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?
INTRODUCCION

Elegi el tema por que me pareci6 de gran interés conocer la importancia que tiene en el mensaje

visual las figuras retoricas para su utilizaciéon en la publicidad de espectaculares.
| Para poder llegar al andlisis propuesto, se debe comenzar por estudiar lo referente ala
transmision de un mensaje a través del uso de medios gréaficos, lo cual nos lleva,

irreductiblemente, a una breve investigacion del signo y su relacion con el mensaje transmitido.

Debido a que se hizo la seleccion de una empresa particular como caso de estudio, también es

menesteroso hacer un recuento breve sobre la historia de esta empresa y como ha utilizado el

sistema de anuncios espectaculares como una parte fundamental de su publicidad. Asi mismo

se hara una breve recapitulacion sobre la funcién general de los anuncios espectaculares, su

desarrollo y su importancia actual.

La union de todos los elementos investigados nos llevara a una verdadera comprension de la

importancia de las figuras retéricas utilizadas en los espectaculares de la marca investigada.

Para poder llevar a cabo esta investigacion, el trabajo se encontrara dividido en dos partes

fundamentales. Inicialmente se recurrira a la consulta de fuentes bibliogréaficas. Posteriormente,

se hara una investigacion documental sopre la cual se realizara el analisis de las figuras

retoricas utilizadas en los elementos seleccionados. La utilidad de la presente investigacion

sera, ademas de resolver el planteamiento del problema, la de fungir como una base o

referencia para posteriores estudios relacionados con la influencia de un elemento publicitario

en una mezcla de mercadotecnia y con el andlisis de las figuras retoricas en las imagenes

visuales de espectaculares.




PREGUNTAS

¢ Qué elementos necesito para la construccion de una imagen?

¢ Qué papel juegan en la mercadotecnia los espectaculares?

¢Cuales son las figuras retéricas visuales?

¢, Qué figuras retoricas componen un espectacular de la marca Bachoco?

¢ De qué manera optimizan las figuras retoricas la comunicacion visual de la
empresa Bachoco?

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

{

¢ Las figuras retéricas sirven para optimizar la comunicacion visual en los anuncios
espectaculares de la marca Bachoco?



OBJETIVOS

Objetivo General
Demostrar que las figuras retoricas clarifican los mensajes visuales de los
espectaculares.

Objetivos Particulares

- Analizar la construccién retorica de una imagen

- Identificar en la mezcla de marketing el uso de espectaculares

- Analizar la construccion retorica en los anuncios espectaculares de la marca
Bachoco

- De qué manera optimizan las figuras retéricas la comunicacion visual de la
empresa Bachoco.




i : , )
STIFICACION
Lograr con este proyecto un conocimiento mas amplio sobre los elementos que integran un
mensaje visual; como emisor de un mensaje, aumentar la capacidad de analisis de los lectores
y/o consumidores de los mensajes empleados en los disenos de espectaculares. Para esto es
importante conocer las figuras retoricas ya que éstas van de la mano del pensamiento, el
lenguaje, la interaccion y la comunicacion, ademas de que la retorica se maneja como el arte de
persuadir.
Es importante también el analisis del mensaje debido a que un espectacular es el medio que
mas sintesis exige, ya que se debe decir una sola cosa con un minimo esfuerzo visual y un texto
corto. La marca Bachoco en sus espectaculares utiliza aproximadamente cuatro o cinco
palabras. Lo interesante del espectacular de Bachoco es que si lo puedes decir en él
seguramente lo vas a poder decir en otro medio.
Utilizo el espectacular en la marca Bachoco ya que dicha marca lo empez0 a utilizar en la
década de los 80's como un vehiculo que no era caro y daba continuidad y visibilidad
impresionante , dificiimente de lograr o muy costoso con otro medio.




Debido a la importancia que tiene el signo en el proceso
comunicativo, ha sido una preocupacion constante en el
estudio y desarrollo del disefo grafico el lograr incrementar

su eficiencia en los mensjaes visuales.

Como evidencia de esta constante preocupacion se tienen
estudios diversos sobre el uso e importancia de figuras
retoricas en el mensaje visual como los realizados por

Abelardo Rodriguez en su libro ;logo qué? En el cual nos
habla de la importancia del logotipo, hasta los elementos
que conforman una imagen corporativa, por lo tanto pasa

por el signo y los componentes de un mensaje visual.



METODOLOGIA

El capitulo I, Il y lll sera una investigacion documental de caracter exploratorio.
En el capitulo IV haré un estudio de caso con los anuncios espectaculares de la
marca Bachoco

HIPOTESIS

Las figuras retoricas son indispensables para la comunicacion visual eficaz en los
anuncios espectaculares.
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1.7 persuasion




SUASION

Una definicion de persuasion podria ser la accion y efecto de inducir a una persona a cambiar
de opinion, actitud o conducta, mediante algun tipo de comunicacion. Esta se puede lograr
mediante datos informativos o argumentos, pero también se puede conseguir a través de
condicionantes, éstas no estan siempre vinculadas a la razon, como lo son los testimonios o las
emociones. (ej. miedo, alegria, etc.) esta division entre los métodos de persuasion basados o no
basados en la razon es de suma importancia en la publicidad actual, y esto se debe a que
probablemente hoy en dia es mas frecuente el uso de la emocion. También ahora se persuade
mucho mediante testimonios de famosos, expertos o de figurantes, que avalan las marcas por

_ diversas razones.

“"La persuasion es el empleo o la utilizacion deliberada de la comunicacion para transformar,
formar o reforzar las actitudes de las personas, siendo estas Gltimas representaciones mentales
que resumen lo que opinamos de las cosas, personas, grupos, acciones o ideas: si preferimos
una marca a otra, si estamos a favor o en contra del aborto, qué opinamos de determinados

, partidos politicos, etc.”*1

Las actitudes juegan un papel de suma importancia en la forma de comportarse, un cambio en
ellas deberia dar lugar a un cambio en nuestro comportamiento, que es lo que se pretende con
la persuasion.  El persuadir al consumidor es el principal objetivo de la persuasion. La
publicidad que trata de persuadir es una publicidad de alta participacion, cuya meta es
convencer al consumidor, mediante una forma de discurso comercial, de que una marca es

i superior.
1* Ana Mufoz,
Cdloga, directora de El objetivo de persuasion requiere un nivel de interrelacion cognitiva significativamente alto con
hmanismo Cep":"m el publico. El receptor tiene que pensar en lo que el anunciante le dice o anuncia. El anunciante
on Rigor
entifico Licenciatura debe participar en un tipo de dialogo mental con el comercial. Lo importante es que en un
Sicologia Humanista

anuncio de persuasion se establezca un dialogo entre el anuncio y receptor.

&

¥-Mundogestalt.com



No hay que olvidar que el persuadir a la gente posee mucha dificultad, y la mayoria de ella
tiende a resistirse a algin cambio. Para aumentar la posibilidad de persuasion requerimos tomar
en cuenta los siguientes puntos:

“1. Trabajar dentro del rango de aceptacion. Es decir, hay que buscar una tierra comun

donde llegar a un acuerdo. El mejor modo de encontrarla es a través de la comunicacion y la

observacion cuidadosa del receptor.

2. Tener paciencia y esperar que el cambio suceda en pasos pequenos durante un largo

periodo de tiempo. No se puede cambiar a una persona de golpe.

3.  Vigilar la implicacion personal. Cuando se trata de un tema muy importante, nuestro rango

de aceptacion de informacion discrepante es pequefio y el de rechazo es grande. Por ejemplo
cuando se trata con gente que posee un criterio poco razonable.”*2

La persuasion es un medio de aprendizaje de conductas pertinentes, siempre es una actividad .

consciente .
2* Ana Mufioz,
icdloga, directora de
Cepvi.com comunicacion, es la percepcion por el individuo que una conducta ajena es incoherente,

Una condicion necesaria pero no suficiente de la persuasion, que no es aplicable ala .

ilifco Licenciatra inadecuada o ineficaz respecto de una serie de pautas.

iPsicologia Humanista La persuasion no es algo que una persona hace a otra, sino algo que esa persona hace con .

‘Mundogestalt, .
com otra. *3

3" K. Readon .
T aller g Persuacion” .

P.p. 30,31 .
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1.2 signo




Dentro del proceso comunicativo, el signo es la unidad fundamental. Podriamos decir que el
signo es la unidad minima de la comunicacion, ya que permite a través un solo signo o de un
enlace de varios signos traducir nuestras ideas Y pensamientos en palabras orales, escritas 0 -

representaciones graficas. .

"El signo se utiliza para transmitir una informacion, para decir, o para indicar a alguien algo que
otro conoce y quiere que lo conozcan los demas también. Ello se inserta en un proceso de -
comunicacion de éste tipo: fuente-emisor-canal-mensaje- destinatario".*4

Para comprender la importancia del signo dentro de la comunicacion y poder acercarnos a su
participacion dentro del mensaje visual, es importante conocer una definicion elemental que .
incluya los elementos que lo conforman.

Saussure define al signo como "la combinacion del concepto -significado- y la imagen acustica -
significante-"*. El uso de la frase “imagen acustica” en la definicion de Saussure parte de la
relevancia del signo en la lingiiistica, pero no se encuentra de ningln modo ajena al tema de la
imagen visual, pues esta definicion contiene los dos elementos del signo: significadoy -
significante. Mas aln, otros lingUistas han realizado aportaciones importantes en el estudio de la .
semidtica que nos ayudan a clarificar el entendlmlento del signo. Tomemos por ejemplo a
Hjelmslev, quien utilizaba para su analisis estructural el binomio forma/sustancia. El aseguraba -
que el sistema de todo lenguaje se forma de la relacion de su plano de la expresion (como se
dice) y su plano de contenido (qué se dice), cada uno de estos planos integrado por su propia
forma (lo que es perceptible y se puede descrlblr) y sustancia (lo que lo constituye -
intrinsecamente). Para Hjelmslev, el signo se encontraba en la unién de la forma del contenido
con la forma de la expresion. )

En resumen, al hablar de signo estamos hablando de significante, que es todo aquello que -
aparentemente es tangible (sonidos, palabras, etc.) y significado que es la idea o imagen mental |

[




que tienes del significante. Al hablar de un significado, estamos entendiéndolo no como "una
cosa", sino como un concepto que evoca algo.

Asi, el signo es considerado como cualquier cosa que parezca tener un significado preciso. El
mensaje casi siempre es la organizacion compleja de muchos signos.

Existe un signo cuando cualquier sehal esta instituida por un codigo como significante de un
significado. Se puede decir que los signos no son fendbmenos de la naturaleza, sino que la
interpretacion del signo depende de la presencia o ausencia de la capacidad de codificacion y
decodificacion en los participantes del proceso comunicativo. De ahi la importancia de que para
comprender un mensaje visual exista un codigo comin entre el emisor y el destinatario, es decir,
reglas conocidas y aceptadas que logren que en el signo se fundan significado y significante. El
signo no solamente es un elemento que entra en el proceso de comunicacion, sino que es una
entidad que forma parte del proceso de significacion.

Toda comunicacion se lleva a cabo a través de la transmision de un mensaje. Todos los
mensajes necesitan del uso de signos para hacer referencia a lo que transmiten, es decir, para
adquirir una significacion. Asi, la funcion principal del signo es comunicar por medio de

! mensajes.*5.

Existen tres maneras de considerar el signo:

Semantica, el signo es considerado en relacion con lo que significa.

Sintactica, el signo es considerado como susceptible de ser insertado en secuencias de otros
signos, segln unas reglas Combinatorias.

Pragmatica, el signo se considera en relacion con sus propios origenes, los efectos sobre sus
destinatarios, la utilizacién que hacen de ellos, etc.

&




SIGNO

SIGNIFICANTE

SIGNIFICADO
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ONNOTACION Y DENOTACION |

Los signos hacen una referencia a algo, eso ya se ha explicado. Pero ocurre también que un
signo o una cadena de signos en un sistema puede llegar a formarse como un significante en -
otro sistema. Estos dos modos de significacion son la denotacion y la connotacion.

Denotacion: Es la extension de un signo, en el que este hace referencia al conjunto de las
unidades semanticas con las que el cddigo lo hacer corresponder. O bien de una manera mas
simple es aquella que se encuentra constituida por el significado concebido objetivamente. La .
denotacion podria entenderse como la referencia de significado en la que todos los usuarios
estan de acuerdo. Dos ejemplos claros de esto serian los significados de las palabras que se -
incluyen en los diccionarios generales o la nocion general de que un semaforo en rojo significa .
“Alto” para todos los conductores de vehiculos que transitan en la ruta en la que se encuentra el
semaforo. -

Connotacion: Es aquella que expresa valores subjetivos atribuidos al signo con base asu .
funcion y forma. Es decir, “el significante se refiere también a otras unidades de las que la )
primera [la primera unidad semantica] es un significante (o un interpretante), aunque sea parcial -
y generalizado, y que a Su vez son significantes de otras unidades” *.6

Volviendo al ejemplo del semaéforo en rojo, se entiende que si uno se pasa el semaforo en rojo
se hace algo prohibido y se puede llegar a un castigo que es algo a lo que se tiene temor. Esto
significa entonces, que la prohibicion tiene la connotacion de castigo y el castigo la de temor. De
modo mas generalizado, se podria decir que el mismo semaforo en rojo tiene una connotacion -
de temor. .

6" SIGNO La denotacion y la connotacion constituyen dos modos fundamentales y opuestos de la

E:’l’"be"O Eco significacion. Aunque estos se combinen en la mayoria de los mensajes, se pueden distinguir -
' Rditorial Labor , . . ; -
segun sean con dominante denotativo o connotativo. .

[ 4
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PORTANCIA DEL LOGOTIPO |

“La palabra LOGOTIPO proviene de la conjuncion de dos palabras del griego cléasico “logos” .

(palabra o el discurso de base) y de tupos (grabar, marcar o estampar)’ 7*

Logotipo es aquella palabra por medio de la cual se identifica una marca o empresa, por lo que -

este es un elemento de identidad, el cual transmitira la personalidad, originalidad y la sustancia
de ésta. Es decir el logotipo transmite una informacion escrita la cual posee elementos que lo

hacen memorizable e identificable. Por lo que tiene la funcion de ser captado y memorizado.

Tomando en cuenta estos elementos podemos llamar al logotipo como un plano tipografico. -

El'logotipo es el plano tipografico que nos ayuda a tomar una decision cuando estamos en un
momento en donde existen varias opciones. Es el elemento que nos sirve para la transmision de .
informacion y para la diferenciacion de los servicios y/o productos. Por lo tanto este nos sirve
para un mejor concepto gréfico.
El “Logotipo” también es conocido como “Identidad Visual”, y su creacion recae en el disenador .
grafico, y esto es, porque el disehador grafico es la persona especializada en el significado de
simbolos, colores y tipografia, que son los elementés que lo conforman; la experimentacion de -
estos elementos son los que nos conducen a obtener un disefio acertado. En la actualidad la .
importancia y valor que tiene un logotipo son enormes ya que no solo son empleados para
“proyectar una imagen” (prestigio, excelencia, valores, objet'ivos etc.), sino que por mediodeun -
logotipo se disparan emociones, se generan deseos y en varias ocasiones forjan comunidades; .
por esto el logotipo es uno de los elementos gréaficos de mas relevancia en la imagen
empresarial. -
Sin duda alguna, hoy en dia los negocios pequefos enfrentan el reto de crear una impresion

&




larga y duradera. La clave en este tipo de negocios es la de establecer perfectamente las metas,

ademas de poseer un excelente plan de trabajo y una buena imagen, sin olvidar nunca que lo

primero que la gente percibe de una empresa es el logotipo. Por esta razon, se recomienda que

desde un principio se cree una buena imagen corporativa, ya que esto mostrara a los demas

que la empresa se preocupa por su imagen.

Cuando se piensa en hacer un cambio o renovacion de una imagen, se tiene que tener

informacion basica sobre la empresa, producto y/o servicio para hacer un logotipo eficaz y

funcional.

El logotipo es uno de los 4 tipos de marca que existen y dentro de estos tipos de marca el
logotipo es la forma Unica de escribir el nombre por medio de tipografia la cual debe tener
alguna alteracion.

El logotipo como tal posee o tiene 6 funciones primordiales:

1.- Identificacion (que el publico tenga el conocimiento de que y quien se trata). Identifican un
producto y/o servicio.

2.- Diferenciacion (que dentro del publico no existian confusiones, que se reconozca a la marca  *
como una marca unica). Lo diferencia de otros. .

3.- Memoria (que el pablico lo tenga en mente, por lo tanto que se recuerde con facilidad, esto

para obtener un impacto inmediato y duradero). -

Frutiguer, Adrian 4.- Asociacion ( que el publico asocie la imagen con el producto y/o servicio que se ofrece o

S, simbolos,
ACas y sehales”

Bd. Gustavo Gili
México 1997 6.- Ahaden valor de uso.*8 .

[ /

adquiere).
5.- Comunican (otorgan informacion acerca del origen, calidad y valor). -



México 1997

La importancia del logotipo recae en que este es el factor o elemento que nos permite tomar
una decision rapida, cuando nos encontramos frente a varias opciones.

Sin duda alguna este es el medio por el cual la empresa, producto y/o servicio comunican y se
distinguen, por lo que viene a ser también un gran incentivo de calidad para estos.

Un logotipo trae grandes beneficios y este nos sirve para un sin fin de proyecciones de una
empresa y/o producto como lo pueden ser:

1.- Sirve para aumentar las posibilidades de llegar a un publico.

2.- Es el primer contacto que existe entre el mensaje y la mente.

3.- Sirve como proteccion hacia los competidores similares.

4.- Sirve como diferenciador de la competencia.

5.- Sirve para la adquisicion de un producto y/o servicio.

6.- Es un medio de persuasion hacia el publico y/o consumidores.

7.- Sirve como comunicador de la ideologia de una empresa.

8.- Sirve como punto de identificacion.

9.- Sirve como comunicador de la calidad y garantia que se ofrecen.

10.-Sirve para aumentar la probabilidad de éxito.

11.-Sirve para evocar sentimientos como:(POélTIVISMO, OPTIMISMO, INNOVACION,
MEJORA, etc). Esto depende de la barrera que se quiera romper en la mente del publico y/o
consumidor.*9

Existen diferentes clases de logotipos:

LOGOTIPOS CON NOMBRE Y SIMBOLO:
Estos son aquellos que poseen un sentido tipografico, pero se encuentran dentro de un simbolo

&
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visual ( circulo, évalo, rectangulo, cuadrado, rombo, etc).

Debido a esto los logotipos deben de tener la cualidad de ser distintivos con el nombre y este
debe de ser breve y adaptable. (Ej. Suzuki, Bachoco,VW) \
El logotipo puede hacer mucho para que una empresa mejore. La imagen de la empresa tiene -
mucho que ver con la manera en que los consumidores piensen y sientan con respecto a tu -
negocio. Un logotipo de calidad da a la empresa un aire inmediato de profesionalismo. No
importa si la empresa es nueva o esté menos establecida, un consumidor siempre dara una
oportunidad a un negocio que se “vea” profesional.*10

Un logotipo es la representacion grafica o simbolo de una empresa, una marca, etc., Diseflado -
para un rapido reconocimiento por parte del mercado.

B0, Gustavo Giji
~ México 1997
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MENSAJE VISUAL :

La comunicacion visual se produce por medio de mensajes visuales, que forman parte de

todos los mensajes que actuan sobre nuestros sentidos, sonoros, térmicos, dinamicos, etc.

El mensaje visual se percibe mediante un emisor que emite mensajes y un receptor que los
recibe. El emisor generalmente esta en un ambiente lleno de interferencias que puede alterarel .
mensaje e incluso llegar a anularlo. Por tanto, un mensaje visual debe estar bien proyectado
durante la emision para que llegue al receptor, y de todas maneras contara con otros
obstaculos.

Cada receptor tiene algo que se llama filtros, a través de los cuales ha de pasar el mensaje para
que sea recibido. -

Existen tres tipos de filtros:
Uno es de caracter sensorial, otro es el operativo o dependiente de las caracteristicas -
constitucionales del receptor y por Ultimo, el tercero el cual es cultural, que dejara pasar

solamente aquellos mensajes que el receptor reconoce, es decir, lo que forman parte de su
universo cultural, parte de su vida cotidiana. -

;

Los mensajes visuales se expresan y se reciben en tres niveles:
Representacionalmente: Aquello que vemos y reconocemos desde el entorno y la experiencia
Abstractamente: Cualidad cinestética de un hecho visual reducido a sus componentes visualesy |
elementales basicos, realzando los medios mas directos, emocionales y hasta primitivos de
confeccion del mensaje.
Simbolicamente: Sistema de simbolos codificados que el hombre ha creado arbitrariamente y al
que adscribe un significado. -

Estos tres niveles estan relacionados y conectados entre si, pero se pueden separar y analiza’xs
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cada uno de ellos desde el punto de vista de su valor como tactica en potencia para la

confeccion de mensajes, como desde el angulo de su caracter en el proceso de la vision. *11
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2.1 mezcla de mercadotecnia

2.2 publicidad y promocion
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espectaculares

2.1 mezcla de mercadotecnia
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EZCLA DE MERCADOTECNIA

El Marketing se puede definir como un conjunto de procedimientos utilizados para distribuir, .

controlables que se combinan de una forma tal que permitan lograr un determinado resultado en

promover y fijar el precio de bienes e ideas, facilitar su venta e intercambio y generar utilidades

mutuas en un entorno dinamico. Los elementos fundamentales para su desarrollo son las 4 P’s.

La mezcla de mercadotecnia forma parte de un nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las
estrategias se transforman en programas concretos para que una empresa pueda llegar al
mercado con un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio conveniente, con
un mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque el producto en el lugar correcto
y en el momento mas oportuno.

La mezcla de mercadotecnia se define como un conjunto de variables o herramientas

el mercado meta, como por ejemplo, influir positivamente en la demanda, generar ventas, etc.

Incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su productoy .

alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta.

La mezcla de la mercadotecnia o el marketing consta de 4 variables:

-producto/servicio. Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta. -precio. costo. intercambio monetario o de bienes con el cliente. Se entiende
como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado producto o
servicio. El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera
ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos. -

-plaza o sistema de distribucion. Sitio o lugar ya sea fisico o virtual en el cual se puede obtener
un producto o un servicio. -
Posicion o distribucion, incluye todas aquellas actividades de la empresa que ponen el producto

&
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a disposicion del mercado meta.

-promocion. (promovere= mover hacia o0 acercar a) promover 0 mover el servicio con un precio o
un costo y distribuirlo hacia donde llega el usuario.
Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.
-postventa (servicio) todo el servicio que se le da al cliente. Es un plus que se ofrece.

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas importantes de la
mercadotecnia moderna y cuya clasificacion de herramientas o variables (las 4 P's) se ha
constituido durante muchos ahos en la estructura béasica de diversos planes de marketing, tanto
de grandes, medianas como de pequefhas empresas.

En todo caso, es decision de la empresa y de los mercadologos el utilizar y adaptar la
clasificacion que mas se adapte a sus particularidades y necesidades: sin olvidar, que el objetivo
final de la mezcla de mercadotecnia es el de ayudar a un nivel tactico para conseguir la
satisfaccion de las necesidades y/o deseos del mercado meta mediante la entrega de valor,
claro que todo esto, a cambio de una utilidad para la empresa.*12
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DMOCION Y PUBLICIDAD

Podemos definir a la promocion como una forma, un proceso o una manera para hacer llegar a
las personas sus productos, servicios o ideas. La Promocion es una forma activa y explicita de
la comunicacion de la estrategia de marketing a las audiencias objetivo. En un sentido real
todas las acciones de la compania tienen un sentido promocional. La Funcion de la

mercadotecnia tiene estas tres finalidades:

a) Comunicacion Persuasiva. como se lleva a cabo la comunicacion.

b) Audiencia Objetivo. a quién va dirigido. c) Meta Dirigida. cual es su objetivo.
Necesidades de promocion

1. Mayor opcion de productos

2. Aumento y estimulo al apoyo de la promocion.

3. Competetividad.

4. Mayor satisfaccion de necesidades y deseos del consumidor.

5. Retorno de inversion.

6. Promocion como apoyo al posicionamiento

La Promocion es una meta dirigida para la venta del producto o servicio, y la creaciéon de una

conciencia de la marca y sus caracteristicas. Su proposito basico es facilitar el movimiento de
productos y la informacién relacionada con ellos. Constituye , por lo general, Ia mayor parte de

la inversion total de marketing. Mezcla de Promocnon/comumcamon
-Venta personal. Se distingue por la fuerza de ventas y son todas las personas que hacen la

venta directamente con el cliente. Acto de ofrecer un servicio a pequefos grupos. Sistema de

comunicacion de persona a persona procurando el intercambio se utiliza la fuerza de ventas

&




(aquellas personas que se involucran hablando de persona a persona).

-Promocion de ventas. Es el acto de ofrecer un producto o servicio de una manera mas -

creativa. Ofrecer algo extra. como sorteos, viajes, etc. Estrategias. Con esto se distinguen de la

competencia.
-Relaciones publicas. Nunca pretenden vender sino vincularse hacia dentro de la empresa o

hacia afuera con la sociedad. Crear una imagen positiva de la empresa ante la sociedad.
-Publicidad. Informa, persuade y recuerda. Se da a través de los medios masivos y los medios

comerciales y se puede hacer de viva voz. Es toda una estrategia que nos va a ayudar a

informar, persuadir y recordar.
La Publicidad es en cambio la actividad que presenta un mensaje de ventas que presenta los

atributos de un producto o servicio de manera mas persuasiva posible para influir en una actitud
lo mas favorable hacia los mismos de sus clientes o compradores potenciales. Es un esfuerzo

pagado, mientras que la promocion no lo es, aunque se requiera inversion para llevarse a cabo,

no se paga pos su difusion. La diferencia esencial con la promocién y la publicidad es que la

primera vende y la segunda, aparte de vender crea una conciencia de marca.*13 -

Sexta edicion
Ed. Pearson
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CION DE LOS ESPECTACULARES |

Los espectaculares tienen su origen en el mural (o paisaje mural). La publicidad exterior

aparecio en las antiguas pinturas romana.
En un ambiente donde la gente esta siendo bombardeada diariamente por cientos de mensajes,

los espectaculares son una forma de ganar niveles altos de atenciéon en un publico masivo.
Los espectaculares son disenados para atraer la atencion en centros urbanos.

Los espectaculares son un medio visual con elementos creativos los cuales juegan un rol mucho
mayor que en la mayoria de los otros vehiculos publicitarios. Las opciones creativas disponibles
para anunciantes de espectaculares son casi ilimitadas, por la cantidad de formas y tamanos

que ofrecen llevar mensajes persuasivos.
La funcion de un espectacular, podria ser: Expresar ideas para los espectadores con palabras y

estimularlos con imagenes.
Para esto se se requiere expresar el concepto con claridad y dar un buen enfoque.

El diseno de los exteriores es tarea dificil ya que se necesita crear una imagen y unas cuantas *

palabras para ser vistas por el trafico a distancias de hasta 50 m. Ademas necesita motivar a a

los consumidores a comprar un producto. Sin embargo, los espectaculares es uno de los medios

mas agradable para un disehador desde el punto de vista creativo ya que por su gran tamano y

color permiten maxima creatividad sin limitaciones. * |

¢

nas Russell En cuanto al texto en os espectaculares es importante resaltar que solamente se permite un

Xta edicion ) . x i
encabezado, usualmente con no mas de siete palabras. . |

|

Publicidad. . )
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Publicidad.
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A diferencia de otros medios, no existe el desarrollo de un tema ni amplificacion del texto. En un

espectacular se debe ser concisos, mas que por creatividad, por necesidad.
Es por esto que los anunciantes en este medio (espectaculares) han aprendido a trabajar con

estas limitaciones y logran dar mensajes de venta no solamente interesantes, sino también

alentadores.

En cuanto al color como ya habia mencionado antes, es una de las principales ventajas de los
espectaculares. Sin embargo, los colores en un espectacular, deben ser escogidos
cuidadosamente para garantizar la calidad. Los disehadores de un espectacular deben utilizar
aquellos colores que crean alto contraste en matiz (rojo, verde, etc.) y valor (una medida de luz u

obscuridad).
Recordemos que los anuncios espectaculares deben llamar la atencion debido a que compiten

con distractores en el ambiente.

!

El éxito de la publicidad en exteriores depende de dar a los anunciantes y a las agencias datos

de investigacion confiables, en los que puedan basar sus decisiones de compra de medios.*14
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E ES LA RETORICA?

La retérica nace como ciencia hacia el ano 485 antes de Cristo en Grecia antigua cuando dos

tiranos sicilianos expropriaron numerosas tierras de ciudadanos de Siracusa por medio de

mercenarios costeados por ellos. Los perjudicados se sublevaron democraticamente Y quisieron

volver al status anterior, lo que les aboco a innumerables procesos legales para probar que eran

propietarios de los terrenos arrebatados. Eso creo Ia necesidad de personajes que supiesen

hablar bien ante la asamblea de jueces para poder defender los derechos de los antiguos

ciudadanos a esas tierras, y los primeros maestros que se dedicaron a esta disciplina fueron de

alli, Corax de Siracusa el primero en escribir un tratado sobre el tema, y su discipulo Tisias, que

lo divulgé.
Esa elocuencia vino a transformarse rapidamente en objeto de ensefanza y se transmitio al

Atica por comerciantes que comunicaban Siracusa y Atenas. La retorica demostré pronto su
utilidad como instrumento politico en el régimen democratico, en siglo V a. C., divulgada por

!
profesores conocidos como sofistas, entre los cuales los mas conocidos fueron Protagoras de

Abdera, Gorgias e IsGcrates, a los cuales se oponia Platén, quien distinguia dos tipos de

retoricas:

-La retorica sofistica, éticamente despreciable, esta constituida por la logografia, que consiste en

escribir no importa qué discurso y tiene por fin la verosimilitud y la ilusion.

L




X
®

5 . OB O <

w9 88 3

3 O g5

= 5 T =
c O T g Qo
O O ©® o O




retoricavisual




APLICACION SE LE DA A LO VISUAL? 5

La utilizacion de figuras retoricas en el lenguaje visual es un recurso que se asocia con el arte

de ver bonitas y claras las imagenes, mas que correctamente.
Su principal funcion se encuentra en alterar la realidad, con la finalidad de convencer, atacando -

primeramente la percepcion subjetiva del receptor antes que su raciocinio 16gico.
Los recursos retoricos (figuras retéricas), son sumamente utilizados en los slogan publicitarios y

han logrado una gran identificacion entre el publico, el cual ha desarrollado la capacidad de

filtrar y discernir los mensajes que ve.
A menudo uno opta por simplificar el esquema de emisor-mensaje-receptor donde todos los

distractores al mensaje constituyen ruido. Entonces, si eliminamos todos los elementos
superfluos de una composicion grafica, libre de todo ruido, nuestra comunicacion visual seria

eficaz.

Una forma de enriquecer los disefos es utilizar figuras retoricas en forma grafica, debido a que -

la Retorica puede ayudarnos a analizar las imagenes desde el punto de vista de su significado.

Las representaciones gréaficas pueden y de hecho usan su propio lenguaje individual y muy -
especifico. Ello significa que el diseho de una representacion grafica implica no sélo la
traduccion de la informacion a un lenguaje visual sino la propia creacion de ese lenguaje

especifico.

Ningun lenguaje, ni siquiera el visual, es autoexplicativo. Esto es, cualquier lenguaje nos ha de -

38



ser explicado y hemos de aprenderlo. El hablado o aprendemos lentamente a partir de las

experiencias de nuestro entorno y de la interaccion con nuestros semejantes.

El escrito se aprende de forma sistematica y los demas lenguajes visuales han de ser explicados
O bien basarse en un conjunto de conocimientos previos facilmente representables

graficamente.

Al igual que el lenguaje hablado puede ser confuso, complicado y oscuro o un modelo de
elocuencia, el lenguaje visual puede ser igualmente confuso y poco claro o extremadamente
inteligible. Por esto es importante la retorica en lo visual debido a que ésta posee la técnica de

expresarse con un lenguaje visual de forma efectiva.
Cuando estamos construyendo una presentacion grafica no podemos olvidar que

*La hagamos con texto o sin &l siempre estamos empleando un lenguaje visual.

*La gran potencia de elaborar un lenguaje visual especifico para nuestros intereses nos puede
permitir transmitir nuestro mensaje de una forma mucho mas efectiva que con el lenguaje

escrito.

!

i .’ 1 ps . 3 . . |
*Muchas veces la explicacion de lo que significa el lenguaje visual empleado constituye la | s |

propia presentacion en si.

*Para que se entienda un lenguaje visual es importante saber a qué tipo de publico te diriges. : -
La utilizacion de una mano con el pulgar mirando hacia abajo ante un auditorio que no conozca

para que lo hacian servir los romanos puede requerir una explicacion a riesgo de que no se -

ntienda nada.*1
"' 39
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FIGURA RETORICA

ABISMO
ACUMULACION
ALUSION
; qué?
Iguez
W. Ibero

73180)

JALES SON LAS FIGURAS RETORICAS?

DEFINICION EJEMPLO

Construccion donde una idea,

imagen o accion aparece dentro de / i > N
otra que la cita dentro de ella. @
\\ o,

consiste en sumar una gama de

elementos correlativos similares &4

para producir un efecto de

amplificacion ya sea, por su forma,
por su significado o por su funcion,
en un procedimiento de adicion
acumulativa
Indica la pronunciacion de un
enunciado que en realidad refiere algo
no explicito, pero que se entiende de
todas maneras porque la figura asi lo
propicia. Su efecto tiene lugar porque

confia en que lo dicho sugiere sin lugar

a dudas otra cosa.




FIGURA RETORICA DEFINICION EJEMPLO

Es la repeticion de un sonido o

imagen de un mismo sonido o ‘ 7
ALITERACION T |

Repeticion de una palabra o

imagen con sentidos diferentes.

ANTANACLASIS

Consiste en contraponer unas ideas a
otras que generalmente poseen rasgos !

semanticos comunes, pero que no

llegan a ofrecer contradiccion ni se

ANTITESIS comparan entre si, sino que soblo se
hace hincapié en su diferencia para

producir el efecto de contraste entre

ambos, dando ocasion al receptor de

apreciar sus perfiles antitéticos.



FIGURA RETORICA

BLANCO

COMPARACION

DOBLE SENTIDO

DEFINICION

Imagen para que en ella la
imaginacion proyecte lo que falta,
da el efecto de que falta algo y el

receptor tiene la libertad de

descubrir qué es.

Consiste en subrayar una idea o
concepto por su relacion con uno

que es comparable, analogico o
semejante con respecto al que se
afirma.Hace connotar una idea por

Su comparacion con otra.

Expresion figurada que puede
interpretarse en dos sentidos distintos
y simultaneos, con signos que
propician la ambivalencia, dada su
formulacion que permite
significaciones que alteran a partir de

un solo significante.

EJEMPLO




FIGURA RETORICA DEFINICION EJEMPLO

Consiste en plantear una

progresion gradual de ideas,
Z objetos o cualidades, de modo
GRADACION
ascendente o descendente.

Exagera una idea o un objeto

semanticamente con el fin de
) subrayarlo. En la imagen casi G RAN D E
HIPERBOLE siempre indica un agrandamiento - N
exagerado del tamaho de las <h iquito

figuras.

Sustitucion de un orden sintactico

(normal) por otro. |
HIPERBATON XT




.Logo qué?
) Rodriguez
Univ. Ibero
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FIGURA RETORICA DEFINICION

Utilizacion de una palabra con el

sentido de su contrario.

IRONIA
Utilizacion de un término o de una
expresion que atenla el
pensamiento y sugiere mas de lo
LITOTES que dice.

Se relaciona con lo fantastico, pues
implica la sustitucion de uno o mas
objetos referenciales por otro que
METAFORA resulta ajeno aunque revelador,
originando un sentido imposible en la
realidad, no en el sentido que se

entiende en forma figurada.

EJEMPLO

)

Inseguro




FIGURA RETORICA DEFINICION EJEMPLO

En la imagen pueden asociarse las
cualidades de otros objetos si
METONIMIA aparecen mezclados con ellos

como si fueran uno mas o tuvieran

su misma indole. Es una especie

de contagio semantico.

se plantea como un desafio a las

leyes del mundo fisico, perceptivo o

referencial, como cuando un objeto
PARADOJA aparece equilibrado por un orden
diferente al de la gravedad o al del i
horizonte, obligando al receptor a
asumirlo bajo uno diferente.

Formula por la que se declara no decir ‘ MU,

: L . W
lo que se dice en la oraciébn misma. : )

A

PRETERICION

Invaluable
$100, 000




FIGURA RETORICA DEFINICION EJEMPLO

Consiste en dar a lo inanimado una

apariencia animada. Los objetos
que no tienen vida pueden cobrar
PROSOPOPEYA
una forma humana para hablar,

moverse, actuar, etc.

3

Retomar una misma imagen
palabra o un mismo grupo de

imagenes o palabras.

REPETICION

En la imagen produce una similitud o

consonancia de as formas, que

A

asumen una misma proporcion,
RIMA direccion o perfil aunque sus
significados sean distintos. Se

presenta como una forma de simetria

>

entre signos diferentes.




FIGURA RETORICA DEFINICION EJEMPLO

Produce el efecto de la reiteracion
a través de distintos signos, y en la /_\
SINONI/\/\V\ imagen se 're.presenta ta.mbién con
figuras graficamente diferentes. a rCO
pero que pueden tener un
significado coman.

Es un tipo de metafora donde un

elemento representativo de un

conjunto debe considerarse como

SINECDOQUE significante del conjunto entero,

1 haciéndolo inferir al receptor , »-”'Parques e

' mediante su expresion. /" lnstalaciones
; Recreativas
]

ff::

qué?
Quez
bero
182)
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4.1 Bachoco -

4.2 figuras retoricas, construcciodn retdrica
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CHOCO

En el aho de 1952 Bachoco nace como una pequena granja de produccion de huevo para plato

en el Estado de Sonora.

Para 1963 Bachoco da sus primeros pasos de expansion, estableciendo operaciones en

Navojoa, Son., los Mochis y Culiacan, Sin.
En 1971 Bachoco incursiona en el negocio de pollo de engorda en Culiacan, Sin.
Tres anos después en 1974 se inician operaciones en la region Bajio, en el estado de

Guanajuato, ubicada en el centro del pais, con la estrategia de atender el mercado de la ciudad

de México y la zona centro del pais.
En 1992 Bachoco establece sus oficinas corporativas en la ciudad de Celaya, Gto.
Un ano después, con el objeto de participar en el mercado del Sureste de pais, se adquiere un

complejo en Tecamachalco en el estado de Puebla, esto con el fin de reforzar la estructura de
produccion en el centro del pais, crear sinergias con el complejo de Celaya e incrementar la

, presencia en el mercado de occidente.

En 1994 Se adquiere un complejo ubicado en la region de Lagos de Moreno, Jal.

Para Septiembre de 1997 se lleva a cabo la primera oferta de acciones en los mercados
financieros. Las acciones fueron listadas en la Bolsa Mexicana de Valores (Bachoco UBL) y en

la New York Stock Exchange (IBA), a través de American depositary Shares (ADS).
A fines de 1999 se adquiere el entonces cuarto productor de pollo a nivel nacional: Campi,

subsidiaria del grupo Desc con presencia en el estado de Yucatan y otros estados del Sureste,

continuando con la estrategia de expansion y reforzando la cobertura nacional.

5



En el 2001 Bachoco consolida su
presencia en el Estado de Veracruz
mediante una asociacion con
Avicola Cotaxtla. A finales del aho
se adquieren los activos de la
produccion de huevo para plato de
Avicola Nochistongo y Avicola
Simoén Bolivar a fin de reforzar la
produccion de dicha linea y lograr
una cobertura nacional. Hoy
Industrias Bachoco dedicado a la
crianza, procesamiento y
comercializacion de productos
avicolas, se ha desempenado de
manera tan exitosa que hoy, es la
empresa avicola mas grande de
México y una de las diez principales
empresas en el ramo a nivel

mundial.

Mision
BACHOCO es una empresa de alto

desempeno en el mercado del
Tratado de Libre Comercio, con
productos alimenticios de origén
animal que logra la satisfaccion de
sus clientes, empleados y

accionistas y contribuye de manera

significativa con la sociedad

Vision -

Bachoco todos los dias presente en

la alimentacion de los mexicanos |

I
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Caracteristicas de las ideas que transmite:

Compromiso con Ia gente
Ideas nuevas

Sensaciones que transmite:
Diversion

Naturalidad

Limpieza

Calidad

Seguridad del producto

Cultura con que se identifica: 100% mexicana

Analisis denotativo : Una gallina blanca esta
encima de unas hojas de lechuga italiana
abarcando el lado izquierdo del espectacular y
del lado derecho,se encuentra la tipografia en
color blanco que dice "Un pollo fresco" y

debajo de ésta, el logotipo de Bachoco.
El anuncio se encuentra en un fondo grisaseo

con degradado hacia el blanco. Tonos tenues
para dar importancia Yy contraste a los colores

de las imagenes del anuncio.




Andlisis connotativo : Es un espectacular en
donde nos deja claro que el pollo que se

- ¥ = e v ~ InhinA ~ o |
maneja en Bachoco es fresco debido a que la

caracteristica esencial de la lec huga es la

frescura, y al poner a la gallina encima lo

clarifica alin mas; y se reafirma con el slo ogan

de "Un pollo fresco”.

Es un anuncio muy limpio debido a que no
cuenta con saturacion nide i Imagenes ni de

tipografia y la imagen esta muy bien reforzada

. BACHOCO o | por el slogaﬁn.

Ademas el logotipo de la empresa bachoco

esta muy bien ubicado debido a gue no hace

ruido visual ni con la imagen ni con el slogan.

Al ser un anuncio espectacular ubicada en una de las principales calles de la Ciudad de Morelia
(Libramiento Sur) en donde existe mucho transito tanto vehicular como peatonal, y la gentevay
viene, es un nuncio que tiene una explicacion bien elaborada y la rapidez con la que pasan los
vehiculos no es impedimento para que no se pueda apreciar adecuadamete y ademas entenderse

debido a su poco y claro contenido



UNA IMAGEN

LOS espectaculares de ésta empresa cuentan con
una continuidad en sus ideas visuales ya que

nunca existe mas de una imagen y un slogan.

Los elementos que conforman siempre a un

4]
O

anuncio espectacular de Bachoco son tres:
-Fotografia (huevo o pollo)
-Slogan (con no mas de 7 palabras)

-Logotipo de la empresa

§

SLOGAN (no més de
siete palabras).

LOGOTIPO DE LA
EMPRESA
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Hipérbole. Exagera una idea o un objeto
sem-nticamente con el fin de subrayarlo. En la
imagen casi siempre indica un agrandamiento

exagerado del tamaOo de las figuras.

Tiene hipérbole porque exagera al hacer
demasiado hincapié en el refuerzo de la
imagen con el slogan utilizando en la mitad
del espectacular una fotografia que llama

mucho la atecion por su prosopopeya.

HIPERBOLE



Hipérbaton. Sustitucion de un orden

sintactico (normal) por otro.

Posee hipérbaton debido a que el orde
logico de la gallina no es precisamente arriba
de una hojas de lechuga, sino probablemente

en un gallinero.

+ [FRESCO| = RIMA

Rima. En la imagen produce una similitud o
consonancia de las formas, que asumen una
misma proporcion, direccién o perfil aunque sus
significados sean distintos. Se presenta como

una forma de simetria entre signos diferentes.

§

Es un espectacular con rima debido a que hay

una similitud con el significado del anuncio.

todos los componentes del éspectaouiar tienen

armonia
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EL HUEVO
MAS FRESCO.

Descripcion del mensaje: E lhuevo se ve en un
montaje de un cono de galleta para helado,en

analogia con el slogan.
Perfil al que se dirige: Se dirige a toda la

poblacion, pero en general a los automovilistas

y peatones que pasan por el lugar.

Soporte Utilizado en la Publicidad:
Espectaculares impresos en lamina de plastico

ded4x35m

Contexto en que aparece: Atras del espectacular
de Bachoco se encuentra otro espectacular de

Don Pedro.

Avenida Madero (a la altura del nUmero 1880).

EL HUEVE
MAS FRESCO

Imagen Verbal: "EL HUEVO MAS FRESCO"
Tipografia Arial Black, en altas color BLANCO.
Efectos de fotomontaje.

Valores que transmite: Prestigio, seguridad,

calidad.
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Caracteristicas de las ideas que transmite:

Compromiso con la gente

Ideas nuevas

Sensaciones que transmite:

Diversion

Naturalidad

Limpieza

Calidad

Seguridad del producto

Cultura con que se identifica: 100% mexicana

Analisis denotativo : Un huevo se encuentra
encima de barquillo de galleta para helado, la
imagen se encuentra del lado izquierdo del
espectacular.y del lado derecho se encuentra
tipografia en blanco y exactamente debajo de
la tipografia se encuentra el logotipo de la

empresa.
El'anuncio se encuentra en un fondo grisaseo

con degradado hacia el blanco.




BACHOCO

Andlisis connotativo : Es un espectacular en el
cual al igual que en el anterior nos deja claro
que el huevo que se maneja en Bachoco es
fresco debido a que se hace notar en que el
huevo esta encima de un barquillo de galleta
para helado y el helado es fresco, por lo tanto
connota que el huevo es fresco. Deja notar la
calidad de los productos Bachocos en que el
huvo que se utiliza es marrén, no blanco. Los
huevos marrones son de mejor calidad que

los blancos.

Las imagenes estan muy bien reforzadas por

el slogan.
Ademas el logotipo de la empresa bachoco

esta muy bien ubicado debido a que no hace

ruido visual ni con la imagen ni con el slogan.

El espectacular se encuentra ubicado en Av.

Madero.



Las figuras retoéricas que utiliza este Antitesis:Consiste en contraponer unas ideas a

espactular son: otras que generalmente poseen rasgos
semanticos comunes, pero que no llegan a

ofrecer contradiccion ni se comparan entre si,

sino que solo se hace hincapié en su diferencia

para producir el efecto de contraste entre ambos,

dando ocasion al receptor de apreciar sus

perfiles antitéticos.

Posee antitesis debido a que se hace una
comparacion con la imagen y el texto.
Tienen en comUn el significado de “fresco”
en el slogan y la connotacion que tiene la
galleta para helado de referisrse a un

! alimento fresco.

EL HUEVE

MAS FRESGO




Hipérbole. Exagera una idea o un objeto
semanticamente con el fin de Subrayarlo. En
la imagen casi siempre indica un
agrandamiento exagerado del tamafo de las

figuras.

Tiene hipérbole porque exagera al hacer
demasiado hincapié en el refuerzo de la
imagen con el slogan utilizando en la mitad
del espectacular una fotografia que llama

mucho la atecion por su originalidad.

EL HUEVE

HIPERBOLE




Hipérbaton.

Sustitucion de un orden sintactico (normal)

por otro.

Posee hipérbaton debido a que el orden
logico del huevo no es precisamente en un

barquillo para helado.
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= RIMA

Rima. En la imagen produce una similitud o
consonancia de las formas, que asumen una
misma proporcion, direccion o perfil aunque sus
significados sean distintos. Se presenta como

una forma de simetria entre signos diferentes.

§

Es un espectacular con rima debido a que hay
una similitud con el significado del anuncio.
todos los componentes del espectacular tienen

armonia

Q



CONCLUSION




CONCLUSIONES

El analisis retorico nos ofrece, para concluir, un sinfin de posibilidades de aplicacion
didactica que relaciona lenguajes diversos y nos abre un caudal de posibilidades para

el analisis de imagenes.

Las figuras retoricas son indispensables para la comunicacion visual eficaz en los

anuncios espectaculares.

Como hemos visto durante esta investigacion Bachoco utiliza a través de sus
espectaculares una variedad importante de figuras retéricas. Los espectaculares,
Como ya se vio, son la unica publicidad que utiliza la empresa y se ha también
clarificado que la publicidad es un medio de persuasion. Es de esta manera, utilizando
figuras retéricas que combinan signos para transmitir un mensaje, que la empresa
hace llegar a sus consumidores su ideologia, el conocimiento de sus productos, e
influye también en la actitud del publico considerado su nicho de mercado para
volverios consumidores o para asegurar su permanencia en el pensamiento de los

clientes actuales.
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