo tono de los capullos de rosas) y con su marea de registro ®, el cual dice:

“Ll Palacio de Hierro®”

Cédigo Topografico

El espectacular muestra un plano de conjunto medio, dentro de una perspectiva ampliada, la
imagen estd expuesta bajo la Ley de Figura- Fondo: ya que la imagen de la modelo, tiene cl
mismo “iman” perceptivo que el fondo; el espectador puede observar uno u otro sin que esto
los afecte, al contrario, los dota de mayores valores semanticos para quién los vea.

No obstante, el sentido lo ditigen los textos mostrados en la parte derecha del anuncio, ya
que a pesar de compartir la misma publicidad, éstos poseen mayor jerarquia y autonomia, de
csa manera, sitve de “anclaje” al icono, aunque  mantienen caracteristicas semanticas propias.

Cédigo Cromitico

El colot de mayor “iman”, presencia y atraccion, es ¢l rojo, representante por excelencia de la
excitacién, del sexo y de la virilidad masculina; también sugiere calor, fuego intensidad, energia,
encanto; caracteristicas dirigidas sutilmente a las relaciones sexuales.

El uso del fondo negro en combinacién con el blanco, mantiene los valores de la clegancia, la
distincién, la calidad, el lujo, el prestigio y por que no, hasta el buen gusto. El color grisiceo
que cubre cl rostro de la modelo no es mis que, en este caso, la contra luz resultado de Ia
combinacién del uso del blanco sobre el negro, simplemente para datle un delicado * toque”
de ingenuidad a la fuerte invitacién sexual del espectacular.

Cédigo Tipografico()

Sobre el fondo color negro, se sitiian cuatro diferentes textos colocados en diferente lugar y
con catacteristicas propias:

El primero justo de bajo de la imagen de la modelo, se pucde ver una especie de “pestafia” en
la parte baja del anuncio, un texto: ¢l mds pequerio de todos, con letras en color blanco y
minusculas, ¢l cual es, la direccion de la pagina web, del producto publicitario que dice:

www.clpalaciodehierro.com

TESIS NN
FALLA DE UniGEN
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(*) 1a redaccion de los textos fue copiada exactamente de cada una de los espectaculases. Las faltas de ortografia son
responsabilidad de la agencia ‘Terdn TRBWA, quicn diseiio la campaiia.
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Del lado izquicrdo del anuncio, lugar donde se presentan los demds textos. El primero, esti
colocado en cinco lineas, con letras en mayusculas, de color blanco y subrayadas con un
delgada linea roja (excepto la Gltima linea). El tamafio de letra se va reduciendo de la primera
linea a la Gltima, el cual dice:

SI TE VISTES

PARA MATAR,

PREPARATE

PARA VER A ALGUIE

MORIR DE AMOR.

El segundo texto, colocado debajo del anterior, con letras en color blanco, maytsculas, con un
tamafio: més - reducido “que. las anteriores es ¢l eslogan, ahora  registrado, del producto

publicitado y dice: :
SOY TOTALMENTE PALACIO®

El tercer texto, es el logotipo de la marca, letras en color blanco escritas en orden de
enunciado y de forma cursiva, dice:

?fja/aczwfe%m

Este tipo de publicidad esta basada ¢n la ostentaciéon de la Tienda Departamental El Palacio
de Hierro ( no del producto ); la marca y lo que ésta provoca en la persona que la viste, es lo
que importante para mostrar.

Este tipo de publicidad es de predicacion, la cual ofrece informacién de los consumidores del
producto y de la marca, les habla en, por decitlo asi, en su propio lenguaje; y a los
consumidores les gusta que “les digan con son”.

Por otra parte y a manera de dato, este anuncio publicitario, este espectacular hace refetencia a
la pelicula nombre en inglés, VVestida para Matar (Dress to killed 1997). Sin embargo, los
capitales nos son suficientes para que 7/ el segmento de mercado al cual va dirigido pueda
relacionarlo inmediatamente con el filme. (¥)

Higiifas Retoricas Visualés -

La metifora es la figura retérica usada en la imagen que ostenta este anuncio publicitario,
absolutamente sugerente, trata de hacer un doble juego al utilizar la ley de figura-fondo lleva,
por un lado, a dar una gran carga, amotrosa - afectiva; y por otro, totalmente sexual y sensual.

TESIS CON
FALLA Dk ORIGEN Etcto cteTlino

(*) Informacion otorgada por la agencia de publicidad “Terin TBW.A, quién discio ¢sta campaiia publicitaria
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No obstante, los dos polos son auténomos pero se. complementan entre si. La modelo sugicre
una-“intensa” invitacién sensual, al sexo; dirige su mirada al frente, tiene “la boca cnt::e abierta,
los labios en color intenso color rojo y los cqpullos de rosas ro]'\s

El cspccmcuhr muestra a la marca peto mmblcn () con mayor fuerza) una intensa carga de
referentes sexuales, una permanente invitacion al sexo.

Gracias a la combinacién del color rojo, blanco y negro, la invitacidn se sugicre y el espectador
¢s quién lo interpreta.

§ ok

53
les

lilgu‘ta_s

El mensaje textual esti basado en la Sinécdoque, apunta a caracteristicas de los consumidores
de El Palacio de Hierro, a las diferentes maneras de seduccion que aparentemente utilizan las
mujetes para lograr enamorar a alguien. Parte de esas estrategias cs vestirse seductoramente.

La muerte solicitada es logtar que ¢l “otrv mmera de amor”. Esa seria la lectura inicial, sin
embargo, en la  publicidad puede parecer otra cosa. Las mujeres “se visten para seducir y dar
rccompensas”. Las rosas representan ¢l obsequio que una persona pucde realizar a otra en
funcién de obtener una relacion enalquiera que ésta sea... la recompensa la espera con deseo.

Las que mueren de amor son cllas vy por diversas razones; por un lado, la vigente idea de que
las muferes se visten para las mijeres (en éste caso, los asesinos son cllas mismas); la estrategia de
seduccion y Ia ferviente lucha por mantener la feminidad en las mujeres (dinde mads podria ser); y
la gran busqueda del “principe azul” que en cualquier lugar puede estar por ello, es necesario
“estar preparada’’

& a, 14 F1tacls S q io: > " i 10 ¢ i &

La mectonimia, también es invitada de este anuncio: el texto da direccion al icono, altamente

cargado de sensualidad, sélo para que quede claro que las mujeres estin obligadas para gustar a

ofros” pata “las miradas ajenas” y ésta seduccion exige una recompensa: el sexo.

Asimismo, también es invitada en el uso del eslogan SOY TOTALMENTE PALACIO, ya
> ¥

que, ctiqueta a los consumidores, habla de ellos y a ellos les gusta saber de ellos.

AT IACE IR TITR
AXiologica

Un anuncio mas que trata de disfrazar la imagen de la mujer contemporinea, a través de la
apariencia de los amores ‘“rsas y romdnticos”. Donde las princesas son enamoradas a través de
las flores - aliadas de los amantes- y las reciben como recompensa a su belleza.

Asimismo, cabe destacar, al menos en este anuncio, que se continda con el uso de mostrar a la
mujer como objeto sexual, sin embatgo, en éste espectacular se ostenta como un elemento
activo, ya que la mujer es la responsable iniciar y concluir el ritual de la seduccion, de lograr
que la meta se cumpla, despertando los instintos sexuales por medio de una imagen de Few
fatal,
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B. 1 “Solo estoy viendo” en realidad quiere decir “no me despiertes que estoy soiiando”

Publicidad en Anuncios Espectaculares de la Tienda Departamental

Cg%hwa{c%fow

R Ny erde Denotacion 1
Anuncio B.
Campaiia 2001

Dirigido a un scgmento
de mujeres de nivel Cy C+ (¥)

El anuncio publicitario esti compucsto por dos clementos: uno iconico y otro textual. En el
primero, del lado izquicrdo, estd el rostro y parte del cuerpo de una modelo, recostada sobre
sus dos manos y haciendo una referencia corporal a la actividad de dormir y sofar.

A pesar de la posicidén que muestra, se puede apreciar su rostro, el cual tiene facciones muy
marcadas: ccjas arqueadas, labios muy gruesos (boca entreabierta) y su ojos dirigen una mirada
al frente, como si alguien la observara (aunque también parcce que la direccion de la mirada, es
a ninguna parte). De su cuerpo se puede ver su hombro derecho descubierto y la cinta de su
vestimenta, en colot negro, que pasa alrededor de su cuello.

La imagen esta sobre un fondo en color negro, en la parte superior de éste y sobre la modclo,
se ve una especie de “nubes” en color azul que van formando poco a poco, una especie de
ganchos para ropa, (da la impresién de que se van formando, ya formados, se desvanecen) y
patece como si estas nubes fueran saliendo de la cabeza de la modelo (las estuviera sofiando).

El fondo en color negro, sc exticnde hasta el lado derecho y sobre éste, se ostentan los
mensajes textuales, empero, el primero y mis pequefio de todos se encuentra justo debajo de la
modeclo, como una especiec de “pestafia”. Estd escrito en letras blancas y mindsculas que
parccen ser la  pdgina  web del producto que se muestra, el cual - dice:
www.clpalaciodchierro.com ,

En el lado derecho del espectacular y sobre el mismo fondo negro, se muestran los otros
mensajes textuales, son tres, el primero de ellos: esta escrito con letras mayisculas en color
blanco, colocadas en cinco lineas las cuales estin subrayadas con una delgada linea color azul
(el mismo tono de la imagen). El tamafio de las letras varia por cada reglén aunque mantiene
armonia y dice:

“SOLO ESTOY VIENDO” EN REALIDAD QUIERE DECIR “NO ME
DESPIERTEN, ESTOY SONANDO”.

TESS OV A
pr FALLA DE UKIGEN
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El siguiente texto, es con letras mayusculas de color blanco, de menor tamafio'y p'lrcce ser una
marca registrada, ya que muestra el simbolo ® de registro, el cual dice: ,
“SOY TOTALMENTE PALACIO®”.

Y como ultimo texto, sc ostenta ¢l logotipo de la tienda departamental a la cual pertenece éste
espectacular;  escrito en forma de oracidn, en letra cursiva y de color azul (el mismo tono
utilizado en el icono) y con su marca de registro ®, el cual dice:

“El Palacio de Hierro®”

Cédiga Topografico

El espectacular esti basado en un plano de conjunto medio, dentro de una perspectiva
ampliada, ademds, sc usa la Ley.de la Pregnancia y la técnica visual de la agudeza: ya que la
imagen de la modelo, sugiere una situaciéon en especifico: la actividad de dormir, de sofiar en
algo posible. En este caso, el fondo refuerza esti actividad, existe una relacién entre lo que
realiza la modelo, “en lo que suefia” y el mismo sucfio como tal (las nubes color azul,
formando ganchos de ropa).

El texto funge como un elemento de interpretacién que refuerza lo que ya en un principio
muestra la imagen. El espectador, petceptivamente, observa el icono y le da una interpretacién
no muy alejada a la direccién que le proporcionan los enunciado expucstos.

Este espectacular tiende al equilibrio de clementos; son auténomos entre si, cada uno
representa valores semidticos, pero en conjunto crean mayor direccion para el espectador.
Aunque puedo decir que detrds de cualquier mensaje que aporten, es muy clato el esencial,
magic dream  que representa un escaparate. :

FATHT

méuco

Los colotes se complementa uno a otro: el uso del negro, blanco y azul armonizan para dar un
mismo scntido, aunque presentan un tono grisiceo que refleja el rostro de la modelo, no es
mais que para datle mayor suavidad.

El color que sobresale mds es el azul, representante de la fidelidad (a la matca), y de la
perseverancia ( ha adquirir la marca), simbolo de la belleza (cualquiera que ésta sea).

Este color cumple una funcién mis que un atributo, es extremadamente sedante, lo cual
acentiia mas uso; al mismo tiempo, también representa: al descanso, la tranquilidad y la
screnidad; atributos enmarcados con la armonia de los colores blanco y negro, en este caso,
representantes de la elegancia, la calidad, el prestigio, el lujo y el buen gusto.

[ TES row
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pografico()

Sobre el fondo de color negto estin cuatro diferentes textos, cada uno tiene caracteristicas
distintas. El primero justo de bajo de la imagen, se puede ver una especie de “pestafia” que es
el texto mids pequerio de todos; estd escrito en letras de color blanco y mindsculas, ¢l cual es s
la direccién de la pagina web, del producto publicitario que dice:

www.elpalaciodehicrro.com

Del lado derecho del anuncio, estin los demds mensajes textuales, son tees y tiene diferentes
caracteristicas. El primero, cstd  colocado en cinco lineas, con letras en mayisculas, de color
blanco y subrayadas con un delgada linea azul (excepto la tltima linea). El tamafio de letra “se
va reduciendo de la primera linea 2 Ia Gltima, el cual dice:

“SOLO ESTQY VIENDQO”
EN REALIDAD

QUIERE DECIR
“NO ME_DESPIERTEN,
ESTOY SONANDO”.

El segundo texto, esti colocado debajo del anterior, con letras en color blanco, mayusculas,
con un tamafio mids reducido que las anteriores, es el eslogan (tregistrado) del producto
publicitado y dice:

SOY TOTALMENTE PALACIO®

El tercer texto, es el logotipo de la marca, escrito con letras cutsivas y en color azul, al final del
anuncio estd el simbolo de marca registrada, el cual dice:

TESIS COV
FALLA DE UniGEN

El objetivo de ésta publicidad es mostrar ¢l efecto que causa el producto en sus consumidotes
Sin importar si lo posee o no. El producto como tal ya no tiene tanta relevancia, es decir, lo
que importa cs las emociones que puede provocar en el espectador.

Ll fin se logra porque el espectacular estd basado en el tipo de publicidad de la predicacién, el
cual muestra las caracteristicas del /arges de la marca, pero al mismo tiempo, de las personas que
aspiran a la marca.

&
Cﬁ’hdmﬁ%w

(‘) L.a redaccion de los testos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortografia son
responsabilidad de la agencia “Perdn TRWA, quién disedio la campana,
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Figura

Retoticas Visuales

La sinécdoque es la figura retérica usada en la imagen que mucstra  este espectacular; hace
referencia a los hibitos de compra de sus clientes, (y quienes aspiran a la marca), logta
mostrar cn una imagen el efecto narcdtico que provoca un escaparate y mas aun, una tienda
departamental, el cual va mis alld de “perderse entre la ropa”.

La interpretacion mas sencilla seria imaginar ¢l sucfio que representa consumir en ésta tienda
departamental y obtener sus productos y - por supuesto- y como de ensuefio, lucitlos bien. Sin
embargo, una mds profunda es lo que representa la lucha de clases sociales, Ia aspiracién de
una persona para ser “aceptada en un determinado grupo social y econémico”. El producto
tepresenta estatus y un nivel socioeconémico deseable para muchos, la clase media, que por su
condicién ontolégica, aspira siempte a mis. I3/ sueiio que presenta la imagen no es mds que la
aspiracton. )
Figuras Retoricas Textuales

El mensaje textual estd basado en la Sinécdoque, apunta a caracteristicas de los consumidores
de El Palacio de Hierro, a sus hédbitos de compra, y lo que (supone) representa la compra para
cllos, un sedante, un narcético que los hace sofiar sin necesitar, en estricto sentido, lo que
compren. La compra sirve como actividad de relajacion.

Ese cfecto narcético que provoca perderse en los escaparates, y esa catarsis pasiva para
algunos, que permite “sofiat” en algo posible, hacen armonia con la imagen; en su unién,
representan el sueiio, el cual es la aspiracidon a un nivel socioeconémico mayor (caractetistica
muy representativa del /arpes de la tienda).

La metonimia, también esti presente en el eslogan SOY TOTALMENT PALACIO, ya que
ctiqueta a los consumidores, habla de cllos y a cllos les gusta saber de ellos. Los consumidores
que en los mejores casos lo obtienen, y en la mayoria de cllos, s6lo suefian y aspiran.

1&8kia Axiolbgica

En apariencia el espectacular, comunica un mensaje, “tranquilo” con armonia visual que
sugiere el efecto narcético de “ir de compras” (en algunos casos, catirtico). Sin embargo,
divulga caracteristicas de dos diferentes mercados: por un lado pata su farge, la clase media “Gue
miueve la economia del pais” la cual aspira a mds, cumpliendo ‘“religiosamente” la pirimide la
motivacién de Maslow:l;, después de cnbrir nna necesidad, existe oira de mayor jerarquia y rmds difict! de
satisfacer; y por otro lado, esti el otro segmento, que no pertencce a esa clase media pero que
tampoco esta cn la baja, y que observa la publicidad y aspira a la marca y lo representa para
cllos.

Los dos segmentos consumen la informacion al mismo tiempo, con diferentes intensidades
pero con el mismo efecto, para un nivel sitve como sedante, ‘% de compras quita el estrés” y para
otro “Ya lucha de clase” o mejor dicho, una aspiracién de modelo de vida que “se debe lograr” o
al menos la fuerte aspiracion a pertenccer a los consumidores metonimizados llamados
“totalmente palacio”.

(1) Véase eapitulo uno. %dméﬁm
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LAS MUJERES
QUEREMOS MAS
QUL LOS HOMBRI'S,

" POR ESO

* COMPRAMOS MAS.

SOY TOTALMUNTE PATACIO
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C.1 “Las mujeres queremos mds que los hombres por eso compramos mds”

Publicidad en Anuncios Espectaculares de la Tienda Departamental

L AEDEnOtacion A

w.—.-...

Anuncio C. I

Campaiia 2001
Dirigido a un segmento
de mujeres de nivel Cy C+ (%)

El anuncio publicitario estdi compuesto por dos clementos: uno icénico y otro textual. El
primero, estd ubicado en el lado izquicrdo del espectacular, en él se puede ver, el rostro en tres
cuattos, de una joven modelo, aparentemente a contra luz, (ptovocando un color grisiceo en
su rostro), sus rasgos faciales son muy llamativos, tienc las cejas marcadas y atquead'ls labios
gruesos y la mirada fija a un posible espectador.

La modelo esti recargada en alguien, al parece en el hombro de un apuesto hombrte (también
a contra luz), su mano y su cuerpo estan recargados en él, sin embargo la modelo ocupa la
mayor parte de la imagen.

El hombte viste de traje, empero, su rostro es imposible definitlo porque justo sobte el aparece
una grieta (como parte del anuncio), una ruptura en fondo color morado, lo suficientemente
grande como para ‘remper” con el rostro del hombre con quien la modelo comparte el espacio
publicitario.

Toda esta imagen estd “sumergida™ en un marco de colot negto que abarca el resto del
anuncio, y es donde estin los mensajes textuales, sin embargo, debajo de la modelo, esti el
texto mis pequerio, esctito en letras color blanco, mindsculas y es la pigina web del producto
y dice: www.clpalaciodehierro.com

En la otra parte derecha del espectacular estin escritos tres diferentes mensajes textuales: el
primer. texto, ocupa el mayor cspacio esti escrito con letras en color blanco, mayusculas
colocadas en cinco lineas, cuatro de ellas son subrayadas con una delgada linea de color
morado (el mismo tono de la imagen), el tamafio de la letra es diferente dependiendo del
renglén y dice: “ LAS MUJERES QUEREMOS MAS QUE L.OS HOMBRES, POR ESO
COMPRAMOS MAS”

El siguiente texto, esta escrito con letras mayusculas, en color blanco, de menor tamafio y

patece ser el eslogan registrado, ya que cumple con la ® de registro, el cual dice:
“SOY TOTALMENTE PALACIO®”.

7,
@hdoté'%m

(*) Ver ‘I'abla de Niveles rp. 23 TESIq CON
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Y como dltimo texto, esta el logotipo de la tienda departamental a la cual pertencce éste
espectacular, escrito en forma de oracidn, en letra cursiva y en color morado (el mismo tono
utilizado en el icono) y con su marca de registro ®, el cual dice: “El Palacio de Hierro®»

Cédigo Topogrifico

El espectacular estd basado en un plano de conjunto medio, dentro de una perspectiva
ampliada, auxiliado por la ley de Ia pregnancia y de la experiencia, a su vez, reforzadas con las
técnicas visuales de Ia actividad y de la opacidad.

La publicidad sugiere actividad, la imagen presenta la ruptura de “algo” justo en el momento
en que se observa a la publicidad; como si ¢l mismo anuncio se rompiera en el momento que
es observado, o bien, como si ¢l hombre que aparece en él, fuera quién provocara la ruptura.

Cualquicra que sea el origen, el espectador es el responsable de imaginar o suponer él por qué
de la ruptura; por ende, y gracias a las técnicas visuales usadas (ocultan elementos visuales al
momento de ser exhibidos), la unién de la imagen y el texto, y el sentido que se le otorgue sera
por la exclusiva lectura del consumidor (espectador).

Codigo Cromatico

La presencia de los colores negro, blanco y azul armonizan para dar un mismo sentido.

Cada uno de ellos representa diferentes valores, empero, la combinacién del blanco y el negro,
provocando un tono grisiceo (que refleja ¢l rostro de la modelo) que al mezclarse con el
intenso color morado, provoca mayor agresividad en el espectacular; enfatiza la expresion de
la modelo, la hace mas presente en el anuncio, es decir, la carga semidntica de la imagen es tan
fuerte e independiente como la de los mensajes textuales.

El color morado es representante de la ruptura, de la catistrofe, del misterio y de la soledad, la
imagen comunica el rompimiento de estos valores pero al mismo tiempo, los hacc mds
presentes en el anuncio.

Finalmente, éste espectacular no pierde la identidad de la campaiia a la que pertenece;. el uso
de los colores negro y blanco, representan la elegancia, ¢l lujo, el prestigio pero al combmarlos
con el morado, puede incluso significar la ruptura de estos atributos.

Codigs Tipografico,)
Sobre ¢l fondo color negro, estan escritos cuatro  textos colocados en distintos lugares del
espectacular, cada uno de cllos posce caracteristicas propias. Ll primero de ellos estd justo de

bajo del icono, aparecc en forma de “pestafia”, es el méis pequeiio de todos, tiene letras de
color blanco y mimisculas, y es la diteccion de la pdgina web, del producto publicitario que

dice: www.clpalaciodehierro.com.mx.
TESIS CON

FALLA DE UstiGEN
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(*) La redaceion de los textos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortografia son
responsabilidad de ka apencia Teedn THWA, quidn diseiio fa camparia.



Del lado derecho del anuncio, estin los demds mensajes textuales, el primero de ellos esta
colocado en cinco lineas, con letras en mayisculas, de color blanco, subrayadas con un delgada
linea morada (excepto la Gltima linea). El tamario de letra varia dependiendo del renglén y dice:
el cual dice:

LAS MUIJERES

QUEREMOS MAS
QUE LOS HOMBRES,

POR ESO

COMPRAMOS MAS.

El scgundo tcwto colocado debajo del anterior, escrito con letras en color blanco, mqyusculas,
con un tamafio mds reduc1do que las anteriores, es el eslogan, ahora rcglstt'xdo del producto

pubhc1tado y dlce'

SOY TOTALMENTE PALACIO®

El tercer texto ¥ ulnmo es el logot1po de la marca, son letras en color morado, escritas en
orden de enunciado, de forma cursiva y con el simbolo de marca registrada, el cual dice:

=
tacto e Fhons®

Este tipo de publicidad consiste en mostrar a través de la predicacion, aspectos representantes
de los consumidores del producto y de los que  también consumen sélo la publicidad.

El producto se presenta como un satisfactor de mayor jerarquia, es dectr, satisface emociones
y situaciones animicas en sus consumidotes. Haciendo alusién a los habitos de compra, como
narcotico a fin de sustituir un estado emocional y afectivo.

Figiiras Ré

La metifora, es la figura retérica utilizada en la imagen que muestra este anuncio publicitatio.
En apariencia, y gracias a la ley de Ia experiencia, el espectador puede armar una primera
escena del anuncio, la parcja de modelos en armonia y en equilibtio (algunos espectadotes
hasta imaginardin una relacién emocional entre ellos, empero, para éste anilisis sélo la
sugicren).

3
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La segunda cscena se rompe — la razén no se especifica -, dado que la ruptura esta sobre el
g - . .
hombre, por lo que el espectador puede realizar diferentes lecturas del icono, para éste analisis
) P y
puedo sugerir que, ¢l es cl responsable de la ruptura o no entra en el espectacular porque no
compatrte referentes de identidad con la modelo.

Puesto que la publicidad no va dirigida a los hombres sino a las mujeres, podemos inferir que
la ruptura no es de una relacién amorosa sino de “algo” que no comparten las mujeres con los
hombres. Las bombres no entran en éste anuncio.

El mensaje textual estd basado en dos figuras retoricas: en la Sinécdoque, y en la Metifora,
las dos apuntan a caracteristicas de los consumidores de El Palacio de Hietro y a sus hébitos de
compra.

La interpretacién mds llana es la simple justificacion de las diferentes hdbitos de compra
femeninos y masculinos, las mujeres “tan entregadas al amor” y los hombres “tan poco
interesados en esc estado emocional”. Es razdn suficiente para decir, el consumo es sinénimo
de capacidad de amar.

La scgunda interpretacidn es la friste sustitucion del amor con la compra, no porque ésta no
sea importante para las mujetes sino porque ante la ausencia del amor como valor, y del
sentimiento de amar y sentirse amado, estd el consumo. “Las mujeres no estan solas, tienen
escaparates que las aman”,

La ruptura que aparece en la imagen, tiene dos sentidos: el primero, los hombres no aman
tanto por ¢so no compran. Las mujeres aman tanto como compran. El segundo, las mujeres
estin solas, o ¢l peor de los casos, con compafiia pero sin amor, de las dos formas, mientras mdis
solas o no amadas estén, mds compran.

La metonimia, (de manera lamentable) esti presente en el eslogan SOY TOTALMENTE
PALACIO, ectiqueta a los consumidores, que cstin solos y que no son amados, los
“malqueridos somos totalmente palacio”

Rt TR ]
TECHIfAARI6168iCA
Este anuncio trata de exaltar la dualidad entre la capacidad amorosa del género femenino y su
capacidad de consumo, divulga caracteristicas de fuerte carga emocional.

Dentro del contexto en el que se origina la publicidad, las mujetes han logrado una fuerte
patticipacién en la vida econdmica del pais a través de la obtencién - por sus capacidades y
logros propios - de puestos laborales que antes eran exclusivos de los hombres; lo que les una
“mejor” posicion dentro de la sociedad, porque ahora ellas pueden solventar las necesidades
econémicas, lo que antes cra exclusivo del género masculino.

[67/
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Asimismo, contribuyen activa y econdmicamente a la sociedad (hogar) y cllo, hace que los
hombres picrdan fuerza y jerarquia — en la sociedad y en ellas -. Sin embargo, esto también las
empata o las hace superar su capacidad de consumo (carro, departamento, ropa, viajes, etc).

Empero, esta situaciéon  debilita a las mujeres, ya que ha provocado que cada dia, sea mis
dificil establecer una relacién amorosa, o al menos, afectiva con el género masculino, puesto
que el principe azul “se veria opacado con este tipo de princesas™.

Al mismo ticmpo es una realidad que cada vez hay mas mujeres solas, no necesariamente por
decision propia, sino por citcunstancia. Es casi imposible imaginar que dentro de una relacion
de parcja (heterosexual) las mujeres sean las que ganen mads o las que tienen mayor potencial
laboral. Los hombres — ain - no soportan esti diferencia.

Por otra parte, estin las mujeres que suplen la ausencia de amor, con cosas matetiales, con
articulos del un Palacio de Hierro, mientras mis compran mayor cs ¢l desamor que tienen. El
producto no es mas que un vil narcético, que las mujeres con gusto saborean, porque pueden
adquirir ¢l pasaporte “a los escaparates de amor”.

&
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D. 1 “Silas medias supieran la angustia que causan cuando se van quizd regresaria”

Publicidad ecn Anuncios Espectaculares de la Tienda Departamental

Anuncio D. I

Campaiia 2001

Dirigido a un segmento

de mujeres de nivel Cy C+ (%)

DésEripeion

El anuncio publicitatio esti compuesto por dos elementos: uno icénico y otro textual. En cl
primero, esti colocado en el lado izquictdo, en el se puede ver el rostro de una mujer (a tres
cuartos) con los ojos cerrados, cabello color negro, la cabeza inclinada hacia abajo, labios
gruesos, la boca ligeramente entre abierta, y una expresion de afliccién, de sufrimiento.

Su rostro esti a “contra luz” (tono gris), del resto de su cuerpo sdlo se puede ver parte de su
hombro detrecho y los dedos de su mano izquierda, los cuales, estin detenidos sobre unas
rayas de color verde, que al completar la lectura icénica es la ruptura de lineas verticales y
gracias a ello, s¢ puede ver la imagen de la mujer que estd detras.

Toda esta imagen esta “sumergida” en un marco de color negro que abarca el resto del
anuncio, en el cual también sc muestran diferentes mensajes textuales, el ptimero aparece
justo debajo de la imagen de 1a modeclo, tiene letras pequeiias, de color blanco y — al parecer -
es la pdgina web del producto publicitado, el cual dice: www.elpalaciodehierro.com

En la parte del lado derecho del anuncio, sc ostenta el resto de los mensajes: el primer texto,
ocupa el mayor espacio, es con letras en color blanco, mayusculas y estin colocadas en cinco
lineas, cuatro de ellas subrayadas con una delgada linea de color verde (el mismo tono del
icono), ¢l tamaiio de la letra varia dependiendo de cada renglén, el cual dice:

“SI LAS MEDIAS SUPIERAN LA ANGUSTIA QUE CAUSAN CUANDO SE VAN
QUIZA REGRESARIAN”.

El sxgmcnte texto, es con letras mayusculas en color blanco, de menor tamaifio, es el eslogan
registrado del producto, ya que cumple con la ® de registro, el cual dice:
“SOY TOTALMENTE PALACIO®”.

Y como ultimo texto, estd el logotipo de la tienda depattamental ala cual pettencce éste
espectacular, escrito en forma de oracién, en letra cursiva y de color verde (el mismo tono

utlizado en el icono) y con su marca de registro ® el cual dice:
“El Palacio de Hierro®”

g’f’m e Tl
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CédigoTopografico

El espectacular estd basado en un plano de conjunto medio, dentro de una perspectiva
ampliada, auxiliado por la ley de la pregnancia y de la experiencia, a su vez reforzadas con la
técnica visual de la exageracion.

La actividad que sugicre la imagen es de ruptura de “algo” justo en el momento que sc observa
la publicidad, la modelo rasgando las lineas de color verde y la posicién de afliccién que tiene
le da al espectador, referentes que unidos a sus capitales simbélicos le permiten dotar de
sentido al anuncio.

Aunque, el espectacular ya otorga un sentido, pues el texto sirve de anclaje de la imagen, le da
un argumento, una histotia para que cl espectador la termine de unir.

CodigoiCromAtico

El color sobresalicnte cs el verde, usado en la imagen que cubre a la modelo, que es
representante de: la  esperanza, la amistad, la realidad, el equilibrio, los celos, la belleza
humana y envidia.

El uso de los colores negro y blanco, representan la elegancia, el lujo, el prestigio pero al
combinatlos con el color verde, (color puesto en la imagen) puede incluso significar la ruptura
de estos atributos.

Cédigo 'Tipografico()

Sobre el fondo color negro se ostentan cuatro diferentes textos colocados cada uno en
diferente lugar y con caracteristicas propias:

El primero y mis pequeiio de los textos, estd justo debajo de la modelo, dentro del anuncio es
como si fuera una especie de “pestafia”, tiene letras de colot blanco, minisculas y es la pigina
web del producto publicitado y dice: www.clpalaciodehierro.com.mx.

Del lado derecho del anuncio, es el lugar donde se presentan los demids textos, aparece el
ptimero, colocado en cinco lineas, con letras en mayusculas, de color blanco, subrayadas con
un delgada linea verde (excepto la Gltima linea) y el tamafio de letra es distinto dependiendo
del renglén y dice:

: SI_LAS MEDIAS
SUPIERAN LA ANGUSTIA

QUE CAUSAN
CUANDO SE VAN TESIS CON

QUIZA REGRESARIAN. FALLA DE OR.{GEN

3
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() La redaccion de los rextos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortografia son
responsabilidad de la agencia Terin TBWA, quién diseiio la campadia.




Il segundo texto, colocado debajo del anterior, es con letras en color blanco, maytsculas, con
un tamario mds reducido que las anteriores, es el eslogan reglstmdo del ptoducto mostmdo y
dice: : :

SOY TOTALMENTE PALACIO®

El tercer texto, es el logotipo de la marca, con letras en color verde, escritas en orden ‘de
enunciado de forma cursiva y con el simbolo de marca registrada, cl cual dice:

&
%MM@

Este anuncio es mds ambicioso, no ostenta al producto; sc¢ ayuda de la predicacién para
divulgar una caracteristica del segmento al que se dirige pero no con relacién al producto o sus
capacidades como satisfactor, sino mids bien, sitia a su segmento en una situacién determinada
y divulga su sentir.

I

Figuras ‘Retoricas Visuales
La metifora es la figura retorica utilizada en la imagen que muestra este anuncio publicitatio.

El espectador es quién arma la escena (gracias a la ley de la experiencia) que si bien atina, puede
ver que las lineas horizontales de color verde son de unas medias de nylon para mujer que se
esta rasgando - situacién no muy agradable para las mujetes — y la posicién de la modelo es
como si quisiera detener que se rompicra. La afliccién de la modelo es que estd detris de ellas y
no puede detener que “se vayan™,

Sin embargo, la afliccién bien sc puede deber a otras razones, la rasgadura de las medias
puede representar el desamor, el rompimiento de una relacién amorosa, la tristeza de no podet
detener al amor, porque si fuera la llana interpretacién de las medias, estin “pueden irse” peto
sicmpre habri otras de repuesto. El amor no siempre ticne repuesto.

Figuras Retéricas Textuales

El mensaje textual estd basado en la sinécdoque y en la metiafora, apunta a caracteristicas de
los consumidores de El Palacio de Hierro y a sus habitos de compra.

Hibilmente sitia a su segmento de mercado, las mujeres, en una situacidn especifica, el uso de
medias de nylon, y efectivamente, la “angustia” que causan cuando se van”, terminé utilizado
cuando un hilo de la media provoca que se vuclva inservible.

Iey
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Sin embargo, la metdfora es mds profunda, es la ausencia de relaciones afectivas, mds alld de las
relaciones sexuales a fas gue bien incita e/ uso de miedias. La ausencia de la parcja que no sabe la
tristeza que causa porque se va y no va a regresar. Al final lo Gnico que queda es la esperanza
(uso del color verde) de que algin momento regresen, empero, bien saben las mujeres que no
serd asi.

La metonimia, (de manera lamentable) csti presente en el eslogan SOY TOTALMENTE
PALACIO, etiqueta a los consumidores, que estin tristes y solos que cubren su soledad con el
consumo.

T

Leétu

AT .
Axioldgica

Esta publicidad aparentemente muestra un aspecto de su /arget, en una situacién especifica que
cfectivamente es “veridica”. Sin embargo, es brutalmente dictadora con las mujeres, en este
anuncio las presenta como indtiles tanto que ya ni siquiera “funcionan como objcto sexuales™.
Las medias, instrumento fetiche, son parte de las estrategias de seduccidn, ante su ausencia, se
rompe toda posibilidad de contacto sexual. Y mas alla, dentro del plano afectivo las mujeres se
quedan sin nada, estin absolutamente solas; sin compania y sin amor y de acuerdo al anuncio,

lo vinico que les queda es la esperanza que su situacién cambie.

El producto, no intetesa, la marca, aspira y marca a las mujeres - en este caso- solas y tristes.

(;&YJW» (éﬁlwm
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E. I “Jamads estas demasiado bien vestida ni demasiado bien amada”

Publicidad en Anuncios Espectaculares de la Tienda Departamental

Anuncio E. 1

Campaiia 2001

Dirigido a un segmento

de mujeres de nivel Cy C+ (¥)

El anuncio publicitario estd compuesto por dos elementos: uno icénico y otro textual.
La imagen esta del lado izquierdo del espectacular, es una modelo joven, estd inclinada hacia
atrds lo que permite ver casi la totalidad de su rostro y parte de su cuello.

I.a modelo esta a contra luz, lo que permite atenuar sus marcadas facciones; tiene cejas muy

negras y bien delincadas, sombras en los pirpados de un tono oscuro, labios gruesos y para un
toque mds sensual, manticne la boca entre abierta. La inclinacion hacia atrdis queda

sublimemente marcada, ya que la luz le da una parte del cuello y a otra no.

Del lado derecho de su cara, al fondo del anuncio hay una scrie de margaritas: flores blancas,
con centro de color amarillo intenso, da la impresién que van cayendo hacia el suelo. Sélo hay
cinco y cada una tiene caracteristicas distintas: las dos primeras aparecen completas, la tercera
con menos pétalos la cuarta con un poco menos de la mitad de pétalos, la quinta con menos y
la sexta sélo con el centro de la flor.

Tanto la imagen como los mensajes textuales estin sobte un fondo de color negro, y justo
debajo de la modelo esta el primer de ellos: con letras pequefias (las mds pequefias del anuncio)
en mindsculas, en color blanco se muestra la pagina wel del producto ostentado, el cual dice:
www.clpalaciodehicrro.com

Del lado detecho del anuncio estan los demds mensajes. El primero de ellos ocupa el mayor
espacio; tiene letras en color blanco y mayusculas, esta colocado en cinco renglones, de los
cuales, cuatro de ellos estan subrayados (el Gltimo no) con una delgada linea de color amarillo
(el mismo tono del icono), cl tamafio de la letra es de distinto tamaifio, dependiendo de cada
renglén y dice: “JAMAS ESTAS NI DEMASIADO BIEN VESTIDA

NI DEMASIADO AMADA-“

El siguiente texto, es el eslogan registrado de la marca: estd escrito con letras mdis pequefias que
las anteriores, en color blanco y con el simbolo  ® de registro, dice: “SOY TOTALMENTE
PALACIO®

67
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El dltimo de los textos es el lo;,otipo de la tienda d(.p'ltt'lmcﬂt’ll a la cual pertenece éste
espectacular, escrito en forma de oracidn, en letra cursiva y de color Verde (cl mismo tono
utilizado en el icono) y con su marca de registro ®, el cual dice: :

“El Palacio de Hicrro®"

S T BTy

Codigo T opografico

El espectacular esti basado en un plano de conjunto medio, dentro de una perspectiva
ampliada, y auxiliado por la ley de la figura-fondo y de la experiencia, reforzadas con las
técnicas visuales de la actividad y de la sugestion.

La actividad estd sugerida por ¢l movimiento de las flores que van cayendo, y conforme lo
hacen, van petdiendo sus pétalos. El espectador une la imagen de la modelo y las margatitas,
sumado al anclaje que realizan los textos, éste puede darle una interpretacion que,
seguramente, quedard mucho mis profunda (gracias a la ley de la experiencia), ya que el
consumidor de la publicidad puede auxiliarse de los significados que tiene para él y nuestra
cultura, las matgaritas y de la actividad de desojarlas.

Cadigo Ciomitico

El color sobresaliente es el amarillo, representante de: la distincion, la calidad, la nqueza la
elegancia; y en algunos casos, actia como clemento de voluntad y de alegria.

Todos estos valores quedan enmarcados con la presencia y mezcla de los colotes blanco 'y
negro, representantes de: la elegancia, Ia calidad, la distincién, el prestigio y el buen gusto.

En este espectacular existe una gran armonia de colores.

Cédigo Tipografica()

Sobre ¢l fondo de color negro se estin los cuatro mensajes textuales, cada uno posee
caracteristicas propias y colocados cn diferente lugar. El primero de ellos estd justo de bajo del
icono, en forma de “pestafia”. Es el texto mas pequefio de todos, con letras en color blanco
y mindsculas, es la direccion de la pagina web, del producto publicitario y dice:

www.elpalaciodehierro.com

Del lado derecho del espectaculat, estin los demds textos. El primeto esta escrito en cinco
renglones diferentes, cada uno de cllos es subrayado por una delgada linea de color amarillo
(excepto la Ultima) y el tamario de las letras es distinto en cada renglén, dice:

JAMAS ESTAS
NI DEMASIADO

BIEN VESTIDA TESIS CON

NI DEMASIADO FALLA DE UKICE
A M A DA. el

&z
%dn e o

(*) La redaccion de los textos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortografia son
responsabilidad de la agencia Terdn TBW.A quién diseiio la campaiia.
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El segundo texto, colocado d<.b'1jo del anterior, ' ‘estd. escrito con letras en color blanco,
maydsculas (con un tamano mas reducido que hs 'mtctlorcs), es cl eslogan registrado del
producto publicitado, dice: el . :

SOY TOTALMENTE PALACIO®

Il tercer y dltimo texto es ¢l logotipo de la marca (registrado), son letras en color amatillo,
escritas en orden de enuncindo y de forma cursiva, el cual dice:

«Tipo de Publicidad -

El anuncio esti basado en el uso de la publicidad de la predicacién, presentado aspectos
propios del segmento de mercado que consume ¢l producto, mujeres jovenes de nivel
socioecondmico C y C+ y a su vez, también de las mujeres que sélo consumen la publicidad.
Da a conocer una situacidn especifica en la que estd inmerso su fages.

Figuras:Retéricas Visuales

La sinécdoque, es Ia figura retdrica utlizada  en la imagen que muestra este anuncio
publicitario. La relacién de la imagen inicial y ¢l fondo es fundamental, por ende al observarla
cl espectador construye la relaciéon entres cestos dos clementos.

Las matgaritas son flores que se pueden “deshojar” muy ficil, con ayuda de un juego muy
contextualizado: en nuestra cultura cuando se inicia la exploracion a un amor de pareja, se
siente mccmdumbrc de saberse amado o no, es aqui donde se usa el ]uego de “deshojar
margaritas”. —

La persona que no se sabe amado, comienza a arrancar los pétalos de las flores y por cada uno
va diciendo: “me quieres” , “no me quieres”. Al final la flor es:la “que decide” cuil es el
resultado. ' e '

Por su patte, la posicion de la modelo (mchmcxon hacia atris) es muy sugerente al valor en
juego, cs dccu el tema es el sentimiento de sentirse amado, que va mas alli del inocente )uego
de margaritas”. Aqui la mujer de la publicidad estd en completa y abierta dlspos1c1on a sentirse
amada, o al menos, realiza una fuerte invitacion a que la amen. e

La modelo representa al farget de la marca; a esas consumidoras, a esas mujeres, se les dota un
papel activo - pasivo, es decir, por un lado, son responsables de invitar al deseo, al sexo (al final
al amor) pero por otro, quedan en espera de ser objeto sexuales, de ser seducidas, en espera de
algo. Empero, es posible que muchas de las mujeres a quiénes se ditige la publicidad, queden
en espera eterna de ser seducidas.

TRSIS CON~ | Stact cteHow
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FigurasiRetéricasT'éktuales
El mensaje textual estd basado en la sinécdoque, se vale de la mezcla de dos  caracteristicas
tanto de /farges de la marca, como del segmento que sélo puede consumir la publicidad; Ia
primera de cllas, la brutal necesidad de sentirse “bien vestidas” (*) y Ia segunda — igual de brutal
— la necesidad de sentirse amadas.

Las mujetes (quizd hasta histéricamente) han “sufrido” las exigencias sociales de estar todo el
tiempo “bien vestidas” que implica estar acorde a la moda vigente, a las marcas vigentes y al
disefiador de moda. Sin importar la calidad de su ropa, porque lo impotta cs estar /n, dentro de
la moda, dentro de las cosas que connoten poseer un nivel socioeconémico medio, o digamos
aceptable, y por supuesto, de porta la marca que “las marque” es decir, que les permita
pertenecer a s# grupo social. Empero, el buen vestir no estd en las exigencias sobre la moda,
esta en las exigencias sociales y ccondmicas.

A su vez, el amor, las relaciones en pareja o tener pareja, hoy por hoy, son aspectos que tiene
menor relevancia en la vida de las mujeres, no porque no importen, sino por su dificultad de
lograrlos. La publicidad hace una apologia entre dos bisquedas: '

EL BUEN VESTIR = LA VIDA EN PAREJA

Cuestiones no ficiles de resolver pero que aparentemente ante la '1usenc1'1 del '\mor “estdn
muchos escaparates del buen vestir. S

La metonimia estd presente en el eslogan SOY TOTALMENTE PALACIO chueta a los
consumidores, que cubren las exigencias sociales e individuales con el consumo. :

T e

feciaraAXiologica

b= ‘.c e e AT

El segmento mds importante para la tienda departamental, hasta el momento, son las mujetes
pertenecientes a la clase media, con cualidades muy especificas como: nivel adquisitivo, nivel
competitivo en el ambiente laboral (lo que no se traduce a un buen nivel académico), libertad
de decision y con potencial de desarrollo constante.

Actualmente, tener al menos dos de estas caracteristicas hace mais dificiles las relaciones de
parcja; para empezar es mas complicado encontrar a un hombre que pueda soportar que su
novia gane mis; en los casos avanzados, un marido trata de soportar que su esposa gane mds y
en el mejor de los casos, las mujeres dejan de esperar o buscar a “su principe azul”.

La ausencia del amor, es por la incompatibilidad de capitales simbdlicos. Para la suerte de las
mujeres, estd ¢l Palacio de Hierro, marca que hace una apologia con la bisqueda del “buen
vestit” y del amor.

Siendo asi la blsqueda es constante pero satisfactoria, es decir, al tencr capacidad adquisitiva
fluida y la imposibilidad de ser “rechazado” de algunos grupos sociales, se¢ puede pretender
estar “bien vestida” aunque jamis se logre, porque de estarlo, se estaria cumpliendo con todas
las caracteristicas de estos grupos sociales, siendo asi, las compras reducitian y /o moda no
progresaria.

(*) El lector puede utilizar sus interpretaciones de cste concepto. 3z
 Sotereto ot Foves
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La bisqueda del amor es constante, cada vez y a cada rato peto pata doble fortuna de las
mujeres, que siguen siendo las “incitadoras sexuales” tal vez, nunca lo encuentren o se tarden
mucho pero mientras tanto “el buen vestit” les asegura que las convierte en “atractivas
invitaciones sexuales” las empaqueta con todo y moiiite.

Aunque ese “buen vestir” no les garantiza ni siquiera “buen sexo”. Eso dependeri de los
encantos del /azget, “las princesas del palacio”.
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F.1 “La firma de un buen diseiiador es como el amor no se puede ocultar”

Publicidad en Anuncios Espectaculares de la Tienda Departamental

C&y)ahdoa/c%zom

Anuncio F. I

Campaiia 2001

Dirigido a un segmento

de mujeres de nivel Cy C+ (%)

TN P Y,

Déscripeidn Géneral
Izl anuncio publicitario estd compuesto por dos clementos: uno icénico y otro textual, El
primero esta en el lado izquicrdo del espectacular: es una modelo a contra luz, se puede ver
directamente su cata, sus facciones son muy marcadas: sus cejas son abundantes, de cabello
muy negto, labios gruesos (scnsuales y su mirada estd fija hacia el frente, da la impresién de
que estuviera viendo exactamente al espectador.

Al mismo tiempo, tienc una posicién como de querer “mostrar algo al espectador™ es decir, a
Ia altura de su rostro, muestta la palma de su mano izquierda, con los dedos extendidos, y en el
centro de ella, tiene una mancha de pintura color rosa mexicano(*), que estd chorreando a
través de la palma. Cabe destacar que la palma ocupa el primer plano del espectacular, detris
de clla, esta el rostro de la modelo.

Existen otros elementos que le dan mayor forma a la imagen: primero justo detrds de la mano
de la modelo se puede apreciar el fondo de la imagen, estd en color rosa mexicano y sobre el
tiene una especie de firmas de personas en color negto; segundo, del cuerpo de la modelo sélo
se aprecia un poco de hombro derecho que esta cubierto con encaje negro (destaca mas el
encaje) y tercero, sobre la cara de la modelo, sc extiende dos nombtes en letra manuscrita
también en color rosa mexicano.

Todos estos elementos iconicos estin sobre un fondo de color negro que compatrte con los
mensajes textuales, el primero de ellos y més pequefio, estd ubicado debajo de la imagen, como
si fucra una especie de “pestafia”, Es con letras pequefias, en color blanco y es la pigina web
del producto publicitado en cual dice: www.elpalaciodehierro.com.mx.

En el lado derecho del espectacular y sobre el mismo fondo en color negro, estin los demis
mensajes publicitarios. El primero de ellos — el mds grande -, estd esctito en letras mayisculas,
en color blanco y distribuido en cinco renglones, cada renglén esta subrayado por una delgada
linca en color rosa mexicano (excepto la dltima), cl tamafo de la letra es diferente en cada
linca, dice: “ LA FIRMA DE UN BUEN DISENADOR ES COMO EL AMOR NO SE
PUEDE OCULTAR”.

&
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(*) Ver ‘I'abla de Niveles pp. 23
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El siguiente texto, es con letras mayisculas en color blanco, de menor tamario y es el eslogan
tegistrado de 1a marca, dice: “SOY TOTALMENTE PALACIO®”.

Y como ultimo texto, cstd cl logotipo de la tienda de’lrt’lmCﬂt'll a la cual pertenece éste
espectacular, escrito en forma de oracidn, en letra cursiva y de color rosa mcx1c1no (el mismo
tono utilizado en cl icono) y con su marca de registro ®, el cual dice:

“El Palacio de Hierro®"

Cédigo Topografico

El espectacular-estd- basado en: un plano de conjunto medio, dentro"de una perspectiva
’lmpli'ld'l auxiliado por la ley de la figura - fondo y de la experiencia, reforzadas con las
técnicas visuales de la distorsion.

A pesar de tener economia elementos cste mensaje no es muy claro; en cuanto a la imagen,
tepresenta una actividad: la modelo mucstra algo al espectador y tiene sobre el rostro firmas
de alguien, por un lado, “ese algo” es mds que mostrar una mancha de tinta color rosa
mexicano y por otro, no hay una razén directa para que las firmas se muestren asi. La lectura
de la imagen puede estar distorsionada o mcjor dicho, alejada del sentido original.

El texto, en este caso, ticne un papel mas relevante, en definitiva argumenta la imagen y orienta
el sentido que el espectador debe darle. Aunque gracias a la ley de la experiencia puede realizar
una interpretacién, aunque, como ya mencioné, puede estar alejada del sentido que pretende
dar la publicidad.

Cédigo Cromético

El color sobresaliente es el rosa mexicano, es decir, un rosa de tono muy intenso, dentro de
nuestra cultura es representante del encanto y de la ternura, sin embargo, dentro de cédigo
cromatico de ésta tesis, también simbolo del sexo y de las relaciones sexuales, en el anuncio
hace una fuerte invitacion a ello.

El uso de los colores blanco y negro enmarca los “buenos” valores de este anuncio: la
clegancia, el lujo, la calidad, la distincién, y el “buen gusto”.

g0 Lipografica(,)
Sobre ‘el fondo color negro, estin los mensajes textuales, cada uno posee. caracteristicas
propias. El primero de ellos, el mis pequeiio, se ostenta justo debajo de Ia'modelo, esta escrito

en letras en mindscula, en color blanco y es pagina web del producto pubhcntado y dice:
www.clpalaciodchietro.com

Del lado detecho del anuncio se ostentan los demis mensajes. El primero esta escrito en letras
mayusculas de color blanco, distribuido en cinco reglones, cada uno de cllos estd subtayado
excepto la Gltima- por una delgada linea color rosa mexicano (mismo color usado en el icono).

TESIS (N
FALLA DE urlGEN | it

(*) La redaccion de los textos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortogratia son
responsabilidad de Ja agencia Terdn TBWA, quién disciio la campania.




El tamafio de las letras es distinto en cada renglén y dice:

LA FIRMA DE UN
BUEN DISENADOR
ES COMO EL AMOR.

NO SE PUEDE
OCULTAR.

El segundo texto, colocado debajo del anterior, con letras en color blanco, mayusculas, con
un tamaiio mas reducido que las anteriores es el eslogan reglstrado del - producto
publicitado y dice:

SOY TOTALMENTE PALACIO®

El tereer texto, es el logotipo de la marca, con letras en color rosa mexicano, escritas en orden
de enunciado, de forma cursiva y con el simbolo de marca registrada, el cual dice:

%
Hotacto ceHons*
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ivel'de Connotad
I'ipo de l’ubhcld’ld :

El anuncio es del tipo de publicidad de la predicacion, presentado aspectos propios del
segmento de mercado que consume ¢l producto, mujeres jovenes de nivel socioeconémico C y
C+ y asu vez, también de las mujeres que sélo consumen la publicidad.

Da a conocer una situacion especifica en la que estd inmerso su fargef.

Figuras Retoricas Visuales

En primera instancia, existe una distorsién de clementos: la modelo muestra algo, le interesa
mostrar algo pero la simple mancha de pintura rosa mexicano no es muy directa para dotarla
de un sentido coherente; el fondo en color rosa mexicano con encaje negro mis en encaje
negro de la modelo, puede representar sexo, sensualidad pero sin direccién, las firmas sobre
cl rostro de la modelo no tiene un sentido —aparente- de ser en el anuncio.

En este caso, si aplica el dicho “una imqbcn dice mis que mil palabras”. Puesto que la
interpretaciones pueden ser abundantes, sin embargo, no es ¢l objetivo de Ia pubhcldad que el
espectador imagine mil cosas sino darle una direccién y para ello, se necesita del texto.

BT R

Figuras Retoricas Textuales

El mensaje textual estd basado en la sinécdoque, haciendo una apologia entte el amor y la
firma de un diserio, que por supuesto, va mas alld de la quién lo firma. Lo importante es dar a
conocer a los observadores que se porta algo que todos desean.

&
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La sinécdoque en una primera lectura seria:
“B/ amor es tan bueno como portar un diserio de firma"
en una segunda lectura:
“el amor es tan deseado (y pocos lo tienen) como el portar un diseiio de fi firma”’
y en una tercera lectura:
“Tanto el amor como el diserio de firma, marcan niveles Jamz/e.r, /)arq//e /)oco.r /0." puez/eﬂ poseer”

Lo de menos es la firma, lo importante es que esté firmado por alguien que confia sus
modelos a Ia tienda dcpqrmmcnt'\l El Palacio de Hierro donde se pueden adquirir. Portar un
disefio de firma es mas in o moderno o fashion que portar un modelo de marca, es decir, dentro
de la moda lo de mayor jerarquia es el disefiador. :

La metonimia estd presente en ‘el eslogan SOY TOTALMENTE PALACIO, etiqueta a los
consumidores, que cubren las exigencias sociales ¢ individuales con el consumo.

Lectira Axiologica

El espectacular sirve bisicamente para una divisién de clases: las mujeres que pueden comprar
en la El Palacio de Hierro y las que no pero aspiran a este tipo de productos. Para el segmento
que puede adquiritlo cumplen con la pirimide de Maslow ya que uno de sus principales
motivadores para obtencién de bienes no es su uso real sino por realizacién de yo.

Este tipo de consumidoras cumplen con la jerarquia de necesidades el rango mas importante
es: dar a conocer, informat, divulgar, presumir las marcas que se poseen porque estis las
marcan, le dan derecho de pertenccer o no a un grupo.

La apologia que arma ¢l mensaje sobre el amor y la preocupacion del “buen vestit” remite a
mujeres de clase media, y siguiendo el estereotipo de ésta publicidad: altas, guapas, delgadas,
con éxitos laborales pero absolutamente alejadas del amor, de las relaciones amorosas y
sexuales, del modelo de vida que niega cl consciente y asienta el inconsciente: tener una pareja.

La vida sexual se puede tener pero se mantiene en lo oscuro, no sc ostenta, porque el sexo no
se combina con la vida en pareja; este tipo de mujeres pueden convertirse en un tentador
“empaque sexual” pero no rednen los requisitos para establecer una telacidn, y no por ellas,
sino por la intolerancia social.

En las vidas de este Zarget, el amor es tan deseado como ausente, por lo tanto, cuando se
obticne se convierte en una posesién que hace la diferencia de pertenecer o no un grupo, asi
que sc tiene que prcqumu y es exactamente lo que se hace cuando “se esti bien vesuda
Mostrar, exhibirse, ptesumir que lo que portan las hace diferentes.

Lamentablemente, para esta marca el amor no existe porque la mujer que quicra sentitse
amada puede correr a unos de sus escaparates, porque estos las espetan con los “brazos
abiertos”.
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G.1 “Es verdad las paredes oyen por sucrte los probadores no hablan™

Publicidad en Anuncios Espectaculares de la Tienda Departamental

?ﬁm@%m

Nivel de Denotacion

Anuncio G. 1

Campaiia 2001

Dirigido a:un segmento

de mujeres de nivel Cy C+(*)
: Descripcion General

El anuncio publicitario estid compuesto por dos partes: el mensaje iconico y ¢l mensaje textual.
Del lado izquierdo sc ostenta el icono compuesto por dos elementos: el primero es la imagen
de una modelo ( a contra luz), se ve su rostro, parte de su brazo y mano derecha, ella voltea su
cabeza hacia su hombro derecho, y su mano derecha toca su oido izquicrdo, con la palma
abierta; en su rostro sc nota una expresién de afliccidn: tiene el cefio fruncido y los ojos

cerrados.

El tono grisiceo que tiene la imagen marca mas afliccién de la modelo, porque sélo le da luz a
algunas partes de su cara, cuello y brazo. Cabe destacar que en la parte donde estin las
imagenes, la de la modelo se presenta en el lado derecho.

En el lado izquicrdo de esta drea, se ve cl fondo en color verde oscuro, ticne unas lineas negras
horizontales delgadas y gruesas, como si fuera papel tapiz, ya que uniformemente, se repite cl
mismo esquema de lineas.

A Ia altura del rostro de la modelo, estan unas lincas en color negro que van formando una
figura que no tdene una forma clara asi, la interpretacion que le del espectador puede ser muy
amplia. Sin embargo, para la mi interpretacion y la que ocupo para ésta lectura, las lineas van
formando ¢l contorno de un oido y a su vez, marca en contorno de él con espacios mads
oscuros.

Todo el espectacular tiene un fondo color negro, espacio que comparten tanto la imagen como
los textos, asi, el primero de ellos y mis pequeiio, estd justo debajo de la modelo: esctito con
letras mintsculas en color blanco y es la pagina web del producto solicitado y dice:
www.elpalaciodchierro.com.ms.

72
(*) Ver I'abla de Niveles pp. 23 (%)/ﬂflﬂﬂ{f%m
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Del lado derecho del anuncio se muestran los demds mensajes textuales. El primero de cllos es
cl mas grande, escrito con letras en color blanco, maydsculas, colocadas en cinco lineas,
cuatro de ellas subrayadas con una delgada linea de color rosa (el mismo tono del icono), ¢l
tamafio de la letra es mas grande o pequena dependiendo del renglon y dice: “ IES VERDAD,
LAS PAREDES OYEN. POR SUERTE LOS PROBADORES NO HABLAN”,

Il siguicente texto, es con letras maylsculas de  color blanco, de menor tamaiio y cs el eslogan
registrado del producto y dice:
“SOY TOTALMENTL PALACIOw.

El ultimo de los textos, es el losoupo de la tienda dep’lrmmcnml a:la:cual- pcttem_ce cst(.
anuncio, estd escrito en forma de oracién, con'letras en cursiva y de_color ‘verde. (el mismo
tono usado en la imagen) y con el simbolo de marca registrada (®) el cual dlce. e '
“El Palacio de Hicrro®” : .

Cédigo Topogrifico

El espectacular estd basado en un plano de conjunto medio, dentro de una perspectiva
ampliada, auxiliado por la ley de la pregnancia’ y de la experiencia, reforzadas con la técnica
visual de la distorsion.

El espectador es el responsable de enlazar los mensajes iconicos v textuales. En este caso, ¢l
esfuerzo que realiza para interpretarlos e¢s mayor porque la imagen tiene un  diseno
distorsionado que pucede dar pauta a un sin fin de representaciones; por su patte, los textos son
mas claros pero al tratar de unir los dos clementos puede provocar una lectura equivoca.

El texto sirve de anclaje, le da ortentacion al lector para dotar de sentido al anuncio pero al
unitlo con la imagen la lectura inicial puede queda equivoca o reducida. La ley de la experiencia
tiene mayor importancia para realizar una lectura cerca al sentido que pretende la publicidad.

Cédigo Cromitico
El color sobresaliente es ¢l verde oscuro, el cual es represéntate de: la belleza humana, de la
juventud y de la esperanza; en combinacion con éste, se hace uso de los colores: blanco y

negro representantes de: la elegancia, la calidad, ¢l prestigio y con menor fuerza, la purcza.

ista publicidad maneja valores positivos, empero, en  conjunto con la imagen y ¢l textos es
posible que provoque un mensaje negativo, lo cual veremos en la lectura connotativa.
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Sobre el fondo color negro estan los mensajes textuales, cada uno de ellos posce caracteristicas
propias, El primero de cllos - mds pequefio de todos — se ubica en el angulo inferior izquierdo,
con letras en mintscula y de color blanco, es la pagina web del producto publicitado y dice:
www.clpalaciodchierro.com.mx

En el lado derecho del espectacular se ubican los demis textos. El primero de ellos, estd
escrito con letras maytsculas en color blanco, distribuido en cinco lineas cada una subtayada
con una delgada raya en color verde — mismo tono de la imagen -, excepto h ultlma, cl tamafio
de la letra es distinto en cada renglén y dice: st :

ES VERDAD,

LAS PAREDES OYEN.

POR SUERTE
LOS PROBADORES

NO HABLAN.

El segundo texto, se ubica debajo del anterior, con letras en color blanco, maydsculas (con un

tamafio mds reducido que las anteriores), es el eslogan registrado, del producto publicitado y

dice: - S
SOY TOTALMENTE PALACIO®

El tercet texto, es el logotipo de la marca, es con letras en color verde, escritas en orden de
enunciado, de forma cursiva y con el simbolo de marca registrada, el cual dice:

&
tacto e Hhons*

En el espectacular se usa el tipo de publicidad de la predicacidn, de una manera mds ambiciosa
ostenta caracteristicas del segmento de mujeres que antes de realizar una compra de ropa hayan
pasado por los probadores.

Con esto me reficto que no sélo se dirige a su farges ni a sus nichos de mercado, se tefiere 2 las
mujeres que tienen estos habitos de compra. Claro, que ticne predileccién por las mujeres que
consumen la marca que se publicista,

&
CHotraetn ctte Ftonn

(*) La redaccién de los textos fue copiada exactamente de cada uno de los espectaculares. Las faltas de ortografia son

responsabilidad de la agencia Terdn TBWA, quién disciio la campaiia.
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La imagen utilizada en el anuncio atrapa la atencion pero no porque sea claro sino gracias a su
distorsién. Por un lado, la afliccién o enfado que muestra la modclo acentuada por el color
gtisiceo cn su rostro , atrapa la mirada del consumidor, o al menos, provoca que lo puedan
ver; por otro, la figura que forma las lineas negras hace que el espectador concentre su mirada
y trate de entender qué forma tiene, qué es y cuil es su razén de existir en la publicidad.

Uniendo los dos elementos, la lectura es: la modelo se rehusa a escuchar algo, por eso cubre su
oido, pero también a ver porque tiene los ojos cerrados. La figura (para la lectura de esta tesis)
forma un gran oido que puede estar representando en el que ella se cubre.

Si existe alguna figura retérica es la sinécdoque, muestra un detalle: “las consumidoras de este
producto se rchusan a escuchar y ver algo”. Ese algo tendra respuesta en el texto, que en este
caso, sirve de absoluta direccién.

ST R NS B

El mensaje textual hace referencia a dos figuras retéricas: la sinécdoque y la metonimia.

En la primera hace alusion a la frase /as paredes hablan, dentro de nuestra cultura, se utiliza
para hacer referencia a ciertas posibilidades como: la manera de filtrar informacién
confidencial, o dar a conocer temas que no se deben divulgar a nadie; para evitarlo es necesario
ser sigiloso y precavido.

Los probadores en las tiendas departamentales no son paredes aunque fungen como tal, las
mujeres al utilizarlos, deben evitar a toda costa que se pueda filtrar informacién y para éste
concepto me reficro a la imagen real de su cuerpo: celulitis, estrfas, sobre peso, obesidad,
bulimia, anotexia, flacidez, Jantitas ctc.

Se supone que un probador de ropa es seguro porque sélo entra la persona interesada a
medirse la ropa que necesita o le gusta; dentro, no hay nadie mis que el consumidora que
tene la oportunidad de verse a si misma tal y como estd, con todo ese sin fin de dgfectos los
cuales se convierten en “secreto de estado”.

Nadie puede saber c6mo es el cuerpo teal de las mujetes, las cuales tiene una gran necesidad de
cubrirlo, de tapar sus defectillos para eso necesitan ropa, que si es nueva es mejor y si es de marca
— como la que vende en El Palacio de Hietro — mucho mejor.

La metonimia por su parte, estd presente en el eslogan SOY TOTALMENTE PALACIO,
etiqueta a los consumidores que cubren las exigencias sociales e individuales con el consumo.
En este caso, las mujeres pertenecientes a este grupo, pueden tener la absoluta certeza que “las
patedes hablan” porque existe la posibilidad de filtrar informacién pero que un probador de
ropa le otorga la confianza absoluta del silencio, claro, a cambio de ello esti el consumo.

%jaém @ﬁm
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El scgmento mas importante para la tienda departamental, hasta el momento, son las mujeres

8] : ) ]
pertenccientes a la clase media que poseen cualidades muy especificas como ejemplo:  su
intensa preocupacion por el fisico, tiene tanta jerarquia para ellas que “es lo mas importante en
su vida“

Los probadores de ropa son los unicos testigos de ver la forma y condicién exacta de un
cucerpo; son leales testigos y complices que constantemente reciben los secretos mds guardados
del segmento femenino y jamds, nunca, divulgarin las impetfecciones corporales que puedan
tener.

La obesidad, el sobre peso, la celulitis, las estrias, las cicatrices, la flacidez, la bulimia, la
anorexia, la picl rescca y la lista setia i-na-ca-ba-ble; afortunadamente las consumidotas
pueden estar tranquilas porque ésta informacién jamds serd divulgada ni siquiera a otros
aparadotes.

Entonces, ¢Cémo cubrir esos defectillos ¢ imperfecciones?. La respuesta es clara, “con ropa del El
Palacio de Hierro”. Asi la marca se vende como un escaparate de auxilio, de “urgencias” pues
tiene ropa pata todos los cuerpos, aunque sélo le haga publicidad a los cuerpos ultra delgados.

La marca sabe perfectamente cuiles son sus debilidades femeninas, las fomenta, las fortalece
]

y las cubre; metonimizando a su segmento pues les promete “solucionar su problema”. Las

engafia aumentando sus flaquezas que acrecentari su consumo.

Actualmente, el culto a la imagen se ha convertido en la panacea del consumismo, la mayoria
de la publicidad tiene el mismo eje de venta engafiar a al consumidor con un sin fin de
productos que corrija o cubta sus imperfecciones; lamentablemente la mayoria de cllos los
cubre, y al hacetlo, no sélo satisface la necesidad sino ademas le da un extra “cubre a las
mujeres y les da un bonito empaque”.

&
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H.1 “Laropacubrelo que eres y descubre lo que tienes que ser”

Publicidad en Anuncios Espectaculares de la Ticnda Departamental

Anuncno H. I

Campaiia 2001

Dirigido a un segmento

de mujeres de nivel C y C+ (¥)

El espectacular esti compuesto por dos clementos: uno icénico y otro textual. El primero esta
ubicado en el lado izquicrdo del anuncio, donde esti una modelo de petfil (se nota el lado
izquierdo de su cara) el icono bédsicamente es su rostro inclinado hacia abajo, tienc los ojos
cetrados, se alcanza a ver el perfil de su nariz y parte de sus anchos labios, la cubte una tenue
luz grisdcea, la cual le provoca una expresién mucho mads triste y sola, le acenttia los pémulos y
las ojeras con la sombra que provoca la misma luz. El rostro de la mujer esta sobre un fondo
de color negro intenso, sin embargo, se puede observa un poco de cabello de la modelo el cual
es tan negro como el fondo.

Decbajo de esta imagen, esti escrita la diteccion electrénica de una pdgina web (la cual desde
este momento puede suponerse que es de la matca del anuncio) el cual dice:
www.elpalaciodehierro.com

De lado izquierdo del rostro de la modelo, aparece un ggper (cierre de ropa) color plateado ¢l cual
abarca de arriba abajo ¢l anuncio, estda a medio cerrat, justo a la altura del rostro de la modelo,
pero la parte que no alcanza a cubrir el sélo estd un fondo liso de color naranja. El contraste
de estas dos figuras, hace imaginar que el cierre pretende ocultar cl rostro de la modeclo.

Del lado derecho del anuncio, es donde se ubica los demis mensajes textuales, el primero de
ellos estd escrito con letras mayUsculas en color blanco y distribuido en cuatro renglones, los
tres primeros subrayados con una delgada linea color naranja, el tamafio de la letra es distinto
por cada renglén y dice: “LA ROPA CUBRE LO QUE ERES Y DESCUBRE LO QUE
QUIERES SER™.

El segundo texto es el eslogan registrado de la marca con letras mayusculas (todas del mismo
tamano), en color blanco, el cual dice: SOY TOTALMENTE PALACIO ®

El tercer texto, es cl logotipo de la tienda departamental, de 1a cual hace alusién éste anuncio,
estd escrito en forma de oracion, en letra cursiva y de color naranja (el mismo tono usado en la
imagen) y al final, también, tienc el simbolo ® el cual dice: “El Palacio de Hierro™.

TR (NN a5
A "”“N C ozt cte Fiors
(*) Ver ‘I'abla de Niveles pp. 23 FA'L"LJA Ul Umun‘
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CédigoiTopografico

El espectacular esta basado en un plano de  conjunto medio, dentro de una perspectiva
ampliada, auxiliado por la ley de figura-fondo y de la experiencia, reforzadas con las técnicas

visuales de la inestabilidad y de la exageracion.

Existe una gran economia de elementos que a pesar estar supuestos bajo estas técnicas visuales,

gracias a la Ley de la cxpcrlcncn y de Ia figura-fondo, cl cspccmdor puede qrm'u' el mcns'qc y‘

otorgatle sentido del anuncio.

El texto, en este caso, ticne un papel complementatio a la imagen;- soportﬂ cl por que dc Ta

imagen y orienta cl sentido del todo por sus partes. Gracias al conjunto de cstas 11crrnrmcntqs
el espectador puede armar el enuriciado, interpretarlo y datle el sentido mas accrcado alo'que
pretende mostrar. '

Cédigo!Crom

T T
NALCO

El color sobresaliente es cl naranja representante: del progreso, de la gloria y del esplendor;
cuando aparece en un tono muy intenso (como cn el espectacular) puede significar accién y
entusiasmo pero al mismo tiempo agresividad. También aparecen los colotes negro y blanco,
representantes de la elegancia y el lujo. En este caso cuando el color naranja se combina con el
negro significa engafio y opresion.

Ll tono gris que cubre el rostro de la modelo, es un efecto provocado por el uso de Ia luz, sin
cembargo, cs representante del prestigio pero también del miedo, la falta de encrgia y la
depresion.

En la lectura connotativa veremos como estos valores pueden fortalecerse o debilitarse
dependiendo de los otros elementos.

e G'!”! PR U AL s yaigs

Codipoipografico)

Sobre el fondo color negro, estin los mensajes textuales colocados en dlfcrente lug'lr y con
diferentes caracteristicas:

El primero justo de bajo del icono, en el ingulo inferior izquierdo del anuncio, es un_ texto (el
mds pequefio de todos) con letras en color blanco y minisculas; es la - direccion de la pagina
web, del producto publicitario que dice: www.elpalaciodehierto.com.mx

Del lado derecho del anuncio, lugar donde presentan los demds textos, el primeto de estos tres
esta distribuido en cuatro renglones, con letras blancas y maytisculas, el tamanio de ellas varia
dependiendo del renglén. Las tres primeras lineas estin subrayadas con una delgada linea
naranja y dice:

LA ROPA CUBRE
LO QUE ERES TESIS CON

Y DESCUBRE LO QUE FALLA DB BN

QUIERES SER.
?%’«’ﬂdﬂrk%m

(") La redaccion de los textos fue copiada exactamente de cada uno de os espectaculares. Las faltas de ortogeafia son
responsabilidad de la agencia T'eran TBW.A, quién diseiio la campagia.
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El segundo texto, colocado debajo del anterior, es cl eslogan registrado de la marca, escrito con
letras maytsculas en color blanco, el tamafio es uniforme en todo el enunciado que dice

SOY TOTALMENTE PALACIO®

El tercer texto, es cl logotipo de la marca, escrito con letras en color naranja en orden de
enunciado de forma cursiva y con ¢l simbolo de marca registrada, el cual dice:

“Nivel de'Connotacién:
“Tipo de Publicidad:’

El anuncio esta basado en el uso de la publicidad de la predicacién, presentado aspectos
propios del segmento de mercado que consume el producto, mujeres jovenes de nivel
socioeconémico C y C+ y a su vez, también de las mujeres que sélo consumen la publicidad.

Figuras ‘Retéricas Visuales
El mensaje visual, peculiarmente posce las tres figuras retoricas de la predicacién: la
sinécdoque, la metifora y Ia metonimia, en cada uno de los elementos dentro del espectacular.,

La sinécdoque muestra una caracteristica del Zarge/, el zipper y la forma en la que esta, simboliza
cl sufrir de muchas mujeres “la ropa en la que ya no entro”. La metifora en trasladar el estado
animico de la modelo en el logro de cerrar o no el zipper y la metonimia porque al final de la

lectura, el zipper es el constante verdugo de la figura femenina (claro y los botones).

Este anuncio esta cargado de sentido (directo) muestra una cotidiana escena de las
consumidoras y de las que aspiran a la marca que es la angustia que les causa ponerse su ropa y
que puedan ‘entrar en ella... subir el gpper y  abrocharse el boton... o que les cubra totalmente sus
imperfecciones”.

En tal caso, la matca no cubre las impetfecciones pero si las oculta y hasta, con-un poco de
encanto, logra darles una nueva personalidad, como si la ropa las transformara en otra persona,
la que quisieran ser.

T kA gien

Figris Ret6ricas Textualés

Ey — g

El mensaje textual estd basado en las tres principales figuras retéricas de la predicacion y en
efecto, la explicacion de su aparicion esta en la direccion y el sentido del anuncio. Por un lado
representa a la sinécdoque, mostrado una de las mds graves caracteristicas femeninas “el pavor
frente a la ropa La cual disimula o divulga los defectos que no se pueden ocnltar, caracteristica
propia del segmento de mercado al cual se dirige la publicidad y por supuesto, de género
femenino (al menos en el occidental), lo que provoca que sea mas ambicioso el anuncio porque
mostrando este detalle femenino logra describir y llamar la atencién del mismo.

E]
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La metafora representa: los miedos, las frustraciones, la depresion, la tristeza, la soledad ctc.,
que sienten las mujeres ante la ausencia de una linda figura, es decir, a un cuerpo ultra delgado,
sin_formas pero esbelto en el que si se logre cerrar cl zipper o el botén no amenace con Awir. Ese
cuerpo que exige la sociedad y que la gran mayoria de las mujeres no tienen, pero que luchan por
tener o al menos, luchan por cubrir.

La metonimia va més alli de apropiarse y ser parte la marca, es “ser marcada por la marca”.

Por un lado la tienda departamental nos dice que el tipo de mujeres que compra en su tienda se
“precocupa” por su figura, porque las miradas ajenas acepten a sus consumidoras.
Aparentemente trata de divulgar que las mujeres dan a conocer “lo que quieren set” a través de
su ropa; etiqueta a los consumidores, fodas las mujeres que saben lo gue qitteren son Totalmente Palacio.

Liéctura'Axiol6gica

En primera instancia el anuncio engafa brutalmente a las consumidoras diciendo “esto es lo
que quicre ser... lo tiene palacio”. Sin embargo, no es una caracteristica que no pueda cumplir
otra marca de ropa o la ropa misma. Aqui lo importante es la exigencia de ser lo que
“occidente quicre que seas, lo que el capitalismo de consumo imperiosamente divulga”. No
importa a que precio “la ropa debe quedar a la medida”. Exalfando a las princesas anoréxicas a que
visiten sus palacios.

En este espectacular, tal vez, lo de menos es fomentar el esgueleto como la figura actual,

Porque esa imagen la divulga casi toda la publicidad que se produce actualmente; la parte que
nos involucra es la gravedad de la insistencia de obtencr un cuerpo esbelto, ya que mas del
50% de la mujeres en México sufren de sobre peso, y un tanto mids, de obesidad crénica, y sin
tomar en cuenta su capacidad adquisitiva.

Este tipo de mujeres se somete a muchos tratamicntos #zdgicos para bajar de peso, para eliminar
la celulitis, para desaparecer las estrias o en el peor de los casos; a actividades que provocan la
bulimia y la anorexia. Lo que revela un sociedad femenina traumada por la imagen, que son
débiles ante los estercotipos publicitarios que desean la figura “ultra plana” de Calvin Klein, de
Linda Evangelista y de la que ellas mismas quisieran ser.

No importa la calidad de personas que sean, no importa los logros familiares, académicos y
profesionales que tengas, no importa si se tiene un cuerpo saludable pero no plano porque /4

excigencia es gque la ropa lugca como en el closét. Lo cual habla de una sociedad femenina que no se °

quiere a si misma, que continia esclavizada al imperio del capitalismo.

Esta ¢s la pobre sociedad femenina que ante el pudor de sus carencias se viste de Totalmente
Palacio con la marca que en lugar de vestir su cuerpo, el que fuere, con elegancia, lo viste
divulgado ‘“estd en una de las miiltiples victimas de la béiscila’ S

("B.IY’W e Fovn
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3.2.2. Analisis de la campaiia 2001

Para el afio 2001 El palacio de Hierro logra un mejor posicionamicento, incluso, cmpicza a
presumir de posecer cl tan ambicionado Top of mind y es que lo mas sorprendente de esta
campafia es que no solo su /arges se siente identificado sino también esos segmentos que no
ticnen el poder adquisitivo ideal para adquirir los productos pero que si consumen la
publicidad.

A la marca, entonces, le importa generar mayor lealtad y hacer crecer a sus consumidores, por
cllo la campaiia de publicidad 2001 contintio apuntando a esos rasgos femeninos y sobre
todo, haciendo énfasis en esas debilidades de las mujeres por y para las mujeres, que forman un
abanico de inseguridades las cuales se pueden curar sélo en un palacio.

El palacio de Hierro maneja nuevamente una jerarquia de valores y atributos, los cuales son:

a) Nivel base 0o Low Tear: Continua manejando los valores “propios” del producto, la
elegancia , la distincion, la riqueza, la calidad y el lujo, los cuales aparccen implicitos
en cada uno de los ocho anuncios que formaron la campaia 2001.

Metonimizando a los consumidores como si cada uno de sus productos - la compra y el
uso - que ostenta y vende, fuetan la Ginica fuente para adquirir esos valores que exige el
segmento al que se dirige.

Por ello, los consumidores desean adquirirlos porque la posesion les da el pasaporte de
pertenencia, al grupo y a la marca.

b) Nivel Medio o Médium Tear: En cste nivel utiliza valores comunes en la publicidad y
mds aGn, en la que va dirigida al segmento femenino el cual parecer ser, tiene mayor
fijacion por ser aceptadas dentro de su contexto; valores que van de la ternura, el
encanto, la fidelidad, la juventud vy la belleza; al sexo, a la seduccion, a la
invitacion a las relaciones sexuales y a la virilidad.

c) Nivel Alto o High Tear: En este nivel maneja los valores, quizd, mds determinantes de
la campania publicitaria, son esos que no se ven a simple vista que incluso no se mencionan
al interpretar cl anuncio pero que si entran dentro de la percepcién de los consumidores y
que pautan, de alguna manera, su comportamicnto de compra o (en este caso) su
comportamiento de aceptar y formar parte del anuncio publicitario.

Y es que, desviando la atencidn, con los valores base y medios, los consumidotes, las
mujeres que observan Ia campana, claro que entienden la clegancia, el sexo pero también
entienden ¢l por qué del uso de los valores como: Fidelidad, Descanso, Serenidad,
Amistad, Envidia, Engafio, Optesion, Miedo, Deptesion, Progreso, Gloria,
Soledad, Ruptura, Catistrofe, Misterio, Esperanza y Celos.
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Estos valores hacen que la campaia del 2001 sea mis directa. La marca pule su publicidad:
ostentan mds caracteristicas del segmento al que se dirige, se atreve a comunicarse a esas
mujeres profesionales, alrededor de los 30°s, con capacidades y aspimcioncs de desarrollo
profesional altas pero que al mismo tiempo, acatician la idea de la vida en pareja, y en algunos
casos, de familia.

No obstante, la forma de mostratles cémo son es agresiva: les muestra sus carencias, sus
soledades, sus esperanzas y la manera de cubrirlas. Estos valores son disfrazados por Ia marca,
porque continua divulgando esc estereotipo femenino de “Mujer ultradelgada, con capacidad
adquisitiva, y que en cualquier momento puede convertirse en un bomba sexual”.

Pero ante la carencia de tener esas caracteristicas existe la marca porque no importa si no posce
el cuerpo petfecto (ultra delgado) o no se tienc la belleza perfecta (de modelo) porque la ropa
y los productos que se¢ venden en el Palacio de Hierro, sirven exactamente pata cubrir lo que
no le gusta ni a la consumidora ni al segmento social al que pertenece, pero eso si, las disfraza
y asi, sf se gustan.

Al mismo tiempo, la camparfia apunta en gran parte a las carencias sentimentales, a la soledad,
la tristeza, la depresion, etc. Y para cubrir estos carencias o pertenencias existe la matca que en
automitico transforma la imagen de estas mujetes 'y las convierte en esas princesitas
pertenccientes al Palacio de Hierro. : SR

La razén de tantas princesas desoladas anoreéxicas y buhmlcas esta en la utilidad de los
palacios.

?ly)nhdn rﬁ%kxm
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IV. Anilisis de las campaiias.

El palacio de Hierro, tiene una estrategia para cada una de sus campanas- publicitatias, las
cuales comparten la misma base de atributos y valores a fin continuar con sus objetivos de
mercadotecnia. ' ’

En las campaifias publicitarias del 2000 y del 2001 (objeto de mi estudio) se comparten los
mismos valores y atributos ubicados en la jerarquia de nivel base o /ow fear:

Nivel Base o Low Tcar

El Palacio de Hicrro

Campaiia Publicitaria Campaiia Publicitaria
2000 2001
e Elegancia ¢ Elegancia
e Calidad e Calidad
e Prestigio e Lujo
e Distincién e Distincién
e Riqueza e Riqueza

Estos, de entrada, garantizan un scllo de identidad de la marca, al momento que las
consumidoras (por ser el /arge/) consumen la publicidad, saben que Ser Totalmente Palacio les
proporciona una escaparate de clegancia, de prestigio, de lujo, de calidad y por supuesto de
riqueza (para adquirir el producto).

Sin importar, (hasta el momento) el tipo de espectacular y el mensaje que comunique, las
consumidoras observan la publicidad con estos valores implicitos lo que les aseguta que
comprando y usando la ropa de El Palacio de Hictro pueden empezar a reunir los requisitos
que aparentemente exige la clase socioeconémica a la que pertenecen (C y C+)*.

En la escala de jerarquia ascendente, sigue el nivel medio o medium tear, donde comienzan a
existir diferencias entre las campafias y define el tipo de mensaje que cada una pretende
comunicat;
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Nivel Medio o Medium Tear

El Palacio de Hierro

Campaiia Publicitaria

Campaiia Publicitaria

Relaciones Sexuales

2000 2001
e Juventud e Juventud
¢ DBelleza Corporal ¢ Belleza corporal
e  Sensualidad e Ternura
e Relaciones Sexuales e Encanto
e Sexo e  Seduccion
*
[

Sexo

Para ambas campaiias es muy claro divulgar y exigir cudl es el requisito que toda mujer debe
cumplir: la continuidad de la mujer- ‘objeto sexual, pero afortunadamente, con un papel activo

‘porque:

e Son mujeres objeto sexual activas, ya que son las responsables de hacer explosionar al
sexo, de seducir y armar una convincente invitacién a la intimidad, y para ello, la

publicidad le dicta cémo logratlo, porque precisa una lista de condiciones:

No obstante, a partir de éste nivel,

Belleza: no importa cl camino ni que métodos se usen para ser siempre bella.

Belleza corporal: esbeltez absoluta (la consumidora puede elegir el proceso:

dieta, anorexia o bulimia).

Juventud: no importa ni cémo ni a que precio, lo mis importante es engafar al

tiempo.

Y como para sazonar las condiciones, poder adquisitivo y potencial para

pertenecer al eslogan Soy Totalmente Palacio.

la marca y su eslogan comienzan a fungir como -
narcotizantes, como sedantes, porque ante la ausencia de cumplir con éstas condiciones las
consumidoras s¢ hunden en la depresién y el los escaparates de la denda departamental que les

ascguran cubrir sus carencias y engafatlas.

Asi Ia consumidora, al portar un producto de la tienda departamental como su pasaporte a: ser
aceptada por las exigencias de su grupo social, de sentirse parte del anuncio publicitario y de
ser completamente metonimizada por la publicidad, es decir, parte de su razén de vida se

vuclve cumplir el eslogan Soy Totalmente Palacio.
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En el nivel de mayor jerarquia ( y altimo), estin los valores y atributos que el consumidor no
percibe a primera vista, ni que es consciente de interpretarlos como la matca lo requiere, pero
que de alguna manera logra percibir ya sea por su cexperiencia de vida, y por sus capitales
simbdlicos y cognoscitivos, en el estan:

Nivel Alto o High Tear

El Palacio de Hierro

Campaiia Publicitaria Campaiia Publicitaria
2000 2001
Fidelidad
Screnidad
Amistad
Envidia
Engafio
Opresion
Miedo
Progteso
Gloria
Soledad
Ruptura
Catastrofe
Misterio

Ruptura
Seduccién
Catastrofe
Misterio
Desco Sexual

Sexo

Esperanza
Celos
Deptesion

Para este nivel las campafias son totalmente distintas, aunque compattan ciertos valores,
seguramente la diferencia radica en sus objetivos de mercadotecma pero no dejan de datle
forma al segmento de mercado al que se dirigen.

Por un lado, la campaiia del 2000 fortalece Ia base de lo significa ser totalmente palacio, dicta
en cada uno de sus espectaculares las condiciones para logratlo: cuetpo delgado, juventud,
belleza, etc. A través del engafio de la elegancia, la calidad y hasta el buen gusto.

Ser parte del eslogan del que ya se etiquetan algunas mujetes, no es sélo : consumir la
publicidad, ni comprar en la tienda departamental, ni portar la marca; no, porque ya comienza
a fomentar todo un estilo de vida.

La mujer joven alrededor de los 30°s, guapa, esbelta y altamente vanidosa, que a través de su
cuerpo defiende su inteligencia femenina la cual radica en su capacidad de seduccion, de lograr
formar una atractiva invitacion sexual que recibe su recompensa con el sexo. Sin duda, tiene
un papel activo.
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Por otro lado, la campaiia 2001 apunta a un /argel mucho mas especifico: la mujer profcsxoml
que lucen joven y atractiva todo el tiempo, soltera, con puesto laboral atractivo y.a su vez, un
prometedor futuro profesional pero... sola y sin amor.

El mcns'ljc de la campaiia, es directo, ese tipo de mujer no puede acceder tan ficil a una vida
en p'lrc]q no esti permitido porque entonces no tendria - esas C’l[)aCld’ldCS lqboralcs ¥
ccondmicas por si sola (no depende del dinero de nadic). R

Y para sazonar mis ¢l mensaje, debe cumplir impetiosamente con: las condiciones del eslogan
las demandas dec imagen y estética, la eterna busqueda del amor en pareja, y tal vez, hasta de
familia.

La busqueda es muy prolongada, necesita sedantes y narcotizantes... escaparates, con los que
exactamente pueda escapar de la realidad, de la depresion y la soledad. Es ficticio esa actitud
de supremacia femenina que se puede denotar en los anuncios y es mds real, la soledad
femenina, y es que /us medias no son las que se van son oporinnidades amorosas, la ropa no descubre lo que
se quiere ser sino cibre las imperfecciones.

Ser Totalmente Palacio para el afio 2001, es tener muy claras las carencias y deseos femeninos
para poder cubrirlos o sedarlos con la marca. Las princesas de esta campafia  son laceradas
con la divulgacién de lo desean cubrir y exige el anuncio que cubran.

Ante tal demanda, los cscaparates de El Palacio de Hierro sc convierten en  la fuente
narcotizante que hunde a las mujeres en “esfoy viende” cuando en realidad quiete decir -“estoy
soiiando”’.
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CONCLUSIONES
Campaiias publicitarias 2000 y 2001 de: “ El Palacio de Hierro”.

Las campaiias publicitarias 2000 y 2001 de la tienda departamental El Palacio de Hierro,
seguramente responden a las necesidades de mercadotecnia de la marca, no obstante, también
han creado un estilo de publicidad; agrc:lva, no por fuerza sino por atreverse a apunalar a
sus segmento de mercado con sus propias debilidades y ausencias.

Mas ain, han disefiado un estercotipo de estilo de vida; se dirigen a mujeres jovencs de clase
media con capitales simbdlicos suficientes para ¢l éxito profesional, laboral y personal, pero
sobre todo que comparten elementos o exigencias clave: estética, imagen y cuerpo.

En los primeros cinco espectaculares, (campaiia 2001) ésta publicidad aparentemente da a
conocer a csas lindas mujeres que sc preocupan constantemente por exaltar su feminidad, que
poseen  “clase”, son clegantes y ticnen buen gusto. Sin embargo, con un atinada pizca de
charm (encanto) estos anuncios divulgan las condiciones de estética y de imagen que imperan
en ¢l mercado: anorexia, bulimia y esbeltez extrema,

Da a conocer sus deficiencias, carencias y miedos, que debe cubrir (3Con ¢l producto?) con
tal de ser aceptado dentro de un grupo social. La publicidad va directo a sus consumidores y

los capta dentro del mensaje.

A su vez, en los siguientes ocho espectaculares (campaiia 2001) el producto sigue siendo un
mero pretexto, lo mds relevante es dar a conocer algunas: carencias, debilidades, angustas,
depresiones y demas descos reprimidos de tienen las mujeres.

s a partr de csa base con que la marca crea su publicidad, arma su mensaje usando su mismo
cédigo, por cllo, es casi garantizado el resultado de ideatificacién con el anuncio (cualquicra de

los analizados).

En el 2001 las mujeres son envueltas en: medias rotas, compras, margaritas deshojas,
aparadores, zippets; y por supuesto, clegancia, lujo, calidad, prestigio y buen gusto. Empero, cs
claro que estos ideales son sélo lo que deberia de ser, porque connotan: soledad, tristeza,
depresion, angustia, catastrofe y al final, la Ginica utilidad femenina: cl sexo.

Dec esa manera las dos campafias dictan un cstereotipo de mujer:
a) Un cuerpo esbelto, invitacién exquisita a la anorexia y a la bulimia
b) Ser la responsable de explotar ¢l desco sexual
¢) launién del éxito laboral con cl emocional

Sin duda alguna la publicidad de Iil Palacio de Hierro, es un mensaje construido a partir de su
segmento de mercado, es un sedante ante las angustia de lo deseado, y es una clara aseveracion
que esa clase social de princesas tienen un palacio que las espera




Por otra partc, cxisten dos puntos més que hay que atender:
1-La ﬁubﬁéidad (2000 y 2001) responde a aspectos de fricrcadqtcchia muy puntuales:

a). Reforzar cl farget al que se dirigen.

b) Posicionar a la marca (de manera positiva).

c) Generar lealtad del Zarget y de los posibles nichos de mercado
d) Generar identidad al proponer todo un estilo de vida.

2.- No hay que soslayar y dejar de reconocer que es una campafia que genera identidad y
aceptacioén tanto por su fargef como por los posibles nichos de mercado, y mas ain, por los
segmentos que consumen cl mensaje y ambicionan ser parte del anuncio., y al final, éstos son
los que cumplen con el consumo de la publicidad.

Para finalizar ¢l primer apartado, las respuestas de como perciben a la publicidad las
consumidoras del producto y de la marca, no fucron objeto de mi estudio, pero a partir de ¢l
seria afortunado que provocara estas inquictudes y gencrara nuevos temas de investigacion.,

El analisis semidtico

Al ser ¢l objeto de estudio, la publicidad, y de acuerdo a mis experiencias académicas respecto
al area, crei (y crco) que la téenica mas adecuada para cl analisis del mismo, cs ¢l analisis
semidtico.

Para integrar el marco tedrico investigué a cerca de los autores que originaron csta téenica de
investigacidén asi como los mds actuales; a su vez, revisé cjemplos de su aplicacion en el
pasado y cn la actualidad; y finalmente y con base a ello, apliqué ¢l andlisis a las campaiias
publicitarias del Palacio de Hierro, 2000 y 20001.

1.- Georges Peninou, publico en la década de los 60°s su libro Semidtica de la Publicidad que
trata del andlisis semiético. De acuerdo al autor sc necesita tres elementos bésicos: a) tomar en
cuenta la totalidad de la imagen; b) Delimitar el andlisis a las caracteristicas intrinsecas de la
imagen, y ¢) Operar sobre la misma publicidad. Bl analisis se basa en aplicar una lectura
denotativa y una connotativa.

l.a propuesta de Peninou se aplicé cuando la publicidad se comenzaba a usar como
herramienta de mercadotecnia, “se daba informacién del producto”. En los anuncios
publicitarios contemporincos, ¢l producto es un pretexto para “hablar de los consumidores”.

Con base a lo anterior mis conclusiones respecto a éste apartado son:

1.- lin esta tesis sc menciona como la  publicidad ha evolucionado, la mancra en que ha
dejado de darle importancia a los productos para dirsela a los consumidores; siendo asi, no
demerito el trabajo de Peninou, sobre todo, porque es la base de mi estudio pero si, a los
autores mas actuales, porque retoman la misma férmula cuando carece de objetividad, tal es ¢l
caso de:
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Antonio Paoli, por cjemplo, es una de los autores mds actuales respecto a la téenica,  sin
embargo, utiliza los ¢jes de Peninou, lo cual no es muy adecuado porque la publicidad ha
cambiado y por tal, deberia de suceder lo mismo con la técnica. Ahora cada anuncio
publicitario habla de sus consumidores, hablar del producto ya no es atractivo, al consumidor
le interesa saber de si mismo.

Y es que:

e Realizar las lecturas’(denotativa'y connotativa) es un ejercicio realmente subjetivo, a pesar
de sujetarse a las condiciones, de peninou (mencionadas antes).

e Hacer una. lectura axiolégica requiere que el investigador tenga un bagaje de capitales
simbélicos muy amplio, pero también, todas las personas que lean la aplicacién de su
andlisis.

e La solucidn (al menos que encontré) es proporcionar una base de simbolos de cual partir,
no obstante, no se puede explicar cada clemento, entonces se vuelve a apostar a la
experiencia y capacidad del lector. Esto puede provocar lagunas en cl lector del andlisis,
por no saber el significado que ¢l investigador le dio.

2.- Al aplicar la técnica es conveniente afiadirle categorias de anilisis, sin embargo, esto es sélo
para un estudio en especifico (campaiias 2000 y 2001, por c¢jemplo). Al final, no hay técnica
completa para usar.

Por supuesto, csto a un investigador amateur (como yo ) le permite crear su propio
instrumento, pero no como una técnica finita, por lo tanto, el andlisis semidtico tiene como
base la lectura denotativa y la connotativa, todo lo demds que pueda aportar sera gracias al
investigador.

3.- [Finalmente, experimentos como esta tesis y otros, pueden ser pretexto para perfeccionar
la técnica de analisis de contenido, la cual debe estar al tanto de las exigencias actuales y por
ende, totalmente actualizada.

La publicidad y su evolucién

La publicidad nacié como una herramienta de mercadotecnia (cuando sc iniciaba también cl
concepto de mercadotecnia). Su funcidn era:  dar a conocer las bondades de un producto,
divulgar sus caracteristicas y al mismo tempo, las “maravillas” quc podia hacer por cl
consumidor.

Por su parte, los consumidores, tenfan necesidades mucho mds visibles o tangibles, el

producto rcalmente cubtia lo que necesitaban, era el satisfactor a cambio de su compra,
Iimpero, conforme fuc avanzado la producclon, la cconomia, la mcrcadotccma etc. También lo

hizo la publicidad.

Ein la actualidad encontramos anuncios donde ni siquiera. mencionan al producto, hablan de
los consumidores de lo bien que cllos se sienten o les gustaria sentirse; ahora, las necesidades
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son de realizacién personal, de compartir caracteristicas que les pcm'utan pertenccer a un
mismo grupo social, que se sientan identificados.

Con base a lo anterfor mis conclusiones respecto a éste apartado son:

1.- La publicidad logra metonimizar a los consumidores, estos al momento de la compra del
producto, compran su derecho de pertenceer al espectacular que observan. La publicidad es la
mas grande determinadora de clases sociales que provoca a dos grupos: a los que pueden
adquirir su derecho y a los aspiran a él.

2.- La publicidad contemporinea ticne una cstrategia clara, para llegar a sus observantes y ésta
debe de tener la caracteristica mas importante: portar referentes con los que sc identfique el
consumidor, porque debe hacerse notar “bicn y a la primera”. Depende del  shoc& que pueda
causar en la mente del quién la mire.

3.- Los cspectaculares actuales son mds agresivos porque el sentido del mensaje no estd dentro

de cllos sino en la mente de sus obscervadores, les otorga una posicién activa, cllos son
responsables de entender ¢l sentido . R

4.- Maquiavélicamente arma su discurso a partir de los referentes de los consumidores pero
explotando su lenguaje inconsciente, escarba en sus sentimientos, ¢l estimulo indirecto, en sus
debilidades, en sus inscguridades, en sus descos reprimidos, ete.

Sin embargo, aqui si funciona ¢l producto, sirve para cubrir todo lo que no le gusta al
consumidor de si mismo. (casi todo).

5.- inalmente, a pesar dela divisién de clases sociales que hace, la publicidad es tan fuerte que
logra que sca aspiracion para csos segmentos quc no ticne la capacidad ccondmica para
adquirir los productos, y mucho mcjor, lograr una identificacion fuerte entre cllos, de tal
forma, que estos son los que la consumen realmente. No puede pertenecer al anuncio pero si
apropian de él. (recucrde ¢l eslogan Soy totalmente Palacio).

Mercadotecnia, comunicacion y publicidad

l.a mercadotecnia o el marketing tiene la finalidad de  detectar y satisfacer las necesidades de
los consumidores. Actualmente una adecuada mezcla de mercadotecnia “acerca mas al
producto” o mejor dicho “seduce al consumidor” hasta hacerlo parte de su grupo.

Dicha mezcla va mids alla del titulo “las cuatro P’s”. (producto, precio, promocion y plaza).
Porque recurre a todos los referentes que le ayuden a acercarse a su consumidor, delimitando
los clementos de cada sistema en los que éste este inverso, tanto ¢l social, referencial como cl

comunicativo.
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A pnrtir de 10 anterior, mis conclusiones respecto éste apartado son:

1.- En un prmcxplo la: mercadotecnia se auxiliaba-de la pubhcldad para dar a ‘conocer un
producto y en esencia, pretendia que gracias a ella s¢ incrementarin sus ventas.

2- En la ‘actualidad las ventas, hasta parccé, q"uc hah "pésado a un scgundo plano porque
cuando cs lanzado un producto al mercado compite con N cantidad de productos similarcs,
por cllo, ‘la estrategia cambiado, ahora se busca' '
® Reforzar las caracteristicas del producto.

Buscar un mejor posicionamiento en la mente del consumidor. . [
(I3l tan ansiado Top of mind). i
Formar un segmento de consumidores establecido (El Zargel)

Reforzar la lcaltad de sus consumidores

Buscar nuevos nichos de mercado (ampliar su sarged)

Generar Idenddad. (Entre otros)

3.- La mercadotecnia se ha vuelto mis exigente, no hay nada que més le importe, que lograr ¢l
Tap of Mind, por cllo, los mensajes que emite son maquiavélicamente claborados, es decir,
valiéndose del modclo de comunicacién, utiliza ¢l mismo cddigo de sus consumidores, toma
los referentes de ellos y elabora sus mensajes; al final, la identidad de lector hacia la publicidad
cs inminente.

4.- Al mismo tiecmpo, lc interesa fortalecer y reafirmar:

il derecho de pertenccer 0 no a un grupo tanto ccondmico como sacial.

La posibilidad que le proporciona al consumidor de: ser rcconocxdo por alguicn .

Iistar marcado por las marcas. (metonimia)

Fomentar la realizacién del YO.

Genera las necesidades del consumidor (aunque no las necesite), le da forma a los
consumidores, iene metominizados a los consumidores.

5.- Cuando una mercadoteenia ha logrado la mayoria de sus objetivos, continua explotando
los que tiene y generando otros, en el caso de ¢l objeto de estudio de esta tesis, no es conocido
cl dato, sila tienda departamental EEl Palacio de Hierro ha incrementado sus ventas desde que
fomenta éste tipo de publicidad.

Lo que si se pucde comprobar es que: ha fomentado todo un estilo de vida; ha originado
nucvas estrategias publicitarias para las tendas departamentales; y sobre todo; ha generado
identidad y un “preciado” Top of mind. Razén suficiente para que todas csas princesas que
observan su publicidad, suefien que dirdn todos los dias: Soy ‘T'otalmente Palacio.
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ANEXO A
Clasificacion de Colores y Efectos




A . Clasificacion de Colores y Efcctos

CLASIFICACION DE EFECTOS |COLOR
A

Accidn Marrén
Aficion Azul
Afliccion Parpura
Alba Rosa
Alegria Rosa, verde
Amenaza Violeta
Amistad Verde
Amor divino Violeta
Amor fisico Rojo Violeta
Amor humano Rojo
Apego a cosas materiales Marrén
Autoridad Negro
Belleza Divina . ~Amarillo_
Belleza Humana - Verde ..

Beligerancia

© Rojo, Naranja

C
Calor atmosférico
Calor interior

" Rojo; Naranja

Caos ~ Violeta
Carne ~Rojo: v
Catastrofe Negro ~--.. Negro, Violeta
Compaiierismo Marrén ~
Comprension - -Amarillo
Crecimiento de planta Verde

Vegetal Verde

D .

Dedicacion Violeta -
Demonio Azul

Deporte Marrén
Dignidad Parpura -
Distincion Amarillo

Dolor Negro

Dominio Rojo, Naranja, Parpura
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A. Clasificacion de Colores y Efectos

CLASIFICACION DE EFECTOS | COLOR

E

Emociones humanas Rojo
Encantamientos Violeta
Envidia Verde
Esperanza Verde
Espiritualidad Azul Azul, Violeta
Estima - Amarillo
Excelencia Amarillo
Excitacion Rojo

F

Fe Azul
Fecundidad Verde
Fertilidad Marrén
Fiebre ‘ Naranja -
Fidelidad Azul-
Fortaleza , Rojo, Naranja
Frio - Azul

H

Hombria k ~ Marrén
Honor Azul
Humildad Azul, Negro
I ;

Impresionante Violeta
Inmaterialidad Azul
Inmortalidad Azul
Inocencia : Blanco
Inspiracion “ - Amarillo:
Intangibilidad CAzul oo
Inteligencia < Amarillo...
Ira ~ Rojo, Naranja
Irradiacion ' Amarillo .-
Juego - Amarillo

L :

Lealtad , Amarillo Negro
Logro Rojo

Luto Azul, Negro
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A. Clasificacion de Colores y Efectos

CLASIFICACION DE EFECTOS COLOR
M
Madurez Marrén
Matanza Rojo, Naranja
Melancolia Parpura
Misterio Azul, Violeta
Muerte Negro
N
Nada Azul Azul
0]
Ocio Verde
Opresion Violeta
Oro - Amarillo
Otoiio ~ Marrén
Pasion Rojo, Naranja
Pasividad Azul
Piedad Violeta
Planta Vegetal Vegetal, Verde
Poder ' - Azul, Negro
Premio Azul
Pureza ‘Blanco, Amarillo
R -
Recesivo Azul
Real Negro
Relacién Sexual Rosa
S
Sabiduria Rosa
Sacrificio Rojo, Naranja
Salud Verde
Santidad Blanco
Secreto Amarillo
Servicial Negro
Soledad Violeta
Sombra Azul Azul
Supersticion Violeta Violeta
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A. Clasificacion de Colores y Efectos

CLASIFICACION DE EFECTOS | COLOR

T

Terror Azul Violeta
Tregua Blanco
Tristeza Azul, Negro
\'%

Valor Rojo, Naranja
Valor econémico - *Amarillo
Verdad CUAzul
Victoria ."Rojo, Naranja
Vida Eterna Verde -
Virilidad

" ‘Marrén -
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ANEXO B
Definicion de Técnicas Visuales

167



B. Definiciéon de Técnicas Visuales

TONO

ATONO

Acento.- Consiste en realidad
intensamente una sola cosa
contra un fondo uniforme.

Neutralidad.- Es el elemento
que parece no sugerido, logra el
equilibrio y ocupa el mayor
plano.

Actividad.- Refleja movimiento
mediante la representacion o la
sugestion.

Pasividad.- Es una técnica de
representacion  estdtica  que
produce, mediante un equilibrio
absoluto, efecto de aquiescencia
y reposo

Agudeza.- Esta intimamente
ligada a

la claridad det estado fisico y a
la claridad de expresion,
mediante el uso de contornos
netos y de precision, el efecto
final es nitido y facil de
interpretar.

Difusividad.- Es blanda, no
aspira a la precisién pero crea
mads sentimiento y mds calor

Aleatoriedad.- Da la impresion
de una falta de plan de un a
desorganizacién planificada o de
una presentacion accidental de
la informacion visual.

Secuencialidad.- Esta basada en
una compositiva a un plan de
presentacién que se dispone en
un orden légico.

Asimetria.- Es un  mal
equilibrio que puede
conseguirse variando clementos
y posiciones.

Simetria.- Es el equilibrio axial.
Cada unidad situado a un lado
de la linea central corresponde
exactamente otra en el otro lado.

Audacia.- Es una técnica visual
atrevida y se presenta con una
composicién normal.

Sutileza.- Es una técnica que
rechuye a toda ovbiedad o
energia de propodsitos, establece
una distincion afinada de gran
sutileza y refinamiento.
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B. Definicion de Técnicas Visuales

TONO ATONO
Economia.- Es la presencia de|Profusion.- Tiende a |la
unidades minimas es una|presentacion de  adiciones
ordenacion visual frugal y|discursivas, detalladas c

juiciosa en la utilizaciéon de
elementos

inacabables al diseiio basico
ademas, de ser una técnica
enriquecedora que va asociada
al poder y a la riqueza.

Exageracion.- Recurre a la
ampulosidad extravagante,
ensanchando su  expresion
mucho mdas alla de la verdad
para intensificar y amplificar.

Reticencia.- Es una
aproximacion de gran
condimentos que persigue una
respuesta ante elementos
minimos.

Irrcgularidad.- Realza o
inesperado y lo insélito sin
ajustarse a  ningin  plan
descifrable. Es lo contrario a la
regularidad

Regularidad.- Consiste en
favoreces la uniformidad de
elementos, el desarrollo de un
orden basado en ningin
principio o método al cual no se
permite desviaciones

Inestabilidad.- Es la ausencia
de  equilibrio y da lugar a
formulaciones visuales
provocadas e inquietantes.

Equilibrio.- Es una estrategia
de disefio en la que hay un
centro de pgravedad a medio
camino entre dos pesos.

Fragmentacion.- Es la
descomposicion de los
elementos o unidades de un
disefio. Se presentan de forma
separada, se rclacionan entre si
pero mantienen su caricter
individual.

Unidad .- Es un equilibrio
adecuado de elementos diverso
en su totalidad que es
perceptible visualmente.




B. Definicion de Técenicas Visuales

TONO

ATONO

Profunda,. Hay dimensién de
luces

Plano.- No hay dimension ni
profundidad

Realismo.- Es lo que mas se
asemeja a la realidad. Se puede
lograr por medio de una camara
fotografica, sea a lo que esta
frente a nosotros.

Distorsion.- Es lo que no
aparece a la realidad.

Transparencia.- Implica un
detalle visual a través del cual es
posible ver, de modo que los
que esta atras es percibido por
el ojo.

Opacidad .- Es el bloqueo y la
ocultacion de los elementos
visuales

Variacion.- Permite la
diversidad y la variedad.

Coherencia.- Es la técnica de
expresar la  compatibilidad
visual desarrollando una
composicion dominada por una
aproximacion temadtica uniforme
Yy constante

Yuxtaposicion.- Expresa la
interaccion de estimulos
visuales situando al menos dos
claves juntas y activando la
comparacion relacional.

Singularidad.- Consiste en
centrar la composicion en un
tema aislado ¢ independiente
que no cuenta con el apoyo de
ningln otro estimulo visual, sea
particular o general
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GLOSARIO

Estilo de vida: El patrén de vida de una persona, segiin se expresa en sus actividades,
intereses y opiniones.

Mercadotecnia: Un proceso social administrativo por medio del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién y el intercambio de
productos y valores con otros. Procura la satisfaccion del cliente, con una utilidad.

Mezcla de mercadotecnia: El conjunto de instrumentos ticticos controlables de la
mercadotecnia, Producto, Precio, Plaza y Promocién (las cuatro P’s) que la empresa
mezcla para producir la respuesta que quiere en el mercado meta.

Necesidad: Estados de una privacion experimentada.

Nivel Sociocconémico.- El poder adquisitivo que tiene una persona; se mide a través del
numero de salarios minimos que ingresan en cada familia. Existen tablas predeterminadas
para medirlos (ver pag. 23).

Posicionamiento en ¢l mercado: Disponer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los de los
competidores. La formulacién del posicionamiento competitivo para un producto y de una
mezcla de mercadotecnia detallada,

Posicionamiento del Producto: La forma en la cual los consumidores define el producto
en lo que concierne a sus atributos importante, el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores en relacién con los productos de la competencia.

Segmento de mercado: Un grupo de consumidores que respondes en forma similar a una
serie determinada de estimulos.

Share of mind: Los productos o marca que no estd en el primer lugar en la mente del
consumidor pero si las menciona, es decir, las demds menciones.

Target o segmento de mercado meta: Un conjunto de compradores que comparten
necesidades o caracteristicas comunes, al una compafiia decide servir.

Top of mind: El primer producto o marca que estd en primer lugar en la mente del
consumidor. La primera mencion,
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