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Resumen

Esta monografia enuncia, las técnicas a utilizar o aplicar para crear un slogan
publicitario, él cual contenga y refiera las caracteristicas y bondades de una
empresa, Su marca con sus productos y servicios, exponiendo algunas
herramientas basicas necesarias para el desarrollo del mismo, aunque

creativamente no exista una técnica especifica.

En el presente trabajo se encuentran varios ejemplos de slogan publicitarios o
institucionales, enfocados desde distintos puntos de vista, en cuanto a propuesta,
funcion y necesidad.

El tema central de esta monografia, es demostrar como el slogan es la columna
vertebral de las empresas sus marcas y como el slogan de “la Picosa” describid

ante la competencia la actualizo y logro una relanzamiento ante sus seguidores.

La experiencia e investigacion son guias elementales dentro del trazo de esta
monografia, que comprende la técnica, herramientas creativas y su proceso para
construir un  slogan solido, ademas de capturar el punto medular de las
caracteristicas, con las cuales posiblemente consiga un slogan admirable y

perdurable.

Por ultimo, esta monografia hace recomendaciones abriendo o cerrando los
temas centrales,exponiendo una completa gama de slogan y sus marcas grandes
y pequefias, nacionales y globalizadas, con el fin de que cuente con las medidas y
ejemplos viables y efectivos,para la formulacion, creacion y confesion de “su lema,

su grito de guerra, su Slogan”.



Capitulo 1

1.1 Introduccién

Guatemala es un pais pequefio en vias de desarrollo, y en cuanto al tema de
publicidad, cuenta con una historia de 20 afios, dentro de los cuales ya ha

alcanzado premios de gran renombre y reconocimiento mundial.

Dentro del marco de experiencia del autor en medios de comunicacién y agencias
de publicidad iniciado en 1992, éste se aventura en el presente trabajo, para
describir como punto central su experiencia en la estacion de radio Galaxia 88.5y

de como llego a la concepcion creativa para realizar el slogan.

La idea primordial de esta monografia es exponerse como una guia, para producir
un slogan. Es importante destacar, que la creatividad no tiene lineamientos
especificos y que estos usualmente son matizados por la experiencia del
realizador, sin embargo este documento cuenta con “tips” (Consejos) con ejemplos
de distintas fuentes profesionales, quienes aportan a este documento respuestas
especificas sobre las funciones del slogan, segun su criterio y expertiz (“pericia”),
basado en sus labores cotidianas en la Ciudad de Guatemala; sumado esto se
expone una entrevista detallada del director de la estacion Galaxia 88.5 “La

Picosa”.

1.2 Antecedentes

La palabra slogan deriva del gaélico escocés sluagh-ghairm (que se pronuncia
como slogorm), y significa “grito de guerra®. Esta palabra era utilizada por las
comunidades celtas que habitaban Escocia y parte de Irlanda.

Segun (Ricardo Soca, citado en el sitio elcastellano.org) quien afiade que “es una
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alteracion de la palabra escocesa slogorne” (sluagh-ghairm en gaélico, que

respectivamente significan: multitud-grito).

En Latinoamérica la palabra slogan comienza a utilizarse debido al movimiento
Peronista, es con este evento que esta palabra se introduce en este continente,
posteriormente empieza a utilizarse en el lenguaje comercial y sin olvidar el
caracter peyorativo (una idea desfavorable) con el que se ha relacionado el
término "slogan" en francés y en inglés catchword (una palabra que atrapa),
porque designa una formula sumaria, polémica, que se auto disimula segun
(Reboul Olivier, 1978, pp. 65-109).

(Bassat Lluis 1993, pp.127) afirma que, “el slogan es a la publicidad como el Aria
a la 6pera: Corto y memorable; profundo y brillante; simple y Gnico; impactante,

perdurable, creible y relevante”.

Consultando material que brinde soporte al siguiente trabajo, se encontré en
la internet, una péagina con el nombre, Consultares Web, la cual contiene un
espacio, publicado por (Luis Serrano, 2008, colaborador, y redactor de la pagina,
www.consultorweb.es/reglas-debemos-cumplir-crear-slogan-publicitario-exito/85/)

quien expresa sobre las reglas que deben cumplirse para crear un slogan
publicitario de éxito, refiriendo al slogan publicitario como una frase memorable
usada en un contexto comercial como expresion repetitiva de una idea o de un

propaosito publicitario.

Segun Serrano, para elaborar un slogan o anuncio atractivo y eficaz es necesario

enfocarse en algunas reglas:

. Ser cortos y simples

. Siempre mostrarse en positivo

. Identificar y recordar lo que esté vendiendo
. Atemporal

. Darle una caracteristica clave como beneficio que sirva para recordarlo



. Lo mas original posible.

Ejemplo:
-Slogan “Think Different” (Piensa diferente) Apple. (Ejemplo Anexo p.49)

La funcion inexcusable de cualquier slogan es atraer y resumir, captar la
atencion y llevar a leer lo escrito, escuchar o mirar el resto del mensaje publicitario

ademas de provocar una asociacion entre la marca su ventaja principal.

Se trata de extender el efecto de la marca mediante la identificacion del producto o
servicio y su diferenciacién con respecto a la competencia. Por tanto, un buen
slogan potencia el reconocimiento de la marca, (describe la marca, las bondades
del producto o servicio y lo debe diferenciar de su competencia) el recuerdo del
producto (fijarse en la mente del consumidor) y elaprecio de la propuesta

(afectividad a las bondades marca).

Ademas, deberd dotar de expresividad al mensaje, reforzando su propuesta o
posicionamiento al contenido principal, al reconocer la importancia del slogan en
la marca. El autor Juan Chavez busca demostrar la funcionalidad del mismo,
agregando que el slogan es “la columna vertebral de una marca”, a través de su

trabajo realizado en la estacion de radio Galaxia 88.5.

1.3 Justificacion

La importancia esencial de esta monografia es declarar la versatilidad y
reforzamiento que brinda el slogan a la marca, a través sus estrategias
mercadoldgicas determinando que éste es la columna vertebral de la marca. Por
aparte gue este documento sea una guia Gtil para construir un slogan. Para lograr

que este documento llene las expectativas del lector recurrimos a una serie de



fuentes literarias clasicas y actualizadas asi como del medio publicitario

guatemalteco.

Por ello es fundamental dentro de este trabajo, desglosar y describir al slogan
detalladamente en las versiones mas utilitarias y retoricas del mercado
publicitario. Dejando la premisa que un slogan, impone moda, tendencia, gusto,
ideologia, estética, personalidad en tan solo una o cinco palabra; por lo que no

debe tomarse de manera arbitraria su formulacion.

Con base en su experiencia el autor Juan Chavez, acentda su importancia, y lo
hace en este documento a través del trabajo que realizé en “Galaxia, La Picosa”.
El explica, que como “dos palabras abrieron camino” y lograron colocar a la radio,
en el segundo lugar, en tan solo cuatro encuestas trimestrales colocandola entre
las cinco radios mas escuchadas, segun la empresa IBOPE (Empresa

Especializada en encuestas de medios, mercadeo y opinion).

Evidenciando con esta monografia, que su teoria sobre la importancia del slogan
en la marca, es certera. Lo cual ha permitido que la estacion hasta el dia de hoy
en (2012) siga utilizando el mismo slogan que él propuso y el cual logro poner a la
radio en boga (aceptacion, fama) con un mayor numero de audiencia, y por ende,

mas rentable para la empresa.

1.4Descripcion y Delimitacion del Tema

Las radios de mausica grupera mexicana, tienen un considerable nivel de
aceptacion por los radio escuchas guatemaltecos. Dentro de los factores basicos
que contribuyen a esta realidad se encuentra la musica popular, el carisma de sus
locutores, las promociones de las marcas que se publicitan en esta y las propias
de radio, ademas de las noticias de sus artistas, las campafias institucionales, ID’s

de radio (identificaciones de radio) y de temporada siendo las mas destacadas:
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mes del carifio (febrero) dia de la Madre (10 de mayo), verano, aniversario de la

radio (12 de diciembre), y las fiestas de fin de afio.

Afos después del nacimiento de Galaxia super estéreo, se encontraban con el
inconveniente de tener varias radios con el mismo formato musical, por lo tanto
para los directivos era basico agregar a su slogan una nueva propuesta, que los

definiera como los mejores.

La necesidad de una nueva imagen para Galaxia 88.5 era mas que evidente, esto
debido a que las estaciones de la competencia ya habian crecido en
reconocimiento y preferencia, por aparte los nombres de estas estaciones eran
mucho mas sugestivos y de doble sentido, los cuales manejaban con mucha

destreza y fuerza, sus locuciones en cabina y en sus identificaciones de radio.

La responsabilidad se le delegé a Juan Chavez, Productor de la radio, quien
debia proponer un nuevo slogan, el cual situara a Galaxia, al mismo nivel de la

competencia o mayor de ser preciso, con las regulaciones del caso:

1. Mantener el nombre comercial de la radio y su frecuencia, 2. Evitar que la
propuesta a presentarse, sugiriera una groseria o impertinencia al radio escucha.
3. Lo que buscaban en el nuevo slogan era que este fuese, mas competitivo,
memorable, que impusiera moda, pero sobre todo, que fuese ingeniosamente

Pegajoso.



1.5 Objetivos

1.5.1 General:

» Describir la importancia de un Slogan en la marca, estableciendo al

producto o servicio con el grupo objetivo.

1.5.2 Especificos:

» Enunciar al slogan y sus distintas aplicaciones.

» Exponer a través del trabajo realizado en Galaxia “La Picosa” que el cambio

de slogan, logro actualizar a su marca y la volvié competitiva.



Capitulo 2

2. Definicién del slogan publicitario

La definicion de uno de los elementos mas caracteristicos de la publicidad es
el slogan. Es un elemento verbal que se utiliza en la gran mayoria de formatos
publicitarios. Se trata de un aforismo, (Sentencia méaxima referida al producto o la

marca).

(Olivier Reboul, 1978, pp. 80-81) advierte que para definir el slogan conviene
determinar sus rasgos gramaticales y explica: "Aparentemente es una frase o un
grupo de frases puesto que desde el punto de vista semantico, el slogan se basta

a si mismo y puede ser cierto o falso".

Afade, a continuacién: "la frase puede reducirse a una sola palabra" y "puede ser
no solamente una frase, sino un sintagma.” (Unidad gramatical formada por uno,
dos 0 mas elementos linglisticos que en una oracién, ocupan una Unica posicion y
ejercen una Unica funcion sintactica) sintactica, (definicion que debe ser clara y
exacta). Su objetivo principal es proporcionar continuidad a la campafa, por medio

de su anclaje en la memoria de las personas que la perciben.

2.1 Referencia Historica de un slogan

La palabra slogan deriva del gaélico escocés sluagh-ghairm (que se pronuncia
como slogorm), y significa “grito de guerra“. Esta palabra era utilizada por las

comunidades celtas que habitaban Escocia y parte de Irlanda.

Este vocablo es utilizado actualmente con fines comerciales, al cual se agrega

un caracter peyorativo (palabra o expresion que indica una idea desfavorable).



El termino Slogan designa una formula sumaria, polémica, que se auto disimula
(Olivier Reboul, 1978, pp. 65-109).

El libro tercero de la (Rhetorica ad Herennium, 1991, pp. 214-218) constituye el
tratado mas antiguo que se conoce sobre el arte de la memoria y en él se
describen detalladamente los recursos que se pueden utilizar para desarrollar la
memoria artificial, la que se refuerza con cierto entrenamiento y una serie de
preceptos, (Disposicidon o mandato superior que se debe cumplir) que sirve para
reafirmar, estimular y acrecentar la memoria natural, aquella con la que el hombre

nace.

Para el autor de esta preceptiva, se fortalece la capacidad de recordar mediante la
creacion de lugares (escenas, sitios, de dimensiones reducidas, completos y
atrayentes) y de imagenes (formas, marcas o representaciones de lo que
gueremos recordar). La semejanza de los objetos o de las palabras es el criterio

para la seleccion de imagenes.

A pesar de todo, se reconoce como se ha visto que una de las funciones
especificas del slogan es la de servir de sintesis del producto o servicio de la
marca para favorecer el recuerdo del mismo y por lo tanto del objeto o elemento

anunciado.

Es evidente que las empresas publicitarias no se proponen como objetivo cuidar la
memoria de los futuros compradores o de los posibles divulgadores del slogan,
pero emplean recursos especificos para invitar a la repeticién frecuente de tales
férmulas, gracias a la capacidad de atracciéon y a la facilidad de evocacion que

formalmente ejercen sobre los destinatarios.

Para el proceso de asociacién que se produce entre el slogan y el mensaje
publicitario, y distingue varios grados de asociacion, en funcion de que una
frase, idea o imagen evoque el recuerdo de estados o situaciones que se

le parecen (asociacion por semejanza), que rememore otro estado de
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conciencia opuesto (asociacion por contraste) o que recuerde otra percepcion que
haya coexistido en el espacio o en el tiempo con el elemento evocador (asociacion
por proximidad). Hoy en dia se ha convertido en un elemento esencial en el
mundo de la publicidad. (Ortega Martinez, 1991, pp. 69-71).

2.2 Caracteristicas del slogan

La funcion inexcusable de cualquier slogan es atraer y resumir, esto significa:
» Captar la atencién y llevar a leer, escuchar o mirar el resto del mensaje
» Provocar una asociacion entre la marca y su ventaja principal.

Segun lo anterior propuesto estos puntos conllevan a que un slogan se recuerde
sin dificultad, entonces podemos desglosar estas caracteristicas de la siguiente

manera.

» Facilidad de comprensién
» Brevedad
» Concision

» Capacidad de atraccion

2.2.1 Facilidad de comprension:

Para que un slogan se fije en la memoria tiene que ser comprensible,
independientemente del medio en el que se emita o se reproduzca (radio,
television, la Web, carteles, prensa escrita, entre otras) y debe responder al

entorno cultural y social al que se dirige. Ejemplos:

-Slogan “Tu Reaxion”, EXTREMA 101.3 estacion de radio juvenil en Guatemala.
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O de unidn de marcas con un unico slogan de promocién en conjunto como:

-Slogan “Te regalan 3 carros de un Jal6n”. Banco Uno y Alfa 97.3.

Al referirse a las condiciones que debe reunir un slogan para facilitar la
comprension del mismo, (Murphy y Rowe, 1992, p. 6) habla de la importancia de
precisar la marca no importando el medio en que se exponga, por el cual el
comerciante distingue sus productos o servicios de los que ofrecen otros, el

producto y el valor de la utilizacion del mismo. (Ejemplos anexo p. 46).

2.2.2 Brevedad:

Por niamero de palabras y concepto; es esta una de las caracteristicas mas
frecuentemente sefialadas: un slogan se evocard mejor, cuanto “menor” sea el
namero de palabras que lo componen, siendo el mas directo y que destaque las
bondades del producto o servicio que la marca representa. Existen algunos

slogan con la fortuna de que con una sola palabra impactan.

Pero quiza el mérito esté mas bien en el proceso de seleccion de la palabra y la
estrategia que en el hecho de que sea una sola. Segun el estudio de
(Diez de Castro y Martin Armario, 1993, pp. 226-230), los slogan mas frecuentes

y utilizados en el idioma espariol son los de 4 y 5 palabras.

También existe el slogan de doble slogan, que se dan mas comunmente en los
medios audiovisuales. Una parte es un texto y otra es la imagen. (Ejemplo anexo
p. 47).

Por otro lado podemos encontrar los slogan con doble texto, ej. “El café, Café”
MONKEY, o slogan que manifiesta un patrocinio, o el slogan sobre slogan para
potenciar la marca. Estos se wusan normalmente en las entidades

gubernamentales o del estado "El Tio Sam te necesita" "El ejército te necesita".
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El slogan En otro idioma al estar en inglés por ejemplo hace referencia a un
producto extranjero y de categoria. El Slogan apoyado por una imagen La
connotaciéon de esta pieza es apoyada por la imagen de George Clooney,
reconocido actor americano. Por lo tanto, la funcion del slogan es representativa
del origen americanoy por ende es bueno o de calidad americana.

(Ejemplos anexo p. 47).

2.2.3 Concision:

El hecho de que un slogan sea breve, no implica necesariamente que se formule
con palabras precisas. Para lograr mayor eficacia en este tipo de expresiones se
deben evitar todos los términos que resulten irrelevantes, motivo por el cual
predominan las palabras llenas como verbos, sustantivos, adjetivos calificativos y

algunos pronombres y adverbios, que aportan mayor contenido semantico.

Por aparte las palabras vacias (palabras sin significado como articulos,
pronombres, preposiciones) 0 accesorias, como determinativos, conjunciones,
algunos pronombres y adverbios, que sirven para reforzar las palabras "plenas”
(palabras que conciben la realidad, que distingue entidades, capta propiedades y
rasgos sin  existencia propia) en slogan como por ejemplo:

-Slogan “Aseguramos su calidad de vida” Aseguradora Mapre.

Se observa, a modo de muestra, la preferencia por los verbos, adjetivos y
sustantivos, pero no es necesario multiplicar el nimero de ejemplos para confirmar
gue no existe ni un slogan en el que no se utilice al menos una palabra plena,

segun se justifica en el trabajo de (Diez de Castro y Martin Armario, 1998, p. 230).

2.2.4 Capacidad de atraccion:

Segun el autor (Ad Herennium, 1989, pp. 222-224) afirmaba que: “se puede
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reforzar la memoria si se provocan afectos emocionales mediante la creacion de
imagenes sorprendentes, desacostumbradas, de una belleza excepcional, de una

fealdad Unica y mejor si les atribuye algun efecto comico”.

Desde el punto de vista del mensaje que pretende transmitir, un slogan puede

llamar la atencion por motivos muy diversos. (Ejemplo anexo p. 50).

2.3 Formulacion y tipos de slogan

Determinar lo que constituye un slogan es una tarea compleja cuando se trata de
analizar los textos publicitarios, pues son elementos muy diferentes los que
intervienen en la caracterizacion de las palabras o expresiones por las que,

probablemente, se recordara el anuncio.

Para la formulacion de un slogan, el autor se enfatiza en explicar dos
modalidades del slogan; una donde éste pueda ser longevo y la segunda el

evolutivo.

2.3.1 Slogan Longevo / Permanente

El mayor éxito y confirmacién de un slogan perdurable, es aquel que logre la
repeticion los consumidores. Normalmente los slogan longevos se encuentran en
marcas globales (global, imagen sodlida en los mercados principales, a nivel
mundial) y estratégicamente establecidas, las corporaciones lideres en la
globalizacion.

Dos caracteristicas claves son un factor de éxito de las marcas globales:

La Imagen: contar con una imagen de marca solida en los mercados principales,

del mundo (Estados Unidos, Europa o Japdn), para luego proyectarse a nivel
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mundial). La Fuente de Valor: la suma de todas las cualidades valiosas de un

producto para el consumidor. (Ejemplo anexo p. 48).

Todo mensaje debe considerar la estrategia, la creatividad y la ejecucion como
partes sustanciales y su inversion publicitaria, objetivo principal como empresa su

marca, Yy las bondades de sus productos o servicios.

Un slogan ingenioso, consigue adoptar una personalidad “distintiva” respecto al
resto, da una impresion creible de la marca y su producto o servicio, hace que el
consumidor este “satisfecho”, por ultimo y no por eso menos importante, logra que
el consumidor sienta el deseo de compra por el respaldo y reconocimiento que le
brinda la marca.

¢ Y como hacer un slogan permanente?: Para encontrar esta pieza se requiere
cierto talento, manejo y conocimiento del lenguaje del contexto, intuicién
(percepcién clara e inmediata de una idea o situacion, sin necesidad de
razonamiento I6gico) ademas de la percepcion en las ventajas competitivas del

negocio y sus respectivas estrategias.

Las caracteristicas generales del slogan efectivo y perdurable son las siguientes:

Debe declarar los beneficios principales del producto o marca para el
comprador o cliente potencial.

Destacar ampliamente las diferencias entre su producto y el de otras firmas.

Proponer una declaracién simple, concisa, tajante, directa y apropiada.

Destaca la confianza de la marca por la experiencia adquirida.

Una de las herramientas mas utilizadas para crear un slogan memorable es a
través del reforzamiento auditivo aplicando instrumentos musicales con ritmos y
estribillos (es la repeticion del verso primero que inicia la estrofa, al final de la
misma) imagenes o0 secuencias de anuncios radio y en television con colores que
resalten el producto o servicio que se estén publicando, el cual buscara como

cometido esencial, fijarse en la mente del consumidor o publico objetivo, todo bajo
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una estrategia establecida, a manera de ser memorable, profundo, brillante, simple

anico, impactante, perdurable, creible y relevante.

Para conseguirlo, se utilizan todos los recursos estilisticos al alcance del redactor
y el disefiador grafico: Para el redactor, la aliteracion, (retérica que consiste en
repetir y/o combinar varios sonidos a lo largo de una misma frase) el objetivo es
conseguir un efecto lirico sonoro, también el contraste, frases o versos en cada
uno de los cuales se expresan ideas de significacion opuesta, una antitesis

propiamente dicha.

La antitesis, consiste en contraponer una frase o una palabra a otra de significado
contrario. También son muy utilizados los juegos de palabras puesto que obligan
a hacer un esfuerzo adicional al oyente que permite fijarlo mejor en su memoria.
El espectador, ademas, los considera ingeniosos por lo que no los rechaza de

inmediato, si no existe el abuso.

Para el disefiador grafico, la onomatopeya, (imitacion de sonidos reales por medio
del lenguaje) normalmente utilizados en tiras comicas para expresar un sonido

como ejemplo: “pummm 0 pazzz 0 zaaazz” en textos con forma de globo.

Normalmente, los slogan perdurables son producidos por escritores profesionales
entre los que se encuentran algunos de literatura culta, incluso en determinadas
ocasiones novelistas por ejemplo, (Vladimir Nabokov, “novelista” Moscu » 1871,
T 1977, EEUU) que propuso algunos a un diario de la época. “No pienso en

lenguajes, sino en imagenes”, (Entre el fuego y el cielo, 1960).

Un slogan para considerarlo Longevo, tiene que contar con un minimo de 5 afios
en poder de una marca y su comercializacion en el mercado, pero no solo es
cuestidon de tiempo, si ho el reconocimiento, el valor y el nivel de recordacion, que

consumidores le brinden al slogan como tal.
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2.3.2 Slogan Evolutivo

Un slogan evolutivo tiene como caracteristica principal, la ventaja de cambiar y
adaptarse segun la corriente de su mercado tiempo y lugar, por aparte este
destaca la evolucion de la empresa y la marca que los produce o presta el

servicio.

Para la correcta formulacién de un slogan, es sumamente importante valorar el
estudio de su publico meta, es el que mejor conoce el producto fisicamente.
También si desea puede oler, tocar y sentir su utilidad asi cuando escriba sus
ensayos le sera mas fécil encontrar esas frases que emanan de ese

acercamiento.

Esto debido a que el consumidor actual es mucho mas exigente y comparativo;
por tal razén, se recomienda aprovechar dichas circunstancias y transmitir las
caracteristicas positivas del mismo y los beneficios que obtendra el cliente con él.
El slogan evolutivo es la experimentacion de una aventura que puede crear
estimulacion fisica y psicoldgica en el individuo, desarrollando el beneficio del
incremento en la autoestima y la determinacion, dependiendo del desenlace de la

propuesta aplicada.

El slogan evolutivo busca romper con los estereotipos existentes de imagen,
expresion e ideas aceptadas, su herramienta esencial, la busqueda insaciable
por nuevas emociones, inesperadas e innovadoras que impongan moda.
Busca en todo momento ser de los primeros, un instinto ligado al ser
humano por naturaleza, no acepta que ya todo esta dicho y normalmente todas
Sus propuestas son retdricas como; jtoda accion trae una reaccién! Para algunas

personas, la aventura se vuelve un factor fundamental en sus vidas.

Es importante destacar que el slogan evolutivo normalmente se puede aplicar a
mercados nuevos, juveniles y/o tecnoldgicos, debido a que estos necesitan

constantemente estar en boga (de moda y actualidad, con buena aceptacion por
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parte de la gente) en movimiento o en contacto del alto rendimiento tecnoldgico o

sus constantes lanzamientos de productos o servicio. (Ejemplo anexo p. 49)

Por tanto es necesario también estar familiarizado y actualizado en vocablos y
sus tendencias, por ejemplo en el area tecnoldgica, las cuales manejan nuevas
terminologias en vocabulario social (Facebook, iPhone, Red social, SMS,
Twitter) estar al tanto de esto puede ser esencial al producir tu slogan.

(Ver glosario).

¢Y Como crear un slogan Evolutivo?: La evolucion es el proceso continuo de
transformacién y cambios producidos por las generaciones y la sociedad actual no
esta exenta de esto, la mercadoldgica que utilizan las empresas y procesos
complejos que combinan y transforman las comunicaciones, estan dirigidos a el
reconocimiento en nuevos consumidores, los cuales buscan productos en el
mercado, de calidad y Uutiles a sus necesidades y respaldados por marcas
reconocidas. Aca un ejemplo de un slogan que evoca estar actualizado o en
boga: APPLE- Mac lanza una nueva camparfa publicitaria, bajo el lema “Get a
Mac” slogan (Consigue / elige una Mac) donde expone la poca funcionalidad de
la PC Vrs. Mac, enfocandose, con dos personajes uno de 40 de connotacién
anticuada (PC) y el segundo, un joven vestido un tanto informal, pero a la moda
(La Mac). Es aca su lema (el slogan) de esta campafia de lanzamiento de Mac,
sugiere al consumidor que se actualice con la tecnologia, adquiriendo una Mac y

todos sus nuevos paquetes. (Ejemplo anexo p. 49).

Para considerar que un slogan es evolutivo, es cuando este se renueva en
campafas de comercializacion en el mercado y dichos cambios son basados en

los estudios de mercado.
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2.4 La persuasion por medio del slogan:

En el slogan publicitario se encuentran las funciones principales del discurso:
probar al inspirar, perseguir los sentimientos del publico objetivo y con arte,

hablar sin causar aburrimiento o molestia para el oyente.

Los estudios modernos sobre publicidad recogen, en efecto, referencias a los
diferentes tipos de persuasion observados en los anuncios: la racional, basada en
la argumentacion, la persuasion emotiva, fundamentada en el impulso de los

sentimientos, las emociones y la persuasién inconsciente.
A continuacion se abordaran las dos premisas de la persuasion del slogan:

e Lafundamentada en la argumentacion (persuasion racional)

e La que se basa en la mocion de afectos (persuasion emotiva), puesto
que la denominada "persuasion inconsciente" supera los limites de este

analisis.

2.4.1 La persuasion racional

La persuasion es una especie de demostracion, este aplica, cuando nos
persuadimos, cuando razonamos que algo estd demostrado, para ello es
necesario ofrecer argumentos o reflexiones que consideren una buena
argumentacion, convirtiendo esta propuesta, como el centro del discurso

persuasivo.

El tipo de argumentacion mayormente utilizado en el slogan es la consecuencia,
es decir, recurrir a una clase de razonamiento deductivo que como tal parte de un

principio universal para desembocar en un caso particular.

-17 -



Para ello se utilizan en expresion oral, los silogismos (razonamiento deductivo)
para no fatigar al auditorio y para atraer su atencion pero en la publicidad el
empleo de este recurso va mas lejos: (Reboul denomina, 1981, pp. 147-164).
“la logica de lo implicito" porque interesa tanto por lo que no dice como por lo que

dice en el slogan ejemplo:

"Primero en relojes de cuarzo desde hace veinte aflos" SEIKO, por ejemplo, se
han evitado las siguientes premisas: Los relojes de cuarzo son resistentes,

duraderos (se da por supuesta la eficacia de los relojes de cuarzo).

2.4.2 Persuasion emotiva:

Una de las formas de atraer la atencion del destinatario es “conseguir que se
sienta implicado”, es decir, que se sienta participe aunque soOlo sea de forma
fugaz. El anuncio o la situacion creada por él debe llevar al destinatario a adquirir
o interesarse al menos, por el producto o servicio, por ejemplo, la apelacion a los

sentimientos y emociones.

Para ello es preciso establecer un "clima" (ambiente que recurre en definitiva a
topicos) de placer, de aventura, de tranquilidad, de éxito, etc., por medio de
imagenes o descripciones; pero en un mensaje breve y repetible (con frecuencia
separado del resto del anuncio), la implicacion del receptor se logra mediante la

seleccion de elementos de lenguaje.

Ademas de la informacion sobre los atributos del producto y la presentaciéon de
unos argumentos sugerentes “al menos en apariencia” sobre la fiabilidad de los

mMismos, es necesario tomar en cuenta otros aspectos.

La funcién conativa o apelativa, (marca espera el inicio de una reaccion por parte
del receptor) del slogan que trata de atraer la atencion del receptor y que "incita"

a los destinatarios a hacer algo.
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Una de las funciones del slogan es la de responder a las necesidades colectivas
de la sociedad, pero a medida que se desarrolla la sociedad de consumo, las
necesidades a las que se apela se alejan de las que el producto puede satisfacer
como por ejemplo:  No se venden cigarrillos, “sino su frescura”; no dentifricos,

“sino seduccion”; no se venden vehiculos sino, “Tecnologia y prestigio”.

Las reflexiones que se pueden establecer en torno al mundo de la publicidad no se
agotan en unas pocas paginas, pero llegados a este punto parece conveniente dar
fin a esta exposicion "para no fatigar al auditorio”. Se ha realizado una nueva
aproximacion al slogan publicitario como elemento imprescindible en un anuncio,
porque ayuda a divulgar el producto y porque contribuye a influir en el animo del

receptor.

Si tiene un alto grado de eficacia, es porque se puede repetir y porque tiene
caracter persuasivo. Pero sélo es "repetible" si es facil de entender, si es breve,
conciso y sorprendente; y sélo tiene poder de conviccion, si ofrece argumentos
que atraigan y hagan actuar al destinatario.

Estas férmulas tan aparentemente sencillas a veces, como estos ejemplos de
slogan:

"El perfume méas deseado", "Inalcanzable", o "Un presente lleno de futuro”,
responden a técnicas y normas muy elaboradas que el "arte de bien hablar" nos

ha ayudado a descubrir con certeza.

2.5 El slogan; ¢como incide en nuestras decisiones de compra?

Las marcas son sorprendentemente poderosas. Las personas prefieren beber
cualquier tipo de bebida que esté bajo la marca de Coca Cola o comprar una
camisa Ralph Lauren antes que elegir una camisa de idéntica calidad pero sin la
marca. Por ello, las marcas son extemporaneas; es decir no varian en el tiempo

sino que, para ponerse a tono con la actualidad, cambian sus slogan. Pero...
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¢tiene el slogan publicitario una verdadera influencia sobre nuestras decisiones de

compra?

Esta pregunta se la plantearon investigadores de las universidades de Miami y de
California. Para responderla dividieron a los 435 participantes en dos grupos, la
mitad de ellos fue expuesto a nombres de marcas asociadas al ahorro o al lujo y la
otra mitad fue expuesta a diversos slogan donde se incitaba a comprar o0 a

ahorrar.

Posteriormente a cada persona se le pidi6 que visualizara un viaje a estos
negocios y que indicaran cuanto dinero estarian dispuestos a gastar. ¢ Cual fue el
resultado? El grupo que fue expuesto sélo a las marcas se comportdé de manera
predecible: gastaban menos cuando se les presentaban marcas asociadas al

ahorro y gastaban mas cuando se les presentaron marcas asociadas al lujo.

No obstante, todo vari6 cuando a las personas se les presentaban los slogan
publicitarios. En este caso, quienes se sometieron a los slogan que sugerian
gastar dinero, reconocieron que estarian dispuestos a gastar una media de 94
dolares mientras que quienes se sometieron a los slogan que sugerian un ahorro,
estaban dispuestos a gastar hasta 184 dolares. jCasi el doble! ¢ A qué se deben

estas diferencias?.

Los investigadores consideran que las marcas son inocuas en nuestras decisiones
de compra. Si vamos a un negocio de una marca asociada con lo barato,
simplemente gastaremos menos y si vamos a una tienda de lujo, gastaremos mas.
Este comportamiento predecible se debe al hecho de que no percibimos las
marcas como una estrategia persuasiva. Las marcas (con su halo de suntuosidad
o de ahorro) simplemente existen, las hemos dado por sentadas y nos

comportamos segun los canones de las mismas.

Sin embargo, todo cambia cuando hablamos de los slogan publicitarios ya que

estos son percibidos como una estrategia de venta que puede gustarnos o noy,
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por ende, pueden desencadenar reacciones mucho mas fuertes que las propias
marcas. En pocas palabras: seria una suerte de rebelion. Si vemos un slogan que
nos incita a comprar podemos molestarnos y llevarles la contraria gastando
menos. Pero si vemos un slogan que se focaliza en la calidad de los productos y
nos incita a ahorrar, percibiremos que es una propuesta mas “amigable” y

estaremos dispuestos a gastar mas.

En el Marketing este fenomeno se denomina “Correccion Automatica contra la
Persuasion” y hace referencia a como de manera mas 0 menos consciente,
procesamos los mensajes publicitarios y regulamos nuestro comportamiento.
Obviamente, en el caso de las marcas, este fenbmeno no se aprecia porque no las
percibimos como un estimulo persuasivo (aunque lo sean). Sin embargo, en el
caso de los slogan este fendmeno de correccion se dispara automaticamente.
Asi, el slogan publicitario adecuado junto a la marca indicada, realmente puede

disparar las decisiones de compra... o tirarlas por el piso. (Ejemplo anexo p. 48).
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25.1 ¢Y qué apreciacion tienen del slogan longevo y el evolutivo, los

profesionales chapines y del extranjero, que realizan la publicidad para

Guatemala...?

Luis Alberto Lira Sosa.

Creativo Conceptual, Avance, Worldwide partners.
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Preguntas realizadas a Bicho

1. ¢Qué funcién cumple el slogan en un proceso Creativo?

“El slogan dentro del proceso creativo funciona como un punto de partida, debido
a que nos enfoca en lo que la marca como esencia quiere decir al consumidor, lo

que quiere que sienta o viva’.

2. ¢, Cuédl es el tipo de slogan al que te gusta apostarle?
“Apuesto a crear slogans que te despierten una accion, que te cree ése sentido de

pertenencia con la marca”.

3. ¢Cual es tu concepto de un Slogan Longevo VRS. El Evolutivo?
“Interesante pregunta. Un slogan creo que llega a ser longevo porque en esencia

la marca sigue siendo el mejor en su categoria a través de los afios, por ende su
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grito de batalla seguira intacto como hasta hoy. Ahora bien, un slogan evolutivo
considero que es un cambio al que la marca ha tenido que refrescarse para
adaptarse a los constantes cambios de cada mercado. Al final todo depende del
tipo de producto o servicio que se tenga para continuar o modificar el Slaugh

claim" (grito de combate de los viejos clanes escoses).

mﬁn_ -

Ronald Arriola

Creativo conceptual, Ogilvy

Preguntas a Rolo
1. ¢,Qué funcion cumple el slogan en un proceso Creativo?
“En un proceso creativo ayuda a aterrizar facilmente el beneficio racional o

emocional de una marca”.

2. ¢Cual es el tipo de slogan al que te gusta apostarle?

“A uno emocional, conecta mas con la gente”.

3. ¢(Cudl es tu concepto de un Slogan Longevo vs. ElI Evolutivo?”
Un Slogan Longevo es uno que se vuelve parte del habla de una marca, de su
cultura, perpetuando el slogan hasta que la marca muere. El Slogan Evolutivo es

el que cambia segun las necesidades de comunicacién de cada marca”.
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Diego Lanzi

Director Creativo General BBDO.
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Preguntas a Diego

1. ¢Qué funcién cumple el slogan en un proceso Creativo?

“La mejor herramienta a nivel de creatividad, para darle rienda suelta a todas tus
ideas, por eso es importante creo yo, que cada vez que realices un slogan pienses
como lo siente la gente, y que significa para ellos, asi serd més facil darle los giros

necesarios a tu slogan, en el proceso creativo”.

2. ¢(,Cuédl es el tipo de slogan al que te gusta apostarle?
“Me gusta a apostarle al evolutivo, porque este describe constantemente el
crecimiento no solo de la marca con sus productos y servicios si no también a la

empresa como tal”.

3. ¢ Cudl es tu concepto de un Slogan Longevo vs. El Evolutivo?
“El primero siempre tiene que ser mas creativo, este lo encontraras en las marcas
gue necesitan estar actualizadas, y que cuentan con gran competencia en su

mercado, por ello el slogan evolutivo normalmente lo utilizan las marcas mas
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agresivas.

Mientras que el segundo y pues el longevo busca establecerse al largo plazo en la
mente de su gente, aca lo que importa es dejar claro quiénes son y que hacen,
claro para darle ese caracter de confianza, este lo veras usualmente en las marcar
grandes globalizadas, pero no significa que sean especificos para este tipo de
marcas, el mensajes del slogan lleva consigo directa o indirectamente esa

sensacion de confianza y largo recorrido”.

Eliot Yancos

Creativo Conceptual BBDO

Preguntas a Eliot

1. ¢Qué funcién cumple el slogan en un proceso Creativo?
“Mas que en el proceso creativo lo ubicaria en el proceso de planeacion
estratégica, porque es a través de este, podras asociarlo con cereza a tus piezas

publicitarias. EIl slogan es como la forma en que aprietas la mano al saludar a

-25-



alguien, un apreton puede decir mucho de alguien, la diferencia es que el slogan

va al final, es como un saludo de despedida”.

2. ¢, Cuédl es el tipo de slogan al que te gusta apostarle?

“Diria que prefiero el slogan que va con la marca. Creo que el mejor slogan
es el que se asocia con la marca. Una vez se llega a conocer adecuadamente
el producto o servicio, durante el proceso, el slogan saldra con mayor facilidad.
Para decirlo de otra forma, la misma personalidad de la marca, pide el tipo de

slogan”.

3. ¢Cuél es tu concepto de un Slogan Longevo vs. ElI Evolutivo?
“Si nos referimos a si un slogan debe permanecer inalterable por largo tiempo o si
debe de evolucionar, en mi opinidbn debera evolucionar en la medida en que su
publico objetivo cambie. A veces un slogan se queda grabado en la mente y si lo
cambias puede generar cierto rechazo por parte de su publico. Aunque se dan
casos de slogan antiguos, como B&B por ejemplo. Cuando procedes a cambiar
un slogan muy reconocido, va en consecuencia de un cambio de imagen

completo”.

el taier/ TribuDDB’
]

Vinicio de Leon
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Creativo Grafico, El Taier/Tribu DDB

Preguntas al Vini.

1. ¢,Qué funcion cumple el slogan en un proceso Creativo?

“Si nuestro producto o la marca cuenta con uno, nos guia en el cierre de una
grafica o de un comercial de tv y radio, es fundamental respetarlo, debido a que
este fue creado bajo una estrategia el cual destaca a nuestra marca y sus
productos o servicios. El slogan nos da los parametros donde debemos movernos

y hacia donde debemos ir, asi resaltaremos la promesa de venta todo el tiempo”.

2. ¢, Cuédl es el tipo de slogan al que te gusta apostarle?
“El simple, corto sencillo pero muy inteligente que permita maniobrarlo en todos
los procesos creativos. Me fascina el nuevo slogan de animal planet:

sorprendentemente humano”.

3. ¢Cudl es tu concepto de un Slogan Longevo VRS. El Evolutivo?
“Considero que nada debe ser longevo. Todos los slogan, como entes de vida de
una marca y generacionales (consumidores y Nuevos consumidores) deben
cambiar junto con estos, guiandose con forme al mercado.

El slogan longevo tiene que ser exageradamente completo y totalmente atemporal,

y pocas veces se ve uno de estos que transcienda generaciones”.
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Preguntas a Mario, El Botoneta

1. ¢Qué funcién cumple el slogan en un proceso Creativo?

“El Slogan cumple la funcién de ser un guia, porque es parte de la promesa basica
gue se quiere comunicar, como observas un slogan es el que mas acomparia a la

marca y debe encerrar toda la promesa basica en una frase”.

2. ¢Cudl es el tipo de slogan al que te gusta apostarle?

“Le apuesto mas a los slogan sencillos, que dicen mas con menos palabras. Por

ejemplo "Just Do It" de Nike”.

3. ¢Cudl es tu concepto de un Slogan Longevo VRS. El Evolutivo?

“El Evolutivo: el longevo tiene la ventaja de que si es bueno se convierte en parte
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de la sociedad por ser recordado por afios y generaciones ademas de relacionarlo
mucho con "los recuerdo”, ejemplo nacional el slogan de ByB, de Rayovac, etc...
slogans que forman parte de la sociedad guatemalteca. El evolutivo funciona si la

marca evoluciona también, si el producto de esa marca tiene innovacion también”.

1" Wy eltaier/TribuDDB’
E—

[ 1

Efrain Medina
Director de Cuentas, El Taier/Tribu DDB

Preguntas a Efra

1. ¢ Que significado tiene la palabra Slogan?

“El grito de batalla de una marca, esa frase u oracion que nos identifica con el
producto. Este slogan puede cambiar si el enfoque de la marca cambia
dramaticamente. El slogan puede convertirse en una frase de recordacién como
cierre de un anuncio, pero conceptualmente no precisa ser el mismo para ambas

funciones”.

2. ¢Cual es el slogan, que normalmente es aceptado por el cliente?

“Cada producto tiene su target y un slogan debera responder e identificarse con
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ese target, no puede pretender quedar bien con todos. El slogan que es aceptado

es el que identifica la personalidad de la marca”.

3. ¢ Qué ocurre especificamente a nivel de costos cuando slogan no llené las
expectativas?

“El slogan es parte de la campafia, no recomiendo amarrar una campaiia al slogan
ya que el concepto de la campafa puede ir o no ligado a ella. En todo caso si no
funciono el slogan puede ser porque tampoco funcioné la campafia y habra que
evaluar porque no funciond. La publicidad es el ultimo eslabén de las 4P no puede

resolver las tres anteriores”.

Ivahn Aguilar Nain

Director de Fotografia Lumen Films

L el

gy S ———————
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S
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Pregustas Ilvahn

1. ¢Para ti que significa la palabra Slogan?
“El slogan presenta en una frase el concepto de comunicacién de una campafa

0 una marca”.
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2. ¢Cual es el slogan, que normalmente es aceptado por el cliente?
“No me gustan los slogans, creo que la audiencia no toma las cosas tal cual
vienen de una organizacion. Le apuesto mas a la creacion de imagen por medio

de signos mas sencillos y mas adherentes”.

3. ¢ Cual es tu concepto de un Slogan Longevo Vs. El Evolutivo?

“Pues un slogan longevo seria uno que define a una marca mas que una
campafia. Y uno evolutivo seria un slogan que va transformandose para
comunicar una campafia nueva o un relanzamiento. Pero no necesariamente

refleja a la marca constantemente”.
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CAPITULO 3

3. EL SLOGAN; Caso Radio Galaxia 88.5 “La Picosa”

3.1 Antecedentes Historicos

El 12 de Diciembre 1987, Fue registrada legalmente la estacion de radio “Galaxia
Super Estéreo 88.5, con el slogan “El universo musical, del amor y del recuerdo”,
esta estacion radial inicié su programacion con corte musical basado en musica

romantica en espafiol, segun Juan Marroquin, Director General de radio Galaxia.

Central de Radios

“Vision”

“Deseamos que todas las personas que de una u otra manera forman parte de
nuestro equipo, se sientan cémodos y unidos, esperado crear una actitud positiva

en todas sus actividades laborales y en su vida”.

“Aspiramos hacer negocios exitosos con nuestros clientes, respaldando su
inversion y confianza con el Consorcio Radial mas grande e importante de
Guatemala; Central de Radios es una empresa que busca resultados positivos en
todos sus servicios, por ello nuestra relacion de negocios no solo se basa en

experiencia y buenos negocios, si no sobre todo en su amistad”.

“La Misién”

“Es llevar nuestra masica, entretenimiento e informacion a los guatemaltecos las
24 horas del dia, a través de una estrategia musical basada en el gusto de
nuestros radios-escuchas”.

“Con nuestros clientes entregarles nuestro compromiso de trabajo duro, con la
firme conviccidon de convertirnos en los mejores socios de su inversion y de su

amistad para consolidar una relacion firme y duradera”.
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“Para conocer sobre el proyecto radial mas a fondo, se entrevisto al sefior

Juan

Marroquin, director general de la estacion radial Galaxia 88.5, quien comenta que
el mundo radiofénico, esta lleno de sorpresas y constantes cambios por ello se
requiere de una constante actualizacion y estudio del mercado asi como de un
monitoreo de radios nacionales e internacionales para asi, “estar en la jugada” y

cumplir con las metas mercadoldgicas que se propone cada estacion”.

1990, cambiaron su formato musical de romantico en espafiol a un nuevo formato
Regional mexicano, aunque la radio cambio totalmente su formato, conservaron el
mismo nombre, Galaxia Super Estéreo, cambiando Unicamente el slogan para
definir la nueva programacion “La numero uno en Tex Mex”, el cual se mantuvo
por cuatro afios. Este slogan fue creado por Juan Carlos Sasbin, productor de la

radio en esa época.

La decision tomada el verano de 1990 por gerencia de Central de Radios y los
directivos de la estacion, fué un cambio drastico considerando que la musica
grupera o regional mexicana en Guatemala no era relevante en ese momento en
el gusto de los guatemaltecos, pero la experiencia les decia a los directivos que
era cuestion de tiempo, para que esa nueva revolucion musical llegara a gustar en
nuestro pais.

La nueva programacion de Galaxia Super Estéreo 88.5, “La nimero uno en Tex-
Mex” como se lanzo al mercado, fué propuesta por el sefior Marroquin, basado
en su experiencia radial. Quien la establecié de la siguiente manera: 70% de Tex
Mex, 15% de balada popular, 10% de ranchero, y 5% de musica pop en espafol,

todo en un alto porcentaje de la regidbn mexicana.

En 1994, después de cuatro afios con este slogan se solicité un nuevo agregado
al slogan ya existente, para que este diera soporte y modernismo a la imagen,
esto debido a que la radio se enfrentaba a nuevas estaciones de radio, con el

mismo formato musical, quienes se proponian como lo mas nuevo y fresco del
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cuadrante y quienes los hacian ver como una radio pasada de moda; cambiando
éste a: Galaxia super estéreo 88.5, “la numero uno en Tex-Mex, La Meritita
Texana”; sin embargo este agregado ya rallaba el abuso del slogan debido a lo
extenso del mismo y por ende su dificil memorizacién y de no contar con una

Gnica promesa de venta.

Las estaciones de radio competidoras eran: La Sabrosona, La Caliente, Que
Buena, La Uy, yuy, Yuyyy; estas contenian el mismo formato radial, el mismo tipo
de locutores, con promociones mucho mas modestas que la Galaxia, sin embargo
esta se estaba quedando relegada y como toda empresa que se enfrenta a un
momento de crisis, buscé estratégicamente salir de ese bache en el cual la

competencia tenia mucho que ver.

Para sobrepasar esta situacion tenian que considerar todas las posibilidades,
iniciando con el cambio de personal y nuevas contrataciones, asi como de un
refrescamiento en las promociones y el cambio inmediato en las propuestas de

creatividad.

3.2 Cambio de Slogan en Galaxia, 88.5

En 1996 se produce el tercer cambio de slogan en Galaxia super estero, 88.5,
este fue realizado por el productor creativo Juan Chavez, quien expresa, que no
fue tarea féacil llegar a un acuerdo para cambiar el slogan clasico “la nUmero uno
en tex mex, la meritita Texana” a la nueva propuesta mas moderna y agresiva.
Pero es aqui donde reafirma que el estudio de todos los elementos y la correcta
formulacién de un slogan es sumamente importante para realizar una propuesta
asi como contar con todas las herramientas necesarias para defender y exponer

Su nueva propuesta de slogan para la marca.

Como llega el autor a la formulaciéon de este slogan: segun comenta, lo hace
basado en el estudio de la competencia y sus nombres de estacion,

las cuales manejaban, ese toque de “picardia”, apelando al morbo de la gente, por
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tal razén le parecié que la propuesta, tenia que ir con las mismas caracteristicas,
un slogan sugerente, atrevido y corto que invitara a la audiencia a incluirlo en su

jerga al escucharlo.

3.3 El problema estudio y solucién del Proceso Creativo del slogan

“La Picosa”:
3.3.1 El problema

¢Porqué el Autor comenta, que el nombre de la radio y su slogan, no eran
competitivos? Y ¢Como crear un slogan agresivo competitivamente hablando, sin

caer en al groseria?...

El nombre Galaxia, Super Estero 88.5 y su slogan “La niamero uno en tex mex, La
meritita texana”, era dificil de recordar y de ninguna manera eran provocativos, ni

evocaban picardia como los de su competencia.

Esto generaba una desactualizacion de imagen ante la competencia las cuales
habian surgido con nombres mas sugestivos y en doble sentido tales como:
La Que buena, La Caliente, La Uy, yau Yuiiii y La Sabrosona, siendo esta ultima,

la competencia mas fuerte y directa.

Estas radios aprovechaban sus nombres para agregarle a sus promociones
producciones y locucién, toques de picardia en doble sentido sexual, generando
una nueva moda de comunicacion, entre los radio escuchas de ese género y que
a su vez, estas estaciones les permitia competir con sus modismos entre si,

dejando fuera a la pionera.

Por aparte otro inconveniente, era la resistencia por parte de los directivos, que
veian el cambio como algo muy aventurado considerando, que en ese momento

la imagen de la radio no estaba en su mejor momento, por ello preferian adaptar
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otra frase a la ya existente o conservar el viejo slogan el cual segun ellos, contaba

con el respaldo y reconocimiento por parte de sus seguidores.

3.3.2 El Estudio

Es necesario conocer la competencia en todas sus propuestas publicitarias con
sus productos o servicios, logos, frases de promocién, slogan, forma, color, sus
tendencias, su idiosincrasia y a su grupo objetivo. Esta blUsqueda debe descubrir
la escénica de su competencia, el objetivo de este paso inicial es béasico para la

formulacién del slogan para su marca y su publico objetivo.

Las radios que competian en ese momento con la estacion, contaban con
nombres sugestivos que apelaban al doble sentido y al morbo, por tal razén,

para entrar y competir con ellas tendria que jugar bajo las mismas reglas.

Por aparte el autor describe que la competencia manifestaba en cada locucién y
produccion, un manejo de “picardia” (astucia o habilidad en la que hay cierta
malicia, gracia maliciosa, especialmente en lo relativo a lo sexual) lo cual era de
alguna manera del gusto del radio escucha, esto manejado con mucho carisma
por parte del locutor. Evidenciando a primera vista, cuales eran sus fortalezas y las
que representaban debilidades para Galaxia, por delimitaciones dadas por los

directivos de la radio.

¢Entonces, CoOmo crear un slogan agresivo competitivamente hablando, sin caer
en al groseria?...

En la mayoria de situaciones la competencia satura y ataca con su publicidad
deslumbrarte, (encantar, fascinar alucinar, asombrarse ciegamente) por ello un
creativo no debe quedarse con la primera impresion, es necesario estudiar,
desglosar y determinar los pro y contras de la propuesta.

Dentro del cumulo de frases escuchadas, escritas y rebuscadas por el autor,
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notd que sobresalia en todas las formas de comunicacion de la competencia

la picardia, quien expresé: “esa era la palabra polémica y mi posible solucion”.

El respectivo estudio y juego de textos de esa palabra dio como resultado, una
definicion que podia llenar las expectativas de la propuesta y por supuesto la de
los clientes; los directivos de Galaxia. Picardia; una expresion que se recortd en
el proceso creativo a.. Picosa, que era como denominar a una mujer picara, luego

sencillamente se le agrego el articulo “La” que definia a una mujer joven y picara.

Teniendo ya la idea clara y sin tomar riesgos Juan Chavez realiz6 un pequefo
sondeo dentro de canal 3, entre lod posibles seguidores a quienes les expuso qué
pensaban de una mujer picosa, de inmediato recibia una sonrisa sarcastica y con
morbo, y al momento las descripciones no se hicieron esperar, pero lo mejor de
este micro estudio, es que la pregunta generd expresiones en doble sentido

sefialando algunas de sus vivencias entre si.

La fusion de estas dos palabras era contundente para la propuesta y la busqueda.
“La Picosa” una expresion que al pronunciarla, cada persona le daria su propio
significado, valor, sabor y sentido, fue asi como estos puntos de vista permitieron

exponer, defender y convencer a los directivos.

El argumento fundamental para defender “La Picosa” fue que el manejo de esta
expresion deberia sonar sugestivo, mas no grosero y que dependiendo del manejo
de los radioescuchas se adaptaria el significado a su gusto, porque al final ellos

son y seran, lo mas importantes para todas las Radios.

Luego del lanzamiento y con el fin de acentuar, el uso de esta nueva propuesta el
Sr. Jorge Moran, Gerente General de Central de Radios, aporté un caballito de
batalla (frase repetitiva utilizada por parte del locutor) o muleta radial, de pregunta
y respuesta, ligada intimamente al nuevo slogan, para utilizar la cual se utilizo
como una herramienta basica y potente, para el locutor en cada turno, ejemplo:

Cuando el radioescucha llama a la estacién, el locutor pregunta al radioescucha,
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¢, COmo esté la cosa?”, quien responde, “bien Picosa’. Esta frase vino a reforzar
al slogan, que ya para ese entonces, se estaba posicionando en la jerga de la
audiencia. El slogan de “La Picosa”, consiguiéo una identificacion inmediata
con su publico, esto debido a que el nombre apelaba al morbo y doble sentido
pero sin caer en la groseria, por parte de la radio, estas dos palabras,
consiguieron traer a la estacién de nuevo a competir con las estaciones gruperas

del momento.

Comenta el sefior Marroquin: “No sabiamos, cual seria la reaccion del publico y
sus resultados, pero el nuevo slogan de “La Picosa” nos daba esa confianza
porque sonaba bien y tenia ese elemento esencial que tanto buscamos en toda

buena propuesta, simple, directo, pero sobre todo ser... pegajoso”.

El slogan de “La Picosa” es de dos palabras, es corto, sugerente, atemporal
versétil y pegajoso. Lo cual permiti6 que las campafias institucionales y de
temporada pudieran adaptarse, reforzando la intensidad y empuje que se queria
lograr. La nueva imagen traslada propiedad y frescura al radioescucha, ademas de
brindar una sensacién mas tentadora, seductora, novedosa y sobre todo mas

proxima a sus radioescuchas.

Este cambio, inici6 en enero de 1996 y quedd formalmente instituido en 1997
consiguiendo un impacto y aceptacion de manera inmediata, sustituyendo la

imagen ambigua del slogan anterior manteniendo este hasta la fecha, (2012).

El autor Juan Chavez, enfatiza: “Se puede tener un golpe de suerte en el proceso
creativo, pero quien estudia con detalle todos los pro y contras de los elementos,
puede dar grandes resultados para aplicar a su propuesta... jy quién sabe!, que
con un toque de suerte, tu slogan se convierta en parte intrinseca de la marca.
(Valor de accién, que se calcula por su actividad econOmica, su evolucion, las

expectativas, el crecimiento versus la competencia) Porque solo el radioescucha
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en este caso especifico, sera el que defina el tiempo de vida del slogan o

propuesta a través de la repeticion.

El buen manejo de palabras y su sencillez, es fundamental que este presente en la
propuesta, para que la marca y sus radioescuchas se identifiquen mutuamente y
ambos gocen de sus beneficios, pero es bueno dejar en claro que solo el radio

escuchay el tiempo de explosion al aire, definira si un slogan longevo”.

3.3.3 Resultados obtenidos

Los beneficios alcanzados con el cambio de slogan en Galaxia, “la Picosa” fueron
satisfactorios para la empresa, elevando su nivel de audiencia, su rentabilidad y

proyecciones como radio grupera.

Dentro de las reflexiones que realiza el sefior Marroquin, sobre los beneficios y
resultados que trajo consigo el cambio de slogan, estan; ser competitivos, estar
en la jugada, ser parte del vocabulario del radioescucha, por aparte retomar su

nivel su posicién en el reating de las 10 radios mas escuchadas.

Otro de los beneficios obtenidos, es que el slogan de la picosa es
atemporal y puede manejarse, en cada promocion de tiempo y lugar, basta con

agregarle una palabra y se ajusta sin problema.

Luego de instaurar al nuevo slogan surgio la propuesta de una muleta radial la
cual se apropiaria con facilidad en la jerga del radioescucha, dicho juego de
palabras se aplicé en todos los turnos, dando por sentando la nueva imagen de la

estacion.

En entrevista realizada en cabina a Jorge Beteta, Locutor estrella desde los inicios
de la estacién radial La Sabrosona, 6 Av. 0-60 Z-4 Torre Profesional | 9 nivel, Of.

911. Guatemala, marzo de 2,012.
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“Fue una renovacion de imagen que ya necesitaba la radio Galaxia, y mas que
eso fué una conceptualizacion de lo que debe ser una radio grupera. Porque el
nombre de Galaxia no me decia nada, Pero el relanzamiento de La Picosa,

de alguna manera afecto a la Sabrosona en su momento, en Julio de 1996.

El cambio fue muy bueno y llamativo, esta nueva imagen se apegaba mas al
radioescucha y a la nueva ola de expresion libre. Me imagino que al proponer el
slogan de la picosa, se consider6 que Guatemala es un pais popular, alegre y

muy vacilador.

Como dato extraordinario de este resultado, cabe mencionar que el slogan de
“La picosa” en su mejor momento se antepuso a la marca “Galaxia”; ya que por
parte de los radioescuchas, éstos la denominaban Unicamente como “La picosa;
esta situacion gir6 una solicitud por escrito por parte de gerencia, para todo el
equipo de la estacion, que a partir de ese momento, quedaba estrictamente
regido, la mencion de el nombre de la estacién y luego su slogan, tenian que
mencionarse en conjunto “Galaxia La Picosa’, ésta directriz aplicaba tanto en

locucion, como en toda produccion.

El sefior Juan Marroquin, Director de Galaxia 88.5 “La Picosa” al cierre de esta
entrevista expresa: “Una caracteristica basica del slogan, es que éste identifique
a la radio claramente y que a su vez convenza al auditorio de quiénes somos y

gue se les puede ofrecer.
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Es importante que en cada propuesta que se pretenda presentar, se analice en
todos los aspectos necesarios. Asi Usted, y su jefe inmediato, no perderan su

tiempo. Si no esta seguro... “Muerta la Gallina”.
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Conclusiones

1.

2.

Toda propuesta de slogan debe llevar un estudio minucioso, para que la
marca sea descrita en todo en su esencia. Por ello es importante que cada
palabra expuesta en el slogan, lleven un cometido especifico al momento

de formular el slogan.

Todo slogan debe declarar los beneficios de la marca y destacarse ante
otro, por ello la importancia de ser simple, conciso, directo, apropiado y de
ser posible brillante y Unico, elementos basicos que deben coexistir en el

slogan estratégicamente creado.

Un verdadero profesional aterriza con facilidad en sus ideas y cumple con el
parametro de entrega, genera confianza y rentabilidad ante su cliente y
agencia. Por ello es basico destacar la importancia de actualizarse para

evitar contratiempos.

En este documento queda demostrado que la propuesta del nuevo slogan
para galaxia y su respectivo estudio, logro actualizar la marca colocandola
entre las mas escuchadas y por ende convirtiéndola en una estacion mas

competitiva.
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Recomendaciones

1. Estudiar toda la informacién brindada por el cliente o la institucion, ésta
debe analizarse profundamente para evitar dejar fuera un elemento
importante; también es prudente revisar la informacién desconocida o no
brindada por el cliente, esto puede ser substancial al momento de formular

una propuesta de slogan.

2. El slogan debe resolver el problema ingeniosamente y contar con esa
caracteristica que se distinga de la competencia. Cualquiera que sea la
herramienta creativa a utilizar, por ninguna razén se debe olvidar: 1. El

mensaje central, 2. A quien la dirige y 3. La promesa Unica de venta.

3. El profesional que toma la responsabilidad de proponer un slogan, debe
estudiar toda la informacion expuesta y la no brindada, cuidar todos los
detalles en el proceso creativo, afiadiendo a este proceso, la curiosidad y la

sagrada inconformidad que busca siempre la mejor propuesta.

4. Es importante destacar que toda propuesta de slogan, debe evaluar las
tendencias del mercado y sus vocablos, para evitar caer en igualdades de
camparfas publicitarias de la competencia, por ello es basico abocarse a
toda fuente de informacion légica e ilogica. Muchas veces en la cotidianidad
de la vida estan las respuestas y concretar esa informacién en pocas

palabras, es donde se encuentra la verdadera tarea.
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ANEXOS

e Tipos de Slogan.

Ejemplos Slogan de facil compresién.

-Slogan “Se derrite en tu boca, no en tus manos” M&M’'S
-Slogan “El Crunch Chapin” Tor Trix

-Slogan “Just Do It” (Solo hazlo) - Nike

-Slogan “It's the real thing” (Es una cosa real) Coca-Cola.
-Slogan “Donde los guatemaltecos depositan su confianza”
Banco G&T Continental.

Ejemplos de slogan por niumero de palabras:

e Slogan de una palabra

“¢,Jugamos?” Hot wheels, (juguetes para nifios).

Pero quiza el mérito esté mas bien en el proceso de seleccion de la palabra y la

estrategia que en el hecho de que sea una sola.

 Slogan de dos palabras:

“keep Walking” (mantente caminando) Johnny Walker (bebida Alcohdlica).

* Slogan de tres palabras
“The Big Apple” (La gran manzana) New York.

* Slogan de 4y 5 0 més frases.
-Slogan “un periodismo honrado, independiente y digno” Prensa Libre.
-Slogan “Bien hecho bien ganado” (bebida alcohdlica) Quezalteca Especial.

-Slogan “Descubre el mundo Marlboro” Marlboro (cigarrillos).

Segun el estudio de Diez de Castro y Martin Armario (1993, pags. 226-230), los

slogan mas frecuentes y utilizados en el idioma espafiol son los de 4 y 5 palabras.
-46 -



Ejemplo de slogan de doble slogan.

Hay anuncios en los que aparece un doble slogan, que se dan en los medios

audiovisuales. Una parte es un texto y otra es la imagen.

* Slogan con doble texto.
“El café, Café” MONKEY

Ejemplo Slogan que manifiesta un patrocinio.

Hay slogan sobre slogan para potenciar la marca. Estos se usan mucho en las
entidades de empresas.

-Slogan "El Tio Sam te necesita" "El ejército te necesita".

A0 SN o

* El slogan En otro idioma.
Al estar en inglés hace referencia a un producto extranjero y de categoria.
“food fun and music” (diversion comida y la musica) Sefior Tortuga

(restaurante).

» El Slogan apoyado por unaimagen
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Ejemplo en inglés. La connotacion de esta pieza es apoyada por la imagen de
George Clooney, reconocido actor americano. Por lo tanto, la funcion del slogan
es representativa del origen americano y por ende es bueno o de calidad

americana.

* EIl Slogan apoyado por unaimagen

>
~ﬁ\
| g PR A0
.
-,

w

&

16333

* Imagen de Slogan Longevo

JUST DO IT.

&

* Slogan evolutivo por Imagen
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"Pepsi Boy"

Slogan Get Mac, Promocidn de nuevos paquetes
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Slogan de atraccion visual con imagenes extraordinarias

> iMe dejo seducir ahora mismo!

Slogan de Promocidén emotivo

¥ X

McDia
Felizdl»
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* El uso del imperativo verbal, a modo de orden o exhortacion:
-Slogan "Tématelo dulce con NATREEN".

» Lareferencia ala 22 persona gramatical:

-Slogan "Siempre cerca de ti". CEAC (cursos por correspondencia).

« El empleo de la 12 persona del plural:
-Slogan "Movemos el mundo” (TOYOTA).

* Slogan de producto anunciado.
“Alimentando tu amor por Guatemala” Pollo Campero (Restaurantes).

* El slogan donde se identifica la marca y el producto.
-Slogan “Es la pila” Rayobac (Baterias para articulos domésticos).
-Slogan “Pasion por la radio” RCN (Corporacion de radios en Guatemala).
—Slogan “S6lo un buen cemento, hace una buena obra”

Cementos Progreso (Cementos de Guatemala).

* El slogan en el que sugiere el producto.
-Slogan “Me encanta” McDonald’s (Restaurante de comida Réapida).
-Slogan “El pais de la eterna primavera” Guatemala (Clima agradable Todo

el tiempo).

» El slogan en el que sugiere el producto.

-Slogan “Tu puedes” CEMACO (Ferreterias Cemaco).

En este sentido se pueden establecer los siguientes tipos de slogan y sus

caracteristicas de aplicacion.

* El slogan en el que se concreta el producto anunciado
-Slogan “No sabe fallar” Bic (boligrafo).

» Elslogan en el que se incluye una marca

que por ser suficientemente reconocida o0 prestigiosa, evoca el producto,
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marcas globalizadas:

-Slogan “Enjoy” (disfratala) Coca-Cola. -

En cuanto al slogan con marca incorporada, Bassat establece igualmente una
clasificacion: Bassat (1994, pags. 127-129)

* El slogan que la marca es consecuencia de las palabras anteriores:
(Cantado)
-Slogan “Cuando pinto, yo me pinto, porque pinto...
Connnnn Corona, j!! CORONAI!!! La pintura Buenaaaaa!!'”. (Pintura

Domestica).

 Lamarcaempiezaigual que la palabra anterior:

-Slogan "El que sabe” Saba (toallas femeninas sanitarias).

« Lamarcarimacon las palabras anteriores:
-Slogan “Peines Pantera, peinan la vida entera” (Fabricas de peines

Pantera).

« Lamarca se utiliza mas de una vez

-Slogan “Si Boss oles a hombre...Sos Boss” (Locion masculina).

 Lamarcaestaal final de la frase -
Slogan "Siempre Coca-Cola" COCA-COLA (Bebida Carbonatada).

* Slogan de captaciéon y atraccién que produce sorpresa:
“Aunque no lo creas” Ripleys (Programa de Tv).

» Slogan que creainterés al consumidor:
"Un desodorante que no te abandona" Rexona (articulo de higiene

personal).
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El slogan llamativo:
“Cubre al mundo” Sherwin Williams, (pinturas para superficies domesticas

e industriales).

El slogan que resulta original:
“Conecting people” (Gente, Comunicando, Gente) Nokia (servicios de

comunicacion celular).

El slogan que provoca fascinacion:

“Se derrite en tu boca, no en tus manos” M&M (golosinas).

El slogan que mueve al individuo a actuar:

“Apaga tu sed” Getorade (bebida hidratante).

El slogan que recurre a veces al absurdo:

“Comete al mundo” Snikers (golosinas).

Slogan para receptor destacando la ventaja del producto.
-Slogan de énfasis en el consumidor:

"¢Frio yo? jNunca!" Damart (Prendas de abrigo).

Citar principalmente del consumidor:

“Tertulias con amor” Zoco (Bebida digestiva).

El slogan para conmover al receptor
supone presentar aspectos de caracter afectivo tomados igualmente de
"topicos” o lugares comunes:

“La comodidad esta en Confort” linea de Camas Olimpia.

El slogan citado el placer:
"Disfrute con Rives” (bebida alcohdlica).

El slogan que da seguridad:
"El neumatico para lluvia" Uniroyal (llantas para vehiculos).

-53-



Slogan de orden:

"Cada cosa en su sitio" Todo Armario (equipos de oficina).

El slogan parala seleccion:

"Medicina privada al servicio publico” ASISA.
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GLOSARIO

Actitud Millennials
Actitud y comportamiento juvenil, que reta a las marcas a renovarse y a encontrar
vinculo de interaccion para ellos. Los valores que han generado las marcas en el

pasado ya no valen en la actualidad.

Adware
Software que se instala generalmente sin autorizacion del usuario. Provoca
molestias a la hora de navegar por Internet. Resulta necesario un antivirus para no

ser infectado o deshacerse definitivamente de ellos.

Aforismo

Sentencia maxima referida al producto o la marca.

Ahinco
Eficacia con los cuales se lleva a cabo una tarea o se realiza alguna solicitud ante

una persona u organismo.

Aliteracion
Retdrica que consiste en repetir y/o combinar varios sonidos a lo largo de una

misma frase. Su objetivo es conseguir un efecto lirico sonoro.

Android

Sistema operativo disefiado por para dispositivos moviles, como teléfonos
inteligentes y tabletas. Tiene una gran comunidad de desarrolladores escribiendo
aplicaciones para extender la funcionalidad de los dispositivos.

Antitesis

Consiste en contraponer una frase o0 una palabra a otra de significado contrario.

Argumentacion

Persuasion racional.
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Blog
Pagina web que contiene una serie de textos o articulos escritos (post) por uno o
mas autores recopilados cronoldégicamente. Normalmente, el mas actual se coloca

en primer lugar.

Boga
aceptacion, fama, En boga, de moda y actualidad, con buena aceptacién por

parte de la gente.

Caballito de batalla
Expresion del gremio de medios de comunicacion aplicada, describir:  Un lema de

radio él debe repite cada vez que el locutor se comunica con su audiencia.

Ciberbullying
Sucede cuando un menor atormenta, amenaza, hostiga, humilla 0 molesta a otro
mediante Internet, teléfonos moviles, consolas de juegos u otras tecnologias

telematicas.

Contraste
Frases o versos en cada uno de los cuales se expresan ideas de significacion

opuesta o contraria, una antitesis propiamente dicha.

Claim
Podria decirse que el claim es un término mas amplio y profundo que el slogan. Es
el concepto, con el que se quiere transmitir una filosofia de marca, los beneficios

gue se atribuyen un producto o servicio a la hora de realizar su publicidad.

Delectare

Arte de hablar sin causar aburrimiento o molestia para el oyente.

Docere
Para probar, al inspirar

E-book

Término que hace referencia al libro en su version electronica o digital publicado
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en Internet o en otros formatos electronicos. También suele denominarse asi al

dispositivo usado para leer estos libros o al formato de los archivos.
Alélica mercadologica.

Procesos complejos que combinan y transforman el conocimiento en nuevos
productos, culturas y formas de gestionar las empresas para su introduccién con
éxito en un mercado, posicionando a la empresa en una situacion de ventaja

competitiva.

Epilogo
Parte final de un discurso o ensayo en la que se resume, sintetizando sus

argumentos y conclusiones fundamentales

Estereotipos

Imagen y vocabulario trillado, con pocos detalles acerca de un grupo de personas
gue comparte ciertas cualidades, caracteristicas y habilidades. Que por lo general
aceptan patrén o modelo de conducta a seguir.

Estrategia Publicitaria
El discurso o elementos persuasivos y seductores publicitarios para convencer al

publico objetivo de que tiene que comprar un determinado producto.

Expertiz publicitario:

Pericia en el &mbito que se destaca.

Facebook

La red social mas popular del mundo, con mas de 500 millones de usuarios que la
utilizan para mantenerse al dia con amigos, familiares o compafieros de estudio o
de trabajo, y compartir fotos, enlaces, videos, etc. Cualquier persona puede
hacerse miembro, lo Unico que necesita es una direccién de correo electronico.
Esta red social también es utilizada por el entorno profesional y empresarial, ya
gue permite conectar los gustos y preferencias de las personas con los productos

del mercado.
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Foro

Aplicacion web similar a los tablones de anuncios, donde sus miembros pueden
escribir mensajes para que los vean todos los integrantes, a la vez que pueden ver
y responder los mensajes enviados por otros. Para que la informacion quede

ordenada se pueden abrir distintos temas o categorias

Fuente de valor de una imagen Global
Las Marcas deben ser vistas como algo mas que solo la diferencia entre el costo
actual de un producto y el precio de venta, estas representan la suma de todas las

cualidades valiosas de un producto para el consumidor.
Funcién conativa o apelativa.
Relacion que espera una marca en el inicio de una reaccion por parte del receptor.

Gusano
A diferencia de un virus, un gusano no precisa alterar los archivos de programas,
sino que reside en la memoria y se duplica a si mismo. Los gusanos casi siempre

causan problemas en la Red (la velocidad de Internet suele disminuir).

IBOPE

Empresa Especializada en encuestas de medios, mercadeo y opinion.

ID’S de Radio
Identificaciones de radio. Denominacion Utilizada por el gremio de medios de

comunicacion en Guatemala

Imagen de marca

participacion y rentabilidad (marketing)

Inside

Expresion estadunidense (ingles) que significa “lo que deseas decir a la audiencia”
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Instrumentos nemotécnicos
Disciplina transversal a distintos campos de conocimiento, ciencia de la literatura,

ciencia politica, publicidad, periodismo.

Intuicion
Percepcion clara e inmediata de una idea o situacion, sin necesidad de

razonamiento logico.

Imagen Global.
Lo primero que una corporacion debe poseer para globalizar una marca es una
imagen sdlida en uno de los mercados principales, como ser Estados Unidos,

Europa o Japén, para luego proyectarse a nivel mundial.

iPad
Dispositivo portétil de la familia de las tabletas electrénicas, desarrollado por
Apple, que revolucion6é el mercado creando una nueva gama dentro de los

productos de consumo.

iPhone

Generacion de teléfonos inteligentes multimedia (smartphone en inglés) con
conexién a Internet, pantalla tactil capacitiva y escasos botones fisicos disefiados
por la compafiia Apple. Considerado el padre de los teléfonos inteligentes de

altima generacion por muchos tecnécratas.

iPod

Reproductor de audio digital de Apple con distintas versiones en el mercado segun
las prestaciones y la capacidad de almacenamiento para canciones y videoclips.
Los usuarios pueden transferir estos contenidos a su iPod con el ordenador y el
software de iTunes.

iTunes
Programa de Apple que permite conectar todos los dispositivos multimedia
fabricados bajo la misma marca con nuestro ordenador, ademas de servir de nexo

con la tienda online iTunes Store. El usuario puede organizar su musica en listas
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de reproduccion, editar la informacion de los archivos, grabar CD, convertir
archivos a diferentes formatos, comprar masica y videos por Internet y activar un

visualizador que presenta la musica en forma gréfica.

Hacker
Persona que posee elevados conocimientos de sistemas y seguridad informatica,
los cuales puede aprovechar en beneficio propio o de la comunidad con la que

comparte intereses.

Hashtag

Del inglés hash, almohadilla, y tag, etiqueta. Se trata de una cadena de caracteres
formada por una o varias palabras concatenadas y precedidas por una almohadilla
(#). Se utiliza mucho en Twitter y representa un tema en el que cualquier usuario
puede hacer una aportacion u opinién personal al respecto con solo escribir la

cadena de caracteres tras la almohadilla que da nombre a ese asunto.

La mocién de afectos

Persuasién emotiva.

Las 4 P del Mercadeo
Producto, precio, plaza y promocion.

LinkedIn

Mas de 135 millones de profesionales en todo el mundo estan conectados a esta
red que une a antiguos colegas de trabajo y comparfieros de clase rapidamente.
LinkedIn te simplifica la comunicacion con tus contactos profesionales para

impulsar tu carrera.

Lo Intrinseco en una marca
Valor que se otorga a una accion, cuando se calcula el valor de una empresa
tomando como indicadores su actividad econdémica, su evolucion, expectativas,

crecimiento.
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Los tépicos
Arsenal de ideas o argumentos con los cuales, el orador piensa y organiza su

pensamiento y, por el otro, se prepara para convencer a su auditorio.

Malware

El término, acronimo en inglés de "Malicious software", engloba a todos aquellos
programas "maliciosos" (troyanos, virus, gusanos, etc.) que buscan obtener un
determinado beneficio, causando algun tipo de perjuicio al ordenador o al usuario

del mismo.

Megaupload

Recientemente cerrado por el Gobierno de Estados Unidos en su lucha contra las
descargas de material ilegal en la Red, se trataba de un servicio de descarga
directa, desde un conjunto de servidores sin pasar por programas intermediarios
como los de P2P (emule, Ares, etc.). Se utilizaba para subir contenido a Internet y
acceder a él desde cualquier dispositivo conectado a la Red. Su uso era gratuito,
con limitaciones, y de pago, sin ellas.

Mnemoénica
La mnemotecnia o nemotecnia es el procedimiento de asociacion mental de ideas,
esquemas, ejercicios sistematicos, repeticiones, etc. para facilitar el recuerdo de

algo.

Movere (latin)

Persigue los sentimientos

Muleta radial
Termino del gremio comunicadores para aquellos que utilizan Frase u oracién

repetidamente por parte del locutor.

Multimedia

Término britanico para la utilizacion de varios medios.
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Nube de Internet:
Hace referencia al hecho de disponer en "la nube de Internet" de contenido digital
online (videos, fotografias, documentos, etc.), del que podremos disfrutar

posteriormente siempre que contemaos con conexion.

Onomatopeya

Imitacién de sonidos reales por medio del lenguaje. Uso de una palabra o grupo
de palabras, cuya pronunciacién imita el sonido de aquello que describe. Ejemplos
tipicos de onomatopeyas son "bum®, "pam"”, "bing","clic","cla" o "crac". Utilizados
en tiras coOmicas para expresar un sonido por ejemplo: (pummm o0 pazzz o zaaazz

en textos con forma de globo).

Oratoria

Forma de expresion oral. |

Origen del vocablo Slogan:
Deriva del gaélico escocés sluagh-ghairm (que se pronuncia como slogorm), y su

traduccioén al espariol significa “grito de guerra®“.

Palabras plenas
Palabras para concebir la realidad, que no sélo distingue entidades, sino que
capta propiedades, que son rasgos sin existencia propia.

Palabras vacias

Palabras sin significado como articulos, pronombres, preposiciones.

Parametro Creativo

Asignar valores a los parametros para modificar o influir en su comportamiento.

PayPal

Empresa estadounidense propiedad de eBay, que pertenece al sector del
comercio electrénico por Internet, que autoriza la transferencia de dinero entre
usuarios que tienen correo electronico. Una alternativa al tradicional método en

papel (cheques o giros postales) y al pago con tarjeta de crédito
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Persuasion inconsciente

Supera los limites de este andlisis.

Peyorativo

Palabra o expresion que indica una idea desfavorable.

Picosa
Parte puntiaguda que sobresale de algunas cosas. Herramienta puntiaguda para
picar o cavar. Cuspide aguda de una montafia”.

Plaza

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega,
distribucion, ubicaciéon o cobertura). Es decir, cdbmo ponen a disposicién de los
usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos.

Preceptos
Disposicién o mandato superior que se debe cumplir.

Precio
Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de

marketing tanto para las de consumo como para servicios.

Producto
El servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las cuales esta
compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacion de marketing

de servicios.

Promocion
La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como

productos.

Reating

Indica el estudio de una porcién o el total, de audiencia qué gue sintonia-escucha
-63-



una radio y ve un canal de tv, o un programa especifico de estos asi como

también una pagina en la web.

Red social

Estructura web en donde se comunican individuos que se encuentran relacionados
entre si. Las relaciones pueden ser de distinto tipo: laboral, de amistad,
parentesco, afinidades, etc. Este tipo de conexiones posibilitan la globalizacion de

los contactos, ya sean de nuestro entorno o personas afines a nuestros gustos.

Silogismo

Se trata de una forma de razonamiento deductivo, donde dos de las proposiciones
son premisas Yy la tercera es una conclusion. El silogismo es una argumentacion
en la que, a partir de un antecedente que compara dos términos con un tercero,

permite inferir o deducir un consecuente.

Sintactica

Definicion que debe ser clara y exacta.

Sintagma
Unidad gramatical formada por uno, dos o mas elementos linguisticos que en una

oracién, ocupan una Unica posicion y ejercen una unica funcién sintactica.

Skype

Programa gratuito que permite realizar comunicaciones de voz, texto y video en
Internet (VolP). Es el equivalente a hacer una llamada de teléfono, pero desde la
Red, entre usuarios que tienen el programa instalado en el ordenador o en el

movil, y a cualquier parte del mundo sin ningun coste.

Slaugh claim
Grito de combate de los viejos clanes escoses.

SMS
Servicio de mensajes cortos o SMS (Short Message Service), también conocidos

como mensajes de texto, entre teléfonos moviles y otros dispositivos portatiles de
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forma instantanea. Este sistema tiene su propio lenguaje abreviado, con una

limitacion de 160 caracteres por mensaje.

Spam
Todo tipo de comunicacion no solicitada, realizada por via electronica

(normalmente e-mail).

Spyware
Software que recopila informacion de un ordenador para después transmitirla a

una entidad externa, sin el conocimiento o el consentimiento del propietario.

Tips publicitarios
Expresion del idioma ingles. Trucos Consejos, 0 sugerencias Para caer en un

concepto.

Trending topic
"Tema del momento” o "tendencias"”, en espaifol; TT de forma abreviada. Es el
nombre que reciben las palabras o frases mas empleadas en un momento

concreto en Twitter.

Troyano
Programa malicioso capaz de alojarse en computadoras y permitir el acceso a
usuarios externos, a través de una red local o de Internet, con el objetivo de

recabar informacién o controlar remotamente la maquina.

Tuenti

Red social que, al igual que Facebook, facilita la transmisién de informacion entre
personas que se conocen. La meta es conseguir que la gente pueda estar al
corriente de todo lo que est4 pasando en su circulo de amigos de modo inmediato.
Twitter

Red social gratuita que permite a sus usuarios escribir pequefos textos (tweet) en
formato blog de hasta 140 caracteres. Cada usuario puede tener una lista de

"seguidos” (following) y de "seguidores" (followers).
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Web 2.0

Expresion acufiada por Tim O’Reilly en 2004 para referirse a una segunda
generacion en la historia de la web basada en comunidades de usuarios y una
gama especial de servicios como las redes sociales, los blogs o la mensajeria
instantanea web, que fomentan la colaboracion y el intercambio agil de

informacion entre personas.
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