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Introduccién

La publicidad es el resultado de un proceso que se lleva a cabo con el fin de
incitar a la compra de un producto, servicio o idea, proceso el cual implica una

estrategia creada segun el publico al que va dirigido.

Segun Arren (1912) la publicidad tiene gran flexibilidad y es compleja. Tiene
que seguir una metodologia, ademas la publicidad puede considerarse incluso
como una ciencia imperfecta y con cierto grado artistico ya que se tiene que adaptar
al contexto social en que se desarrolle y al pablico al que va dirigido el mensaje. La

publicidad implica un proceso que se ve reflejado en los medios de comunicacion.

El mensaje lleva una estrategia previa y la pieza publicitaria que se obtiene
como resultado se comunica a través de medios de comunicacion, los cuales seran

determinados segun el publico a quien va dirigido el mensaje.

Los medios de comunicacion son de caracter masivo, son expuestos al
publico en general, personas de todas las edades y caracteristicas tienen
oportunidad de ser participes como receptores, sin embargo son dirigidos a un
publico en especifico, un grupo de personas con caracteristicas similares. Entre el
publico expuesto a un medio de comunicacion, se encuentran los jovenes, los
cuales son considerados un segmento susceptible ante los medios de
comunicacién, conclusién derivada gracias a lo que menciona Erickson (1993) en
las etapas evolutivas y Maslow (1991) en las necesidades del ser humano.
Teniendo caracteristicas determinadas se agrupan por la similitud en edad,

comportamiento y contexto en el que se desenvuelven.



Segun Erickson (1993) el ser humano pasa por ocho etapas evolutivas, de las
cuales, la quinta etapa es denominada “ldentidad vs confusion de rol”. Esta etapa
es presentada entre los 12 y 18 afos, caracterizada principalmente por buscar su
identidad. Bajo este sustento se puede considerar un segmento susceptible a la
publicidad que se presenta en distintos medios de comunicacion. Asimismo Maslow
(1991) presenta una piramide de necesidades, la cual especifica las necesidades
del ser humano para llegar a la autorrealizacion, en la cual se relata la etapa de
sentido de pertenencia y las necesidades de amor, donde se considera al ser

humano como un ser social y con necesidad de pertenecer a un grupo.

Estos dos autores en conjunto nos presentan principalmente la necesidad de
pertenencia en grupos sociales generalmente buscadas en grupos de referencia

segun en el contexto en que el individuo se desarrolle.

Al presentarse caracteristicas en comun entre un grupo determinado se les
considera segmento, el en caso del segmento de mercado al que Sprite lanza sus
campafas, uno de los habitos que comparten es el internet, por ello Sprite

complementa su estrategia con este medio.

Segun la asociacion mexicana de internet (AMPICI) en una investigacion
realizada en el afio 2010 y publicada en el 2011 se obtiene estadisticas sobre datos
importantes de internautas en el dltimo afio donde se muestra que el 27% de
internautas son de 12 a 17 afos, mostrando también que el tiempo promedio de
conexion a internet es de 3 horas 32 minutos diarios en internet. Se destacan los
datos del 2010 debido a que en ese afo se lanz6 la campafia “las cosas como son”

en redes sociales.



Los adolescentes son expuestos gran cantidad de tiempo en internet y
considerando la susceptibilidad que presentan, las marcas comienzan a utilizar las
redes sociales como estrategia publicitaria. Sprite, por ejemplo, utiliza los medios
digitales para reforzar las campafas que realiza en medios masivos, ya que el

alcance es apropiado para el mercado joven al que se dirige.

La publicidad de Sprite se caracteriza por ser humoristica y en sus mensajes
publicitarios maneja figuras retoricas! tanto visuales como escritas para crear
empatia con su publico al que van dirigidos, por medio de mensajes donde emplea
a un codigo que manejan los jovenes mostrando situaciones comunes que entre los

jovenes se presentan, verdades ocultas que pasan pero nadie dice.

La publicidad de Sprite es creada con una estrategia basada en su segmento,
ya que como lo menciona Arren (1912) tiene un proceso que se desarrolla a partir
del contexto social. Al suceder esto recae responsabilidad, ya que al ser los
adolescentes un mercado moldeable debido a sus necesidades sociales y etapa en
gue se encuentran, podra influir la publicidad de Sprite en su conducta. Sin embargo
la publicidad de Sprite a pesar de utilizar la connotacion como principal atributo y
presentarse textos publicitarios atractivos, se desconoce la relacién entre las
caracteristicas connotativas y la consideracion de que los textos publicitarios de

Sprite de la campana “Las cosas como son” inciten a la compra.

1 Seglin Gallucci (2015) las figuras retoricas son palabras utilizadas para dar énfasis en una idea o
sentimiento. Permite pasar de un nivel de lenguaje a otro, supone que lo que se dice de modo “figurado”
podria haberse dicho de modo directo, simple y neutro.



Pregunta de Investigacion

¢,Cudles son las caracteristicas connotativas que poseen los textos de las
imagenes publicitarias utilizadas digitalmente de la campafa “Las cosas como
son” del refresco Sprite, y cual es su relacion para incitar a la compra?

Objetivo General

Identificar las caracteristicas connotativas que poseen los textos
publicitarios de la campafa “Las cosas como son” y analizar su relacion para

incitar a la compra
Objetivos Especificos

e Analizar la redaccion en textos publicitarios de Sprite publicados durante la
campafia “las cosas como son”, segun los 25 principios basicos para redactar
textos que inciten a comprar, planteados por Dupont.

e Conocer si los anuncios digitales de la campafa las cosas como son, son
considerados como mensajes que incitan a la compra mediante un focus
group

¢ Andlisis connotativo de los textos publicitarios de la campafia las cosas como

son.



Hipotesis
Los textos utilizados en las imagenes publicitarias utilizadas digitalmente de

la campafa “Las cosas como son” del refresco Sprite resultan atractivos para el

consumidor sin lograr ser eficaces como incitadores de compra.

Justificacion

Una caracteristica con la que todo texto publicitario coincide es tener como
finalidad incitar a alguna accion, ya sea concientizar, creer en algo, seguir alguna
ideologia etc. La mayoria de las veces incitar a la accién es incitar a comprar. En la
presente investigacion se pretende identificar si existe una relacion entre la
connotacion utilizada en la campafa “las cosas como son” lanzada a jovenes y la
consideracion de los textos publicitarios que maneja, como incitadores de compra.
De igual manera se conocerd si para el publico al que va dirigida la campafa les
resultan atractivos los textos y si este segmento considera a dichos textos

publicitarios como incitadores de compra. Garcés (2005) dice:

En el mundo del lenguaje publicitario es comdn encontrar la siguiente
afirmacion: en la publicidad los jévenes se enfrentan a una gran cantidad de
mensajes persuasivos, que determinan y orientan su comportamiento; en tanto
la comunicacion persuasiva posee la facultad de transmitir ideales, valores y

sobre todo, estilos de vida, que influyen en el mundo juvenil (p.71).



Los jévenes son expuestos a gran cantidad de publicidad en diferentes
medios, resaltando el internet ya que cada afio segun datos de AMIPCI la
cantidad de internautas y tiempo va en aumento. Dichos jévenes son
influenciados por medio de mensajes persuasivos para el cambio de una

conducta, actitud, o compra de algun producto.

Echeburta y Requesens (2012) indican que: “internet seduce a los jovenes
por sus caracteristicas peculiares: la respuesta rapida, las recompensas inmediatas,

la interactividad y las multiples ventanas con diferentes actividades” (p.41).

Los jévenes son seducidos por el internet, ya que les permite ocuparse de
diferentes tareas al mismo tiempo, ademas de su respuesta inmediata ante la
resolucion problemas o necesidades presentadas en ese instante, de tal manera

que ser internauta se esta convirtiendo un estilo de vida.

El internet es considerado como un medio de publicidad menos convencional
que la TV u otros medios masivos, porque lo que se busca principalmente es crear
una retroalimentacion con el mensaje publicitario que se emite, situacién la cual
conduce a hacer uso de estos medios alternativos para lograr un vinculo con su

segmento.

Segun lo indican Sigliano, Gonzales, Calzada y Marquez (2014) “La publicidad
directa en redes sociales esta creciendo en inversion. Tiene tres activos importantes

frente a otras formas de publicidad online” (p.8).
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Actualmente la publicidad en redes sociales protagoniza los medios
alternativos. Sprite fue una de las marcas pioneras en lanzar una campafa en redes
sociales titulada “Las cosas como son” sin embargo no tuvo el éxito esperado pues
la actualmente red social Facebook en el afio 2010 se encontraba en inicio de su
crecimiento, sin embargo Sprite continuo publicitando su campafia en medios
alternativos, ya que en ellos se encuentran interactuando los jévenes, es decir el

segmento.

Segun Ron, Alvarez y Nufiez (2013) “los nuevos modos publicitarios junto con
la accesibilidad de las plataformas conseguira que la publicidad sea elegida por los
usuarios de acuerdo a sus intereses” (p.132). Las empresas compiten por
diferenciarse entre si, para que el publico objetivo incline su preferencia hacia su

marca.

En la actualizad conforme los afios transcurren, el uso de la publicidad en
medios digitales sigue incrementando, ya que se tiene un contacto mas cercano

entre la empresa y el segmento. Lopez (2007) dice:

La publicidad canaliza entonces la parte inconsciente de la mente humana, en
ella vemos que nuestros suefios tienen algin aspecto universal y aparecen en
las imagenes por doquier y, aunque su objetivo es propiciar el consumo, su
utiidad no se agota en esa finalidad comercial. La emocionalidad que se
transmite desde la publicidad nos otorga la capacidad para analizar el

comportamiento del publico desde criterios que no se rigen por la racionalidad

(p.77).
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La publicidad hoy en dia no s6lo busca vender, sino dirigirse por medio de las
emociones, es por ello que utilizan la connotacion, aunque en ocasiones la
connotacion logra que el texto publicitario sea atractivo sin embargo eso no radica

en su efectividad de ser incitador a la compra.

En la presente investigacion se busca encontrar la relacién que existe entre el
uso de la connotacion en textos publicitarios y su funcion como incitador a la

compra.

Los beneficiarios de esta investigacion son los redactores publicitarios ya que
ellos son quienes crean los mensajes que pueden o no incitar a la accion. Asimismo
los estudiantes de publicidad seran beneficiados pues se pretende fomentar un
crecimiento en ser criticos de dichos mensajes y comprobar la relacion que hay

entre un texto atractivo y uno que incite a la accion, en este caso la compra.

Metodologia

Enfoque de investigacion

En la presente investigacion se aplicara el enfoque cualitativo ya que se
pretende conocer la percepcion de una muestra de adolecentes respecto a la

publicidad de Sprite.

Segun Malhotra (2008) Una investigacion cualitativa se debe realizar para
entender un problema y factores que se relacionen, es de naturaleza exploratoria y
no estructurada, basada en pequefias muestras con el fin de obtener informacion

respecto al tema.
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Tipo de investigacién

La investigacion es un caso de estudio, como lo menciona Malhotra (2008)
este tipo de investigacion implica casos seleccionados de algun fendmeno del
interés, en este caso el fendmeno de interés son los textos publicitarios que maneja
Sprite en sus anuncios digitales empleados en la campafia nombrada las cosas

como son.

Asimismo serd una investigacion correlacional, segun Sampieri (1991) el
proposito principal es conocer cdmo se puede comportar un concepto o variable
conociendo el comportamiento de otra u otras variables relacionadas (p.81). En la
presente investigacion se tomara como variable la connotacion que utilizada en los
textos publicitarios en anuncios digitales empleados en la campafia nombrada las
cosas como son, la percepcion de los adolescentes ante estos mensajes y la
estructura de los textos publicitarios segun los principios de Dupont. Al presentarse
estas variables antes mencionadas se identificara la relacion que hay entre ellas,
para Identificar y analizar las caracteristicas que poseen los textos publicitarios de
la campafia las cosas como son y su relacion connotativa que estos presentan para

incitar a la compra.



Universo y Muestra de estudio

La presente investigacion busca tomar una muestra como representacion del
segmento de Sprite, ya que se busca conocer su percepcion ante los textos
empleados en imagenes digitales utilizadas durante la campafia “Las cosas como
son” del refresco Sprite. Schiffman, Lazar (2010) dicen que: “Una muestra es un
subconjunto de la poblacion que se utiliza para estimar las caracteristicas de toda
la poblacion. Por lo tanto, la muestra debe ser representativa del universo bajo
estudio” (p.45). La muestra serd no probabilistica, ya que so6lo se busca resaltar la
representacion del universo de estudio. Schiffman, Lazar (2010) “En una muestra
no probabilistica, la poblacion bajo estudio ha sido predeterminada de forma no
aleatoria, con base en el juicio o la decisién del investigador, para elegir un nimero

de participantes de entre un grupo especifico” (p.45).

La muestra de esta investigacion serd no probabilistica, seis adolescentes de
sexo indistinto, ya que el género masculino o femenino, no representa un factor

determinante en esta investigacion.

Asimismo el nimero seis ya que la muestra ser4 sometida a un grupo focal y
ocho es el numero recomendable. La edad sera entre 15 y 18 afios, ya que estan
en la etapa de adolescencia, a pesar de que la edad marcada es de 12 a 18, se
tomara soélo de 15 a 18 porque estan en una etapa donde sus pensamientos son
concretos y su capacidad de razonamiento esta mas desarrollada segun lo indican
las edades del hombre, marcadas por Erikson (1993) incluso a ésta edad se

encuentran dentro del segmento joven al que la publicidad de Sprite va dirigida.



Técnicas

Para identificar la connotacion en los textos se realizara un analisis donde se
aplicaran los conceptos que se vayan desarrollando durante la investigacion y otros
mas otorgados por los estudios del investigador. Se aplicara el Método subijetivista,
segun Vite (2013) “este método estudia los hechos y fendbmenos mediante
observaciones personales, tan llenas de subjetividad e individualismo que su
conclusién se acepta o rechaza solamente por medio del razonamiento e
interpretacion subjetiva”. Es decir, a partir de la observacion hacia cierta cantidad
de textos utilizados en imagenes digitales empleados en la campafia nombrada “Las

cosas como son” de la misma manera sera una muestra no probabilistica.

Para conocer la percepcion de la muestra respecto a los textos publicitarios
de anuncios digitales empleados en la campafia nombrada las cosas como son se
realizara grupo de enfoque. Segun Schiffman y Lazar (2010) los participantes que
se reunen con el investigador para “enfocarse” o “explorar” algun tema de interés
para la investigacion. Aproximadamente la duracién es de dos horas, y consiste en
alentar se alienta a los participantes a discutir acerca de sus reacciones ante
conceptos de productos y servicios, 0 ante nuevas campafas de comunicaciones
de marketing o de publicidad. El grupo de enfoque, o grupo focal sera aplicado para
una muestra pequefa seleccionada, con fines de conocer la percepcion de jévenes
de manera personalizada y con comunicacion fluida acerca de los textos empleados
en las imagenes digitales de la campafa “Las cosas como son” y conocer si ellos

los consideran como mensajes que incitan a la compra.
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Procedimiento

Elegir nimero de anuncios a analizar. La muestra de anuncios publicitarios
sera no probabilistica, es decir el investigador lo decide. En esta investigacion el
namero de anuncios a analizar sera 10 ya que es un numero manejable en cuestion

de recoleccion de datos.

Realizar andlisis a través de la connotacion de los textos publicitarios de la
campafa “Las cosas como son”. Este andlisis serd aplicado a la muestra de
anuncios publicitarios previamente seleccionada. Se deberd nombrar los anuncios

de manera clara y sencilla, para su identificacion.

Se haré un andlisis tomando como modelo 25 principios para redactar textos

publicitarios que inciten a comprar marcados por Luc Dupont.

El andlisis sera presentado en una tabla donde se presenten los resultados.

Posteriormente se realizaran conclusiones en relacion a este andlisis.

Elegir muestra de participantes para el grupo de enfoque. Como se menciona

con anterioridad, la edad sera entre 15y 18 afios.

Elegir lugar para el grupo de enfoque. Es importante elegir un espacio
adecuado, donde no intervengan barreras de ruido u otros factores que influyan
como distractores a la hora de realizar el grupo focal, donde los participantes se
sientan comodos fisicamente y esto ayude a que la comunicacion sea fluida y ocurra

retroalimentacion por parte del investigador y los participantes.

xii



Condicionar el lugar. Ademas del espacio fisico es importante tener
contemplado antes de realizar el grupo de enfoque, aspectos técnicos, como el uso
de camaras, grabadoras de video y de audio, colocarlas en un lugar donde los
participantes no se sientan observados, aunque sean notificados de que seran

grabados es importante que estos aparatos estén presentes de manera discreta.

Disefiar un cronograma para el grupo de enfoque. Es importante organizar
actividades y tiempos que se desarrollaran durante el grupo focal, ya que esto
permite un mayor control. Asimismo en el cronograma se incluird un listado de

puntos importantes a tratar y esto evitara que el grupo focal se desvie de su objetivo

Convocatoria de grupo de enfoque. Es importante convocar a los participantes
y en el transcurso recordarles a los mismos el lugar, fecha y hora, para evitar
percances no previstos, en cuestion del tiempo, ya que se debera comunicar el

tiempo aproximado que durara el grupo focal.

Aplicar el grupo de enfoque. Es importante considerar la posibilidad de
cambios en la aplicacién del grupo focal en cuestién de tiempos y actividades,
verificar aspectos técnicos, repasar las actividades y temas a tratar durante el grupo

focal.

Recopilar informacion. La informacion obtenida durante el grupo focal se
transcribira en un documento escrito para tener un mayor manejo de la informacién,
ademas de mostrar veracidad se permite un mejor analisis al realizar las

conclusiones.
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Interpretacion y conclusiones. Se realizan a partir de la informacion recabada,
es importante interpretar y concluir para cerrar esta técnica, en este punto interviene

la subjetividad del investigador a partir de la informacién recopilada.
Modelo para el andlisis de interpretacion:

Principios para redactar textos publicitarios que inciten a comprar. Segun
Dupont (2009) en su libro 1001 trucos publicitarios, presenta 25 principios basicos

para redactar textos publicitarios que inciten a comprar
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Capitulo 1. Publicidad persuasiva en textos

Partiendo de que la publicidad a grandes rasgos es comunicar un mensaje de
manera persuasiva, es importante considerar que aunque el mensaje es el
resultado final de una estrategia, detras existe un proceso desde el hecho de que
la comunicacion publicitaria es la adaptacion del proceso de comunicacion
convencional afladiendo un objetivo persuasivo, ya sea de vender un producto o
una idea. Asimismo la creacién de un texto publicitario puede ser considerada
como un componente de vital importancia en este proceso de crear una estrategia

de publicidad persuasiva directamente presente en la creacion de un texto.

1.1Comunicacién publicitaria

La publicidad no es sélo lanzar un mensaje, hay un proceso para cumplir el
objetivo de cada mensaje emitido. Partiendo de que la comunicacion es la accién
de transmitir informacion de un emisor a un receptor, se puede conceptualizar
comunicacion publicitaria como tal, afiadiéndole la intencion de persuadir y

direccionar a la accion.

La persuasion es un punto vital en la comunicacién publicitaria, ya que se
busca persuadir al lector para una accion en especifico. Como lo indica Lozano
(2007) La comunicacion es persuasiva, ademas de entenderse como un proceso
en el cual se efectia la transferencia de informacién donde se encuentra la
existencia de un emisor y un receptor, en la comunicacion publicitaria se transmiten

estimulos para modificar alguna conducta.



La comunicacion publicitaria consiste en emitir un mensaje con fines
persuasivos, logrando que el receptor conduzca sus pensamientos hacia la accion,
ya sea de comprar un producto, ideologia o e incluso poder generar un cambio en
su conducta, a esta accion provocada en el receptor se le considera
retroalimentacion. Galeano (1997) comenta que en publicidad, deberd existir una
retroalimentacion, ese retorno de informacién es representado por el efecto de la
comunicacién sobre los consumidores, ya sea por un cambio de actitudes de los
consumidores hacia el producto anunciado, por el cambio de sus habitos de

consumao.

Es necesario que exista la retroalimentacion, ya que en ella se pueden medir
resultados y asi pues mejorar los mensajes publicitarios proximos a presentar,
cuando existe carencia de retroalimentacién aumenta la probabilidad de no cumplir
el objetivo. A continuacion se presenta el modelo general de comunicacion

publicitaria.

Modelo general de comunicacion publicitaria

Emisor Canal Mensaje Audiencia
Empresa Medios gréficos, Pieza .
. ) . . Mercado potencial,
mdustngl, — ra,dlc.), TV, via publicitaria segmento-blanco
comercial o publica, etc
de servicios Retroalimentacion

f Feed-back 4

Cambio de actitudes
Cambio de comportamientos

Recuperado de Galeano (1997)” Modelos de comunicacién” pag 85



En el esquema anterior se identifican los aspectos que interactian dentro de la

comunicacion publicitaria.

En primer lugar debera estar presente un emisor, es decir aquél que lanza
un mensaje, ya sea una empresa industrial, comercial o de servicios, después se

elige el canal por el cual sera transmitido un mensaje.

En el caso de la comunicacion publicitaria se considera canal a los medios
ya sea via publica, gréficos, radio, TV, entre otros. El mensaje es la pieza
publicitaria que se transmite en el canal seleccionado. El receptor es el mercado
potencial a quien se dirige la pieza publicitaria. Por ultimo se encuentra la
retroalimentacion, dénde se puede medir segin el cambio de actitudes y
comportamientos que el receptor manifieste como resultado de la exposicién de la

pieza publicitaria.

Dentro de todo tipo de comunicacion es necesario tomar en cuenta el
lenguaje y el contexto, pues al dirigirse a un publico, si se pretende lograr el objetivo
de comunicar, es necesario familiarizarse por medio del mensaje que se transmite,
ya sea por medio del codigo de lenguaje como tal, hasta la familiarizacién por temas

de interés entre el receptor y emisor. Galeano (1997) menciona:

Es necesario que el anunciante y la audiencia tengan una parte de su
campo de experiencias en comun; en otros términos, que sean capaces de
hablar y de comprender al menos un lenguaje y conceptos comunes. Es
imprescindible que el mensaje sea expresado en funcion de esta comunidad

de experiencias esto es, en ese lenguaje comun (p.86).



Para que una pieza publicitaria sea lanzada de manera eficaz y logre un
resultado favorecedor se debe considerar el codigo de lenguaje sea adecuado y
gue el mensaje logre ser claro, tiene que ser entendido de igual manera para quien
lo emite como quien lo recibe, debido a que en el proceso que existe entre un
emisor y receptor, el objetivo podria distorsionarse debido al ruido o barreras de

comunicacién que se presenten.

Se considera al receptor como un ser capaz de discernir la pieza publicitaria
expuesta, con la capacidad de decidir que valores se le atribuye, esto quiere decir
gue ante el mensaje que se expone tendra la decision desde leerlo hasta accionar
al respecto. Galeano (1997) “La marca debe atraer la atencién del consumidor a
fin de movilizar su capacidad de formular hipétesis interpretativas, atribuyendo a
ella misma valores positivos” (p.89). El receptor es quien decide de qué manera se
interpreta el mensaje expuesto, es por ello que se debera tener siempre en cuenta
el objetivo, el emisor debera lanzar una pieza atractiva y funcional que movilice al

receptor.

Para crear una pieza publicitaria que impacte y genere resultados en un
publico receptor, se recomienda considerar el contexto en que se desarrolle el

receptor a quien se dirige. Galeano (1997):

Los mensajes que se utilizan para establecer la comunicacion publicitaria con
una audiencia son de una naturaleza tal que deben influir sobre la actitud de
las personas que componen esa audiencia, de manera de lograr una variacion
positiva de esa actitud que se manifieste posteriormente en un cambio de

conducta que resulte positivo para el anunciante (p.134).



La comunicacion publicitaria se caracteriza por la capacidad de producir
resultados en el receptor, los cuales pueden presentar desde un conocimiento
sobre el producto hasta la pretensibn de generar un cambio de conducta,
pensamiento 0 concientizacion. Se busca obtener resultados positivos para el
emisor, resultados que en un futuro manifieste un cambio en el receptor, ya sea

llegar a una concientizacion, persuadirlo a la compra, entre otros.

El objetivo de la comunicacion publicitaria es inducir a un cambio, generar una
influencia en el receptor. Galeano (1997) “La comunicacién publicitaria ademas de
persuasiva su finalidad es tratar de influir en la actitud de los receptores,
predisponerlos hacia el consumo de determinadas marcas, frente a la competencia

existente en el mercado” (p.123).

Para que la comunicacién publicitaria logre su objetivo es necesario buscar el
equilibrio entre la diferenciacion frente a la competencia y a su vez incitar a la
compra, ambos aspectos en la misma pieza publicitaria. Asimismo e debera cuidar

cada parte del proceso de comunicacién

1.1.1 Publicidad en medios digitales

La publicidad se caracteriza por ser una actividad de renovacion constante,
siempre buscando actualizaciones en sus técnicas. Como se menciona con
anterioridad, la publicidad esta optando por canales de distribuir en mensaje menos
convencionales, cada dia hay mas marcas utilizando medios alternativos, en

especial medios digitales.



Hoy en dia, en el mundo publicitario no es suficiente sélo transmitir un
mensaje, sino que se busca diferenciarse ante la competencia por medio de una
comunicacién eficaz, por ello es importante crear piezas publicitarias que se

diferencien al resto de la competencia de la empresa quien lo emite.

De igual manera cuando se elige en canal de distribuir un mensaje se toman
en cuenta aspectos del individuo, como datos demograficos, psicologicos,
sociologicos, entre otros, por ejemplo la edad. Lozano (2007) “La perspectiva de
los acontecimientos que tenga un joven sera muy distinta de la de un adulto maduro
0 un adulto mayor” (p.41). Lozano presenta la edad como una variable
sociodemogréfica, considerada importante en los condicionantes individuales que

influyen en el contenido de los mensajes de los medios.



La comunicacion de masas tiene cuatro funciones segun Lasswell y Wiright,

las cuales se mencionan en la tabla siguiente.

Las cuatro funciones de la comunicacidon de masas segun Lasswell
y Wiright

Funcion de recopilar y distribuir informacion respecto del
entorno, tanto dentro como fuera de cualquier sociedad
particular. Corresponde aproximadamente a la circulacidn
de noticias

Supervision del entorno

Interpretacion de la informacion sobre el entornoy
sugerencias de cdmo reaccionar ante los acontecimientos
(editoriales, propaganda)

Correlacién
(interpretacidn)

Actividades destinadas a comunicar el acopio de las normas
sociales de un grupo, informacién, valores, etcétera, de una
Transmision de cultura generacién a otra, de los miembros de un grupo a los que se
incorporan al mismo tiempo (secciones culturales,
documentales historicos y artisticos, etcétera)

Actividad destinada primordialmente a distraer a la gente,
Entretenimiento independientemente de los efectos instrumentales que pueda
tener

Cuadro elaborado con base en la lectura de Charles R: Wright "Andlisis funcional y comunicacién de masas"
en M. de Moragas (ed.). Sociologia de la comunicacién de masas, vol 2, Gustavo Gili, Barcelona, 1996, p.69-
90. (Recuperado de Lozano 2007 p.26)

Considerando a los medios digitales como medios de comunicacion masivos
se presenta la tabla anterior para identificar si dichos medios cumplen con las cuatro
funciones presentadas, supervision del entorno, correlacion (interpretacion),

transmision de cultura y entretenimiento.

En relacion a publicidad, los medios digitales hacen uno de una o varias de
las funciones antes presentadas para presentar un mensaje en estos de manera

mas atractiva para el usuario a quien sera presentado dicha pieza publicitaria.



Conocer los efectos de los medios es importante ya que con ello se podra dar

pie a mediciones y control de la reaccion que pueda causar un mensaje. Perse

(2001) define cuatro modelos de los efectos en los medios, presentados en la tabla

que se presenta a continuacion.

Los cuatro modelos de los efectos de los medios segun Perse

Naturaleza de los efectos

Contenido de los
medios (variables)

Audiencias
(variables)

Directos . .
¢ Inmediatos, uniformes,
observables. ) .
* Prominencia,
¢ Corto plazo ., . * No relevante
.. ) activacion y realismo
¢ Enfasis en el cambio
Condicionales * Individualizados e Categorias sociales
* Refuerzoy cabio « Relaciones sociales
e Cognitivo, afectivo, conductual * No relevante e Diferencias
e Largo o corto plazo individuales
Acumulativos * Basados en exposicion e Consonantes a través
acumulada de multiples canales
. . ., * No relevante
¢ Cognitivos o afectivos * Repeticion
¢ Rara vez conductuales
Cognitivo * Inmediatos y de corto plazo * Elaboracion de
transaccionales

¢ Basados en una sola exposicion
¢ Cognitivos y afectivos
¢ Posibles efector conductuales

* Prominencia de
sefales visuales

esquemas
¢ Estado de animo
* Metas

Fuente: Elizabeth Perse (2001). Mediia effects and society, Mahwah, Nueva Jersey: Lawrence
Eribaum Associates, p.51. (Recuperado de Lozano 2007 p.120).




Se toma esta tabla como ejemplo de clarificar que los medios digitales son
variables y los efectos que se producen en dichos medios dependen del objetivo
que se manifieste. Martinez y Sdnchez (2012) consideran a las redes sociales como
las nuevas plataformas necesarias para la difusion de contenidos publicitarios. La
utilizacion de tematicas acordes con los intereses adolescentes es un gran aliciente

que determina su actividad en estas plataformas.
1.2 Persuasién y publicidad

La publicidad ha sido visualizada desde diferentes angulos y es por ello que

tiene distintas definiciones segun la perspectiva.

A lo largo de los afios la publicidad ha evolucionado, segun el contexto al
que se emplee, la diversidad de significados de la publicidad, posee términos en

comun, entre ellos la persuasion. Fischer y Espejo (2011) dicen:

La publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas
para diseflar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a
través de los diferentes medios de comunicacion; la paga un patrocinador y se
dirige a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un

producto, servicio o idea (p.202).

La publicidad se encarga de disefiar una comunicacion efectiva en medios de
comunicacion, siempre presente la persuasion, ya sea con el fin de comunicar un
nuevo producto, servicio, concientizacion entre otras. La publicidad se encarga de
persuadir a un segmento de la sociedad, utilizando como instrumento de
persuasion una comunicacion efectiva que refleje o que en la sociedad se percibe

en términos generales.



Asi pues la publicidad es presentar un mensaje a la sociedad a través de un
medio de comunicacion. Segun Fischer y Espejo (2011) “para la sociedad, la
publicidad es un espejo de si mismay, en cierta medida, un instrumento de cultura
de masas; contribuye a expresar y formar gustos por un ambiente o una época”

(p.203).

Bajo el sustento anterior se puede determinar que la publicidad posee
responsabilidad social, en especial un redactor publicitario, el cual se encarga de

redactar el mensaje que en un futuro la sociedad como receptor lo recibira.

La publicidad es considerada como una estrategia donde su objetivo es
transmitir un mensaje estructurado y redactado adecuadamente, dirigido a un
segmento de mercado especifico. Para Romeu (2005) La publicidad, conforma
también percepciones individuales, gustos, voces y comportamientos que
distinguen y definen la identidad colectiva. Bajo el sustento anterior se reitera que
la publicidad es dirigida hacia una identidad colectiva, es decir hacia un segmento
de mercado, con percepciones individuales que les permiten ser agrupados.
Asimismo se considera que la publicidad debera ser atractiva, y apropiada para el

segmento al que se dirija.

Una técnica para lograr persuadir al segmento de mercado al que va dirigido
el mensaje, es utilizar las emociones, esto logra una mayor identificacion por parte
de la audiencia. Segun indica Rodriguez (2008) La persuasion mas utilizada en la
publicidad es la emotiva o afectiva. Se trata de esa publicidad que influye en el

estado de animo del receptor, utiliza sus sentimientos anhelos, temores, etc.
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Incluso puede provocar nuevos, hacer creer que se tiene una necesidad. Esto
se logra si el mensaje es adecuado y si utiliza la publicidad una estrategia adecuada
y con fundamentos suficientes que comprueben que ese mensaje es lo que el

segmento quiere o necesita escuchar.

La existencia de una estrategia de comunicacién contribuye en las
posibilidades de que la publicidad cumpla el objetivo de comunicacion. Garcia
(2007) dice que los anuncios publicitarios son construidos mediante las mas
variadas estrategias de comunicacion, se eligen los atributos del objeto, que lo
definen y que lo hacen mas atractivo. La publicidad presenta una realidad relativa
segun le convenga al anunciante. Mediante metaforas crea empatia con situaciones

diarias lo cual, en su mayoria provoca mayor aceptacion por parte de la audiencia.

1.3 Tipos de textos

Existen textos descriptivos, textos explicativos, textos narrativos y textos
argumentativos, el tipo de texto se define segun el propdsito con que se crea un
mensaje. A pesar de que todo texto publicitario comparte el objetivo de incitar a la
accion, se considera importante conocer que el propdsito sera vinculado con el tipo

de texto que se emplee.

Escribir un texto implica tener un propdsito al ser creado. Segun Mendoza
(2007) “cuando la gente escribe siempre tiene un propdsito”. Puede ser el propdsito
de informar, de persuadir, de inducir a una accion, entre otros, dicho propdsito se

transmite a través de los diferentes tipos de textos.
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Los textos descriptivos son aquellos textos cuyo unico fin es describir de
manera amplia aspectos peculiares de cierta informacion con el fin de que el lector
tenga en su mente la imagen mas real de lo que se esté presentando. Segun
Mendoza (2007) “con la descripcion representamos linguisticamente el mundo real
imaginado, percibiendo asi, ese mundo a través de los sentidos” (p. 57). En este
tipo de textos se distinguen las cualidades, propiedades y las partes del objeto que

se describe.

Los textos narrativos son aquellos en los que su topico, como su hombre lo
indica es la narracion. Segun Mendoza (2007) “narramos para informar,
argumentar, persuadir, divertir, crear intriga, entretener, entre otras” (p.63). Este
tipo de textos son aquellos en que se especifican la temporalidad y especialidad de

un hecho en patrticular.

Los textos explicativos segun Mendoza (2007) “Su propdsito no es convencer,
ni influir en el comportamiento del interlocutor; sino, en todo caso, cambiar su
comportamiento epistémico (conocimiento), logrando que una informacion que
ofrece dificultad se convierta en algo digerible” (p.77). Como su nombre lo indica

busca explicar de una manera clara.

Texto argumentativo es aquel que presenta argumentos sobre algun tema en
especifico, segun Mendoza (2007) “el texto argumentativo es una practica
discursiva que responde a una funcion comunicativa: orientar al receptor para lograr
su adhesion” (p.83). Este tipo de textos es comun presentarse en discursos

politicos.
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1.4 Creacién de un texto publicitario

El texto publicitario siempre va entorno a un topico, un objetivo como punto de
partida para su creacion. Considerando también el contexto en que se expondra el

texto.

La creacion de un texto debe ir entorno a una idea principal. Mendoza (2007)
“‘cuando los escritores quieren comunicar sus mensajes de manera efectiva,
enfocan su atencion en una idea central o en un punto de vista, la cual sirva para

unificar e informar sobre el texto que producen” (p.89).

Tener una idea central sirve para crear un texto y que se perciba unificado.

Mendoza (2007):

Una vez que el escritor tiene claro en su mente sobre el tépico que va a
escribir, debera considerar el género del texto que va a redactar, o sea, si es
una narracién, una descripcion, una explicacion. Luego, el tipo de estilo que
va a crear: expresivo, casual, formal. Tendra que tener claro el propésito
gue quiere lograr: persuadir, informar. Debera determinar la audiencia a
quien se va a dirigir, para saber decidir sobre el nivel, el contendido, el orden

como lo va a presentar (p.89).

Un texto publicitario es un mensaje que resulta de un proceso donde se crea
una estrategia la cual tiene como fin persuadir. Segun Berlo (1984). EI mensaje es
el producto fisico verdadero del emisor ya sea un discurso, escrito, gestos no
verbales incluso una pintura, en el mensaje interviene el cédigo, el contenido, y la

forma en que se transmite.
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Un texto publicitario es aquel mensaje que emite un emisor (el publicista) y
es recibido por un receptor (audiencia). Asimismo un emisor controla los tres
interventores que menciona Berlo (1984), el codigo, es decir el lenguaje que utiliza,

el contenido y la forma en que transmite.

Un texto publicitario tiene como finalidad impactar, atraer la atencion, vender
un producto, idea o servicio. Por lo cual su redaccion debera tener el mismo giro.
Por ello Barthes (1997) dice que toda publicidad es un mensaje, implicando una

fuente de emisién, un punto de recepcion, y un canal de transmision.

Estos tres factores antes mencionados deberan estar situados en un
contexto social adecuado, donde estén presentes entre si. El mensaje esta dirigido
hacia un receptor, en la publicidad el receptor es el segmento de mercado al que
va dirigido tal mensaje publicitario. Schiffman y Kanuk. (2005) mencionan que un
segmento de mercado es un conjunto de consumidores con necesidades y

caracteristicas en comun.

Se resalta que el segmento de mercado tienen que tener caracteristicas en
comun para que se logre un intercambio de informacion para el aprendizaje mutuo.

Santoyo y Medina (2013):

En cuanto al rol de los participantes en el proceso de produccién, emision
y recepcion de mensajes, tanto el que emite como el que lo recibe, tienen
gue ser situados en un mismo nivel, activos ambos en la disposicion de
intercambiar informacioén para el aprendizaje mutuo y la transformacion de

la realidad que los rodea (p.7).
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El sustento anterior se refiere a que el individuo desarrolla el proceso de
comunicacién segun la realidad que presentan, el codigo que se maneja a su

alrededor y el contexto social en el que se desarrollan. Cerro (1999):

Al ser la escritura una manifestacion cultural que requiere para su
actualizacion y desempenfio un proceso previo de formacion, se puede asegurar
gue la comunicacion escrita siempre estard mediada por una necesidad
especifica de acuerdo con las condiciones culturales del individuo y solo asi

puede ser considerada (p. 20).

Es importante crear el texto conforme a la audiencia a quien vaya dirigido,
tomando en cuenta desde las condiciones culturales y todo lo que implica,

incluyendo el lenguaje. Cerro (1999):

Al escribir un texto se puede usar un lenguaje absolutamente
referencial o un lenguaje figurado. Por lenguaje referencial se
entiende un lenguaje en el que cada cosa es llamada por su nombre
mas comun, reconocido por todos, que no se presta a equivocos:
matrimonio indica de manera referencial lo mismo que atar su vida
indica de modo figurado. Sin embargo, sea cual fuere el lenguaje
utilizado, la expresion linglistica tiende siempre a una armonia

interna (p.176).

Galeano (1997) presenta dos tipos de contextos a considerar par la creacion
de un mensaje, primero esta el contexto cercano, es decir es aquello que rodea el
mismo medio donde aparece el mensaje y el contexto ambiental es decir aquello

qgue rodea al receptor en el momento en que recibe mensaje.
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La publicidad se rige por la persuasion. Como antecedente se parte de que
la comunicacion publicitaria es un proceso donde actia la empresa como emisor,
el mercado como receptor y la pieza publicitaria como mensaje. Asimismo el canal
es el medio por el que se lance y también interviene el contexto en que se expone,

contexto el cual se debe tomar en cuenta para la creacion de un texto.

Es importante mencionar que la creacion de un texto publicitario implica su
proceso propio, mismo el cual es regido en torno a un tépico u objetivo

directamente relacionados con la persuasion.

Debido a que el texto es el resultado que llega directamente al mercado se
resalta la importancia de la escritura y método que lleva a cabo para la creacion del
mensaje, pues se puede considerar como el reflejo de la estrategia de la

comunicacion publicitaria.
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Capitulo 2 Textos connotativos de Sprite

2.1Connotacion

La connotacion se presenta como el valor agregado que se le da a un texto,
cabe mencionar que un texto publicitario puede ser connotado o denotado. Segun

Guiraud (1982) explica que:

Denotacién y connotaciones. Este problema de la eleccidon esta vinculado con
la distincion entre connotacion y denotacion. La de denotacion esté constituida
por el significado concebido objetivamente y en tanto que tal. Las
connotaciones expresan valores subjetivos atribuidos al signo debido a su

forma y a su funcién (p.40)

La publicidad connotativa es utilizada para crear empatia con el segmento de

mercado, por medio de connotaciones y de insight

Segun Rodriguez. (2008) La denotacidn se refiere al contenido representativo
de un signo, y esta vinculada con lo que directamente expresa y refiere el signo. La
connotacion, remite a otras ideas o evocaciones no presentes directamente en la

denotacién, son los significados y valores afadidos.

La denotacion es objetivo, sin embargo la connotacion implica subjetividad.
Segun Toussaint (1990) las connotaciones son las sugerencias, las asociaciones
que la imagen propicia dentro de un contexto cultural especifico: son las ideas que
surgen a partir de lo observado: es bello, tiene prestigio, es agradable, es calido, es
amistoso, en suma, el significado cultural esa imagen, lo que la trasciende sin dejar

de pertenecerle.

17



En la connotacién se puede encontrar tal grado de subjetividad como lo
decida el creador del texto, es llevar el texto a una implicacién contextual que
permita al lector identificar sensaciones segun sea su interpretacion. Toussaint
(1990) el mensaje connotado puede tener todos los significados posibles del
contenido, los cuales se pueden enunciar con expresiones como: “esto me da la
sensacion de tal cosa o esto parece decir tal". Es la interpretacién de los elementos

presentes en la imagen. Es un mensaje compuesto simbdlico y cultural

La interpretacion que se atribuya segun el contexto esta ligado con la cultura
en que se desarrolle. Galeano (1997) indica que la cultura es en si misma un

entorno artificial que el hombre se crea en el seno de sus actividades.

La cultura individual que esté constituida por el entorno artificial que él se ha
creado, por su educacién, por los objetos y seres con los cuales €l se rodea y la
cultura colectiva, la de la sociedad, perteneciente a los grupos sociales

institucionalizados

Cada persona tiene una percepcion distinta, sin embargo se comparten ciertos
significados connotativos segun en el contexto que se encuentran, derivados de
relaciones sociales que se generan dentro del contexto donde se sitian. Galeano
(1997) indica que cuando nos comunicamos estamos tratando de establecer una
comunidad con alguien. Eso significa que tratamos de compartir una cierta
informacion, una idea o una actitud, y por naturaleza el ser humano busca

interactuar con personas con quien tengan similitud.
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2.2 Campafa las cosas como son

La camparia fue realizada por la agencia de publicidad Ogilvy & Mathers, en
el afio 2006, a partir de este afio ha permanecido su eslogan y nombre de campafa
las cosas como son. Segun Méndez (2008) en un articulo publicado en internet se
menciona que va dirigida totalmente a los jovenes, intentando posicionarse como
una marca de vanguardia. La estrategia se convierte en una campafa
transnacional, pues a partir de su lanzamiento se adapté a otros contextos, sin

embargo Se conserva su concepto creativo.

La campafia fue lanzada en tanto en medios tradicionales como en medios
alternativos, spots televisivos, cufias radiofénicas, impresos, website, programa
Sprite TV, redes sociales entre otros. Los medios alternativos cobraron
protagonismo en esta campafia ya que es una estrategia que permite mayor
acercamiento con el publico objetivo. Cabe mencionar que en la red social
Facebook se introdujo una fan page dedicada a la campafia, esto sucedio en el afio
2010, pero no funciono tanto como se esperaba pues en este afio comenzaba el

incremento del uso de esta red social.

2.2.1 La connotacion utilizada en la campana “Las cosas como son”

Esta camparfa fue lanzada en el afio 2006 dirigida a jévenes, mostrando
textos publicitarios que transmiten de manera humoristica situaciones de la vida
cotidiana que existen pero las personas no lo dicen. De Leén (2008) dice que: “El
sentido de pertenencia social o conexion es una parte importante del desarrollo y

la salud emocional durante la adolescencia” (p.108).
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Es decir, el sentido de pertenencia estd implicada en la salud emocional del

adolescente, porque esta en busqueda de su identidad.

Esta busqueda de identidad interviene en su estilo de vida, en el cual
intervienen como referencia modismos, grupos de referencia y la publicidad a la
gue el adolescente es expuesto. Sprite aprovecha el sentido de pertenencia y
busqueda de identidad por el que se encuentra su segmento de mercado y lanza
mensajes empaticos con ellos. Ademas de empaticos se emplea un tono de
comunicacién en el cual se sientan identificados segun su edad, estilo de vida y

contexto social. Segun Méndez 2008:

El empleo de una comunicacién clara, directa, un lenguaje sin tapujos,
distinciones grupales, un tono directo, un mensaje donde se fortalece la
unién al generar ironia ver las cosas con buen humor, dénde se le indice a
los jévenes a ser jovenes y vivir sus vidas, entre otros, son aspectos clave

de esta comunicacién

El contexto social es muy importante ya que segun donde se desarrolle un
tipo de publicidad los resultados y aceptacion dependeran de lo que la sociedad
esté acostumbrada recibir y segin su contexto social el mensaje puede variar y ser
adaptado a sus creencias, costumbres y cultura en general. Aflos atras los temas
de sexualidad eran controversiales, con el paso del tiempo lo han dejado de ser, y

se ha visto reflejado en los medios de comunicacion

Debido a la edad a quien va dirigida estd campafia, se opta por emplear

connotacion sexual.
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Respecto al fenédmeno de la sexualidad en medios de comunicacion. Segun
Tamayo (2011) sugiere que al presentarse un incremento de mensajes sexuales
los contenidos eran mas intensos, entendido esto como mayor exposicion del
cuerpo y explotacion de los lenguajes eréticos mas provocativos, se consideré que

estos mensajes estarian excitando a la sociedad.

Es decir, la publicidad, al adaptarse al contexto social, recae en ella la
responsabilidad social de influir en la conducta del espectador, y de fomentar algan

cambio en su comportamiento.

Segun Carballo (2012) la publicidad en general esta presentando un
deterioro respecto a su credibilidad, los usuarios lo perciben como contaminacion
visual. Con este fendbmeno de la accesibilidad del internet, en la red surgié un
nuevo medio para hacer publicidad, crearon en los consumidores un rechazo a esta
técnica de bombardeo de mensajes, por lo cual las nuevas tendencias incitan a
efectuar los mensajes publicitarios de una forma mas dinamica, creativa y personal

hacia los usuarios de redes sociales.

Hoy en dia ya no sélo es suficiente con presentar un producto, para que un
mensaje publicitario sea efectivo en internet, es necesario llevar la creatividad del
mismo al maximo potencial. Lopez y Torres (2007) afirman que el futuro del éxito
publicitario pasa por la capacidad que muestren las marcas de sorprender, pero
sorprender en sentido amplio y no s6lo con mensajes transgresores, provocativos

o alternativos.
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Bajo este sustento se deduce que un mensaje busca la trascendencia, el
trabajo de las marcas hoy en dia es crear contenido de interés, mas que textos
publicitarios insipidos deberan buscar la manera de que sus textos publicitarios

resalten del resto que existe en el mundo viral.

El marketing viral es una técnica o mejor dichos varias técnicas que buscan
explotar plataformas recientes como medios de mercadotecnia, en especial las
redes sociales. Del Pino (2007) define al marketing viral como un conjunto de
técnicas que intentan explotar redes sociales preexistentes para producir

incrementos exponenciales de conocimiento de marca.

Es decir las marcas consiguen efectos sin grandes inversiones ni
contrataciones de medios, por este ahorro econémico comienza el marketing viral,
sin embargo cabe mencionar que hoy en dia sigue siendo barato, pero no es
totalmente gratis, como en todo medio para conseguir ganancias es necesaria la
inversion. Martinez y Sanchez. (2012) Los menores, se exponen voluntariamente a
los contenidos publicitarios convirtiéndose en nuevos agentes publicitarios
gratuitos, que generan concepciones positivas en otros individuos, debido a la
influencia que ejerce el grupo en estas edades. Los adolescentes son expuestos
voluntariamente y ellos mismos queriendo ser su propia marca en redes sociales,

terminan siendo audiencia de otros usuarios y marcas comerciales.

Se resalta que en la campana “Las cosas como son” se lanzé por distintos
medios entre ellos algunos medios alternativos como redes sociales, resaltando
que en el afio 2010 se creo el Facebook para la campafa, y esta red social estaba
situada en crecimiento.
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Dentro de estas caracteristicas en comun que tienen los segmentos de

mercado se encuentra el estilo de vida. Fischer y Espejo. (2011) dicen que:

Es muy importante entender el estilo de vida del consumidor, es decir, cémo
vive, que productos compra, como los utiliza, la forma como el individuo se ve
a si mismo, sus emociones, percepciones y deseos como resultado de factores

externos que afectan directamente sus decisiones (p.68).

Asimismo bajo el sustento anterior, también presentan factores que influyen
en el estilo de vida, ya sean externos como cultura, valores, estatus social, grupos
de referencia, aspectos demogréficos entre otros, o factores internos como lo son

la personalidad, emociones, motivos y la percepcién del individuo.

El estilo de vida gira en torno a satisfacer las necesidades individuales, segun
Maslow. (1991) el ser humano presenta una serie de necesidades que nunca se
satisfacen por completo, es decir al satisfacer una y creer pasar a la siguiente,

alguna situacién hace que la satisfaccién antes obtenida sea quebrantada.

Las necesidades que Maslow presenta son: Las necesidades fisiolégicas, que
como su nombre lo indica pertenecen las necesidades natas, como vestimenta,
alimentacion y sexo. Las necesidades de seguridad hacen referencia a la
estabilidad, dependencia, proteccion, ausencia de miedo etc. Sentido de
pertenencia y las necesidades de amor, donde se refiere a la necesidad de dar y
recibir afecto. Las necesidades de estima, es aqui donde interviene la autoestima,
y autor respeto. La necesidad de autorrealizacion, cuando aparentemente estan
satisfechas las anteriores, se dice que no se llega a esta culminacion, o si se llega
no tiene larga duracion.
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Si bien es cierto las necesidades que presenta Maslow, necesitan ser
satisfechas en relacion unas con otras, y se reitera por otros autores que el ser
humano es un ser social por naturaleza, no seria posible satisfacer las necesidades
antes presentadas por el Autor sin tomar en cuenta personas que rodean al

individuo.

Dentro de las personas que rodean al individuo se encuentran los grupos de
referencia, es decir grupos de personas con caracteristicas en comun, que invitan

al individuo a pertenecer al éste grupo.

Al ser parte de un grupo de referencia o pretender formar parte de él, implica
adoptar creencias, vestiduras, ideales entre otras cosas, practicamente el individuo
decide segmentarse. Este fendémeno es generalmente presentado en los
adolescentes, ya que como lo menciona Erickson, se encuentran en una busqueda
de identidad. Las grandes empresas han aprovechado para utilizar el internet como
canal de distribucién de sus mensajes publicitarios. Complementando su estrategia
con el uso de redes sociales, ya que es un medio donde el contenido que se

publique tiene mayor oportunidad de volverse viral.

Sprite en su campanfa “Las cosas como son” maneja connotaciones de
situaciones que su segmento de mercado presenta, con ello pretende establecer
un vinculo emocional y no so6lo transmitir informacion sobre beneficios fisicos del
refresco, buscando que los jovenes atribuyan un valor agregado con este tipo de

mensajes connotativos.
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Capitulo 3. Dupont
3.1 Redaccion de un texto publicitario segun Dupont

Dupont es autor del libro 1001 trucos publicitarios donde presenta consejos
en forma de manual para los publicistas, se abordan temas sobre cémo escribir
textos y titulos que inciten a la compra, palabras que atraen, ilustraciones eficaces

en anuncios, significado de colores, publicidad comparativa y otros

Segun indica Dupont, cuando se haga publicidad en revistas y periddicos, con
frecuencia el éxito depende en los titulares que se emplee, por ejemplo prometer

beneficios personales, que ofrezcan consejos practicos o que anuncien algo nuevo.

Las palabras tienen un papel importante en la publicidad ya que pueden

despertar interés o provocar lo contrario. Dupont (2009):

Algunas palabras muestran especiales cualidades persuasivas cuando se
emplean en publicidad, palabras que despiertan la curiosidad, palabras que
tienen connotaciones sexuales y palabras que despiertan nuestro instinto de
autoproteccion, palabras que recuerdan los momentos mas agradables de la
vida, palabras que evocan una idea, palabras que despiertan nuestro instinto

de dominacién (p.95).

Algunas recomendaciones marcadas por Dupont (2009) son, hacer
afirmaciones atractivas pero creibles, evitar exageraciones, compromiso real y no

solo palabras.
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Asimismo se resalta la importancia de tener presente la claridad al redactar
un texto, si se pretende incitar a la compra se recomienda no crear textos que
impliquen la necesidad de ser descifrados. Dupont (2009) “dejar a un lado los
juegos de palabras graciosos, frases aparentemente inteligentes, es mejor utilizar

titulares sin complicaciones que contengan palabras relevantes” (p.104).

Utilizar las palabras adecuadas podra llevar al éxito una estrategia de

comunicacién. Cosmopolos indica:

Las palabras le pueden hacer reir, le pueden hacer llorar, y le pueden
hacer comprar. Los disefiadores piensan que las palabras son solo otro de
los elementos del disefio es porque no atinan a comprender su verdadero

alcance” (citado en Dupont, 2009, p.108)

Hayden indica “un gran texto publicitario llega tanto al corazén como a la cabeza”

(citado en Dupont, 2009, p.108)
3.2 Principios de Dupont

Dentro de la publicacion literaria 1001 trucos publicitarios Dupont presenta
de manera claray precisa 25 Principios para redactar textos publicitarios que inciten
a comprar: Este modelo propuesto por Dupont es considerado sencillo de entender,
uno de los puntos que se resalta es la personalizacién del mensaje, Dusenberry
dice “dirijAmonos a las personas no a la gente, Hagamos publicidad en singular no
en plural” (Citado en Dupont 2009 p.108). Dato sustentado por Flesh, quien dice
“cuanto mas personal y humano sea su texto mas probabilidades tiene de atraer un

mayor nimero de lectores (citado en Dupont, 2009, p.109).
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La postura que mantiene este autor es el topico de la presente investigacion.
Ya que Dupont (2009) dice: “Evite, 0 emplee con moderacion, jergas, expresiones
académicas, extranjerismos, dialectismos, arcaismos, abreviaturas y palabras
nuevas o de moda. Si su estilo es demasiado original, s6lo conseguira poner a sus

lectores a la defensiva y despertara dudas en sus corazones” (p.113)

Los textos que se toman como muestra tienen su lenguaje definido, igual que
el resto de la campafia “las cosas como son”. Dupont (2009) “el publicitario podria
a veces, recurrir a un vocabulario especifico, pero solo cuando su publico objetivo
es muy concreto y esta determinado” (p.113). Al igual que el lenguaje, también la
camparfa a analizar tiene un publico objetivo. El atributo principal que caracteriza a
estos mensajes es el humor. Un estudio dirigido por McCollum/Spielman demuestra
que el 75% de los anuncios divertidos captan la atencion igual o por encima de la
media, pero que solo el 31% resultan definitivamente mas persuasivos,” (citado en

Dupont 009. P. 114)

Manejar el humor en textos publicitarios es un aspecto a considerar mas de
dos veces, si se tiene el fundamento, conocimiento y objetivos estables se facilita
su uso. Freberg dice: “el humor en publicidad es como la bola de chicle de un nifio...

puede estallarte en la cara” (citado en Dupont 009. P. 114)

A continuacién se presentan de manera concisa los 25 Principios para

redactar textos publicitarios que inciten a comprar:
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1. Dé un tono personal a su escrito

“Por desgracia, algunos redactores publicitarios tienden a dirigirse
al consumidor como si estuvieran escribiendo a una masa inerte.
Usted debe mostrar respeto por sus lectores. Hableles.
Escucheles. Tratelos de la misma manera que al resto de la gente
que se encuentra en la vida diaria” (p.108).

2. Utilice el imperativo

“En publicidad, el modo imperativo puede ser muy efectivo, no para dar
ordenes al lector, sino para hacerle sugerencias, darle consejos o recomendarle

algo” (p.110).
3. Apele tanto a la raz6n como a las emociones del lector

“Su publicidad deberia anunciar los beneficios razonables de un producto”

(p.111).

4. Haga los parrafos tan breves como le sea posible

“Los estudios sobre legibilidad demuestran, sin ningun género de duda, que

cuanto mas largos sean sus parrafos, menos gente los leerd” (p.112).

5. Diga lo mas importante al principio de su mensaje

“‘Asegurese de que su primer parrafo tiene impacto. Empiece destacando el

beneficio principal de su producto” (p.112).

6. Escriba para que le entiendan
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Cualquiera que redacta textos publicitarios se encuentra con el
mismo problema: cémo conseguir que le entiendan todos los
lectores. Obviamente, es imposible conseguir que le comprendan
caramente todas las personas si no escribe de manera clara y con

palabras y expresiones de uso cotidiano (p.112).
7. Sea preciso

En Hard Times, Charles Dickens escribid: “Ahora, lo que quiero son
hechos. Ensefie a estos chicos y chicas que no existe nada mas
gue hechos. Sélo queremos hechos en la vida. No siembre nada
mas y arranque de raiz cualquier otra cosa. Usted sélo puede
ensefiar a razonar a partir de hechos: nada mas le sera de utilidad.
Este es el principio con el que quiero que crezcan mis hijos, y éste
es el principio con el que quiero que crezcan todos los nifios.
Cinase a los Hechos, Senor”. Esto también es cierto en publicidad

(p.113).
8. Utilice el humor de manera apropiada

Los mensajes humoristicos pueden funcionar en la venta de
cerveza, galletas, tabletas de chocolate, bebidas sin alcohol o
gomas de mascar. Sin embargo, su éxito esta por debajo de la
media cuando se trata de vender productos médicos, determinados
alimentos, cosméticos, perfumes, licores, automoviles de lujo,

servicios financieros y nuevos productos (p.113).



9. Sea directo

Cuanto mas largos y rebuscados sean sus argumentos, mMas
exasperacion causard en sus lectores. Recuerde lo que Kenneth
Roamn y Joel Raphaekon han dicho: <<Su lector carece de tiempo.
Si quiere mantener la atencién de la gente atareada debe ir directo
al grano y requerir el minimo de tempo y esfuerzo por parte del

lector>> (p.114).
10. Escriba frases cortas

“En teoria Si quiere que su mensaje sea memorizado correctamente, la
longitud maxima de sus frases no debe superar las doce palabras. Si sus frases

son mas largas, la informacion se perdera” (p.114).

11. Sea positivo

Si no tiene mas remedio que emplear una frase negativa,
asegurese de destacar qué es y que no es lo negativo de su
mensaje, ya sea subrayando el texto, o escribiendo en cursiva para

que a su lector no le quepa duda de lo que esta negando (p.115).

12. Respete la estructura sujeto-verbo-predicado de la frase

“Interpretar un texto lleno de frases subordinadas y descifrar su significado
exige un considerable esfuerzo al lector y dificulta la comprension del mensaje.

Evitelo” (p.115).
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13. Ponga las palabras mas importantes al principio de sus frases

Si quiere que su mensaje sea rapidamente comprendido y retenido,
coloque las palabras clave al principio y emplace las palabras
menos relevantes al final de las frases. Habitualmente, las palabras
ubicadas al principio de la frase se memorizan con mayor facilidad

que las palabras que cierran la frase (p.115).
14.  Sugiera continuidad o una relacion de causay efecto

“Cuando sus frases comienzan con afirmaciones como: DE HECHO, PARECE
CLARO QUE, PORQUE, A PESAR DE, LA EXPLICACION ES, COMO RESULTADO DE
O DEBIDO A, la probabilidad de que la frase que le sigue sea memorizada es, en general,

mayor” (p.115).
15.  Use los puntos suspensivos con moderacion

“Cuando los puntos suspensivos se utilizan de manera exagerada, se acaba
aburriendo al lector y bloqueando su capacidad de pensar. Demasiados puntos,

demasiadas incertidumbres” (p.115)

16. Vaya con cuidado con las exclamaciones

‘Los redactores publicitarios emplean las exclamaciones como ultimo
recurso cuando no encuentran la manera de infundir sentimiento a sus escritos”

(p.118)

17. Dé a conocer y repita el nombre de su producto

“Tanto en la publicidad impresa como en la televisiva, es importante repetir
una y otra vez el nombre del producto” (p.118)
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18.  Evite topicos y trivialidades

“‘Hay empresas que, con demasiada frecuencia, optan por esléganes
drasticos. Olvidan que la historia ha demostrado que ha habido muy pocas
campafas de publicidad que hayan tenido éxito haciendo afirmaciones

rimbombantes” (p.118)

19. Tenga presente lo que pide la gente

“Muchos de los habitos de los consumidores estan directamente influidos por

la moda” (p.119)

20. Sea cordial

“Segun James D. Woolf, un articulista que tenia una célebre columna en
Advertising Age entre los afios cincuenta y sesenta, obtendra mejores resultados

en publicidad si se muestra calido, sincero y amistoso” (p.120)

21.  Utilice subtitulos cada 25 lineas

Permiten al lector seguir su razonamientos con mayor facilidad,
incluso sin tener que leer la totalidad del texto. Los subtitulos mas
efectivos son aquellos que despiertan la curiosidad del lector, le
dan informacion, le sugieren trucos o le prometen alguna cosa

(p.120).
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22. Muestre la cara bonita de las cosas

“‘Puede confiar en la publicidad tradicional siempre y cuando se esté
dirigiendo a personas ya predispuestas favorablemente hacia su producto, o cuya

fidelidad hacia su producto o servicio haya sido demostrada” (p.120)

23.  Aproveche los éxitos anteriores

“Si uno de sus productos ya ha resultado exitoso, normalmente sera mas

facil que los consumidores acepten nuevos productos de la misma marca” (p.120)

24. Hagalo creible

“Sostenga sus afirmaciones con pruebas. La mayoria de las personas se

muestran escépticas ante los mensajes de la publicidad” (p.122)

25.  Formule una conclusiéon

“Su conclusién debe incitar a su lector a la accién” ” (p.137)
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Capitulo 4. Analisis de los textos publicitarios a partir de la connotacién,

grupo focal y comparativo de los 25 principios de Dupont.

4.1 Analisis de los textos utilizados en las imégenes publicitarias empleadas

digitalmente de la campana “Las cosas como son” segun los principios de

Dupont

A continuacion se presenta la tabla del andlisis que se realizé con el fin de

conocer con cudles y cuantos de los 25 Principios para redactar textos publicitarios

gue inciten a comprar, son presentes en la muestra seleccionada de la campafa

“Las cosas como son”.

EX CHAT PELUQUERO| MENSAIJES VIEJOS PELOS ADENTRO PERRO HUO NUMERO
Dé un tono personal / / / / / / / / / /
Utilice el imperativo X X X X X X X X X X
Apele tanto alarazén
. X X X X X X X X X X
como a las emociones
Haga los parrafos tan
X X X X X X X X X X
breves como le sea
Digalo mas
] X X X X X X X X X X
importante al
Escriba par que le
. / / / / / X / / / X
entiendan
Sea preciso / / / / / / / / / /
Utilice el humor
. / / / / / / / / / /
cuando sea necesario
Sea directo / / / / X X X / / /
Escriba frases cortas / / / / / / / / / /
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Sea positivo X X X X X X X X

Respete la estructura
de sujeto-verbo- / / / / X X X /
predicado de la frase

Ponga las palabras
mas importantes al X / X / X X / /
principio de sus frases

sugiera continuidad o

unarelacion de causa X X X X X X X X
y efecto
Use puntos
suspensivos con X X X X X X X X

moderacion

Vaya con cuidado con

las exclamaciones X X X X X X X X
Dé a conocer y repita
el nombre de su / / / / / / / /
producto
Evite tépicosy
. X X X X X X X X
trivialidades
Tenga presente lo que
. / / / / / / / /
pide la gente
Sea cordial X X X X X X X X
Utilice subtitulos cada
, X X X X X X X X
25 lineas
Muestre la cara bonita
X X X X X X X X
de las cosas
Aproveche los éxitos
. X X X X X X X X
anteriores
Hagalo creible / / / / / / / /
Formule una
., X X X X X X X X
conclusion

4.1.1 Resultados

1. 100% de la muestra utiliza un tono personal
2. 0% de la muestra utiliza el imperativo

3. 0% de la muestra apela tanto a la raz6n como a las emociones del lector




4. 0% de la muestra cumple con los parrafos tan breves como sea posible

5. 0% de la muestra dice lo mas importante al principio de su mensaje

6. 80% de la muestra estan escritos de manera entendible

7. 100% de la muestra es precisa

8. 100% de la muestra utiliza el humor de manera apropiada

9. 70% de la muestra es directa

10.100% de la muestra hace uso de frases cortas

11.0% de la muestra es positivo

12.50% de la muestra respeta la estructura sujeto-verbo-predicado

13.50% de la muestra uso las palabras mas importantes al principio de sus
frases

14.0% de la muestra sugiere continuidad o una relacién de causa y efecto

15.0% de la muestra utiliza los puntos suspensivos

16.0% de la muestra utiliza exclamaciones

17.100% de la muestra da conocer y repita el nombre de su producto

18.0% de la muestra evita topicos y trivialidades

19.100% de la muestra tiene presente lo que pide la gente

20.0% de la muestra es cordial

21.0% de la muestra utiliza subtitulos

22.0% de la muestra revela la cara bonita de las cosas

23.0% de la muestra aprovecha los éxitos anteriores

24.100% de la muestra es creible

25.0% de la muestra formula una conclusiéon
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4.2Analisis connotativo de los textos utilizados en las imagenes publicitarias

empleadas digitalmente de la campana “Las cosas como son”

TEXTO

CONNOTACION

TE CUIDAS PARA QUE TU EX SE LAMENTE

La importancia que se da al fisico propio después de un rompimiento
amoroso, para que el ex se arrepienta de haber terminado la relacién

MIENTES EN EL CHAT

La carencia de honestidad que se tiene en el mundo cibernético, mentiras o

exageraciones de atributos propios que se exponen en internet con el fin de

crear una buena expectativa para la persona con quien se interactta por este
medio

TU PELUQUERO NO SE ACUERDA DE TU CORTE
ANTERIOR

La concientizacidn sobre la poca importancia que se tiene ante el peluquero,
ya que al ir por este servicio la mayoria de las personas dicen "como siempre",
creyendo que se es el Unico cliente del peluquero

TUS MENSAJES SI LE LLEGAN

La contraposicion de la excusa que se da cuando alguien no contesta algun
mensaje, queriendo creer que el mensaje no ha llegado a su destinatario, sin
aceptar la posibilidad de serignorados

TUS VIEJOS TAMBIEN LO HACEN

La aceptacion de que los padres también tienen una vida sexual activa

NO SALEN PELOS EN LAS MANOS

El mito de que salen pelos en las manos de los hombres si se efectuala
masturbacion

NO TE IMPORTA LO DE ADENTRO

La aceptacion de que el ser humano es visual ante el fisico del sexo opuesto,
dejando de lado los sentimientos

TU PERRO NO ENTIENDE CUANDO LE HABLAS

El hecho de que humanizamos a las mascotas e intentamos establecer una
comunicacidon como con cualquier otro humano, pero el perro no tiene
razonamiento ni poder de comunicarse oralmente con el lenguaje humano.

SIEMPRE HAY UN HIJO PREFERIDO

La posibilidad de que siempre en la familia existe la comparacién de hijos por
parte de los padres, creyéndose por parte de ellos una comparacion
motivacional.

Si TE DIO EL NUMERO MAL

La situacién por la que se vive al pedir un nUmero a una persona que por
cortesia lo da intencionalmente equivocado.
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4.3 Focus group de los textos utilizados en las imagenes publicitarias

empleadas digitalmente de la campana “Las cosas como son”

El objetivo del Focus group es conocer la percepcion ante los textos utilizados
en las imagenes publicitarias empleadas digitalmente de la campafa “las cosas
como son”. Los resultados destacaran tres puntos importantes, su percepcion, si se

considera atractivo el texto, si éste les incita a la compra.
4.3.1 Estructura del Focus group

Presentacion

* Bienvenida y agradecimiento por la participaciéon

* Presentacion del coordinador y moderador

* Breve descripcidn de por qué fueron elegidos

* Breve descripcién de los objetivos del encuentro.

» Conocer la percepcidn ante los textos utilizados en las imagenes publicitarias
utilizadas digitalmente de la campana “Las cosas como son” del refresco

Sprite.
* Notificar que se grabara la discusion para no perder partes de la discusion.
* Descripcidn de la dinamica de la sesion

Duracion del encuentro: aproximadamente una hora
Respeto de la anonimidad

Dejar claro que se espera que se hable de sus opiniones

YV V VYV V

Dejar claro que nos interesa hacer una conversacion grupal y que cada uno
de ellos expresen libremente sus ideas y opiniones (que no hay buenas o
malas ideas o respuestas a las cosas que vamos a discutir)

» Dejar claro que si bien no esperamos que se pida permiso para hablar, si
esperamos que cada uno escuche al otro y espera que el compafiero termine

de hablar para expresar su opinion.
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Contenido

e Presentacion de los textos utilizados en las imagenes publicitarias utilizadas
digitalmente de la campafa “Las cosas como son” del refresco Sprite.
Primero se presentara la imagen, luego se dejara el puro texto mientras el
coordinador cuestiona lo siguiente:

¢, Qué opinan sobre este texto?

¢, Qué creen que quieren comunicarnos por medio de este texto?

¢, Cual creen que es el objetivo de este texto?

¢, Creen que este texto incita a comprar el refresco?

¢ Es de su agrado este tipo de textos? ¢ es atractivo?

o ok 0N PE

*Para los que contestaron que si a la respuesta anterior ¢Comprarian el
producto s6lo porqué el texto es atractivo?

e Se repetira el procedimiento en cada imagen de la muestra.
Finalizacion

e Agradecimientos nuevamente por participar
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4.3.2 Imégenes presentadas en el Focus group

EX

e | 0
s),Lef TE CUIDAS PARA QUE TU EX SE LAMENTE
Las cosas como son

ZERO AZUCAR,

ZERO VUELTAS r

L
—

€ g
AU ¢
( f'nq

CHAT

JPRITE DICE:

MENTILS EN EL CHAT.

<

-
-
o™

LRs COsAs COMO sON
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PELUQUERO

MENSAJES

SPRITE DICE:

TUS MENSA JES,
S| LE LLEGAN.

SPRITE DICE:
TU PELUQUERD NO SE ACUERDA
DE TU CORTE ANTERIOR

LAS COSAS COMO SON
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VIEJOS

TUS VIEIOS
TAMBIEN LO HACEN,

PELOS

SPRITE DICE:

NO SALEN PELOS EN LAS MANDS.
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ADENTRO

JPRITE DICE:
NO TE IMPORTA
LO DE ADENTRO.

T
H
-~

i

LRs COsRs COMO son.

PERRO

SPRNTE DNCE
TU PERRO RO ENTIENDE
CUANDD LE HABLAS
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HIJO

JPRITE DICE:

JIEMPRE HAY UN HIJO PREFERIDO.

NUMERO

SPRITE DICE:

SI TE DIO EL NOMERO MAL.
»

B

LA/ COsA7 COMO s0N !

LAS COSAS COMO SON.
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4.3.3Resultados

A continuacion se presenta la tabla de resultados obtenidos durante la realizacion

del Focus group.

OPINION/PERCEPCION

¢SE CONSIDERA ATRACTIVO?

¢INCITA A LA COMPRA?

EX

tonteria, insultante, tiene como
objetivo laimagen,incita a hacer
ejercicio, las cosas como son y no son
como son, una contradiccion

si, no

si

CHAT

es verdad, puede ser verdad, el objetivo
es ser honesto consigo mismo, no
razonamos el objetivo

si, me daigual, si

no

PELUQUERO

risa, causa gracia, es la realidad, en
verdad no tienes la importancia que
piensas

si, me daigual, si

no

MENSAJES

doble sentido, enfocamos a lo virtual,
vida diaria, ultimamente las personas se
dejan llevar porque no les contestan, lo
cual es patetico

no, si

no lo que promocionan

PELOS

es un mito, doble sentido, objetivo
Ilamar la atencidn,te hace pensar,
comprobacion, gracioso

si

no

VIEJOS

doble sentido, realidad, que todas las
personas lo hacen algun dia, o que lo
siguen haciendo, el sexo es libre,
libertad de expresién

si

no

ADENTRO

si importa, pero el mensaje es
gracioso,doble sentido, comunica
imagen, el fisico importa,

no

no

PERRO

los perros no hablan, es verdad que no
entienden, no tienen capacidad de
razonar, incita a ya no hablar a su perro,
hazlo pero no te entiende

si

no

HIJO

es verdad, hiriente ,discriminacion,
hacerte menos,

no,no si

no

NUMERO

nunca me ha pasado pero si me llegaraa
pasar auch, yo lo he dado mal, comunica
que si te ha pasado no eres atractivo, no

le gustaste, imagen

no, si, no

no
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Asimismo se obtuvieron datos que no estan tabulados, sin embargo se
resaltan a continuacion dada su relevancia para la presente investigacion: No
dieron el enfoque hacia el producto, se piensa en comprar otras cosas en vez de
su producto, intentaron ser como las campafnas de Coca-Cola, sobresale el doble
sentido y superficialisimo, el objetivo es llamar la atencién, en general si es atractiva
pero no para promocionar refresco, en general son atractivos, solo es atractivo, no
incita a la compra de un refresco, no es funcional para incitar a la compra, han
comprado producto por el texto pero no en este caso, se sienten motivados con
mensajes que contengan informacion ligada al producto, aun asi tiene méas peso lo

atractivo, se piensa en comprar alcohol, condones, lubricante pero no refresco.

4.3.4 Conclusion

Los textos publicitarios presentados en su mayoria son considerados
atractivos, sin embargo no incitan a la compra del refresco, incluso en algunos
casos se menciona otro producto que no tiene relacién con el refresco. Se resalta
gue el objetivo de esta camparia es fomentar el cuidado de la imagen de la persona
para ser aceptados por la sociedad. A pesar de que los participantes identifican
este tipo de textos propios de Sprite, sin la imagen no los relacionan con la marca,
s6lo complementados con la imagen o con el eslogan lo relacionaban con la marca
de refresco Sprite asegurando no consideran que el objetivo sea incitar a la compra
de refresco. La percepcion de los participantes en ocasiones fue similar por lo cual

se deduce en ocasiones una misma respuesta.
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Conclusiones generales

En la presente investigacion se realizd0 el analisis de la redaccion y
connotacion de 10 textos publicitarios empleados en de los textos utilizados en las
imagenes publicitarias empleadas digitalmente de la campafa “Las cosas como

son” del refresco Sprite.

El andlisis fue visto desde tres perspectivas, comenzando con la perspectiva
basada en 25 principios basicos para redactar textos publicitarios que inciten a
comprar, marcados por Dupont en su publicacion literaria titulada 1001 trucos
publicitarios, enseguida se realizé un analisis connotativo por parte del investigador
y por ultimo se realizé un Focus Group con participantes con caracteristicas del

publico objetivo de la marca Sprite, para conocer la percepcion ante estos textos.

A lo largo de aplicar la metodologia se comprobd que la hipétesis era
correcta, asi pues se afirma que los textos utilizados en las imagenes publicitarias
utilizadas digitalmente de la campana “Las cosas como son” del refresco Sprite
resultan atractivos para el consumidor sin lograr ser eficaces como incitadores de

compra.

Se resalta que la pregunta de investigacion ¢ Cuales son las caracteristicas
connotativas que poseen los textos de las imagenes publicitarias utilizadas
digitalmente de la campana “Las cosas como son” del refresco Sprite, y cual es su
relacion para incitar a la compra? Se respondié a través de los analisis antes

mencionados
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Los resultados que se obtienen en la presente investigacion, no sélo responden la
pregunta de investigacion y ayudan a afirmar que la hipotesis planteada es
verdadera, sino que se resaltan datos, los cuales no se tenia contemplado
descubrir. Por ejemplo en el Focus Group se resalta que hay textos que incitan a
la compra pero no del refresco Sprite, asimismo los textos tienen carencia de mas
de la mitad de los principios marcados por Dupont, y la connotacion es una
caracteristica relevante en la creacion de textos publicitarios, considerado como

factor de empatia con el publico al que se dirigen los mensajes.

La relevancia de esta investigacion tiene relacion directa con la comunicacion
publicitaria y la creacidon de un texto como incitador de compra, pues si bien es
cierto la publicidad busca persuadir e incitar a la accién, sin embargo hoy en dia las

empresas se enfocan en crear un vinculo emocional con el consumidor.

¢ Qué tan efectivo es hacer un texto emocional? ¢En realidad se puede
aumentar las ventas de un producto a través de mensajes puramente emocionales?
¢,Crear un texto implica una serie de requerimientos? ¢ La creatividad es suficiente
para aumentar ventas? ¢Qué tanto influye el texto publicitario en la decisién de
compra? ¢Los textos atractivos incitan a la compra, menos o mas que un texto
informativo? ¢ Qué investigacion hay detras de la creacion de un texto? Estas son
algunas cuestiones gue actualmente la investigacién propone como lineas abiertas

para futuras investigaciones.

48



A lo largo de la investigacion, en cada momento me senti satisfecha pues iba
descubriendo mas conceptos y entre mas avanzaba, mas me acercaba a encontrar
respuestas, incluso sucedié una gran gratificacién al notar que esta investigacion
puede ser antecedente para futuras investigaciones que me gustaria hacer en un

futuro.

A pesar que no ser una persona con experiencia en investigacion, estoy muy
agradecida por tener la oportunidad de ser participe de una actividad
extremadamente rica en conocimiento y habilidades. Confié en que en un futuro

recuerde esta investigacidbn como comienzo en el area de investigacion.

Sin mas que decir, doy por concluida esta, mi primer investigacion sobre el
andlisis de la redaccién y connotacion de los textos utilizados en las imagenes
publicitarias empleadas digitalmente de la campafa “Las cosas como son” del

refresco Sprite.
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