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Resumen

Titulo del proyecto: Analisis de anuncios televisivos de Pepsi vrs Coca-

Cola, en temporada navidefa.

Autor: Aura Lisseth Véliz Méndez.
Universidad: San Carlos de Guatemala.
Unidad académica: Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

Con el objetivo de realizar una investigacion comparativa-descriptiva entre marcas
reconocidas a nivel internacional, como lo son Pepsi y Coca-Cola,
especificamente en los anuncios televisivos que lanzaron en temporada navidefa,
se desarrolla el presente proyecto de tesis para determinar si aplicaron
eficazmente las estrategias de comunicacion, de esta manera identificar como
comunicadores sociales las diferentes estrategias de comunicacion que se pueden
emplear en distintos proyectos, asi como los pasos a seguir para la elaboracién de
la misma, con el fin de alcanzar los objetivos deseados, el éxito, la creatividad, la

eficacia y sobre todo un trabajo profesional.

Dentro del planteamiento del problema se pretende concluir si las camparfias de
television en temporada navidefia de Pepsi vrs Coca-Cola, se apropiaron
correctamente de las estrategias de comunicacion; como es que estas empresas
llegan a obtener tanto éxito en el mercado creando un top of mind en la mente del

consumidor.

Para obtener un mejor panorama de percepcion del resultado de lanzamiento de
dichas campafas publicitarias, se elabora un analisis semiolégico, y para
determinar la aceptacion del grupo objetivo se obtienen resultados mediante el

trabajo de campo que son las encuestas, para conocer la opcién del consumidor.



Introduccién

Crear una buena estrategia de comunicacion social no es tarea facil, puesto que
existen muchos factores que los comunicadores sociales deben tomar en cuenta
al momento de elaborar una campafa publicitaria; claro estd que no existe un
machote a seguir para que los resultados sean los mismos, estos resultados seran
eficaces dependiendo de la estrategia que se emplee para el cumplimiento de las

metas establecidas, cada situacion es completamente distinta.

Por lo tanto, es necesario iniciar con el estudio de mercado, conocer la
competencia directa e indirecta, realizar un diagnostico de mercado sobre las
necesidades del grupo objetivo asi como los problemas y la situacién actual,
elaborar una lluvia de ideas y posibles soluciones o estrategias, de esta manera se
podra elaborar un plan estratégico eficaz, creativo e inteligente que cumpla con los
objetivos deseados.

La importancia del tema a desarrollar en esta tesis, es conocer las diversas
estrategias de comunicaciéon que han empleado marcas conocidas a nivel
internacional y como ellos han logrado obtener el éxito deseado a lo largo del
tiempo. Al conocer diversas estrategias de comunicacion incentivara al
comunicador social a ser mas creativo, original, astuto, para crear campafias de
comunicacién exitosas, que sean de utilidad para el anunciante, enfocados al
consumidor para generar mayor porcentaje de preferencia en cuanto a las ventas

del producto y/o servicio.

Se eligieron dos empresas altamente competitivas a nivel internacional como lo
son Pepsi y Coca-Cola, y se toma como referencia a los anuncios televisivos que
lanzaron en temporada navideiia en Guatemala en el 2011, los cuales se analizan
de manera semioldgica segun el modelo de Umberto Eco, quien es el semibélogo
mas connotado. A este autor se debe precisamente la concepcién de la

semiologia como una disciplina a la que le interesa todos los aspectos de la
1



cultura; para la aplicacion de este modelo semiologico se desarrollara una serie de
pasos sencillos tales como: registro visual, registro verbal y la relacion que existe

entre los dos registros.

Desde afos atras, estas dos marcas han estado en constante competencia, y esto
hace mas interesante el tema de tesis, pues el objetivo de analizar estos dos
anuncios televisivos es para determinar si realmente emplearon bien las
estrategias de comunicacion o no; se aportard un diagndstico comparativo y
descriptivo, y la preferencia de los anuncios se lograra obtener mediante las
encuestas a estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala. A continuacion se procede a desarrollar

cada uno de los marcos de esta tesis.



Capitulo |
1. Marco Conceptual

1.1Titulo del tema

Andlisis de anuncios televisivos de Pepsi vrs Coca-Cola, en temporada navidefia.

1.2 Antecedentes
En el presente trabajo de tesis se realiza una investigacion sobre las estrategias
de comunicacion en anuncios televisivos de marcas reconocidas a nivel
internacional, como lo son Pepsi y Coca-Cola, que estdn en constante
competencia en el mercado y para ello se procede a realizar una investigacion
durante la temporada navidefia, para ello es necesario conocer la historia de
ambas marcas para lograr comprender la magnitud del constante esfuerzo que
han hecho para alcanzar los objetivos deseados, asi como las estrategias y

tacticas de guerra.

1.2.1 Pepsi y su historia
La refrescante bebida Pepsi, reconocida a nivel mundial, nacié en verano de 1898,
por un joven farmacéutico Caleb Bradham quien inventd a Pepsi-Cola mezclando
diferentes ingredientes, mientras intentaba crear una bebida gaseosa refrescante

para los dias de calor excesivo.

Para conocer mas acerca de la historia de Pepsi, se consultdé la pagina
electronica: http://gt.pepsimundo.com/productos/historia-de-pepsi/, el 06 de abril
del 2012. Al principio, Pepsi era vendida como una bebida estimulante y digestiva.
En tan solo 12 afos, la empresa crecio tanto que llegoé a vender 380,000 litros por
afo. El negocio creci6 y Pepsi ya empezaba a contratar estrellas para sus

publicidades.


http://gt.pepsimundo.com/productos/historia-de-pepsi/

Lamentablemente, con la 1lra. Guerra Mundial y la dificil situacion econémica, la
empresa quebrd, Caleb volvio a su farmacia y vendié la marca al Holding
Corporativo Craven. En 1945, Pepsi-Cola mudd sus oficinas a Manhattan y se
expandié a América Latina, las Filipinas y Oriente Medio. Cre6 nuevas botellas y
por primera vez fue vendida en latas. En esa época también aparecio un nuevo

fenémeno: el supermercado.

Pepsi cambid su logo y la tapita gand protagonismo. La publicidad ya no vendia a
Pepsi por su precio, sino que la mostraba como un estilo de vida. En 1958, Pepsi
ya se vendia en 120 paises. Fue en esa época que la marca empez6 a hablarles a
los jévenes con innovadores slogans como "Sé sociable, bebe Pepsi" y "Ahora es

Pepsi, para los que piensan de forma joven".

En la década de los 50 surgieron los "baby boomers". Ellos tenian una nueva
forma de pensar, actuar y vivir. Pepsi capté esta energia positiva y retratdé ese

espiritu con un nuevo concepto: La generacion Pepsi.

Aparecieron nuevos slogans, "Juntate a la gente Pepsi, siéntete libre", "Tienes
mucho para vivir, Pepsi tiene mucho para dar", "Sigue el espiritu Pepsi". jEn 1984
la generacion Pepsi cumplio 20 afios! Y en esta década, la musica Pop era la
estrella. La nueva campafa, "La eleccion de una nueva generaciéon”, también fue
un icono de la cultura contemporanea. Michael Jackson, la mayor celebridad del
momento, participd de los comerciales de Pepsi interpretando su gran hit "Billie
Jean". Junto a él, grandes musicos, actores y deportistas acomparfaron a Pepsi:

Michael J. Fox, Lionel Richie, Tina Turner, David Bowie, entre muchos otros.

La gira que Pepsi lanzo al elegir la creciente popularidad de Michael Jackson,
basandose en su creatividad es lo que hace el espectaculo, su apariencia, su
mausica, sus ideas del vestuario, sus conceptos de escenografia, su coreografia,
entre otros. (Enrico y Kornbluth 1986: p.241).



Otro gran éxito fue la llegada de Pepsi a China. En la mitad de los
afos 80, jPepsi ya se compartia en 148 paises! Pepsi entra en la era digital, con
sus proyectos en TV e internet, Pepsi innovd una vez mas y se mantuvo fresca en

la mente de sus consumidores.

En 2009, renovo su imagen en el mundo digital, sorprendiendo a sus usuarios con
un nuevo disefio para Pepsimundo.com. El portal, que integré a todos los paises
de América Latina, comparte con los fans de productos Pepsi contenidos
exclusivos, descargas, juegos y promociones. También durante ese afo, para
identificarse y acompafiar a la nueva generacion de consumidores, Pepsi presento

Su nuevo logo.

1.2.2 Coca-Colay su historia
Steinbach (1994: p.6-13) relata sobre los origenes de Coca-Cola; todo se inicié en
la trastienda de una modesta drogueria en Knoxville, Georgia, EEUU, donde naci6

en 1833, John S. Pemberton, el genial inventor de Coca-Cola.

Pemberton, desde nifio, demostrd un gran interés y curiosidad en la investigaciéon
y en los temas cientificos, tanto que sus maestros convencieron a sus padres de

gue lo enviaran a estudiar quimica en una universidad en Macon.

El 4 de abril de 1861, el presidente Lincoln declar6 la Guerra Civil, acabando con
muchas ilusiones, con el paso de los afos, la idea de la creacion de la bebida
gaseosa, Coca-Cola, simbolo de los tiempos modernos, motivdo a Pemberton y en
1885 el farmacéutico produjo el vino Francés de Coca, un tdénico muy similar a
Coca-Cola; mas adelante la formula fue modificada omitiendo el alcohol vy
afiadiendo otras esencias vegetales, al mezclarlo con otros elementos finalmente
dio como resultado una bebida refrescante que aun no tenia nombre, sin embargo,
la empezaron a vender a cinco centavos el vaso y era muy aceptada por ser una

bebida agradable y refrescante.



El 29 de mayo de 1886, Coca-Cola se anuncio por primera vez en el diario de
Atlanta; “jCoca-Cola, Deliciosa! jRefrescante! jVigorizante!”; la bebida gaseosa

estaba lista, pero el pablico adn no.

A pesar del entusiasmo de un reducido grupo de devotos consumidores no se
obtuvo las ganancias necesarias, después de la muerte de Pemberton, dicha
franquicia fue adquirida por Asa G. Candler, quien adquirié todo el equipo y la

maquinaria para fabricar la bebida.

Se debe reconocer el mérito a Pemberton por la invencion de la perfecta mezcla
de ingredientes que le dan a Coca-Cola un sabor unico, pero Candler merece todo
el mérito por creer en el producto hasta el punto de difundirlo por todo el pais.

Para conocer mas acerca de la historia de Coca-Cola, se realiz6 una consulta
electronica (http://www.coca-
colafemsa.com/femsa/web/conteudo_es.asp?idioma=0&tipo=27657&conta=47).

Coca-Cola, es un refresco efervescente vendido en tiendas, restaurantes y
maquinas expendedoras en mas de 200 paises. La compafiia produce realmente
un concentrado de Coca-Cola, que luego vende a varias empresas embotelladoras
licenciadas, las cuales mezclan el concentrado con agua filtrada y edulcorantes
para, posteriormente, vender y distribuir la bebida en latas y botellas en los

comercios minoristas o mayoristas.

Los anuncios de Coca-Cola siempre se caracterizan por la polémica que causan.
Estos spots se caracterizan por incluir alguna musica pegadiza, un mensaje
profundo o, simplemente, por su larga duracion. Por ejemplo, algunos de los spots
de Coca-Cola mas conocido son:

e 1960: “La pausa que refresca”

e 1980: "La chispa de la vida"

e 1990: “Es sentir de verdad”

e 1995: “Siempre Coca Cola”


http://www.coca-colafemsa.com/femsa/web/conteudo_es.asp?idioma=0&tipo=27657&conta=47
http://www.coca-colafemsa.com/femsa/web/conteudo_es.asp?idioma=0&tipo=27657&conta=47
http://es.wikipedia.org/wiki/Refresco
http://es.wikipedia.org/wiki/Tienda
http://es.wikipedia.org/wiki/Restaurante
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A1quina_expendedora
http://es.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADs
http://es.wikipedia.org/wiki/Agua
http://es.wikipedia.org/wiki/Edulcorante
http://es.wikipedia.org/wiki/Lata
http://es.wikipedia.org/wiki/Botella

e 2001: "Para todos"

e 2002: "Despedido”

e 2004: "Del Pita Pita Del"

e 2006: "Estamos juntos” (Mundial de Futbol 2006)
e 2006: "Insultos”

e 2007: "Generacion de los 80"

e 2007: "La fabrica de la felicidad"

e 2007:"Lola"

e 2008: "Estrellas fugaces”

e 2009: "Hoy quiero" (version latinoamericana de "Lola")
e 2010: "Destapa la felicidad"

e 2011: "Hay razones para creer en un mundo mejor"

Coca-Cola también tiene una tradicion de publicidad usando a Santa Claus, que
generalmente se muestra cumpliendo suefios en Navidad y al final tomando la

gaseosa Como recompensa.

Steinbach Palazzini (1994: p.112), menciona aspectos muy puntuales para la
creacion de la imagen, ya que no se trata solo del valor del producto, de las
estrategias de mercadotecnia o de una gerencia muy capacitada. Para
transformarse de un objeto desconocido en una leyenda, un producto necesita una
campafa publicitaria inteligente y permanente que se concentre en los valores
positivos con la finalidad de cautivar al consumidor. La leyenda, de hecho, afirma
Roland Barthes, no es tanto el mensaje, sino la forma en la cual se divulga. Las
personas consumen Coca-Cola, en su mayoria porgue se identifican

perfectamente con la imagen que proyecta.

Una de las estrategias que Coca-Cola utiliz6 para el lanzamiento de campafas,
fue el nuevo enfoque hacia el mundo de los jovenes; después de un detallado

analisis del mercado y de los nacientes fenbmenos sociales, McCann decidi



dividir sus principales mercados en segmentos y concentrarse en los adolescentes
durante la década de 1960. (Steinbach 1994: p.122)

Fue asi como los publicistas se anticiparon al fenbmeno de la juventud, el cual
estallé con gran impacto en todo el mundo durante la década de 1960; siguiendo
siempre la linea de imagen pero dando un giro importante en cuanto a la direccion
de la proyecciéon y el lenguaje utilizado al dirigir sus principales esfuerzos de
promocién a través del nuevo medio de la television, ya que su presupuesto era

mas alto.

Coca-Cola reconoce que Pepsi es una amenaza, la guerra entre ellas ha durado
casi cien afos. Pepsi también se vanagloria de su antigiiedad, pues nacié en 1898
en Carolina del Norte, siendo Caleb Bradham quien tenia una drogueria en New
Bern y decidié dedicarse a su propia bebida, dejé su tienda y fundd Pepsi-Cola
Company. (Steinbach 1994: p.48).

La estrategia de comunicacion consiste en definir con claridad la marca y
enfocarse en las oportunidades y fortalezas que esta puede brindar para poderlas
explotar al maximo. Definir estos aspectos de manera distintiva, clara, simple y

persuasiva, es una tarea que solo los grandes logran desarrollar con éxito.

La estrategia de comunicacién de Coca-Cola fue durante algunos afios una de las
mas eficaces del mundo. Coca-Cola era lo auténtico “The real thing”. Ante una
estrategia de lider como esta, Pepsi respondid con acierto con mensajes de
rebeldia “;Estas loco? Bebe Pepsi” o “Generation Next”. Todas las tacticas de
comunicacion de los dos grandes de la cola mundial, en publicidad, en patrocinio,
en RRPP, en promocion, seguian esa simple linea: lo auténtico una, la rebeldia la

otra.

A continuaciéon se presenta un breve andlisis de trabajos realizados en diferentes

universidades, que tienen relacion con el tema central de la tesis, tomando como
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material de antecedentes que ayudan a la recopilacion de informacion para luego

concretizarla y aplicarlas al tema central de esta tesis:

Mario Enrique Campos Trigilio, en su trabajo de tesis (1998:. p.27,32),
“‘Mercadotecnia y Comunicacion: Una relacion basica para hacer
Publicidad”, en donde afirma que sin la comunicacion, la publicidad no
tendria armas necesarias para poder fabricar mensajes y poder
desarrollarse en las estrategias mercadologicas. Como técnica
comunicacional, la publicidad se vierte de cualidades propias, que son
aplicadas para lograr el contacto y la persuasion entre la oferta y la
demanda. La utilizacion de los medios de comunicacion para poder
expandir los horizontes de la publicidad y generar buenas expectativas ante
el espectador, es de suma importancia en cualquier campafa publicitaria o
lanzamiento de un producto, utilizando el proceso de planificacion

estratégica incluyendo los medios de pauta entre otros.

Campos, en su tesis desarrolla la importancia de los mensajes con
funciones referenciales de imagen, establece que todo mensaje debe tener
una referencia con la cual se conecta la imagen, para que tenga sentido y
sea comprendida por el receptor. El valor simbdlico que el objeto pueda
reflejar por medio de un referente que gire alrededor del mismo objeto. Esto
es aplicado a los anuncios televisivos de Pepsi y Coca-Cola, en donde
utilizan imégenes representativas en donde las personas se identifican
rapidamente y en ocasiones son escenas de la vida cotidiana, que captan la

atencion del espectador y lo incitan a la compra del producto.

Alicia Maribel Jiménez Vasquez, en su trabajo de tesis (2004: 3-8,33-34),
“Factores de Mercadotecnia y Comunicacion que propician el éxito de las
marcas”, en el Capitulo I, se desarrolla el tema referente a la marca, de
acuerdo con el desempefio de cada una de las marcas a través de los afios

se han podido establecer tres principios fundamentales:
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v' El poder en el mercado que se deriva de ser lider genera una
serie de ventajas para la marca. Aplicando este concepto a las dos
marcas que centralizan el desarrollo de tesis se observa que son
marcas lideres a nivel internacional.

v' Las marcas lideres en el mercado tienden a generar mayores
margenes de rentabilidad. Dos marcas distinguidas a nivel
internacional logran obtener un margen de rentabilidad mayor de la
competencia indirecta.

v' ¢Existe el ciclo de vida de una marca?. En efecto si cada producto
0 servicio crea una grafica de ciclo de vida, se aplica en la evolucion

del mismo en el mercado.

Aplicando estos tres principios a Pepsi y Coca-Cola, se establece una serie de
controversias debido a la competencia que generan frente al mercado, ya que son
dos marcas lideres a nivel mundial y tienen un margen de rentabilidad bastante

similar.

Jiménez, en su tesis elabora una relacion entre la marca y los consumidores, las
grandes marcas derivan la mayor parte de sus beneficios, de un pequefio
porcentaje de sus usuarios. El mercado actual esta conformado por cuatro tipos de

consumidores:

v' Compradores de preferencia: son las personas que se inclinan por algin
producto o servicio en especifico, por diversos factores, por ejemplo: precio,
servicio, garantia, calidad, sabor, gustos, entre otros.

v Compradores poco usuales: son aquellas personas que no son
compradores constantes pero que de vez en cuando consumen el producto.

v Compradores de la Categoria: son las personas que por categoria van
destinados ciertos productos o servicios, clasificados de manera
socioeconémica y que al momento de lanzarlo al mercado va dirigido a un

target pre determinado.
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v Compradores por impulso: son las personas que compran por emocion,
por sentirse bien aunque en realidad no necesiten del producto o servicio,

simplemente desean saciar el deseo o impulso.

= Patricia Elizabeth Orellana Juarez, en su trabajo de tesis (2009: p.32,36-
39), “Estrategias utilizadas en la Publicidad de juguetes, para logar el acto
de compra”, hace referencia a la - Publicidad Competitiva - utilizada en la
fase de crecimiento en donde la presencia de la competencia comienza a
amenazar y es necesario mantenerse en la posicidon que se ha alcanzado

dentro del mercado.

La publicidad en esta etapa es menos informativa y apela mas a las
emociones, destacando diferencias sutiles, inclinandose por la construccién
del reconocimiento y preferencia de una marca. Relacionando esto con el
tema de tesis que es la comparacion de dos marcas que luchan
constantemente y se encuentran en competencia directa, Pepsi vrs Coca-

Cola.

Orellana, realiza un desarrollo de temas relacionados con la estrategia
publicitaria, la cual sirve de mucho soporte en cuanto a la elaboracién de
estrategias comunicacionales. Define estrategia como la forma de alcanzar
los objetivos deseados en medio de una situacién conflictiva, mediante el
uso adecuado de los recursos y medios a nuestro favor, habiendo analizado

previamente al enemigo y el campo de batalla.

Algo importante en la tesis de Patricia Orellana, es acerca de los
fundamentos de una estrategia publicitaria, dentro de las actividades que se
llevan a cabo hay que tomar en cuenta que hay que realizarlas con
inteligencia y creatividad, para poder elaborar una estrategia que sea
efectiva. Esto dependera del éxito o fracaso de un producto o servicio

dentro del mercado, debemos tomar en cuenta que las estrategias deberan
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enfocarse al cliente o cliente potencial. Para ello, una buena estrategia
debe tomar en cuenta los siguientes fundamentos propuestos por Schultz
(1986: p.38):

Ofrecer un beneficio al consumidor o la solucién a un problema que posea
el consumidor. Para ello hay que analizar bien las necesidades, problemas,
situacién actual del grupo objetivo a quien va dirigida la competencia

publicitaria para lograr el objetivo deseado.

El beneficio o solucién ofrecido, debe ser anhelado o deseado por el
consumidor. Al ofrecer el beneficio o solucion hay que respaldarlo para que
tenga credibilidad, que sea real, algo sencillo y entendible, que sea

accesible, nada complicado.

La marca debe estar ligada directamente al beneficio o la solucién
ofrecidos. El consumidor relacionara los beneficios y soluciones ofrecidas a

la marca por lo que debe ser sencillo pero creativo a la vez.

El beneficio o la solucién al problema deben poder ser comunicables a
través de la publicidad de medios. Todo lo que se transmita deber ser claro

y conciso, se apoya mediante imagenes, frases, sonidos, colores...

Tocante al tema de la television, se puede definir a grandes rasgos como un

sistema para la transmision y recepcion de imagenes en movimiento y sonido a

distancia que emplea un mecanismo de difusién.

La television es un sistema para la transmision y recepcion de imagenes en

movimiento y sonido a distancia que emplea un mecanismo de difusion, la

transmision puede ser efectuada mediante ondas de radio, por redes de television

por cable, television por satélite o IPTV. En base a esta definicion, se determina en

si que la television es un medio audiovisual, caracteristica que lo hace ser un

12


http://es.wikipedia.org/wiki/Onda_(f%C3%ADsica)
http://es.wikipedia.org/wiki/Radiofrecuencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi%C3%B3n_por_cable
http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi%C3%B3n_por_cable
http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi%C3%B3n_por_sat%C3%A9lite
http://es.wikipedia.org/wiki/IPTV

medio eficaz y completo en la recepcion de sus mensajes sin excepcion o

restriccion de edades. La television como medio de naturaleza audiovisual el cual

permite recibir diversos mensajes al mismo tiempo la imagen y el sonido, ha

llegado a formar parte fundamental en los hogares por todo el mundo, el cual

ofrece una extensa programacion y anuncios publicitarios enfocada a diversos

segmentos e intereses de los receptores, hombres, mujeres, nifios, jovenes,

adultos, amas de casa, entre otros.

Stuardo Alberto Samayoa Diaz, en su trabajo de tesis (2005), "Proceso de
Produccién de un Anuncio para Televisién", relaciona puntos muy
importantes para la elaboracion de un anuncio para television, como la
composiciéon de la imagen dentro de un anuncio publicitario. Cita a Millerson
(1989 p.93): Un estudio de la composicibn ayuda a crear imagenes
atractivas y con significado, que capten la atencién de la audiencia e
influyan sobre su manera de sentir. Realmente hay tres formas basicas de

hacer un encuadre en fotografia:

v' Composicién por disefio: Debe ser creativo, llamativo, limpio, discreto; la

combinacion de colores, imagenes, textos, secuencia, va relacionado con el
disefio el cual va ligado con el concepto, ya que si no existe un concepto de

nada sirve un disefio.

v' Composicién por disposicion: la composicion de los elementos y el

dinamismo, juega un papel muy importante en la precepcion del perceptor a

quien va dirigido.

v Composicion por seleccion: se eligen ciertas imagenes, frases, colores,

para crear una secuencia cronolégica y dinamica.

Asi mismo, Samayoa explica el proceso creativo de un anuncio, tomando en

cuenta factores elementales como la motivacion y creatividad, toda la
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argumentacion expuesta en cualquier anuncio, descansa en las mismas

necesidades humanas. El anuncio induce al consumidor a adquirir el bien, para

satisfacer alguna necesidad de indole fisica, intelectual o moral, que puede ser

para él vital o secundaria. La solucion de problemas y satisfaccion de las

necesidades se tomaran en cuenta en base al contenido psicolégico del

mensaje publicitario, como lo hace Samayoa al citar la Teoria de Maslow o

Jerarquia de las Necesidades de Maslow.

Las necesidades son ilimitadas, sin embargo se pueden resumir asi, en el

orden de importancia:

v

Necesidades Fisioldgicas: es la primera y mas importante de todas las
necesidades ya que el ser humano busca de primero saciar sus
necesidades y problemas fisiol6gicos y luego busca saciar otro tipo de
necesidades que no son fisicas.

Necesidad de Seguridad: por naturaleza el ser humano se siente mas
seguro de si mismo cuando esta protegido por ello busca saciar la
necesidad de seguridad y busca mantener un equilibrio.

Necesidades Sociales: todo ser humano necesita de las demas personas
y busca destacar, sobresalir y completa cierta parte de su ego alcanzando
el éxito personal en distintos ambitos. El trabajar y ser alguien util en su

entorno le ayuda a saciar esa necesidad social.

Necesidades de Estima: el ser humano debe respetarse, amarse, cuidarse
y no puede vivir sin carifio, afecto emocional, ya sea de sus familiares,

amigos o seres que le rodean.

Necesidad de Actualizacion Personal: Por dltimo, pero no la menos

importante, el hecho de actualizarse mediante la informacion que esta
14



generando dia a dia, las actividades tecnoldgicas, fisicas, creativas,

educativas ayudan al ser humano a sentirse parte de su entorno social.

Al crear una buena estrategia de comunicacion en un anuncio televisivo, el

consumidor se encuentra motivado por alguna razén puramente subjetiva,

producto de la imagen transmitida a través de la publicidad que actia en €l en un

momento dado para motivarlo y decidirlo.

Uno de los factores que se mencionaron con anterioridad es la creatividad, que la

definimos como la solucidon préactica y eficiente que requiere un problema

determinado. Cuando se enfrenta el trabajo de redactar un anuncio o realizar una

campafa, se estd enfrentando un verdadero problema. Se recurre entonces al

elemento fundamental que es la base desde la cual se inicia todo proceso creativo

para resolver un problema: El conocimiento.

Alba del Rosario Hernandez Véliz, en su trabajo de tesis (1997),
"Produccion de comerciales para television (descripcion del proceso)”,
expone referente a la television como medio publicitario, la importancia que
tiene en cuanto a la cobertura y el alcance que puede lograr; tomando en
cuenta las desventajas y ventajas que este medio pueda presentar para los
anunciantes. Producir y pautar en televisibn no es privilegio que esta al
alcance de muchos de los anunciantes pero si es considerado un medio

masivo.

La frecuencia y la continuidad necesarias en la efectividad de este medio es
otro aspecto clave y decisivo, la frecuencia se refiere al nimero de veces
gue un mensaje se entrega dentro de un lapso dado y la continuidad se

refiere al periodo de tiempo en que corre un programa.

Se hace énfasis al siguiente tema de tesis, derivado a que el titulo es similar y esta

relacionado con el tema de la tesis actual. Sin embargo tiene otro enfoque de
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investigacion el cual esta relacionado con la redaccion publicitaria, no obstante es

de importancia para el tema central de esta tesis ya que contiene informacion

valiosa la cual se puede aplicar y sirve de analisis.

Nora Ivone Tiul Valenzuela, en su trabajo de tesis (2011), “Redaccion
Publicitaria dentro de la Campafa Navidefia de Pepsi’, desarrolla una
investigacion y analisis sobre la campafia de Pepsi conocida con el nombre

“El Abrazo Pepsi”, lanzada en diciembre de 2008.

Dentro del material tedrico desarrolla temas importantes como las
estrategias de la campafia, que después de haber realizado el andlisis de la
situacion y haber diagnosticado a la empresa, se procede a establecer los
objetivos de la campafa, de acuerdo a las necesidades que se detectaron y
que la empresa necesita, para que de esta forma se pueda persuadir al
consumidor a que le compre su producto o servicio, este sin duda es el

objetivo principal de la empresa.

Tiul, en su tesis hace referencia a la presion de la competencia, citando a
Sawyer (2006: p.116) “La publicidad debe tomar en cuenta el ambiente de
la competencia. Los responsables de la planeacién de medios no soélo
tienen que desarrollar una camparfa eficaz para un producto, sino que

deben hacerlo de manera que su producto se distinga de los demas”.

Aplicando este concepto de competencia, a la comparacién de anuncios
televisivos en campafias navidefias de dos marcas fuertes a nivel
internacional, como lo son Pepsi y Coca-Cola, es la mejor manera de poder

interpretar y crear campanas eficaces con mentalidad defensiva.

Hay que tomar en cuenta aspectos elementales de la competencia directa e

indirecta, ya que mientras mejor identificados se tengan los problemas

competitivos, mas exitosas seran sus campafas.
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Luisa Maria Hernandez Avila, en su trabajo de tesis (2012),
“Sistematizacion de la elaboracion de la estrategia de comunicacion para la
promocion y divulgacion del ECN en Guatemala”, desarrolla un conjunto de
ideas de las estrategias de comunicacion, y menciona entre ellas a
Scheisohn, quien define comunicacion estratégica como una interactividad,
una hipoétesis de trabajo para asistir en los proceso de significacion (Wong
(2011: p.23).

También menciona a Porras (2009: p.10), la estrategia de comunicacion
permite generar y comunicar el resultado del analisis de la relacion entre lo
gue se pretende comunicar y lo que se comunica, la relacién entre los

propdésitos y los medios para alcanzarlos.

Hernadndez, cita a estos dos autores para obtener una definicibn mas
concreta sobre las estrategias de comunicacion y de esta forma poder
aplicarlas en situaciones reales; al comprender el significado y el objetivo
primordial de una estrategia de comunicacion, es mas sencillo el manejo del

mismo.

Una buena estrategia de comunicacion como menciona Porras, permite
generar y comunicar el resultado del analisis de la relacién entre lo que se
pretende comunicar y lo que se comunica; esto incentiva a la investigacion
central de esta tesis, que es comparar dos estrategias de marcas distintas y
si al final lograron cumplir sus objetivos y metas trazadas, asi como la

aceptacion del producto en el mercado.
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1.3Justificacion
La importancia de plantear este tema de tesis, es poder aportar ideas y
conocimiento que sirvan de soporte al comunicador social, en el area de
publicidad para la creacion de anuncios televisivos con estrategias de
comunicacién que sean: exitosas, creativas, originales, inteligentes y sobre todo
que sean de utilidad para el anunciante, logrando alcanzar sus objetivos
enfocados al consumidor, que al final es obtener un mayor porcentaje de ventas
en el mercado; y para ello se analizardn dos marcas reconocidas a nivel
internacional como lo son Pepsi y Coca-Cola, en anuncios lanzados en temporada

navidena.

Uno de los medios de comunicacion masivo es la televisidon, el cual dirige sus
ondas trasmisoras a los sentidos de la vista y el oido. Es uno de los mayores
acontecimientos, en relacion con la cultura, tanto artistica como intelectual, en el

campo de la comunicacion de masa.

La television es considerada como un fendmeno de tipo social y psicologico;
cumple tres funciones béasicas que son: informar, entretener y difundir cultura.
Tomando en cuenta estas tres funciones como conceptos basicos del medio de
comunicacién altamente elegido por las personas entre comparacion a otros

medios de comunicacion.

El motivo por el cual se eligieron los anuncios televisivos en la temporada
navidefia de Pepsi y Coca-Cola; es debido a la constante competencia que existe
entre estas dos marcas; cada una lanz6 campafas muy creativas y lograron una
gran aceptacion ante el consumidor; los resultados de ventas han sido bastante
similares y por lo mismo es un gran ejemplo para el desarrollo de este tema de

tesis, el cual puede ser aplicado a cualquier campafia de comunicacion.

El planteamiento de la estrategia de comunicacion, se desarrolla sobre el grupo

objetivo o consumidor, teniendo el conocimiento previo de las necesidades y
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problemas que este tenga para poder encontrar la solucion precisa y asi poder
realizar un trabajo eficaz y con profesionalismo. Esto dependera del éxito o
fracaso de un producto o servicio dentro del mercado y por ende es muy valioso

contar con este tipo de herramientas.

Magnitud: Siendo el tema de tesis una investigacion descriptiva, y de importancia
para los comunicadores sociales, se desarrollara la investigacion enfocada a los
anuncios televisivos a través de los medios de comunicacion de masas, de marcas

reconocidas a nivel mundial, Pepsi vrs Coca-Cola.

Trascendencia: La importancia trascendental que esta investigacion tiene ante los
comunicadores sociales, es lograr comprender la evoluciébn en cuanto a la
utilizacién de herramientas y elementos que los creativos aplican para el desarrollo
de estrategias de comunicacion y como estas dos marcas estan en constante
competencia, siendo cada vez mas fuertes, por el impacto que reflejan, buscando
concretar su objetivo principal, que es el posicionar la marca en la mente del
consumidor, que las personas lo consuman, que prefieran habitualmente el

producto, manteniendo el status de venta y calidad en sus productos.

Vulnerabilidad: Este estudio contribuira de manera social, aportara bases de
estrategias de comunicacién basicas para la creacion de anuncios televisivos,
conociendo los factores psicolégicos que serviran de soporte para un mejor
entendimiento con respecto a las necesidades de los seres humanos ante una

sociedad.

Factibilidad: ElI hecho de tener la oportunidad de analizar dos marcas
importantes, servira de soporte para analizar los elementos que utilizaron para la
creacion de anuncios televisivos en la temporada navidefia, mediante la
conjugacion con otras herramientas y factores de comunicacion, que hicieron de
esta una estrategia sustentable, obteniendo resultados positivos, favorables, y

fortaleciendo a la marca, sobre todo alcanzando un mayor porcentaje de ventas en
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el mercado. La factibilidad que existe es evidente en el proceso de analisis ya que
si se estudia la utilizacion de estos elementos, proveeran una mejor vision al

momento de crear anuncios televisivos, independientemente con cualquier marca.

1.4Planteamiento del problema
Existen muchas marcas reconocidas a nivel internacional, pero la pregunta es:
¢como ellos llegan a obtener tanto éxito?, haciéndose cada vez mas fuertes y
sélidos, creando camparfas creativas, obteniendo un mayor porcentaje de ventas,
aceptacion del consumidor etc., el éxito radica en lanzar una estrategia de
comunicacioén eficaz y para ello deberan cumplir con los objetivos trazados, ya que

sin objetivos no hay rumbo alguno.

Tal es el ejemplo de las marcas como Pepsi y Coca-Cola, que las dos se
caracterizan por la polémica que causan, siendo estas dos marcas reconocidas a
nivel internacional y una innovacion tan creativa que impacta, creando un “top of

mind”, que es el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

En 1960, Coca-Cola, lanza una campana llamada “La pausa que refresca”, que
impacté mucho en el mercado y asi han ido evolucionando sus ideas y creaciones
innovadoras, asi mismo Pepsi, en un afio similar en 1958, Pepsi ya se vendia en
120 paises. Fue en esa época que la marca empezo a hablarles a los jovenes con
innovadores slogans como "Sé sociable, bebe Pepsi" y "Ahora es Pepsi, para los
que piensan de forma joven", obteniendo bastante aceptacion del grupo objetivo

como una marca jovial y de buena calidad.

Teniendo la oportunidad de analizar estas dos marcas, con atributos similares, con
un FODA competitivo; se puede llegar a una buena elaboracion de sintesis
comparativa, mediante el enfoque de estrategias de comunicacién y elementos

gue van de la mano para poder llegar a conclusiones concretas.
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En base a los resultados que se obtendran, se podra realizar un analisis de los
elementos béasicos y herramientas que se aplican, dentro de la creacion de
anuncios televisivos, esto con el fin de poder proporcionar soluciones a futuros
lanzamientos de diversas marcas, luego, se podra desarrollar un mejor

planteamiento en la formulacion de estrategias de comunicacion.

Derivado de lo anterior, es el motivo por el cual se presenta la siguiente
interrogante: ¢Las campafias de television en temporada navidefia de Pepsi vrs

Coca-Cola, se apropiaron correctamente de las estrategias de comunicacion?.

1.5Delimitacion del tema
El objetivo principal de esta investigacion, es que como comunicadores sociales,
se pueda desarrollar de forma creativa e inteligente anuncios televisivos con
estrategias de comunicacién eficaces, y reconocer la importancia que estas

herramientas y elementos tan valiosos tienen en el proceso de produccion.

El objeto de estudio es un analisis comparativo de dos marcas competitivas a nivel
internacional, como lo son Pepsi y Coca-Cola; como se menciona anteriormente
esta tesis se inclina a un andlisis descriptivo y que por lo tanto el objetivo de la
investigacién descriptiva consiste en llegar a conocer el conjunto de cualidades,
caracteristicas, situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la
descripcidon exacta de las actividades, procesos, objetos, consumidores, entre

otros, y se sistematiza de manera semioldgica.

Para la obtencién de resultados de analisis comparativos, se obtendran opiniones
personales mediante la elaboracion de encuestas, tomando como muestra a los
estudiantes del 6to. Semestre de Publicidad Profesional, de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.
Elegido de esta manera por la capacidad de razonamiento, enfoque critico
analitico y profesional, después de haber cursado los primeros cinco niveles de

Publicidad Profesional, quienes se encuentran en la cumbre de su carrera técnica.
21



Objeto de estudio: El objetivo de estudio se desarrollara en base a la aplicacion
de estrategias de comunicacion eficaces en anuncios televisivos. Para ello se
elabora un analisis comparativo-descriptivo para marcar las diferencias y distinguir
las diversas estrategias utilizadas y reconocer de forma profesional si se aplicaron
de manera eficaz o no, asi mismo se complementa mediante un enfoque de

analisis semiolégico para lograr una mejor comprension y aplicacion de conceptos.

Limitacion geografica: Analisis comparativo y descripcion de la aplicacion de
estrategias de comunicacion utilizadas en anuncios televisivos de Pepsi y Coca-
Cola. Asi como el desarrollo de encuestas a estudiantes del 6to. Semestre de
Publicidad Profesional, de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, sexo masculino y femenino, en las

jornadas vespertina, nocturna y Programa de Autoformacién a Distancia.

Limitacion temporal: El estudio comprende el andlisis de las estrategias de
comunicacién aplicadas en los anuncios televisivos de Pepsi y Coca-Cola,

lanzados en la temporada navidefia.

Limitacion institucional: Empresas reconocidas a nivel internacional: Pepsi y
Coca-Cola. Que segun la trayectoria de cada una de estas marcas se pueden
tomar como ejemplo para elaborar diversos tipos de estrategias de comunicacion

eficaces.
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Capitulo Il
2. Marco Tedrico
En este marco, se abarcan diversos contenidos, los cuales estan relacionados con
el tema de investigacion, esto con el fin de ampliar la informacion para el lector,
asi mismo dar soporte al contenido del documento y establecer asi los

fundamentos tedricos en los que se basa esta investigacion.

2.1La Comunicacion
La comunicacion es un proceso mediante el cual los seres humanos transmiten
pensamientos, sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacién el cual

se expresa verbalmente, por medio escrito o por otro tipo de sefales.

Comunicar no es solamente comunicar algo a alguien, es lograr que el mensaje
tenga un sentido para quien lo recibe. (Aprile, 2000: p.87). Al dirigir un mensaje al
perceptor debe ser entendible, claro, conciso para que la idea se logre transmitir

segun lo deseado.

El concepto y proceso de la comunicacion es definida por Leén (2005: p.16) como
el proceso mediante el cual dos 0 mas personas intercambian conocimientos y
experiencias. Este intercambio se realiza fundamentalmente a través de simbolos,
sefales y signos. Existen dos tipos de comunicacion: verbal y no verbal y en
ambas intervienen como elementos dentro del flujo comunicativo: un emisor, un
receptor y un mensaje, que utiliza un cdédigo y un canal. Cada uno de ellos con
distintas funciones, las cuales se mencionan de forma breve en los elementos de

comunicacién, para una mejor comprension.
David K. Berlo, en su libro: ElI Proceso de la Comunicacién: Introduccion a la

Teoria y a la Practica (1985: p.3-4) menciona a Ruesch y Bateson, quienes

comparten que hay ciertos tipos de comunicacion:
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a)

b)

d)

f)

Comunicacion escrita: es aquella que esta plasmada en material impreso,
para ser leida por las personas, por ejemplo: periddicos, revistas, volantes,

afiches, mantas, banners, vallas publicitarias, entre otros.

Comunicacion visual: es aquella en donde emplean composicion de
imagenes, colores, textos para ser transmitidos en medios como la television,

sitios en paginas web y otros, los cuales captan la atencion de manera visual.

Comunicacion hablada: es cualquier forma de comunicacién existente,
implica un proceso de transmision e intercambio de ideas, simple o complejo,
la comunicacién es un acto inherente que por inercia todos realizamos dicha

actividad de comunicacion.

Comunicacién por gestos: se transmite una idea o mensaje a través de
gestos o movimientos, con el simple hecho de sonreir, cefiir la ceja, mover la
cabeza, llorar, los cuales sirven de ayuda para comunicarse o expresar algo.
Muchos gestos utilizados son comunes en la mayoria de los paises, aunque

otros pueden significar cosas distintas dependiendo de donde estemos.

Comunicacion de grupo: es la que ocurre cuando un conjunto de personas
conforman una unidad practicamente identificable e intercambian mensajes,
la comunicacion grupal se da en reuniones entre los miembros de un
departamento, comité, grupo de trabajo, equipo de proyecto o cualquier otro

grupo unido por un propdésito comun.

Comunicacion de masa: es aquella comunicacion que logran un mayor
alcance, se transmite en los medios de comunicacion de masas recibidos
simultAneamente por una gran audiencia, un grupo numeroso de personas
gue cumpla simultaneamente con tres condiciones: ser grande, ser

heterogéneo y ser andénimo.
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g)

h)

)

K)

Comunicacion consigo mismo: es aquella comunicacion directa o bien un
espejo de ideas que transmitimos a nosotros mismos, muchas veces
gueremos encontrar a alguien con quien podamos expresar lo que
internamente aun no tenemos claro pero pensamos que el poder decir a

alguien es satisfacer el profundo deseo de comunicarnos.

Comunicacién por medio de una accidén: el acto de comunicacioén es una
accion que todo ser humano es capaz de hacer, con el fin de dar a entender

un mensaje, una idea, informacién o un pensamiento al perceptor.

Comunicacién por medio de la palabra impresa: es la forma de comunicar
a través del canal escrito, ya sea para transmitir una informacién como en
volantes informativos o bien en los medios de comunicacion escrito como el
periddico, la revista, medios digitales, los cuales son eficaces ya que queda

plasmado el mensaje y en cualquier momento podemos verlo nuevamente.

Comunicacion quimica: es la comunicacién que envia mensajes a traves
de un organismo a otro mediante sustancias quimicas que segregamos por
medio de las hormonas que producen nuestro cuerpo los cuales son

percibidos por los demas seres humanos.

Comunicacién por medio del tacto: el tacto posee una clase especial de
proximidad, puesto que cuando una persona toca a otra, la experiencia es
fatal o inevitablemente mutua. La piel se pone en contacto con la piel, en

forma directa o a través de la vestimenta.

Comunicacion por medio de un simbolo visual: el lenguaje visual hace
referencia al conjunto de elementos gramaticales y sintacticos que operan en
cualquier imagen visual. En un conjunto de imagenes y que pueden ser de

gran utilidad a quienes lo producen.
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m) Comunicacién por medio del sonido: es un elemento muy importante ya

p)

que es utilizado en varios medios de comunicacion para crear una atmosfera
de comprension mas cercana a lo que deseamos transmitir, ya sea en la
radio, en el cine, por medio de una cancion, los ruidos, efectos de fondo,

entre otros.

Comunicacion por medio de la cultura material: lenguaje y cultura estan
intimamente ligados, uno depende del otro para existir, sin palabras el
hombre no puede pensar racionalmente y por ende no podria comunicarse ni

transmitir ideas racionales ni légicas en su entorno.

Comunicacion por medio de imagenes: para lograr una mayor
comprensién de la lengua las personas emplean imagenes para comunicar y
ensefiar los objetos, de esta manera se logra captar mayor atencion del

perceptor.

Comunicacién por medio de las artes: es otra forma de expresar ideas o
sentimientos, ya sea mediante la danza, la musica, el cine, el teatro, los

libros, los medios de comunicacion, radio teatro, entre otros.

Se entiende a la comunicacién como, momento relacionante de la dinAmica social

y, por lo tanto, como espacio estratégico para pensar sus bloqueos y sus

contradicciones. (Massoni, 2008: p.52).

2.1.1 Elementos de la Comunicacién

A continuacion se presentan de forma breve y concisa los elementos de la

comunicacién en el proceso comunicativo segin Alma Leo6n (2005: p.16). Cada

uno de ellos es de suma importancia para poder comprender la funcién y la

manera de comunicar ya que todo lleva un proceso.
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Emisor: Es quien envia o transmite el mensaje o la informacion. Es el punto
que elige y selecciona los signos adecuados para transmitir su mensaje; es
decir, los codifica para poder llevarlos de manera entendible al receptor. En

el emisor se inicia el proceso comunicativo.

Receptor: Es el sujeto a quien se envia el mensaje. Es aquél, individual o
colectivamente, que recibe la informacion. Es el punto al que se destina el
mensaje, realiza un proceso inverso al del emisor, ya que en él esta el

descifrar e interpretar lo que el emisor quiere dar a conocer.

Cédigo: Es el sistema de signos y reglas que permite formular vy
comprender el mensaje. Conjunto o sistema de signos que el emisor utiliza
para codificar el mensaje. Es el conjunto de reglas propias de cada sistema

de signos y simbolos que el emisor utilizara para transmitir su mensaje.

Canal: Es el medio a través del cual se transmite el mensaje. Elemento
fisico por donde el emisor transmite la informacién y que el receptor capta
por los sentidos corporales. Es el medio a través del cual se transmite la
informaciéon o comunicacién, estableciendo una conexion entre el emisor y

el receptor.

Mensaje: Es la informacion que se desea transmitir. Es el contenido de la
informacién, el conjunto de ideas, sentimientos, acontecimientos
expresados por el emisor y que desea transmitir al receptor para que sean

captados de la manera que desea el emisor. El mensaje es la informacion.

Contexto: Otro de los elementos del proceso comunicativo que se refiere a
las circunstancias temporales, espaciales y socioculturales que rodean el
hecho o acto comunicativo y que permiten comprender el mensaje en su

justa medida. Es el tiempo y el lugar en que se realiza el acto comunicativo.
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2.1.2 Funciones de la Comunicacioén

Dentro de las funciones de comunicacion se mencionan las siguientes:

Informativa: Tiene que ver con la transmision y recepcion de la
informacion. A través de ella se proporciona al individuo todo el caudal de la
experiencia social e historica, asi como proporciona la formacion de
habitos, habilidades y convicciones.

Afectivo - valorativa: El emisor debe otorgarle a su mensaje la carga
afectiva que el mismo demande, no todos los mensajes requieren de la
misma emotividad, por ello es de suma importancia para la estabilidad
emocional de los sujetos y su realizacion personal.

Reguladora: Tiene que ver con la regulacion de la conducta de las
personas con respecto a sus semejantes. De la capacidad autorreguladora

y del individuo depende el éxito o fracaso del acto comunicativo.

Otras Funciones de la comunicacion dentro de un grupo o equipo:

Control: La comunicacién controla el comportamiento individual. Las
organizaciones, poseen jerarquias de autoridad y guias formales a las que
deben regirse los empleados.

Motivacion: Lo realiza en el sentido que esclarece a los empleados qué es
lo que debe hacer, si se estan desempefiando de forma adecuada y lo que
deben hacer para optimizar su rendimiento.

Expresion emocional: Gran parte de los empleados, observan su trabajo
como un medio para interactuar con los demas, y por el que transmiten
fracasos y de igual manera satisfacciones, es decir sentimientos.
Cooperacion: La comunicacién se constituye como una ayuda importante
en la solucién de problemas, se le puede denominar facilitador en la toma
de decisiones, en la medida que brinda la informacion requerida y evalta

las alternativas que se puedan presentar.
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http://es.wikipedia.org/wiki/H%C3%A1bito_(psicolog%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Habilidades

Segun Pérez (2007: p.3), en 1964 surge el modelo de comunicacion,
probablemente mas relevante, el de H. Laswl, quien formulé preguntas basicas, a
las cuales tratd de dar respuesta: ¢What?, ¢When?, {Who?, ¢(Where?, por eso
también se le conoce como el modelo “W”. Este modelo explica el proceso que se
da entre el emisor y el receptor. Con este modelo, se puede aplicar a procesos de
comunicacién de tal forma de conocer las funciones de la comunicacion, que es el
de dar a conocer y responder a las preguntas establecidas: qué, cuando, quién,

donde, como, entre otros.

2.1.3 Estrategias de Comunicacion
Rebeil (2006: p.30), las estrategias de comunicacion que permiten la congruencia,
coherencia y consistencia de los diferentes procesos productivos de los sistemas
organizacionales son necesarias para enfrentar la complejidad, competencia e
incertidumbre como condicién objetiva que se le impone a las organizaciones para
poder proyectarse como efectivas en su ambito de accién, ya sean

gubernamentales, empresariales y/o de la sociedad civil.

La planeacion estratégica de comunicaciébn segun Rebeil (2006: p.44), debe
responder a los objetivos generales, estratégicos o institucionales de la empresa o
los ambitos gubernamentales o filantropico donde se ubica. Si la organizacion
tiene misién, vision y valores, la planeacion comunicativa debe responder y

alinearse a los contenidos de estas tres variables de disefio organizacional.

Para realizar una buena estrategia de comunicacion, debe existir una comprension
de los procesos de cambio y ajuste por los que pasan las empresas e identificar

las oportunidades para lograr las metas de comunicacion.

Segun Rebeil (2006: p.53), el rol que debe desempefiar actualmente el
comunicador exige una mentalidad estratégica para hacer frente a lo complejo, en

un ambiente de negocio cada vez mas competitivo y demandante.
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Dentro de una buena estrategia de comunicacion, la creatividad es uno de los
elementos que al ponerlo en practica se convierten en auténticas innovaciones y
no solo el tener buenas ideas, sino el saber utilizarlas de forma eficaz, y para lo
cual son fundamentales dos elementos: la asertividad, entendida como la
capacidad para generar mensajes claros y la expresividad, imprescindible para

vender conceptos.

Un comunicador es creador de una mercadotecnia a través de la cual vende ideas
y conceptos, los cuales deben enfocarse mas en la calidad que en la cantidad. Su
éxito no debe ser medido con base en el nimero de palabras e imagenes puestas
en circulacion, sino por la precision y efectividad con que aterricen los mensajes
en sus receptores. Después de todo, el plan estratégico es una lista de acciones

significativas que requieren de un fuerte apoyo de comunicacion.

La planeacién es el disefio creado en el presente para la obtencion del futuro
deseado y de las maneras eficaces de propiciar que éste se dé. La planeacion es
un proceso que implica disefiar y evaluar cada una de las decisiones antes de
llegar a la accién en una situacion determinada. Al optar por la accion adecuada, e
inteligente la probabilidad de resultados favorables se incrementa.

Por otra parte, Lester Potter (1997: p.6), sefiala que la planeacién estratégica ha
sido definida como: “El proceso por el cual los miembros que guian a una
organizacion visualizan su futuro y desarrollo de los procesos y operaciones

necesarios para alcanzar ese futuro”.
De acuerdo con Martinez Villegas (1990: p.74-75,98) define estrategia de las

siguientes formas: “La planeacion estratégica es una transicion ordenada entre la

posicion que una organizacion tiene ahora y la que desea para el futuro”.
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“‘Es la forma por medio de la cual una corporacion canaliza esfuerzos para
diferenciarse positivamente de sus competidores, utilizando sus ventajas relativas

para satisfacer mejor a sus clientes”.

“Es la formula para alcanzar el éxito. En el mundo de los negocios es el plan para
lograr el mejor rendimiento de los recursos, la seleccion de la clase de negocios
en que participar y el esquema para obtener una posicion favorable en el

mercado”.

Toda estrategia de comunicacion debe contener un conjunto de decisiones,
dirigidas a mejorar y fortalecer la posicion que una organizacion tiene en relacion a

su competencia, mercado o medio.

La creatividad tiene una seria responsabilidad en torno a prepararnos para el
futuro. Nos permite abordar hoy problemas que ni siquiera se han presentado. Nos
familiarizan con lo que seria imposible o impensable de otro modo. Permite crear
soluciones a viejos problemas, anticipando las soluciones para cuando lleguemos

a problemas que todavia nos parecen lejanos.

Dentro de los elementos estratégicos para una buena comunicaciéon se debe
tomar en cuenta los siguientes aspectos citados por Rebeil (2006: p.159), la
comunicacién debe esforzarse por ser clara, pero tiene la obligaciébn de ser
original. Su contenido reunira, obligatoriamente, elementos que podrian parecer
contradictorios, pero en realidad no lo son. Precisamente, el arte de la
comunicaciéon esta en resolver las siguientes paradojas: mensaje llamativo, pero
de buen gusto; novedoso, pero facil de comprender: sintético, pero con
certidumbre; sencillo pero nunca aburrido; consistente sin ser predecible;

integrador sin ser complicado y redundante, sin ser repetitivo.

De la Rosa Marroquin (2001: p.11-14) en su trabajo de tesis, menciona que una

estrategia de comunicacion debe incluir los siguientes aspectos, los cuales son
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elementales al momento de poner en practica un proyecto de comunicacion

estratégica:

v

Objetivos: sin objetivo no hay concepto y no se obtendran los resultados
deseados, es por esta razén que es elemental definir desde un principio los
objetivos deseados para luego concretarlos y asi tener una guia para
sequir.

Segmentacion de publico objetivo: definir el grupo objetivo a quien va
dirigida la campafa publicitaria, el cual debe ser segmentado ya sea por
edad, sexo, nivel socioeconémico o lugar.

Investigacion del mercado: luego de definir el grupo objetico se analiza el
mercado, es necesario identificar la situacion actual, las tendencias de
moda, las necesidades, los problemas, la competencia directa e indirecta,
los precios, para obtener informacion amplia y concreta del mercado a
quien va dirigida la campafia publicitaria.

Caracteristicas generales y especificas: es necesario definir el mayor
namero de caracteres tanto generales como especificos, para lograr tener
un panorama mas amplio del producto o servicio, el cual se desea trabajar.
Las caracteristicas pueden ser factores positivos o negativos.

Fijacién de los costos y presupuesto: en base al estudio de mercado se
puede definir el costo del producto o servicio; que sea competitivo con los
otros productos y de esta manera establecer un presupuesto.

Canales de distribucion: es la manera en la que se establece la
distribucion del producto o servicio en el mercado ya para la venta, para
lograr posicionarlo y que sea accesible al consumidor.

Medios de promocion: las promociones son herramientas de tacticas
estratégicas que logran captar la atencion y despertar el interés en el
consumidor para que este adquiera el producto o servicio de manera
convincente.

Mision (ya sea comercial o institucional): la misibn de una empresa como

tal va de la mano con la vision, es importante que los empleados se sientan
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comprometidos a cumplir con la misién de la empresa para lograr los
resultados deseados.

Programa de accion incluyendo los procedimientos administrativos: la
formalidad con la que se trabaje desde un inicio determinara el éxito, un
cronograma de actividades como plan de accion es una manera ordenada y

profesional para el cumplimiento de actividades a desarrollar.

De la Rosa, hace mencion de la clasificacion de estrategias comunicacionales,

estas pueden clasificarse dependiendo los intereses y necesidades:

v

Presentacion de imagen: se emplea esta estrategia de comunicacién
cuando se desea lanzar un producto o servicio al mercado, es la primera
presentacion al publico con ende debe ser llamativa.

Relaciones publicas: se emplea cuando ya esta establecido un producto o
servicio y se desea mantener los lazos de negociacion con ciertos clientes
gue consumen el producto o que requieren del servicio.

Estrategia de comercializacién: se atribuyen distintos factores, por
ejemplo: la negociacién de precios, canales de distribucién, puntos de
venta, promociones, los cuales ayudaran al mejoramiento de
comercializaciéon del producto o servicio.

Estrategia de redes: es una de las estrategias utilizadas mayormente en la
actualidad ya que permite obtener una comunicacion masiva en los medios
y redes sociales, logra obtener un mayor alcance en la transmision de
informacion, también se pueden establecer promociones y lanzamiento de
productos o servicios.

Estrategia de seguimiento: ya establecido el producto o servicio en el
mercado, el seguimiento oportuno tanto de promociones, como el
lanzamiento de nuevos productos, mejoras al servicio, cambio de imagen,
todo va relacionado con el seguimiento y mantenimiento del ciclo de vida de

un producto.
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2.2 ¢Como elaborar una comunicacion estratégica?

Como se menciona anteriormente, el objetivo principal de la elaboracién de un

plan estratégico es lograr resultados medibles que contribuyan a que las

organizaciones cumplan con sus metas y objetivos trazados, asi mismo que las

estrategias de comunicacion sean eficaces, creativas y que proyecten de forma

precisa y clara la idea principal para el perceptor o bien grupo objetivo a quienes

va dirigida una campafia comunicacional.

Para ello, a continuacion se mencionan algunas guias mencionadas por Rebeil

(2006: p.58) para que las estrategias de comunicacion sean utilizadas en distintos

ambitos y que respondan al entorno en que se vive:

v

Crear y comunicar, basandose en la realidad del mercado y de los clientes.
Para ello hay que realizar un analisis y estudio de mercado, ademas del
grupo objetivo a quien va dirigido el producto o servicio.

Identificar con claridad y comunicar las tendencias del mercado que la
organizacién enfrenta. Al conocer las necesidades del grupo objetivo es
mas facil comunicar y crear un concepto de manera creativa.

Formular y comunicar un plan de negocios que responda a diversos
escenarios. Crear un plan de accion estratégico de manera cronoldgica con
un fin determinado, para alcanzar el éxito y objetivo deseado.

Definir las consecuencias del éxito y del fracaso. Hay que establecer las
caracteristicas del producto o servicio, mediante un FODA, esto ayudara a
conocer el camino del éxito o bien del fracaso, se explotaran las
caracteristicas positivas.

Comunicar y volver a comunicar. El hacer énfasis a lo que deseamos
comunicar y resaltar se vuelve a comunicar para crear un top of mind, el
mantener una linea conceptual es de suma importancia para lograr el

objetivo deseado.
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Para el desarrollo de un plan estratégico exitoso, debe contener los siguientes

elementos, los cuales son de suma importancia para lograr una comunicacion

estratégica eficaz, segun Rebeil (2006: p.59):

v' Analisis situacional: Conocer al cliente, saber cual es la misién, vision y

v

v

v

metas de la empresa, grupo objetivo, mercados, perfil de la empresa o
cliente, la situacion actual, conocer la competencia directa e indirecta, entre
otros.

Deducciones: Cuales son las influencias externas, que limitaciones
existen, cuales son los valores que rigen las acciones, cual es la situacion
actual en el entorno social del grupo objetivo a quien va dirigida la campafia
publicitaria.

Resumen estratégico: Conocer las fuerzas, las debilidades, las
oportunidades o las amenazas de mercado, que existen sobre las ventajas
0 desventajas competitivas. Cuéles son las metas, objetivos, tacticas, y
como se mediran los resultados.

Planes de contingencia: Saber como podemos ver y enfrentar otras
influencias que pueden surgir y que hasta el momento no hemos
considerado, ¢qué hacer si las cosas no van como lo planeado?, ¢cémo

anticiparnos a lo no previsto y aun lograr las metas establecidas?.

Se hace mencion a la teoria de Lester Potter (1997: p.7), quien propone una

metodologia basada en un plan estratégico que consta de las siguientes cuatro

fases,

la cuales son aplicadas de manera ordenada segun se indica a

continuacion:

v

Fase 1: Analisis de necesidades/Auditoria de la situacion

Son todos los antecedentes, la historia, productos/servicios, segmentos de

mercado, funcidn, rol en el area de comercio, indicadores de desempefio, fuerza

directriz, analisis de la competencia.
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v' Fase 2: Supuestos basicos
Sintonizar la antena, valores y cultura corporativa. Todas aquellas caracteristicas
gue enriquezcan de manera positiva al producto o servicio para crear una mejor

estrategia de comunicacion.

v' Fase 3: Sumario estratégico
Reunir todas las piezas, auditoria de desempefio, andlisis de fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas; ventajas competitivas, desventajas,

metas/objetivos, estrategias, tacticas, medicion de resultados.

v Fase 4: Planes de contingencia
Crear un plan para poder enfrentar los imprevistos, tener presente que acciones
tomar si las cosas no suceden como se han planeado, anticiparse a lo inesperado,

a pesar de los tropiezos, dificultades y debilidades, alcanzar las metas trazadas.

Pérez Gonzalez (2008: p.24) cita el enfoque de Sun Tzu basado en el arte de la
guerra, quien menciona dos ideas clave: la astucia y el calculo. La batalla debe ser
ganada mas por la maniobra y la astucia, que son factores del éxito estratégico.
Su principio estratégico supremo consistia en vencer y someter al enemigo sin

combate: todo el arte de la guerra esta basado en el engario.

La mejor estrategia es atacar la estrategia del enemigo, tal es el caso de la
campafia navidefa, segun el anuncio televisivo que Pepsi lanz6 en Guatemala,
gue mas adelante se hace mencién a dicha estrategia para poder vencer al

enemigo que en este caso es Coca-Cola.
Pérez (2008: p.92-93), menciona algunos elementos, los cuales son utiles para la

elaboracion de estrategias de comunicacion, cuando se enfrentan dos marcas

competitivas, una primer guia normativa indica:
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v" Proveerse de toda la informacion posible de los contrarios. El conocer a la
competencia directa e indirecta de manera muy concreta ayudara a crear
una mejor estrategia, ya que se enfocara a eliminar a la competencia
dandole en su punto mas débil ya que conocer las debilidades de un
producto o servicio es tener informacion valiosa.

v Estudiar todas las posibilidades de actuacion que él tiene: todas sus
posibles alternativas. Existe un abanico de herramientas que la
competencia utiliza con frecuencia ya sea mediante promociones,
comunicacién masiva, puntos de distribucion y venta.

v Considerar todas las posibilidades de actuacién de los otros jugadores ante
sus decisiones. Esto aplica cuando se lanza una campafa publicitaria, el
adversario reaccionara de cierta forma, por lo que es necesario conocer sus
tacticas de guerra.

v' Sopesar todas las posibles reacciones de los otros jugadores ante sus
decisiones. Al conocer las reacciones de la competencia, es necesario
tener un plan de accién predeterminado para no dejarnos vencer.

v' Considerar todas sus posibles reacciones ante las decisiones de los otros
jugadores. Se puede elaborar un arbol de ideas o una espina de pescado
con diversas situaciones para actuar en el momento indicado y tiempo
preciso.

v' Elegir la alternativa que mas le convenga. Al tener la lluvia de ideas o
acciones a seguir se empleara la alternativa o el plan que mas convenga
sequir, el cual debe estar respaldado de antecedentes, accién y reaccion

post lanzamiento.

Este proceso es ldgico, pero se complica extraordinariamente a medida que:

v' Aumenta el numero de competidores. Al tener mucha competencia es mas
facil que se pierda el control de las cosas y por ende no se puede conocer
concretamente a cada uno de los competidores ya que todos estan

trabajando en lo mismo y al mismo tiempo.
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v Se toman varias decisiones. Mientras se incrementa el numero de
competidores es necesario pensar en diversas salidas y posibles acciones
estratégicas, considerando diversos movimientos al mismo tiempo.

v Elegir entre diferentes alternativas en cada una de ellas. Anteriormente se
menciona la elaboracion de un plan de accién con una lluvia de ideas
establecidas en un arbol de ideas o una espina de pescado, las soluciones
y acciones a seguir se encontraran plasmadas, pero se debe elegir la mas

convincente.

Al momento de realizar un plan estratégico, el comunicador puede optar por:

v' Decisiones parciales consecutivas. Al concretar la estrategia de
comunicaciéon, se puede aplicar de manera parcial pero por etapas, para
crear cierta expectativa en el mercado y al grupo objetivo a quien va
dirigido.

v' Una téactica (conjunto de decisiones encadenadas). Una tactica es un
conjunto de elementos que son analizados para crear la mejor estrategia
para abordar a los competidores y alcanzar el éxito deseado.

v Una estrategia (conjunto de tacticas). Una buena estrategia no se basa en
una accion, al contrario es un conjunto de técnicas que ayudan a lograr el

objetivo deseado, estableciendo un plan de accion.

Un persona perfectamente racional no so6lo podria encontrar una estrategia
adecuada, sino que hipotéticamente podria anticipar todas las estrategias posibles
y asi decidir de antemano su curso de accion incluso antes iniciar el primer

movimiento.

Al referirse a los algoritmos, es pues, un conjunto de reglas que contempla todas
las posibilidades de una situacion, y cuyo cumplimiento exacto garantiza el éxito.

La psicologia ensefia que normalmente, el sujeto, haciendo uso racional de la
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informacion que posee, apela a la heuristica, aplicando reglas que hacen mas

probables el hallazgo de la solucién pero no la garantiza. Pérez (2008: p.95).

Al aplicar las estrategias que Pérez (2008: p.96) menciona, se procede a la
elaboracion del arbol de decision, estos se construyen poniendo en un papel las
posibles alternativas que podemos seguir cuando adoptamos decisiones. Cada

camino puede dar lugar a otras ramas, complicando el arbol.

Seguidamente de la elaboracion del arbol de decision, se procede con la
elaboracion del arbol de juego o arbol estratégico; para establecer la diferencia
entre uno y el otro, se sostiene que el arbol de juego es el que da secuencia de
decisiones en un juego de estrategia con varios jugadores y un arbol de decision
es aquel que se utiliza para las situaciones en que no hay mas que una persona

involucrada.

Para ello la persona que toma la decision en un punto anterior tiene que mirar
hacia adelante no sélo para establecer sus propias decisiones, sino también para
anticiparse a las de los deméas. Tiene que prever lo que haradn los otros
competidores y pensar como pensarian ellos. Aqui prevalece la regla de piense

hacia delante y razone hacia atras. Pérez (2008: p.97).

Para poder descifrar la mejor estrategia, al tener finalizado el &arbol, retrocedemos
eliminando las malas jugadas y seleccionando asi los procedimientos o estrategias
para jugar racionalmente. Una vez recorrido el arbol entero, es facil descubrir la

posibilidad de ganar y en caso afirmativo, qué estrategia se debe seguir.

Pérez (2008: p.545) hace referencia a evaluar las siguientes dos corrientes del

pensamiento:

1. Determinar qué comunicaciones son estratégicas. Puede existir

diversos elementos de comunicacion los cuales se debe determinar
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cudles son realmente estratégicos para tomarlos en cuenta en las
campafas publicitarias segun el objetivo deseado y el grupo objetivo
a quien va dirigido.

2. Determinar qué estrategias son comunicativas. En el abanico de
estrategias que existen hay que diferenciar cuales son realmente
comunicativas y cudles se pueden emplear para cierto tipo de
campanas publicitarias.

No es lo mismo una decision estratégica que una estrategia, como se menciona

anteriormente, la estrategia es una decision que comprende una pluralidad de

decisiones estratégicas agrupadas en tacticas. La diferencia entre ambas es la

misma que hay entre una accion estratégica y una estrategia. Para ello Pérez

(2008: p.546-547) incluye diversos pensamientos, en base a una consulta

internacional efectuada a expertos en la materia, varias de las respuestas de esos

expertos incidieron en esta concepcion rectora de la estrategia:

v

La estrategia publicitaria describe la visién global con que debe enfocarse la
publicidad para alcanzar los objetivos asignados. (Clay S. Timon, Senior
Vice President International, Doyle, Bernbach, Nueva York).

La estrategia publicitaria es la guia de oro para alcanzar una meta. (Dr.
Wayne Alexander, Department of Bussines Administration, Moorhead
University, Minnesota).

La estrategia publicitaria se refiere a la direccion y guia que debe utilizarse
como columna vertebral para la formulacidbn de tacticas publicitarias.
(Murray W. Gross, Vice President, Grey Advertising, Nueva York).

Métodos efectivos para lograr una comunicacion establecida y un objetivo
publicitario. El aplicar los mejores métodos para lograr el éxito deseado.
(D.R. Bottle, Centre for Information Science, Londres).

Una metodologia para la comunicacién y la persuasion. El persuadir de
manera creativa es un arte de comunicar. (Information Manager, Denver

Research Institute, Colorado).
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Pérez (2008), hace referencia a seis aproximaciones referentes a la estrategia de
comunicacion las cuales estan enfocadas al proceso de elaboracion y maneras de

enfocarse anticipadamente a los sucesos:

v' Primera aproximacion: Conjunto de tacticas de comunicacion. Una
estrategia de comunicacion publica es el conjunto de tacticas que utilizan
los comunicadores en sus juegos publicos de confrontacion o de

cooperacion. Pérez (2008: p.552).

v’ Segunda aproximaciéon: Vision anticipada. Una estrategia de
comunicacién es el conjunto de decisiones o tacticas sobre comunicadores,
preparadas de antemano por el comunicador y su equipo para el logro de
los objetivos asignados, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones
de los otros jugadores, de sus audiencias y la naturaleza. Pérez (2008:
p.554).

v' Tercera aproximacién: La adopcion de una metodologia para la resolucion
de un problema de comunicacion dado. El enfoque decisorio, anticipatorio y
visionario de la comunicacion debe ser completado con el enfoque
metodoldgico. La estrategia de comunicacion es el método o conjunto de
métodos que sigue el comunicador y su equipo para seleccionar,
estructurar y difundir su comunicacion para el mejor logro de los objetivos
asignados, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones de los otros

jugadores, de sus audiencias y de la naturaleza. Pérez (2008: p.556).

v' Cuarta aproximacion: Relacién simbdlica con el entorno. El empleo de los
signos y simbolos, en una estrategia de comunicacion es la eleccion de un
determinado sistema de dialogo con el entorno, se utilizan para crear cierta

comparacion e identificar el entorno actual y social. Pérez (2008: p.557).
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v" Quinta aproximacion: La estrategia de comunicacion como la ocupacion
de una posicion mental. La estrategia de comunicacion consiste en elegir

un nicho mental y ocuparlo comunicativamente. Pérez (2008: p.560).

v/ Sexta aproximacion: La estrategia de comunicacion como perspectiva y
vision de futuro. De la estrategia como posicién a la estrategia como vision
de futuro sélo hay una sutil pero importante diferencia: la vision nos indica
el camino. Pero la visién exige un punto de mira, unos valores que nos den
esa perspectiva. Una estrategia de comunicacion consiste en trasmitir a sus
publicos los valores y perspectivas que animan e impulsan una

organizacion proyecto o persona. Pérez (2008: p.561).

2.3 ¢Para qué una estrategia de comunicaciéon?
Al elaborar una estrategia de comunicacion acorde a los objetivos y metas
trazadas, se podra medir los resultados obtenidos y verificar si las decisiones y
tacticas utilizadas fueron realmente las necesarias y eficaces. Para ello Pérez
(2008: p.563), hace referencia a que una estrategia de comunicacién cumple las

siguientes funciones:

v' Obliga a una reflexion, a un analisis periodico, sobre la relacion de una
organizacién con sus publicos. Analiza la imagen actual (percibida), las
fuerzas y debilidades, asi como las tendencias del entorno y los

movimientos de los competidores.

v Define una linea directriz de la comunicacion, estableciendo en concreto la
imagen objetivo, los mensajes fuerza, la mezcla comunicativa y la linea de
aproximacion comunicativa con su entorno, esta se refiere al campo

semantico y posicionamiento, entre otros.

v Establece los diferentes territorios de aplicacion, debiendo precisar si hay

que intervenir y con qué intensidad en:
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- Comunicacion interna o externa (0 en ambas): la
comunicacién interna es aquella que se realiza dentro de la
empresa, con el personal de trabajo y la externa es la que se
practica con los clientes, intermediarios, proveedores,

competencia, medios de comunicacién y publico en general.

- Comunicacién corporativa o comunicacion de marketing:
es aquella en donde el comunicador juega una parte
importante dentro de la empresa, ya que es el asesor tanto de
clientes como de empresarios, disefia estrategias de
comunicacién innovadoras y satisface las exigencias del

mercado.

- Comunicacion de partido o de lider: se emplea al momento
de asesorar un partido politico o bien un lider de la sociedad,
se realiza una camparia de lanzamiento y refuerzan los puntos

a favor, utilizan los medios de comunicacién masivos.

- Comunicacién electoral o institucional: es aquella que
utilizan los diversos partidos politicos para promover su
campafia electoral, utilizan los medios de comunicacion

masivos para persuadir a las personas a que voten a su favor.

v' Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una organizacién. La
principal virtud de una estrategia de comunicacion consiste en el hecho de
gue todos dispongan y compartan unas directrices claras sobre la
comunicaciéon a realizar, concentrando los esfuerzos y rentabilizando

inversiones.
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v' Determina los criterios de evaluacion de resultados. La estrategia debe
establecer los sistemas de monitorizacion, medicion y evaluacion de
resultados que se van a adoptar, para tener un mejor control de los

resultados obtenidos.

Toda estrategia de comunicacion debe centrarse en lo situacional. La situacion es
la que manda. Massoni (2008: p.53). Esta teoria se aplica en todo momento ya
que al realizar y analizar un estudio de mercado se observan los resultados y se
define la situacidn actual del grupo objetivo para determinar cual sera la solucion o

en base a qué necesidades se debe trabajar.

La comunicacion estratégica es un modelo de desarrollo en tanto es una manera
de ser y de transformar. Un programa de planificacion y gestion que aborda
problemas reales y no solo debates reales. Un plan para la accion que busca ir
generando puntos de encuentro entre las alteridades presentes en cada situacion.
(Massoni, 2008: p.53).

2.4Los medios de comunicacion
Arddn (2003: p.16) en su trabajo de tesis indica que los medios de comunicacion
social, son instrumentos del cambio social porque proponen nuevas aspiraciones a
la gente, también, tienen la posibilidad de dirigirse a grandes masas y promover el

desarrollo.

Los medios de comunicacion social, tienen entre sus funciones la de informar,
orientar, educar y entretener, ademas, pueden ayudar a las personas a decidir por
si mismas, a aprender por cuenta propia, a comportarse libre, feliz vy
responsablemente. Los medios de comunicacion social por medio de la tecnologia
periodistica y sus redactores de columnas, notas noticiosas, comentarios y
opiniones, proponen un componente educativo, basado en una pedagogia

participativa o pedagogia social, para lograr una transformacion social que lleva a
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los pueblos a la creacion de su propia cultura, en suma a la construccion critica de

Su propia realidad.

Enzensberger (1984: p.12-28) en su libro Elementos para una Teoria de los
Medios de Comunicacion, indica lo siguiente: “Los medios de comunicacion social
tienen algunas propiedades, siendo por ejemplo: los medios estan orientados
hacia la accion, no hacia la contemplacién, estan orientados hacia el presente, no
hacia la tradicion. Ello significa, que el material historico en cualquier momento
puede ser reproducido, es un acto de socializacion de la informacion, con el riesgo

de que la historiografia puede ser manipulada”.

Los medios de difusién son de gran importancia en la publicidad ya que un medio
es el vinculo que se elige para transmitir el mensaje publicitario. (Erickson, 1992:
p. 69).

Carrefio (2001: p.76-81) menciona que existen dos clases de medios de
comunicacioén: los de masas y los marginales. En los medios de comunicacion de

masas se encuentran los siguientes:

v’ La prensa: medio de comunicacion escrito en donde se conjugan
publicaciones impresas que se diferencian en funcion de su periodicidad

gue puede ser diaria, semanal, quincenal, mensual o anual.

v' Laradio: es un medio de comunicacion que se basa en el envio de sefales
de audio a través de ondas de radio, en la actualidad existen diversas

formas de transmisién radial, en internet por ejemplo.

v Latelevision: posee un gran alcance, captando una importante cantidad de
publico en un periodo minimo de tiempo y es de alto impacto. Ofrece
variadas alternativas de presencia publicitaria, como los comerciales,

concursos, reportajes, capsulas, programas, entre otros.

45



v' Las vallas y los carteles: medio de comunicacién que se ha convertido en
parte habitual del paisaje de la sociedad, presenta anuncios 0 mensajes
publicitarios, dentro de los puntos a favor cabe mencionar que es un
mensaje corto y directo, la cantidad de vallas depende de la necesidad del

cliente y la ubicacién se elige de manera estratégica.

v Internet y nuevas tecnologias: el internet y la tecnologia es otra
alternativa de comunicacion que cada vez es mas amplia y méas utilizada
por todo el mundo, es un medio de comunicacién altamente favorable en
donde se pueden realizar diversas actividades desde el lanzamiento de un
producto hasta las promociones vigentes de temporada y el mantenimiento

del sitio web.

En cuanto a los medios marginales se encuentran los siguientes:

v' La publicidad de contestacién directa: es una forma de publicidad que
fue disefiada con el propésito de incitar una accién de un consumidor que
se pueda medir. Este tipo de publicidad pretende enviarle un mensaje al

consumidor y hacer que éste tome una accion.

v' La promocidn: es una herramienta de comunicacién comercial, consiste en
incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de
distribucion o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o

la venta de un producto o servicio.
v' El patrocinio: es el convenio o acuerdo entre una persona o empresa que

desea patrocinar un producto o servicio con el fin de obtener un

posicionamiento concreto asociandolo a una actividad de prestigio.
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v' Recipiente: es una persona que recibe un mensaje, es el receptor del
mensaje con un fin determinado, es el recipiente que almacena la

informacion la cual va dirigida a un grupo objetivo determinado.

v" Lugar de venta: es el punto en donde se colocara el producto o servicio a
la venta, engloba otros elementos que sean portadores de un mensaje
publicitario y estén colocados en un punto de venta que sea visible,

accesible y al alcance del bolsillo del consumidor.

Con estas teorias de los medios de comunicacion en general, se inclinara la
investigacion a la television como medio de comunicacion masivo, como enfoque

principal de esta tesis.

2.4.1 Television como medio de comunicacion masivo
La importancia de la television como medio de comunicacion masivo es realmente
incomparable con cualquier otro medio ya que este se difunde de tal forma que
entretiene al espectador, informa de forma dinamica, creativa, visual y auditiva, por
lo que muchos de los anunciantes publicitarios no escapan de pautar en este

medio tan eficaz.

La television es una fabrica de estereotipos, para directa o subliminalmente crear
en el destinatario sensaciones de autoestima, reconocimiento, o distincion social,
pero no hay que olvidar que también puede causar el efecto inverso, en caso de

gue el receptor no se ajuste a esos modelos preestablecidos.

Hernandez Véliz (1997: p.17) en su trabajo de tesis cita a Jesse Kornbluth, autor
de “La guerra de las colas”, quien afirma que para la empresa estar en television
fue punto clave para iniciar la carrera hacia la busqueda de una porcion del
mercado. EI mundo de la publicidad se revolucion6 en el momento en que se
disefi6 el primer comercial de television en 1954, el publico no fue motivado o

manipulado, hasta que entré en juego la television. La inversion de la television
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como medio publicitario, es el mas poderoso instrumento de ventas jamas

conocido.

2.4.2 Lainfluenciay persuasion de la television como medio de
comunicacion masivo
La publicidad se vale de la persuasion, Interiano (2002: p.15) determina a la
persuasion como un mecanismo de control, expresando de manera sencilla:

“hacer que otros hagan, lo que nosotros queremos que hagan”.

Carrefio (2011: p.71-73) hace mencion a la influencia en el consumidor, que es el
principal objetivo de la publicidad el de influenciar al receptor para que realice una
accion, compre o actie de una manera diferente, pero el motor de esto es la
motivacion, que se encarga de incitar a la persona para que realice lo anterior,
pero los impulsos pueden ser inspirados por necesidades fisicas (conscientes,
subyacentes) o necesidades adquiridas. Las principales motivaciones estan
relacionadas con la sociedad, tales como la aceptacion, la clase social, ser mas
lindo, ganar dinero o la proteccion, ya sea individual o familiar, pero todo lo
anterior es estimulado por el entorno interno y externo de la persona que la

impulsa a hacer algo o a no hacerlo.

En ocasiones muchos de los consumidores realizan la accion por emocién, no
precisamente analizan la compra, y lo hacen sin saber si el producto es bueno o
econdmico; es ahi donde la publicidad entra en juego persuadiendo al consumidor
a comprar un producto predeterminado; y logran el objetivo aplicando una buena

estrategia de comunicacion.

El consumidor es influenciado por las imagenes que se presentan en anuncios
televisivos, creando una atmésfera creativa que llame la atencion mediante la
mezcla de varios factores visuales y auditivos. La imagen se basa en la sintesis de

prejuicios, actitudes, conocimientos y emociones. (Erickson 1992: p. 45)
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2.4.3 Comercial de television
Se entiende por comercial de television, cufia, anuncio o spot televisivo es un
soporte audiovisual de corta duracion utilizado por la publicidad para transmitir sus
mensajes a una audiencia a través del medio electronico conocido como
television. Su duracion se encuentra usualmente entre los 10 y los 60 segundos,
los formatos mas comunes, son los de 10, 20, 30 vy 60.
(http://es.wikipedia.org/wiki/Comercial_de_televisi%C3%B3n).

Sin embargo, aunque no es comuan, es posible encontrar comerciales de 5 6 6
segundos o que llegan incluso a los 2 minutos de duracion. La denominacion de
spot se refiere precisamente a los anuncios televisivos o radiofénicos que duran
entre 5 y 60 segundos para promocionar un producto, servicio o institucion

comercial.

A partir del minuto de duracion en adelante y hasta los cinco minutos, el anuncio
puede denominarse como capsula. Actualmente se producen promocionales con
una duracion mayor a los cinco minutos y cuya estructura semeja la de un
programa televisivo segmentado y cortado por bloques, a los que se denominan
infocomerciales o infomerciales, y que son construcciones programaticas
complejas en donde intervienen conductores, expertos, testigos del uso del
producto y hasta publico que esta presente en el momento de la grabacién del

programa.

La publicidad constituye el género dominante de la televisién, porque conforma la
clave de la financiacion de la industria televisiva, al tiempo que es el elemento
fundamental de la fragmentacion. La publicidad televisiva se instaura como
fragmento dentro de una cadena de fragmentos (los comerciales) jugando en el
limite de capturar la atencion para sustraer al usuario de su entorno o del uso del

control remoto (cambio de canal). Constituida e instalada en la redundancia
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(instar al consumo de la imagen del objeto publicitario, reiterar la interpelacion

seductora que dirige al espectador). Marafioti (1993, 1995: p. 279)

2.5 La Publicidad
La publicidad es una técnica de comunicacion comercial que intenta fomentar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion, la

publicidad persuade al consumidor.

Galvez (2006: p.7) dentro de su texto didactico cita a diversos autores que definen
a la publicidad de la siguiente manera, de los cuales se citan Unicamente dos:
Mason Britton dice dentro de este texto: “la publicidad es el proceso de actividades
para impresionar al publico con propésitos comerciales.” Esta definicion muestra el
importante papel que desempefia la publicidad dentro de las actividades de

caracter comercial, actividad que en nuestros dias hace girar al mundo.

La publicidad es el estudio de los procedimientos mas adecuados para la
divulgacion de ciertas ideas para establecer relaciones de orden econémico entre
individuos en situacién de ofrecer mercancias o servicios y otros susceptibles de

hacer uso de tales mercancias o servicios. (Parramén 1966: p.9).

Claude C. Hopkins (1923) abre el capitulo titulado “Estrategia”, de su obra clasica
Publicidad Cientifica, con la siguiente frase: La publicidad se parece mucho a la
guerra, salvo en lo que se refiere a sus errores. Y también si se prefiere a una
partida de ajedrez, normalmente no tenemos mas que tomar las posiciones del

contrario o quedarnos con su negocio.

Segun Pérez (2008: p.38) el paradigma militar de la estrategia se implanta con
fuerza en los afios veinte, tanto en la practica como en la teoria de la publicidad,
trayendo consigo toda una jerga igualmente militar que todavia pervive: planes,
campafas, maniobras, objetivos, targets, dianas, publico-objetivo, medios,

coberturas, posicionamiento, briefings, flankers, entre otros.
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2.5.1 Objetivos y funciones de la publicidad
Algunas personas piensan que hacer publicidad es lo mas caro que existe, o bien
desconocen los presupuestos de pauta, principalmente si se trata de pautar en los
medios de comunicacion de masas, pero si se toma en cuenta tres objetivos
primordiales en la publicidad, se reconocera que no es una cuestion de

presupuesto sino de saber dirigir nuestros esfuerzos.

Barrios Casasola (2004: p.19), hace mencion sobre la importancia de las
funciones de la publicidad para la elaboracion de un proyecto, ya que se debe
tomar en cuenta estos aspectos al momento de elaborar una campafa publicitaria,

las funciones son:

v Informar: es la funcién necesaria para dar a conocer a otras personas
sobre algun tema en especifico, de interés social, de caracter publicitario,
como un producto, una marca, un slogan, se puede transmitir informacién

en los medios de comunicacion.

v' Relacionar: es la asociacion de ideas, imagenes, texto, colores, sonido y
otro tipo de factores que son herramientas de apoyo y que sirven para

relacionar el texto informativo que se desea proyectar al espectador.

v' Recordar: otra de las funciones muy importantes de la publicidad es el
recordatorio de la informacion, el repetir la informacion o un anuncio
constantemente hace que se vaya grabando en la mente del perceptor y se

motive a realizar la accion que se desee.

v' Modificar: es la acciébn de alterar una cosa sin transformar sus
caracteristicas principales, una funcién de la publicidad que aporta muchos
beneficios ya que lo que se pretende es que el consumidor o perceptor

modifique sus preferencias sobre algun producto o servicio determinado.
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v' Reforzar: la publicidad se concreta mediante la repeticién de informacion, al
recalcar el concepto que deseamos transmitir en los diferentes medios de

comunicacioén se refuerza el contenido y se logran mejores resultados.

v' Persuadir: la persuasiéon ha sido una de las funciones mas importantes y
que la publicidad ha desarrollado méas ampliamente, ya que el producto o
servicio tal como es, seguramente, no posee suficientes atractivos y nos

recuerda la vida cotidiana.

Este ultimo es posiblemente uno de los objetivos mas conocidos e importantes de
la publicidad ya que nos ayuda a enfrentarnos a la mente del consumidor creando
una imagen que influira en su percepcion. Es decir, permite construir una
preferencia sobre la marca, producir un cambio respecto a la competencia y

modificar la percepcion del consumidor.

Orellana Juarez (2009: p.28-29) menciona el objetivo principal de la publicidad que
es dar a conocer al mercado un producto o servicio y persuadir a través del
mensaje publicitario para lograr el acto de compra o adquisicion del mismo. Lo

cual aumentara la venta de un producto, servicio o aceptacién de una idea.

Para lograr los resultados de las funciones principales de la publicidad, es
necesario trazar ciertos objetivos y funciones especificas, para ello se interpretan

los objetivos propuestos por Alvarez (2004: p.6), los cuales son los siguientes:

v' Resaltar las caracteristicas del producto o servicio: al conocer todas las
caracteristicas de un producto o servicio tanto positivos como negativos, se
consideran las caracteristicas positivas para trabajar sobre ellas y reforzar

las mismas ya que son las fortalezas y oportunidades.

v' Ganar una posiciéon con ventajas sobre la competencia: al realizar un

estudio de mercado se logra conocer la competencia directa e indirecta, por
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lo tanto se diferencian las ventajas sobre la competencia y se logra

posicionar el producto con las ventajas que este posea.

v' Ganar un espacio en el mercado: lograr posicionarse en el mercado no es
tan complicado como ganar la preferencia del consumidor ante un producto

0 servicio en especifico, para ello la funcion de la persuasién es vital.

v' Crear confianza en los consumidores: una caracteristica muy importante,
ya que si el consumidor siente desconfianza sobre algun producto o servicio
se limitara a su compra, en caso contrario si mediante la publicidad se logra
reflejar esa confianza el mismo consumidor lo puede recomendar

posteriormente.

v" Vender el producto publicitado: finalmente el objetivo principal es la venta
de algun producto o servicio, posicionarlo en el mercado y que las personas
lo prefieran sobre otras marcas, por lo tanto el tomar en cuenta las
funciones y objetivos principales de la publicidad se lograran obtener los

resultados deseados.

Alvarez, hace mencion sobre las funciones de la publicidad que se dividen en dos
grupos: funciones primarias y funciones secundarias, las cuales se exponen de la

siguiente manera:

2.5.1.1 Funciones primarias
Este tipo de funciones se enfoca directamente al cliente y en los que conforman
los canales de distribucion, hablese de los distribuidores, con el objeto de
incrementar el porcentaje de ventas de los productos o servicios. A continuacion

se mencionan algunas de estas funciones:

v Aumentar las ventas por medio de la argumentacion de los beneficios
y cualidades del producto. Una de las caracteristicas primarias es el

reforzar los beneficios y cualidades de un producto o servicio, por ende los
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distribuidores y vendedores deberan conocer el mismo para darlo a conocer

al consumidor.

v Generar nuevos canales de distribucion, enfatizando en el
posicionamiento de marca. Al existir varios canales de distribucion el
producto o servicio estara mas al alcance del consumidor y las ventas seran
mas favorables; se posicionara de manera exitosa en el mercado y sera

mas confiable.

v" Aumentar el uso del producto por persona, con la repeticién constante
de los beneficios. Al reforzar y repetir los beneficios del producto se
lograr& posicionar en la mente del consumidor, persuadiéndolo al consumo

del mismo.

v' Conservar a los clientes. Para que los consumidores mantengan su
preferencia sobre un producto o servicio este debera mantener la calidad,
un buen servicio, una publicidad constante, reflejar confianza y dar lo que

realmente se ofrece.

2.5.1.2 Funciones secundarias
Este tipo de funciones se enfatizan en estimular a aquellas personas que
conforman el equipo de trabajo de las diversas areas de la empresa, ya que cada
uno de ellos en conjunto, son el motor que mueven a la compafia o entidad hacia
la direccidon que se ha establecido. Dentro de estas funciones cabe mencionar las

siguientes:

v' Alentar a los vendedores: por medio del éxito que tenga la promocion de
un producto o servicio, el alentarlos hace que se sientan motivados, existen
diversas maneras para lograrlo, ya sea incentivos econdmicos sobre metas

establecidas o un beneficio para ellos.

54



v' Aumentar la eficiencia de los vendedores: cada vez que estos escuchen
un spot de radio o television u observen una valla se sentirdn conectados

con su empresa, lo cual les formar4 una actitud de conciencia.

v' Lealtad del empleado: una buena imagen corporativa logra que todos los
que conforman la empresa se sientan estimulados a desenvolverse

profesionalmente, y proteger los intereses de la empresa.

2.5.2 Elementos visuales de la publicidad
Barrios Casasola (2004: p.27-29) hace mencion de los elementos recurrentes para
el andlisis de la imagen publicitaria, tomando en cuenta la concepcién de Roland
Barthes, que existen dos registros que se interrelacionan: registro verbal o registro

visual, los cuales se desarrollan de la siguiente manera:

2.5.2.1 Registro verbal: La imagen se caracteriza por su polisemia, en otras
palabras que posee la propiedad de evocar significados segun el

perceptor, que se registra en el acto de hablar y la forma de hablar.

2.5.2.2 Registro visual: se trata de consignar lo observado reservando todo
analisis técnico o interpretacion semibdtica, semioldgica, de disefio o

publicitaria. Existen tres niveles de decodificacion:

1. Nivel icédnico: codificacibn de los signos iconicos que
corresponden al estudio retérico de la publicidad, relacionados
con la percepcion de los iconos visuales con un significado

establecido y conocido por la sociedad.

2. Nivel iconografico: existen dos tipos de decodificacion: de
caracter histérico o de caracter publicitario, los cuales estan
relacionados tanto con el significado y percepcion de la sociedad

0 bien relacionado de manera publicitaria.
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3. Nivel tropoldgico: destinado a enfatizar, a dar mas colorido, mas
realce a lo que se quiere decir. Este puede revestir un valor
estético, o bien puede ser una traduccion visual exacta de la

metafora.

2.5.2.3 Retoéricade laimagen

Segun Roland Barthes, la retérica de la imagen es el arte de la palabra fingida, o

sea, a la construccién del mensaje de una manera artificiosa. La situacion que se

confronta es de un sistema de normas, cuyos signos provienen de un cédigo

cultural. La retérica de la imagen tiene tres tipos de mensajes en los cédigos

visuales, éstos son: el mensaje linguistico, denotado y connotado.

La publicidad basada en la construccion de imagenes visuales depende del disefio

retdrico para cumplir su objetivo comunicacional de mercadeo. A continuacion se

mencionan algunas figuras retéricas:

v

Metafora: parte originalmente de una comparacion, pero sintetizada. Estas
constituyen en el fondo formas de reconocimiento de familiaridad. Por
ejemplo: simplemente representar un aguila por la velocidad de un avién.
Sinécdoque: Consiste en extender, restringir o alterar de algin modo la
significacién de las palabras, para designar un todo con el nombre de una
de las partes o viceversa.

Metonimia: Designa una cosa con el nombre de otra, tomando el efecto por
la causa o viceversa. Es un fendmeno de cambio semantico por el cual se
designa una cosa o idea con el nombre de otra.

Comparacion: Relaciona dos elementos para dar mayor realce al sujeto en
cuestion, de manera creativa se eligen dos objetos y se enfatiza algun
elemento principal para dar realce a la comparacion.

Hipérbole: Se orienta hacia la exageracién para resaltar lo que se quiere

decir. Consiste en exagerar, aumentar o disminuir la verdad de lo hablado,
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de tal forma que el que reciba el mensaje le otorgue mas importancia a la
accioén en si y no tanto a la cualidad de dicha accion.

Antitesis: Confrontacibn de los personajes, situaciones, hechos,
cualidades, objetivos a los que se atribuyen caracteristicas encontradas. Es
la oposicidn entre dos términos contrarios 0 complementarios.
Antonomasia: Se trata fundamentalmente de la utilizacion de epitetos para
referirse a alguien; esto es lo que se ha dado en llamar el sobrenombre o el
apodo. Por ejemplo: Taca es por equivalencia la mejor linea aérea en
vuelos, Taca es por antonomasia estar volando a otro nivel “vuela
tranquilo”.

Aliteracion: Consiste en repetir un mismo fonema para dar gracia al
mensaje. Es la reiteracibn de estructuras consecutivas o ligeramente
separadas. Dicho en otra manera, es la repeticion de sonidos.
Paranomasia: Recurso que consiste en el empleo de palabras parecidas.
Por ejemplo: “Cuida tu vista en serio, no en serie”. Es un recurso fonico que
consiste en emplear parénimos que son palabras que tienen sonidos
semejantes pero significados diferentes.

Derivacion: Consiste en derivar de un sustantivo o adjetivo otros vocablos
similares. Por ejemplo: “un televisor para mirar y admirar’. La derivacion es
un tipo de derivaciébn que altera semanticamente la base de un modo
subjetivo emocional, sin cambiar su categoria.

Anafora: Consiste en iniciar una frase o clausula con la misma palabra. Por
ejemplo: “aunque estén fuera de la zona de cobertura, aunque estén
desconectados, aunque usted no quiera contestar, teléfonos méviles RSI”.
Paralelismo: Consiste en el empleo de palabras o frases que se
contraponen para crear una sensacion de cambio. Por ejemplo: “El placer
de conducir. El placer de viajar. Plata.”

Paradoja: Se llama asi a la expresion de una idea contraria a lo que
generalmente se opina. Por ejemplo: un bikini puesto en un refrigerador
Magno, utilizando la frase “Un poco de magno es mucho”, entendemos que

a pesar del clima el refrigerador siempre va a enfriar lo suficiente.
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v Lilote: Consiste en no expresar todo lo que se quiso decir. Se niega lo
contrario de lo que queremos decir o afirmar. Por ejemplo: “Wrangler no
cede si tu cedes”.

v' Personificacion o prosopopeya: Consiste en atribuir a los objetos o
fendbmenos de la naturaleza cualidades o acciones propias de los seres
humanos.

v Elipsis: Consiste en suprimir elementos para crear gracia en el mensaje.
Por ejemplo: “Coca-Cola, la chispa de la vida”, “Pepsi, el sabor de la nueva
generacion”.

v' Eufemismo: Consiste en atenuar o disminuir el efecto de un hecho que
nombrado en sentido directo, puede generar un efecto nocivo al ser
humano en la orbita psicoldgica. Por ejemplo “llegd a la vejez o es viejo”,

esta frase suaviza lo que se quiere decir, “apoyemos a la tercera edad”.

2.5.2.4 Subcbédigo cromético
Hace referencia a la utilizacion de los colores. El color sirve para mantener su
forma completa, o bien su cromética, debe ser descrito tridimensional. Las tres

propiedades o dimensiones caracteristicas de un color son:

v' El matiz o tinte: se define como la longitud de onda dominante o cualidad
para distinguir un color de otro. Es una sustancia que al mezclarlo con un

color ya existente da un matiz tnico a un objeto o cosa.

v' La saturacién: es la pureza de un color, que queda definida en cada caso
por una longitud de onda dominante que representa a dicho color. Es la
intensidad de un matiz especifico. Se basa en la pureza del color, un color
muy saturado tiene un color vivo e intenso, mientras que un color menos

saturado parece mas descolorido y gris.

v' La luminosidad: es la intensidad luminosa o cantidad de energia de luz,

gue posee un color. La saturacion de un color esta determinada por una
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combinacion de su intensidad luminosa y la distribucion de sus diferentes

longitudes de onda en el espectro de colores.

2.5.2.5 Subcddigo tipografico
Hace referencia al tipo de letra o fuente, para resaltar algun elemento del anuncio
y llamar la atencion sobre €l, en los anuncios que llevan texto se hace uso de la
tipografia, jugando con los tipos de letras, su tamafio y color, los espacios entre

letras y entre lineas, el empleo de mayuscula o mindscula, entre otros.

2.5.2.6 Subcddigo sistema de representacién
La fotografia y el dibujo utilizan técnicas para resaltar el objeto mediante la
manipulacion de la escala. Tomando en cuenta el buen empleo de la distribucion

de imagenes y el contexto del mismo.

2.5.2.7 Subcdédigo morfoldgico
Se refiere a la construccién de la imagen publicitaria, mediante la ubicacién
espacial de los diferentes objetivos a fin de destacar las superficies que contienen

informacion.

Tomando en cuenta estos factores al momento de realizar una campafa
publicitaria, esta serd mas efectiva ya que se estara realizando un estudio a

profundidad del cliente, el producto o servicio que desean investigar.

2.5.3 Anuncios publicitarios
Tiul (2011: p.22) define campafa publicitaria al conjunto de elementos y mensajes
publicitarios que se realizan basicamente a través de los medios de comunicacion,
sin embargo, una campafia no solo es un conjunto de spots, carteles, material
POP y demdas promociones e instrumentos que cotidianamente se ven por

diferentes medios de comunicacion.

59



Detras de cada anuncio existe un trabajo coordinado que permite convertir la labor
creativa en una estrategia de comunicacion. El camino comienza légicamente por
el anunciante, que es quien demanda el desarrollo de una campaifia, para lanzar al
mercado un nuevo producto, para reforzar la confianza de los consumidores en
uno ya existente u otro objetivo. Para la creacién de anuncios publicitarios, hay
que llevar a cabo un plan estratégico, para lograr un grupo de objetivos y resolver

algun problema crucial.

Carrefio (2011: p.74), hace mencion que las campafas publicitarias estan
compuestas por uno 0 mas anuncios. La elaboracion comienza con una lluvia de
ideas de diferentes creativos, y se escoge la idea con la cual se va a seguir el
proceso, seguido a esto se define la linea grafica, primero en bosquejos y después
se plasma la idea en el computador, a continuacién el cliente tiene que aprobar lo
que se manda y una vez aprobado se envia el disefio al medio o proveedor para

realizar su respectiva publicacién o impresion.

Un grupo de personas especializadas, se encargan de investigar y de crear este
anuncio, pero hay que tener en cuenta los diferentes rasgos del producto, asi sean
positivos 0 negativos porque van ayudar para la creacion del mensaje. Primero se
tienen que encontrar los aspectos positivos que se puedan resaltar del objeto y
después se elige el que tenga mayor validez sobre los demés, también se puede
analizar las caracteristicas negativas o desventajas de otros productos para
transformarlos en una ventaja para el producto, pueden ayudar de cierta forma a

llamar la atencion.

Cuando ya se tiene claro el mensaje qué sera transmitido, se debe verificar que
sea suficientemente bueno, para eso se utilizan diferentes parametros, con los que
se determina si el mensaje funciona, para ello la creacion de una comunicacion

estratégica mediante las estrategias de comunicacion.
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2.5.3.1 Elementos para realizar publicidad efectiva en anuncios

televisivos
Al identificar los elementos para realizar publicidad, fortalecen a la marca producto
o servicio, permitiendo que la publicidad sea efectiva, para ello a continuacion se
presentan algunos elementos que se deben tomar en cuenta para la realizacién de
publicidad efectiva en anuncios televisivos:
(http://catarina.udlap.mx/u_dI_a/tales/documentos/lad/cirne_m_m/capitulo6.pdf,
p.113-114).

Elementos Caracteristicas de la publicidad eficaz

Producto o servicio Atractivo

Novedoso

Mensaje Que ofrezca beneficios
Atractivo

Claro

Originalidad del mensaje Divertido
Diferente

Impactante

Logotipo Memorable
Atractivo

Visible

Sonido Musica acorde a lo que promocionan
Voz clara

Voz agradable

AN N N N I N N N A N D N N N NN

Cambio de actitud Debe causar un interés por el producto

0 servicio

<

Emociones Ternura

<

Confianza en el producto o servicio

v’ Sorpresa
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Alegria

Slogan

AN

Memorable

Impactante (palabras, simbolicas, con
fuerza y contenido)

Original

De acuerdo al segmento

Corto

Técnicas

Escenas de la vida
Humoristico

Reflexivo

Personajes

Mujeres de 20-30 afios
Mujeres de 31-45 afios
Famosos

Atractivos

Nifios

Familia

Ambientacion

Imagenes, Efectos Visuales

Buena iluminacion
Atractivas

Manejo de imagenes con efectos

Ritmo

AN N N N N N N N N Y N N N N N

Adecuado

2.6 Lasemiologia

La semiologia es una ciencia que acaba de conformarse como tal. Sin embargo,

los estudios semiolégicos se remontan a la antigledad griega. Esta disciplina se

inicio a partir de la linglistica y de la filosofia del lenguaje. Esta ciencia se encarga

de estudiar y analizar todos los procesos de significacion y comunicacién. Su

objeto de estudio es el signo, el cual puede abarcar desde un gesto sencillo, hasta

las manifestaciones culturales mas complejas.
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Carlos Augusto Velasquez, en su libro “Introduccién a la semiologia” (2005: p.66)
menciona que la semiologia se ocupa de todos los sistemas de signos y de todos
los aspectos de la realidad que pueden transmitir mensajes. Proporciona métodos

para analizar y comprender mejor los mensajes que recibimos.

Al hablar del campo de accion de la semiologia, Veldsquez (2005: p. 73) hace
relacion sobre el estudio de cualquier clase de fendmeno de significacion y/o
comunicacién. La significacion se refiere a las reglas que gobiernan los cédigos.
Desde esta perspectiva, la semiologia se encarga de definir la estructura de los
cadigos: como se articulan, cuales son las leyes que rigen su funcionamiento. En
comparacién con la perspectiva del proceso comunicativo al paso de un mensaje

desde un emisor, hasta un receptor.

Roberto Marafioti, en su libro “Los significantes del consumo, semiologia, medios
masivos y publicidad” (1993, 1995: p. 100) afirma que Barthes comprende que no
hay ningun sistema de signos que no esté vinculado de algun modo con el
mensaje linglistico y en esto es necesario establecer la correspondiente relacion

con los mensajes iconicos y audiovisuales de la comunicacién de masas.

Por otro lado, Marafioti (1993, 1995: p. 108), menciona la propuesta de Umberto
Eco, su pensamiento se organiza sobre la base de la herencia y de la critica del
estructuralismo, tratando la cultura como un proceso de comunicacion inserto en
un sistema de significaciones y sobre la base de una actitud practica proveniente

del estudio del funcionamiento de diversos procesos signicos.

La semiologia estudia los procesos de comunicacion, es decir que nos facilita la
comprension no solo del habla sino de la lengua, es por ello que se convierte en
una herramienta para innumerables ramas de la ciencia, ya que descubre un
inimaginable mundo de mensajes ocultos a través del intercambio de informacion.
Lourdes Gélvez (2000: p. 20).
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2.6.1 La publicidad analizada por la semiologia
El interés se centra a plantear la importancia de los aportes semiolégicos para el
andlisis de la publicidad y al estudio de sus principales contribuciones teoricas. La
relacion que existe al analizar los componentes de un anuncio publicitario, como el
mensaje linguistico, el mensaje iconico codificado o el mensaje iconico no

codificado.

Umberto Eco, por su parte, en “La estructura ausente” utiliza la publicidad para
comprobar que los codigos retoricos operan productivamente en este tipo de
discurso, violando las normas comunicativas usuales. Marafioti (1993, 1995: p.
168).

La finalidad es determinar el modo de produccion de sentido de la imagen. Para el
logro de ese objetivo. Barthes echa mano a una imagen publicitaria porque en
publicidad la significacién de la imagen es sin duda intencional: lo que configura a
priori los significados del mensaje publicitario son ciertos atributos del producto, y
estos significados deben ser trasmitidos con la mayor claridad posible; si la
imagen contiene signos, se esta seguro de que en publicidad esos signos estan
llenos, formados con vistas a la mejor lectura posible: la imagen publicitaria es

franca o, al menos, enfatica. Marafioti (1993, 1995: p. 171).

Marafioti (1993, 1995: p. 171), hace mencién sobre la distincién entre el codigo
analdgico y codigo digital. En el primer caso, la imagen seria analégica porque
representa al objeto formando un sistema rudimentario que reproduce sus
caracteristicas globales. En este sentido, no requiere aprendizaje y su
funcionamiento es el de una naturaleza continua donde los elementos se ubican y
ordenan por semejanza. La fotografia seria un ejemplo por excelencia, de cédigo
analégico ya que se plantea como la reproduccion del conjunto de las

caracteristicas del objeto y no puede seleccionar aquello que le interese destacar.
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Por su parte, el codigo digital actia por medio de reglas de codificacion y
transformacion que convierten a los elementos constitutivos minimos en materia

significante. La lengua seria el ejemplo més acabado.

Velasquez (2005: p. 14), relaciona la comunicacidon y semiologia, como una
ciencia que estudia los signos, sin embargo, los signos solo existen y tienen valor
porque comunican. La evolucion de la ciencia, del arte y, en general, de toda la

cultura, es posible solo gracias a la comunicacion.

2.6.2 Elementos de la semiologia que intervienen en la publicidad
La semiologia estudia como elementos de significacion: al significado, significante
y referente. La publicidad utiliza estos elementos para dar a conocer un mensaje y

proyectarlos para que los cinco sentidos capten el mensaje que se emite.

El signo es tradicionalmente el objeto de estudio de la semiologia. Se compone de
significado, significante y referente. Velasquez (2005: p. 102-105), menciona los

siguientes componentes del signo:

v El significante: es la sustancia material del signo, la manera de
manifestarse. Las letras o los sonidos de una palabra constituyen su
significante. Una fotografia también constituye un significante. El
significante siempre es perceptible por cualquiera de los sentidos.

v El significado: es la idea o el concepto mental al que nos refiere el
significante. El estudio del significado en el dmbito cientifico es bastante
complicado. Cada persona puede asignar un significado distinto a cada
significante.

v El referente: es el objeto que se visualiza por el perceptor como tal. Es el
objeto real al cual hace alusion el signo. Pero no es Unicamente un
elemento de la realidad tangible, sino se refiere también al plano de las

ideas.
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2.7 Modelos de analisis semioldgicos

El objetivo de aplicar una metodologia semioldgica al presente trabajo de tesis,
es para crear un acercamiento a un enunciado especifico del ambito de la
publicidad, se concentra en un subgénero publicitario: el spot o corto publicitario
televisivo. Se compacta tanto lo verbal como lo visual, dentro de un concepto, en

el que se experimentan diversas herramientas para lograr el objetivo deseado.

Diversos factores son los que influyen y diversos autores han creado modelos
para la interpretacion del contenido de los mensajes desde una perspectiva

semioldgica; por lo que se aplicara el método de Umberto Eco y Roland Barthes.

2.7.1 Umberto Eco
Umberto Eco es el semidlogo mas connotado. Sus estudios semiolégicos abarcan
practicamente la totalidad de temas y problemas de la sociedad actual. A este
autor se debe precisamente la concepcion de la semiologia como una disciplina a

la que le interesa todos los aspectos de la cultura.

Galvez Castillo (2000: p. 56), en su trabajo de tesis, hace mencién que Eco
pretende demostrar que bajo los diversos procesos culturales hay sistemas
constantes que permanecen ocultos. A estos sistemas constantes, él los llama
“‘mensajes” los cuales son enviados a través de los medios de comunicacion.
Todos los mensajes tienen una estructura que se divide en unidades. Estas
unidades a la que él llama “de analisis”, se diferencian y se reconocen por su
posicién en la estructura y por la manera que se combinan unas con otras. La

metodologia de Umberto Eco esta compuesta de la siguiente manera:

2.7.1.1 Registro visual
El analisis de registro visual sirve para ver coOmo se estan utilizando las imagenes
y qué significados transmiten a los receptores. Para ello se aplican dos elementos

importantes: denotacion y connotacion.
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v' Denotacidn: inicia describiendo las imagenes y demas elementos visuales
que presente el anuncio. Se detallan los elementos que a simple vista
puedan parecer importantes en la aportacion de sentidos.

v' Connotacién: son las ideas que surgen a partir de lo observado. Para
analizar este nivel de significacion, partimos del denotativo. Obedecen a un
codigo que la sociedad reconoce como tal.

2.7.1.2 Registro verbal
El analisis de registro verbal se refiere a todos los elementos linguisticos que
conforman el mensaje que se analiza. Eco afirma que el registro verbal tiene como
funcién fijar el mensaje ya que las imagenes pueden producir interpretaciones
vagas.

2.7.1.3 Relacion entre los dos registros
Esta funcién consiste en establecer la conexion entre lo descubierto en ambos
registros, haciendo una relacion entre el registro visual y el registro verbal; es darle

una interpretacion general al mensaje analizado.

2.7.2 Roland Barthes
Roland Barthes es otro de los semidlogos que mas aportes hicieron a la
semiologia durante el siglo XX. Se fundamenta en la coexistencia de textos
lingUisticos e iconicos. La semiologia trata de estudiar el modo de organizaciéon de
los componentes de un objeto, esto es, de sus significantes y consecuentemente

de sus significados. Para ello, propone tres niveles de analisis:

2.7.2.1 Mensaje linguistico
Afirma que en el mundo actual, las imagenes aparecen siempre acompafadas de
mensajes linguisticos. Para ello plantea que existen dos funciones de los
mensajes linglisticos que acompafian a una imagen: funcién de anclaje y funcion

de relevo.

67



v" Funcién de anclaje
Una de las principales funciones de los textos es la de fijar el sentido de la imagen,
controla todos los elementos de la misma y aclara sélo algunos aspectos de los
signos iconicos. Sirve como apoyo para que el lector no se equivoque en su

interpretacion.

v" Funcioén de relevo
Es la que resalta uno o mdltiples significados de la imagen. Es decir el texto dice
algo diferente de la imagen y éste a su vez posee una cara informativa en
imagenes fijas. En ocasiones, los mensajes linguisticos cumplen con la funcién de
completar el sentido de la imagen. Expresan significados que la imagen no cubre.

Esta funcidn se presenta sobre todo en los textos publicitarios.

2.7.2.2 Mensaje denotado
Similar al andlisis de Umberto Eco, este se refiere a la descripcion de todos los
elementos que componen el mensaje. El mensaje denotado es la imagen misma,
al sentido directo que transmite. Consiste en describir objetivamente y sin juicios

de valor, los elementos que configuran la imagen.

2.7.2.3 Mensaje connotado
Es la significacion que tiene cada uno de los elementos del mensaje, para el
receptor. Los mensajes connotados son diversos y el hacerlos evidentes depende
mas de la habilidad del receptor que del modelo de andlisis. A partir de las
denotaciones se buscan significados mas o menos evidentes y que dan sentido al

mensaje en su conjunto.

2.8 Competitividad directa de las marcas
Al hablar de la competitividad de marcas, Sawyer (2006: p.116) expresa lo
siguiente “La publicidad debe tomar en cuenta el ambiente de la competencia. Los

responsables de la planeacion de medios no soélo tienen que desarrollar una
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campafa eficaz para un producto, sino que deben hacerlo de manera que su

producto se distinga de los demas”.

Como comunicadores, estar a la expectativa mediante el monitoreo de medios, es
una forma eficaz de conocer las tacticas de la competencia directa o indirecta, y
de esta forma poder elaborar un plan estratégico con mentalidad defensiva y
competitiva. Hay que tomar en cuenta que no sélo se compite contra otras marcas
del mismo producto genérico, sino también en contra de todos aquellos productos

gue buscan obtener el dinero del consumidor.

Rebeil Corella, en su libro “Competitividad y comunicacion en las empresas
Mexicanas”, (2006: p.1-2), menciona que la competitividad tiene dos dimensiones
simultdneas: la competitividad empresarial y la del pais en su conjunto. La
competitividad de las empresas es responsabilidad de los empresarios, y consiste
en su capacidad para mantener y fortalecer su rentabilidad y participacion en los
mercados, con base en las ventajas asociadas a sus productos o0 servicios, asi

como en las condiciones en que ofrecen los productos.

Cervifio y Baena, (2010: p.93, 97-99), en un estudio de la globalizacion de las
marcas y competitividad, para las empresas espafiolas, mencionan que en los
altimos veinte afos representan un periodo de dinamismo y crecimiento que situo
a Espafa en un nivel de progreso y bienestar equiparable al de las principales

potencias de nuestro entorno.

En un informe de la competitividad de la empresa espafiola en el ambito de la
empresa, el concepto de competitividad es mas concreto y cuantificable. Una
empresa es mas competitiva cuando obtiene mejores resultados que sus
competidores bien en términos de beneficios y/o cuotas de mercado gracias a
unos menores costos, una tecnologia superior 0 una clara politica de creacién de
marca Yy diferenciacion de productos o como suele ser el caso una buena

combinacion de estos factores.
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Villatoro Lopez (1999: p.14-16), la técnica de guerra de mercadeo es un enfoque
importante para tratar con energia a la competencia y ganar una buena porcion de
mercado, o mantener la que ya se posee, pero debido a la concentracion de
recursos en expulsar a la competencia, se puede perder el enfoque de mercadeo

gue se basa en la satisfaccion de las necesidades de los compradores.

Al hablar de competencia directa de marcas, David Ogilvy, famoso agente
publicitario norteamericano, hace mencién a un ejemplo tan cotidiano y de gran
controversia que marca una gran diferencia al momento de ofrecer un producto
con diferente imagen; declaré: “ofrézcanle a alguien un poco de Old Crow para
que lo pruebe y diganle que es Old Crow; luego sirvanle otra copa de Old Crow,
per diganle que es Jack Daniels. Preguntenle cual prefieren y diran que los dos
son muy diferentes”. En efecto, paladearon imagenes. “Al desarrollar una imagen,
cada presentacion debe llevar el mismo mensaje; la publicidad de un producto
debe proyectar constantemente la misma imagen, afio tras afo”. (Steinbach 1994:
p.114).

Villatoro Lopez, expone las caracteristicas de la guerra de mercadeo y las
estrategias competitivas, las cuales pueden ser aplicadas en distintas situaciones,

a continuacion se presentan:

2.8.1 Caracteristicas de la Guerra de Mercadeo

v' Mercadeo Ofensivo: hay que tomar en cuenta la posicion ocupada por el
lider. Encontrar una debilidad en la fuerza del lider y golpear ahi. Lanzar el
ataque en un frente tan estrecho como sea posible.

v' Mercadeo Defensivo: Solo el lider del mercado puede considerar esta
tactica. La mejor estrategia defensiva consiste en tener el coraje de lanzar
una ofensiva contra si mismo. Siempre se debe bloquear los movimientos

de los competidores fuertes.
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Mercadeo de Flanqueo: Un buen ataque por el flanco debe llevarse a cabo
en una zona no codiciada. La sorpresa es importante elemento del plan. La
persecucion es tan fundamental como el mismo ataque.

Mercadeo de Guerrilla: Encontrar un segmento del mercado que sea
suficientemente pequefio para ser defendido. No importa cuanto éxito se
logre, lo importante es nunca actuar como lider. Estar preparado para

retirarse en el momento que se le avise.

2.8.2 Estrategias Competitivas

Estrategias del lider: Se basa en que la empresa lider es aquella que
ocupa la posicion dominante y es reconocida como tal por sus
competidores. El lider tiene la responsabilidad de desarrollar la demanda
global, intentando descubrir nuevos usuarios del producto, de promover
usos nuevos de los productos existentes o también de aumentar las
cantidades utilizadas por ocasion de consumo; en estos casos el lider
puede utilizar una estrategia defensiva protegiendo la cuota de mercado
replegando la accion de los competidores mas peligrosos.

Estrategia del retador: es una agresion directa al lider con el objetivo de
ocupar su posicion o arrebatarle una cuota del mercado a través de una
guerra de mercadeo por atagues frontales usando las mismas armas que el
lider y atacandolo directamente.

Estrategia del seguidor: Se basa en la coexistencia pacifica adaptando
decisiones que se alinean a la actitud del lider reconocido del mercado.
Cuando se posee una porcion pequefia del mercado pocos recursos, esta
es la mejor estrategia.

Estrategia del especialista: Se basa en la especializacion en un nicho de
mercado, éste debe poseer ciertas caracteristicas esenciales, para
representar un potencial con beneficios suficientes, teniendo un potencial
de crecimiento, ser poco atractivos para la competencia, corresponder a las
capacidades distintivas de la empresa poseer una barrera de entrada

defendible.
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Enrico y Kornbluth (1986: p.4) afirman que la guerra de las colas ocurri6 el 23 de
abril de 1985, cuando Coca-Cola hizo “el anuncio mas importante en los 99 afios
de historia de la compania”, se tendria para siempre una “Nueva Coke”, producto
que, segun el presidente de su junta directiva Roberto C. Goizueta, era “mas
cabal, mas suave, mas armonioso y sin embargo, mas atrevido”. Mientras que
Pepsi, firmaba el contrato con Michael Jackson para hacer comerciales para
Pepsi-Cola.

“El truco esta en que las guerras de las colas tienen que ser divertidas”, “La guerra
tiene que verse como una lucha continua sin sangre. Todo interés estad en

sostener la curiosidad del publico”. (Enrico y Kornbluth 1986: p.20).

Luego de conocer varios elementos y caracteristicas esenciales para la
elaboracién de campafias estratégicas, asi como las técnicas de guerra y la
influencia de los medios de comunicacion, a continuacién se desarrollara un
analisis comparativo de los anuncios televisivos en temporada navidefia; con
anterioridad a este lanzamiento navidefio, es necesario conocer la historia de
estas dos marcas de renombre a nivel mundial, cada una de ellas tiene un

excelente posicionamiento en el mercado y estan en constante competencia.

2.9 Anuncio televisivo de Pepsi
El anuncio televisivo que Pepsi lanzé durante la temporada navidefia en el 2011
en Guatemala, es un tanto controversial y sale de lo comun en las tacticas de
guerra utilizadas por distintas empresas ante sus competidores directos, en este
caso Pepsi se enfrenta a su competencia directa que es Coca-Cola, utilizando la
imagen principal de ellos, el famoso Santa Claus, cualquier persona se imaginaria
que es un grave error pues le estan dando énfasis a su competencia no a ellos, sin
embargo emplearon de manera creativa, astuta e inteligente y supieron darle
vuelta al asunto, obteniendo mayor crédito a su marca y credibilidad al producto y

finalmente persuaden al perceptor.
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A continuacion se desarrolla una breve sinopsis del anuncio para una mejor
comprension del mismo. El ambiente es de fiesta, muy alegre, estan en la playa
celebrando con varias personas, entre ellos destaca Santa Claus, vestido con un
traje veraniego, quien se acerca a la barra, pide una Pepsi y el mesero se le queda
viendo extrafiado, quien le hace el comentario, “;pero Santa.. Crei que tenia un
trato con....?”, Santa le responde: estoy celebrando y le guifie el ojo, y le hace una
sefia como de silencio con el dedo en sus labios, se rie y siguen festejando con la

bebida refrescante de Pepsi.

En este anuncio televisivo, Pepsi utilizd una estrategia directa de guerra, supo de
qué manera poder enfrentar a su competencia directa, pues claramente da a
entender que a pesar que el famoso Santa Claus y el muy querido por muchas
personas, sea imagen principal de su competencia directa, aun asi, prefiere el

sabor refrescante e inigualable de Pepsi.

2.9.1 Aplicacion del concepto estrategias de comunicacion
El concepto que Pepsi utilizd en el anuncio televisivo que lanzd durante la
temporada navidefia en el 2011 en Guatemala, fue bastante creativo, dinamico y
sobre todo aplicO una estrategia de comunicacion eficaz y utiliz6 una de las

herramientas de imagen publicitario principal de su competencia directa.

Varios de los elementos que menciona Rebeil (2006: p.159), en la elaboracion de
estrategias de comunicacion, fueron utilizados en el anuncio televisivo de Pepsi,
ya que es bastante claro, pero original. Reune elementos que parecen ser
contradictorios, pero en realidad no lo son. Ademas aplica el arte de la
comunicacion que es resolver las siguientes paradojas: mensaje llamativo, pero de
buen gusto; novedoso pero nunca aburrido; consistente sin ser predecible;

integrador sin ser complicado y redundante; sin ser repetitivo.

La competencia directa de Pepsi (Coca-Cola), siempre se ha identificado por su

personaje principal en anuncios de temporada navidefia, que es un Santa Claus
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simpatico, tierno, cariioso; sin embargo los creativos de Pepsi supieron aplicar la
tactica del arte de la guerra citado por Pérez Gonzélez (2008: p.24) en donde Sun
Tzu menciona dos ideas claves: la astucia y el célculo. La batalla deber ser
ganada mas por la maniobra y la astucia, todo el arte de la guerra esta basado en

el engafio.

El emplear una lluvia de ideas para la elaboracion de estrategias de comunicacion
eficaz es un principio basico para generar posibles soluciones, como se menciona
antes la elaboracion de un arbol con ramas de ideas o la espina de pescado,
aporta posibles soluciones elaboradas estratégicamente para fortalecer y crear

nuevas alternativas a distintos contextos.

Pepsi utilizd6 uno de los medios de comunicacion de masas, mas persuasivo y
llamativo ante el espectador, como lo es la television, con ello busca abarcar un
mayor porcentaje en sus ventas; abarcando una mayor poblacién. Ademas utilizo
funciones especificas de la publicidad como lo son: el relacionar, recordar,

modificar, reforzar y persuadir, entre otros.

También se aplica las funciones primarias y secundarias de la publicidad, pero en
este caso se hace el enfoque sobre las funciones primarias que son el aumentar
las ventas por medio de la argumentacion de los beneficios y cualidades del
producto, generar nuevos canales de distribucion, aumentando el consumo del

producto por personay conservando a los clientes potenciales.

Dentro de los elementos visuales de la publicidad, aplicaron tanto el registro verbal
como el registro visual, que menciona Barrios Casasola (2004: p.27-29) segun el
enfoque de Roland Barthes, los cuales se desarrollaran de forma concreta mas

adelante.

Pepsi aplico la paradoja como retorica de la imagen, segin Roland Barthes; esta

es la expresion de una idea contraria a lo que generalmente se opina. Por ejemplo
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al emplear como imagen principal a Santa Claus, uno se imagina a un Santa
comun y corriente, con traje rojo, botas, gorro, trineo, renos, nieve, entre otros. Sin
embargo, el escenario visual que utilizaron fue en la playa, sol, arena, el vestuario

veraniego, Yy la bebida que refresca con tanto calor.

Dentro de la elaboracién del anuncio televisivo se aplicaron varios elementos y
caracteristicas para crear una publicidad eficaz, como el hecho de presentar el
producto de forma atractiva, novedosa; el mensaje es atractivo y claro; la
originalidad del mensaje fue lanzado de forma divertida, diferente e impactante; el
logotipo es visible y atractivo; la musica empleada es acorde a lo que
promocionan, la voz es clara y agradable; causa distintas emociones ante el
espectador tales como, confianza en el producto, sorpresa y alegria; las técnicas
empleadas, son humoristicas; la ambientacion tiene buena iluminacion, las

imagenes son atractivas y el ritmo es adecuado.

Dentro de las caracteristicas de la guerra de mercadeo que emplearon, fue el
mercadeo defensivo, ya que sélo el lider del mercadeo puede considerar esta
tactica. La mejor estrategia defensiva, consiste en tener el coraje de lanzar una
ofensiva contra si mismo. Siempre se debe bloquear los movimientos de los
competidores fuertes. Aqui Pepsi lanzd una ofensa contra si mismo utilizando la
imagen principal de su competencia directa, pero al final le dio un golpe bajo a la

misma.

Dentro de la estrategia competitiva empleada, Pepsi utilizd la estrategia del
retador, esta es una agresion directa al lider con el objetivo de ocupar su posicion
o arrebatarle una cuota del mercado a través de una guerra de mercadeo por
ataques frontales usando las mismas armas que el lider y atacandolo

directamente.

La comunicacion sirve para persuadir a una persona para que haga algo que

quiere otra persona. En la publicidad se aplica este término cuando los anuncios
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nos inspiran a que probemos, compremos, votemos, participemos, y entre otras
cosas mas, asi mismo, la persuasion ademas de ser una funcion de la

comunicacioén, es también una forma de ejercer poder sobre las demas personas.

En este caso Pepsi utilizd claramente los medios de comunicacidbn masivos para
persuadir a su grupo objetivo a ejercer la compra y el consumo del producto,
motivado por la publicidad.

Pepsi aplico ciertos factores de la mercadotecnia y comunicacion que propician el
éxito de las marcas, segun la teoria de Jiménez (2004: 3-8, 33-34), en su trabajo

de tesis, cabe mencionar los tres principios fundamentales:

1. El poder en el mercado que se deriva de ser lider genera una serie de
ventajas para la marca. En este caso se aplica dicha teoria a las dos
marcas en estudio, Pepsi y Coca-Cola.

2. Las marcas lideres en el mercado tienden a generar mayores margenes de
rentabilidad. Las dos marcas estan en constante competencia en relacion a
las ventas del producto en el mercado.

3. ¢Existe el ciclo de vida de una marca? En efecto segun la historia de cada
una de estas dos marcas, han pasado por el ciclo de vida a lo largo del
tiempo. Todos los productos y servicios tienen un ciclo de vida y es aplicado

de manera general.

Segun esta teoria Pepsi tiene el suficiente potencial para ser lider en el mercado,
logrando un margen rentable de consumo del producto y al igual que otras marcas

cumple su ciclo de vida.

La comunicacion estratégica de Pepsi es competitiva, amenaza y mantiene la
posicibn que se ha alcanzado a lo largo del tiempo, no es comunicacion

informativa mas bien apela a las emociones.
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Se crea una buena estrategia de comunicaciéon mediante el estudio de nuestro
grupo objetivo o consumidor, conociendo las necesidades y problemas que este
tenga para encontrar una solucion certera y realizar un trabajo eficaz mediante el
conjunto de factores que son analizados y comprobados por distintas posibles
situaciones que llegaran a existir al momento de lanzar la campaifa final al
mercado, en cada uno de los medios de comunicacién se logra establecer una
comunicacion estratégica, cada medio tiene sus distintas estrategias de
comunicacion, las cuales son establecidas por un estudio previo de mercado,

estableciendo el objetivo para lograr alcanzar el éxito.

Como parte importante de la publicidad, cabe mencionar los objetivos que
complementan la elaboracibn de una buena campafia estratégica, que son:
resaltar las caracteristicas del producto o servicio, ganar una posicién con ventajas
sobre la competencia, ganar un espacio en el mercado, crear confianza en los
consumidores y vender el producto publicitado; aplicando este concepto tanto a

Pepsi como a Coca-Cola, ambas marcas lo integraron de forma creativa.

2.9.2 Aplicacién de los modelos de analisis semiologicos al
anuncio televisivo de Pepsi
Uno de los objetivos de la presente tesis, es analizar los anuncios televisivos de
manera semioldgica, por lo que se aplican las corrientes de pensamiento de
Umberto Eco y Roland Barthes, inclinado por un andlisis descriptivo. Se aplica el
proceso de comunicacion en donde interviene la semiologia y la publicidad, ya que
representan dos teorias valiosas para la elaboracién de campafias publicitarias, en

donde se conjugan mensajes de tipo visual y verbal.

» Aplicacion del modelo de anéalisis semiolégico segun Umberto Eco

v' Registro visual:

En el anuncio de Pepsi, se pueden observar diversas imagenes, las cuales se
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eligieron estratégicamente para poder transmitir el mensaje deseado al perceptor,

en este caso una de las principales imagenes utilizadas fueron: Santa Claus y la

bebida Pepsi en su presentacion en lata. Para analizar mas profundamente el

registro visual se desarrolla un breve andlisis de elementos importantes:

denotacién y connotacion.

Denotacion:

Es la descripcion de todas las
imagenes visuales que contiene el
anuncio publicitario, en el anuncio de
Pepsi se observa lo siguiente:

* Santa Claus festejando y bailando,
vestido de manera veraniega, con una
camisa blanca, rallas rojas y un short
rojo, acompafiado de una dama con
vestido rojo.

* Personas de diversas etnias
culturales, en una fiesta en la playa,
vestidas de manera veraniega.

* Producto Pepsi en su presentacion
en lata, el cual aparece cuatro veces
en el anuncio como imagen visual.

* Una escenografia en la playa, con
palmeras, sol.

* Un bar tender.

Connotacion:

Hace referencia a las ideas que surgen a
partir de lo observado lo cual esta sujeto
a la interpretacion por cdodigos que la
sociedad reconoce como tal, por lo tanto
se connota lo siguiente:

* Cuando se observa a Santa Claus
festejando y bailando muy alegre,
aparece vestido con una camisa blanca,
rallas rojas y un short rojo, que son los
colores con los cuales se identifica su
competencia directa que es Coca-Cola.

* Santa Claus esta bailando con una
dama de vestido y accesorios rojos, que
también se hace referencia a los colores
de Coca-Cola, en este caso Pepsi
connota los colores de su competencia
directa, si se observa cautelosamente es
una imagen visual que nuestro
subconsciente identifica como tal.

* Las personas estan festejando,
bailando, en un ambiente muy alegre,
divertido y jovial.

* El producto Pepsi se presenta como

una bebida refrescante y se interpreta
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por la escenografia que es en la playa,
se observa que hay calor en el ambiente
por la ropa que llevan puesta las
personas.

* Cuando Santa Claus pide una Pepsi en
la barra connota que el producto es
bastante refrescante debido al calor que

se siente en la playa.

v' Registro verbal:
Es el complemento del registro visual para conformar el mensaje que se desea
transmitir, en este caso existe una conversacion entre Santa Claus y el bar tender
la cual estd enfocada al posicionamiento de marca y preferencia del producto,
Santa Claus inicia con una frase “voy por una gaseosa, ya vengo”... cuando se
acerca a la barra pide una Pepsi, el bar tender vuelve a repetir la palabra
“¢ Pepsi?” pero de manera sorpresiva e interrogante pues se supone que Santa
Claus es la imagen principal de su competencia directa (Coca-Cola); luego Santa
Claus afirma que si quiere una Pepsi y vuelve a repetir la palabra “Pepsi” para
crear posicionamiento de marca, y el bar tender aun asi le dice: “pensé que tenia
un trato con....”, y Santa responde: “estoy celebrando, quiero mi Pepsi”, al final se

rien y siguen festejando.

v' Relacion entre los dos registros:

Como parte de la relacion que existe entre los dos registros se puede mencionar
los efectos de sonido que se escuchan de fondo una mdusica con la que estan
todos bailando y festejando, sin este complemento no se logra captar la atencién
del perceptor y mucho menos da a entender el mensaje, por lo que es un factor
elemental.

En conclusién la relacion que existe entre lo visual y verbal van de la mano; en el
anuncio de Pepsi se puede observar que sin las imagenes, ni gestos, ni
movimientos estratégicos de los actores no se hubiera logrado el objetivo de

transmitir el mensaje deseado al perceptor, por lo que tanto la conversacion como
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lo visual son de suma importancia.

» Aplicacion del modelo de anélisis semioldgico segun Roland Barthes

v" Mensaje lingiistico:

Dentro del anuncio televisivo de Pepsi existen mensajes linguisticos los cuales
estan relacionados con las imagenes para un mejor entendimiento del mensaje
gue desean proyectar.

La palabra que se menciona varias veces es “Pepsi’, no solo de manera verbal
sino también visual, esto con el objetivo de hacer énfasis a la marca para el
posicionamiento del producto en la mente del consumidor, de esta manera crear
el deseo de consumo del mismo y persuadir a la compra.

Adicional a esto la conversacion que tiene Santa Claus con el bar tender es muy
importante deber ser concisa, clara y espontanea para lograr captar la atencion
del receptor; en caso contrario que fuera una conversacion extensa y aburrida
pierde la atencion y no se logra el objetivo deseado. Existen dos funciones de los

mensajes linglisticos los cuales se desarrollan a continuacion.

Funcién anclaje:

La principal funciébn de los textos
dentro del anuncio televisivo es la de
fijar el sentido de la imagen, por lo
que al repetir la palabra “Pepsi’,
cuatro veces en el anuncio, se logra
del

consumidor y hace énfasis en lo que

posicionar en la mente

se desea resaltar.

Funcion relevo:

La funcién relevo tiene como objetivo
resaltar uno o multiples significados de la
imagen, posee a sSu vez una cara
informativa, en este caso, cuando el bar
tender le pregunta extrafiado a Santa
Claus, si él tiene un trato con... se esta
refiriendo a que Santa Claus tiene un
trato de contratacién de imagen con su
competencia directa (Coca-Cola) y lo
absurdo del caso es que a pesar de eso,

Santa Claus afirma que desea una Pepsi,
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por lo que resalta la importancia del
producto y emite un mensaje de

preferencia.

v Mensaje denotado:
El mensaje denotado segun Barthes es muy similar al andlisis de Umberto Eco, se
refiere a las imagenes descritas de manera objetiva, por lo que se puede
mencionar como elementos que componen el anuncio televisivo de Pepsi a: un
Santa Claus, un bar tender, personas de género masculino y femenino de distintas
etnias culturales, de diversas edades, vestimenta veraniega, escenografia en la
playa, estan festejando y bailando muy alegres, no puede faltar el producto

elemental de Pepsi en su presentacion en lata.

v' Mensaje connotado:
Al observar un Santa Claus vestido de forma veraniega es bastante inusual, sin
embargo es utilizado como imagen central del anuncio televisivo y logra captar la

atencion debido a la forma en la que esta vestido y bailando, es a su vez gracioso.

Luego de captar la atencion del perceptor, Santa Claus siente la necesidad de
refrescarse con una soda y se acerca a la barra a pedir una Pepsi, en ese
momento connota lo refrescante que puede llegar a ser el consumir una Pepsi
porque uno se imagina el calor que hay en ese lugar de la playa y uno puede

desear tomarse una Pepsi en ese momento.

Adicional a esto, el ambiente de fiesta, alegria y diversion connota lo bien que se
puede pasar compartiendo con amigos y Pepsi, en cualquier parte donde estemos
y cualquier situacion, ya sea celebraciéon navidefia o de fin de afio por la época en

la que el anuncio se transmitio en television.

2.10 Anuncio televisivo de Coca-Cola
El anuncio televisivo que Coca-Cola lanzé durante la temporada navidefia en el

2011 en Guatemala, es un anuncio que maneja conceptos de union familiar, de
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pensamientos y deseos positivos y motivadores, crea sentimientos de amor,
dulzura y presenta imagenes de la vida cotidiana, situaciones reales por lo que el

espectador se identifica bastante con dicho anuncio.

Sinopsis del anuncio: se presenta una serie de situaciones de la vida real y
cotidiana, en donde Santa Claus, cumple los deseos desde lo mas profundo de su
corazon, cumpliendo anhelos que parecen ser sencillos pero muy valiosos para las
personas especialmente en la época navidefia; tales como estar al lado de su
familia, pareja, festejar juntos en familia y no estar fuera de casa trabajando; la
felicidad se ve reflejado en los rostros de las personas, la sensacién de compartir y
la unién familiar es lo que hace que el espectador se conmueva y cause ternura,
Santa Claus cumple dichos deseos con solo mover una bola de cristal de agua
que al girarlo suavemente y ver las reacciones de las personas el mismo se

conmueve quedando satisfecho por hacer buenas obras.

Con este anuncio, Coca-Cola enfatiza el objetivo principal de la navidad, el hecho
de que las familias puedan estar unidas y compartir con los amigos momentos
agradables e inolvidables, asi mismo que nunca haga falta el producto en las

mesas de los hogares; el compartir es Coca-Cola.

2.10.1 Aplicacion del concepto estrategias de comunicacioén
El concepto que Coca-Cola utilizd en el anuncio televisivo que lanzd durante la
temporada navidela en el 2011 en Guatemala, fue muy aceptada por el
espectador, ya que lo presentd de una forma creativa, dinamica y conmovedora, al
tocar sentimientos de las personas y que se sientan identificadas con tales
situaciones, esto hace que las personas sean persuadidas a la compra del
producto, por lo que también al igual que Pepsi, Coca-Cola emple0 estrategias de

comunicacioén creativas y eficaces.

Coca-Cola utilizé uno de los medios de comunicaciéon de masas mas atractivos

ante el espectador que es la television, provocando reacciones positivas, mediante
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imagenes visuales y auditivas, creando una atmésfera conmovedora y persuasiva,
aplicé la funcién “afectivo-valorativa” dentro de las funciones de comunicacién; en

donde el emisor otorga al mensaje una carga afectiva y emotiva.

Dentro del anuncio televisivo el comunicador es creador de una mercadotecnia a
través de la cual vende ideas y conceptos, los cuales deben enfocarse més en la
calidad que en la cantidad. En el anuncio televisivo que lanzé Coca-Cola, su éxito
no se mide en base al niumero de palabras e imagenes puestas en circulacion,
sino por la precision y efectividad del mensaje central ya que aterrizan de forma

concreta ante los receptores.

Coca-Cola aplico la regla de Pérez (2008: p.97), piense hacia adelante y razone
hacia atras; ya que las anteriores campafas navidefias que Coca-Cola ha lanzado
siempre se han identificado por ser conmovedoras, por presentar situaciones de la
vida real, por crear sentimientos emotivos en las personas, empleando melodias

acogedoras que se aplican muy bien a la tematica central de las mismas.

Asi mismo, Coca-Cola aplica una de las aproximaciones que Pérez (2008: p.557)
hace referencia, que es la cuarta aproximacion: la relacién simbdlica con el
entorno; la estrategia de comunicacion es la eleccion de un determinado sistema

de didlogo con el entorno social en el que se vive.

Adicional a esto, Coca-Cola aplicé varias de las funciones de la publicidad, tales
como: relacionar, recordar, modificar, reforzar y persuadir. Por ejemplo el término
relacionar se aplicé con las actividades cotidianas y el sentimiento de estar en
familia y amigos en una temporada tan especial como es la navidad; se recalca el
slogan, la marca, el producto en si, los colores e iconos navidefos, logrando

persuadir al consumidor al acto de compra que es el objetivo principal.
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Al emplear la television como medio de comunicacion masivo, Coca-Cola
persuade al consumidor empleando los registros verbales y visuales, segun

enfoque de Roland Barthes, citado por Barrios Casasola (2004: p.27-29).

Coca-Cola emple6 varias figuras retéricas dentro del anuncio televisivo, tales
como: la metéfora, antitesis y la elipsis. La metéfora es aplicada al momento en
que Santa Claus mueve la esfera de cristal de agua y ésta a su vez mueve el
curso de las personas y las actividades en las que cada uno de ellos se encuentra,
en la vida real esto no es posible. Asi mismo la antitesis que hace referencia en
diferentes situaciones de la vida cotidiana, pero todo con el mismo propdsito de
estar unidos en familia y amigos. Esto hace que el perceptor se sienta identificado.
Por otro lado la elipsis contribuye suprimiendo elementos para crear gracia en el
mensaje, en este caso Coca-Cola destapa la felicidad y lo demuestra en diferentes

partes del anuncio.

Al momento de crear el anuncio televisivo aplicaron varios elementos para la
realizacion de publicidad efectiva, tales como: mostraron el producto de forma
atractiva; el mensaje ofrece beneficios, es atractivo y claro; la originalidad del
mensaje es divertida, diferente e impactante; el logotipo es visible; la musica es
acorde a lo que promocionan, la voz es clara; causa interés por el producto; causa
emociones de ternura, confianza en el producto, es sorpresivo y contiene alegria;
las técnicas empleadas son escenas de la vida cotidiana y es reflexivo; los
personajes empleados son familias, nifios, mujeres, hombres, entre otros; la
ambientacion tiene buena iluminacion, las imagenes son atractivas y el ritmo es

adecuado.

Otro elemento importante es la composicion, la cual ayuda a crear imagenes
atractivas y con significado, que capten la atencion de la audiencia e influyan
sobre la manera de sentir, tal es el caso de las diversas situaciones que a diario
podemos ser victimas de algo similar y por lo mismo conmueve los sentimientos

de las personas.
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Dentro de las caracteristicas de la guerra de mercadeo utilizadas, se aplico el
mercadeo de flanqueo en donde un buen ataque por el flanco debe llevarse a
cabo en una zona no codiciada. La sorpresa es un importante elemento del plan,
la persecucion es tan fundamental como el mismo ataque, por lo que al aplicarlo a
dicho anuncio televisivo, Coca-Cola sorprende mediante su plan estratégico que

conmueve el sentimiento de las personas.

Al emplear la estrategia del seguidor, como una de las estrategias competitivas
dentro del anuncio televisivo, Coca-Cola enfatiza y da seguimiento al producto
como lider en el mercado, como un producto reconocido a nivel mundial por

excelencia y calidad.

Para realizar con éxito una campafa estratégica se elabora un arbol de opciones,
con ramas de ideas y posibles soluciones, asi se crea un panorama mas claro y

eficaz.

2.10.2 Aplicacion de los modelos de analisis semiolégicos al
anuncio televisivo de Coca-Cola
Tomando en cuenta el anuncio televisivo de Coca-Cola, se analiza de manera
semioldgica diversos factores tanto visuales como linglisticos para una mejor
comprension de la aplicacion de conceptos de comunicacion y publicidad, para

ello se desarrolla en base al pensamiento de Umberto Eco y Roland Barthes.

» Aplicacion del modelo de andlisis semiolégico segun Umberto Eco

v Registro visual:
Dentro del anuncio de Coca-Cola al igual que en el anuncio de Pepsi, se puede
observar diversas imagenes, las cuales se eligieron de manera estratégica, para
proyectar lo que el comunicador desea transmitir, para lograr captar la atencién y

sobre todo Coca-Cola tiene la peculiaridad de crear anuncios que transmitan un
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sentimiento de paz, bondad, felicidad, compartir en familia y amigos, con

imagenes de la vida cotidiana logran llegar al corazon del espectador. A

continuacion se desarrolla el andlisis de elementos: denotacion y connotacion los

cuales estan ligados al registro visual.

Denotacion:

Dentro del anuncio televisivo de Coca-
Cola se observan las siguientes
imagenes que destacan:

* Familias compartiendo en un
restaurante elegante con decoracion
navidefa.

* Un pianista.

* Un trabajador en oficina, angustiado
por la hora.

* Un instalador de luces vy
decoraciones navidefias.

* Santa Claus, vestido con su traje
rojo, tomando una Coca-Cola, luego
sujeta una esfera de cristal en sus
manos.

* Camiones identificados con la marca
Coca-Cola.

* Parejas de enamorados.

* Personas reunidas en una plaza en
la calle compartiendo por la temporada
navidefa.

* Una obra teatral navidefia con nifos
actuando y publico presente.

* Familias en su casa, compartiendo

Connotacion:

El anuncio de Coca-Cola en general
connota: fantasia, ilusion, felicidad,
entusiasmo, alegria, romance, compartir
en familia y amigos.

* El ambiente de compartir en familia,
amigos o pareja en temporada navidenia,
connota una cercania ante el espectador
puesto que en temporada navidefa la
mayoria de las personas tratan de
acercarse mas a sus seres queridos y
compartir momentos agradables.

* Al observar distintas situaciones de
compromisos laborales desde un
pianista, un instalador o un trabajador de
oficina con corbata, refleja la ansiedad
de querer estar en familia y Santa Claus
cumple los deseos de su corazon.

* Los colores del traje de Santa Claus se
apropian a la marca que representa.

* Cuando se observa que Santa Claus
toma una Coca-Cola, luego sujeta una
esfera de cristal en sus manos y ve en el
interior de la bola de cristal diversas

situaciones de la vida cotidiana lo Unico
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una cena de navidad.
*  Producto Coca-Cola en su
presentacion en botella de vidrio y

doble litro de plastico.

gue hace es inclinar la esfera para lograr
gue todos estén compartiendo con sus
seres queridos, Coca-Cola connota
“compartir es felicidad”.

* También connota el posicionamiento
de marca al presentar los camiones
identificados con la marca Coca-Cola y
lo hace a su vez al repetir la
presentacion del producto, marca y el
consumo del mismo para persuadir al
consumidor a la compra.

* Cuando presenta la escena de la obra
teatral navidefia con nifios actuando y
luego entra el papa que estaba
trabajando en su oficina hasta tarde, la
felicidad que connota su rostro al ver a
su hijo y el hijo emocionado vy
agradecido de que su papa esté
presente, Coca-Cola connota “compartir
es felicidad”.

* Algo tan cotidiano como compartir en
familia una cena navidefia en casa,
connota felicidad, amor, entusiasmo.

* Nueve veces es presentada la marca

Coca-Cola en distintas presentaciones.

v Registro verbal:

Como registro verbal se observa la marca Coca-Cola repetida nueve veces en el

anuncio televisivo, esto crea posicionamiento de marca en la mente del

consumidor asi como la persuasién hacia la compra del producto.
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También se observa al final los siguientes registros verbales:

e Comparte la magia

e 125 afios Coca-Cola destapando felicidad
Dentro del anuncio televisivo de Coca-Cola se observa mucha fantasia, en si lo
gue la marca desea proyectar es el concepto de compartir es felicidad con Coca-

Cola.

v" Relacioén entre los dos registros:
La conexion que existe entre los dos registros tanto verbal como visual es de
suma importancia, en este caso el anuncio de Coca-Cola emplea diversas
imagenes hablan por si solas, distintas situaciones en las que estan relacionadas
con el objetivo de compartir en familia y amigos, Unicamente hace énfasis en la

marca del producto Coca-Cola al ser presentado de manera repetitiva.

» Aplicacion del modelo de anédlisis semiolégico segun Roland Barthes

v' Mensaje linguistico:
Dentro del anuncio de Coca-Cola se presenta poca carga linguistica, esto con el
objetivo de captar la atencion necesaria en el momento oportuno para cerrar el
anuncio de manera muy puntual. De igual forma la funcién de anclaje y relevo

toman parte importante en el desarrollo del andlisis segun los aportes de Barthes.

Funcién anclaje:
Para poder fijar el sentido de las
imagenes, Coca-Cola emplea como
imagen principal el producto en si y el
nombre de la marca, para que el
perceptor logre captar la atencion
necesaria.

Asi del

literalmente utiliza la frase “Comparte

mismo al final anuncio,

Funcién relevo:
Dentro de la funcién de relevo cabe

mencionar la Ultima frase que es
presentada en el anuncio de Coca-Cola,
cuando mencionan la frase: “125 afios
Coca-Cola destapando felicidad”...

Es un mensaje informativo, da a conocer
a las

personas la antigiedad del

producto, la perseverancia y sobre todo
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la magia”, ya que lo que se observo | que han mantenido la calidad del mismo,
fue pura fantasia, pero de eso se trata | el producto en si ha existido durante afios
de sofiar y de creer en un mundo | en el mercado y es preferido por muchas
mejor. personas en el mundo, la imagen de una
botella de Coca-Cola al centro y luego
destapando felicidad, encierra un
significado bastante completo, puesto
gue da a conocer al perceptor el mensaje

deseado.

v' Mensaje denotado:
La descripcion de imagenes sin juicios dentro del anuncio televisivo de Coca-Cola,
se mencionan las mas relevantes:
* Familias compartiendo una cena en temporada navidefia.
* Situaciones de la vida real, como trabajadores que por necesidad estan
laborando en lugar de estar compartiendo en familia y amigos.
* Santa Claus, vestido con su traje rojo, tomando una Coca-Cola.
* Una esfera de cristal, la cual es sostenida por Santa Claus y hace magia
fantasiosa para cumplir los anhelos del corazén de las personas.
* Camiones identificados con la marca Coca-Cola.
* Una obra teatral navidefia con nifios actuando y publico presente.
* Producto Coca-Cola en su presentacion en botella de vidrio y doble litro de

plastico.

v' Mensaje connotado:
Los iconos que se presentan son situaciones de la vida cotidiana, por lo que
conllevan a un sin niumero de significados para su percepcion y logran asi
resultados favorables para su retroalimentacion personal, esto dependera de cOmo
se identifiquen los perceptores con las imagenes que se presentan ya que cada

persona le puede otorgar cierto significado e importancia.
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2.11 Anélisis comparativo en anuncios televisivos de Pepsi vrs Coca-Cola

Previo al analisis, cabe mencionar que el planteamiento de la estrategia de
comunicacién, se desarrolla sobre el grupo objetivo o consumidor, teniendo el
conocimiento previo de las necesidades y problemas que este tenga para poder
encontrar la solucidén precisa y realizar un trabajo eficaz, de esto dependera el

fracaso o el éxito.

El enfoque de este analisis proporcionara una mejor perspectiva para la
elaboracidon de una comunicacion estratégica, y se vuelve a retomar la pregunta

del planteamiento del problema ¢cémo ellos llegan a obtener tanto éxito?, ahora

analizamos de manera comparativa estas dos marcas:

&

oy
PEPSI

beatol,

Duracién del anuncio televisivo

Duracién del anuncio televisivo

30 segundos

30 segundos

Grupo objetivo

Grupo objetivo

Hombres y mujeres jévenes entre 15 a
35 afios. TNSE (Todo nivel

socioecondmico).

Hombres y mujeres entre 15 afios en
adelante. TNSE (Todo nivel

socioecondmico).

Competencia directa

Competencia directa

Coca-Cola

Pepsi

Anuncio televisivo

Anuncio televisivo

90




Utilizacién del personaje principal de su
competencia directa (Santa Claus), en
época de verano, este se encuentra de
vacaciones y por lo tanto su vestuario
difiere de lo comun, el ambiente y la
escenografia es veraniega, por lo que el
calor causa sed y Santa prefiere la
bebida Pepsi a pesar que ha sido
imagen de Coca-Cola durante varios

anos.

Utilizacion de elementos, situaciones,

imagenes  cotidianas, las cuales
envuelven el corazén del espectador, el
Santa Claus, como imagen principal
cumple deseos con tan solo ponerle un
toque de magia a una bola de cristal de
agua que al girarla se convierte en
deseos tan

realidad, cumpliendo

sencillos pero de gran valor, como
compartir la navidad en familia vy

amigos.

Concepto publicitario

Concepto publicitario

La bebida incomparablemente
refrescante de Pepsi.

Comparte felicidad con Coca-Cola.

Nombre de la campafia publicitaria

Nombre de la campafia publicitaria

Celebra la Navidad con Pepsi...

Hay razones para creer en un mundo

mejor...

Estrategias de comunicacion

Estrategias de comunicacion

v Pepsi utilizo estrategias
competitivas ante su
competencia directa que es
Coca-Cola.

v' Mdsica alegre y pegajosa, con
ritmo envolvente.

v Utiliz6 la imagen de Santa Claus
gue es uno de los factores
visuales que resaltan dentro de
las campafias navidefias que

Coca-Cola ha lanzado, utilizando

v Coca-Cola utiliz6 una estrategia
de identificacion con situaciones
y experiencias cotidianas,
mediante imagenes y sonido.

v/ Mdsica que crea una atmésfera
de sentimientos conmovedores
por la época navidefa.

v’ Utilizé la imagen de un santa
amoroso que piensa en la unidad
familiar y cumple los deseos de

las personas con situaciones del
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una debilidad para obtener como

resultado una fortaleza.

diario vivir.

Elementos estratégicos utilizados en

la elaboracién del anuncio televisivo

Elementos estratégicos utilizados en

la elaboracién del anuncio televisivo

v

<\

Presentacion del producto de
forma atractiva y novedosa.

El mensaje es atractivo y claro.
La originalidad del mensaje fue
lanzado e forma divertida,
diferente e impactante.

El logotipo es visible y atractivo.
La musica empleada es acorde a
lo que promocionan.

La voz es clara y agradable.
Causa emociones de confianza
en el producto, sorpresay
alegria.

Las técnicas empleadas son
humoristicas.

La ambientacién tiene buena
iluminacién.

Las imagenes son atractivas.

El ritmo es adecuado.

El mensaje es conciso, claro y

directo.

v

<\

Mostraron el producto de forma
atractiva.

El mensaje ofrece beneficios, es
atractivo y claro.

La originalidad del mensaje es
divertido, diferente e impactante.
El logotipo es visible.

La musica es acorde a lo que
promocionan.

La voz es clara.

Causa interés por el producto.
Causa emocion de ternura,
confianza en el producto, es
sorpresivo y contiene alegria.
Las técnicas empleadas son
escenas de la vida cotidiana y es
reflexivo.

Los personajes empleados son: 1
Santa Claus, familias, nifios,
mujeres y hombres.

La ambientacion tiene buena
iluminacion.

Las imagenes son atractivas.

El ritmo es adecuado.

Figuras retoricas utilizadas

Figuras retoricas utilizadas
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v' Paradoja v' La metafora
v Antitesis

v Personificacion o prosopopeya

2.12 Analisis y critica personal de los resultados
Sin objetivo no hay rumbo alguno... En base a los resultados y analisis
comparativo realizado, enfocado a los anuncios televisivos que Pepsi y Coca-Cola
lanzaron en temporada navidefia, considero que las estrategias de comunicacion
gue emplearon cada una de estas marcas fueron elaboradas de forma creativa,
audaz, competitiva, eficaz como se ha visto en camparfas publicitarias de afios

anteriores.

Al conocer la historia de estas dos marcas que son reconocidas a nivel
internacional, cada una de ellas ha demostrado que no solo el producto tiene que
ser bueno, sino hacer del producto una marca reconocida y crear un “top of mind”
enfocado al grupo objetivo a quien van dirigida la campafa; tanto el producto
como todos y cada uno de los elementos que lo conforman son esenciales al
momento de realizar una buena comunicacion estratégica, posicionando la marca

en la mente del consumidor.

La calidad de un producto no obtiene todo el mérito, sino saber como posicionar
un producto en el mercado, es ahi donde el enfoque principal de esta tesis toma
auge para los comunicadores sociales, un creativo puede brillar con una idea
eficaz pero hay que saber mantener ese nivel de profesionalismo y originalidad,
para poder tener los resultados deseados y tener estrategias de guerra para la

competencia directa e indirecta.

Los conceptos utilizados en cada uno de los anuncios televisivos como el de Pepsi
“La bebida incomparablemente refrescante de Pepsi”, logra marcar la diferencia y

lo supo enfocar en la calidad del sabor de su producto y la preferencia del mismo,
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en comparacion que Coca-Cola el concepto esta enfocado a “Compartir la vida es
mejor con Coca-Cola” la union entre familia y amigos especialmente en la época

navidefa, conmueven este tipo de escenas.

Si se analiza a profundidad estos dos conceptos conjuntamente con la historia de
cada una de estas marcas, se puede decir que hasta la fecha siguen la misma
linea conceptual, asi como Pepsi siempre busca innovar, ser jovial, celebrar,
refrescarse; en comparacion con la linea conceptual que Coca-Cola ha realizado
durante afios desde que nacid, siempre ha mantenido un estatus tradicional,
antiguo, conmovedor y vive de las experiencias cotidianas que crean armonia en

los corazones de los espectadores.

Al observar los anuncios televisivos de Pepsi y Coca-Cola, se puede decir que en
esta ocasion Pepsi lanzé un dardo al blanco, de forma muy astuta ya que al
emplear la imagen principal de su competencia directa era algo muy riesgoso,
puesto que ellos reconocen que son imagenes que ya estan posicionadas en la
mente del consumidor, sin embargo, supieron manipular la estrategia tornando la
situacion de una forma comica y sorpresiva, en pocas palabras le dieron un golpe
bajo a su competencia directa, puesto que Santa siendo imagen incondicional de
Coca-Cola, prefiere tomar Pepsi; sin tener la necesidad de contratar un nuevo
personaje ni artista popular de la época, los creativos de Pepsi tuvieron la brillante

idea de utilizar la imagen de su competencia directa.

Esta estrategia en lo personal me parece muy efectiva, puesto que en las
empresas una de las politicas impuestas a todos los empleados es la fidelidad de
la marca, por ejemplo, si una persona trabaja para Pepsi, firma un convenio con
dicha marca en donde no puede consumir ningun producto de la competencia,
anicamente Pepsi, lo mismo pasa con marcas de cigarrillos, bebidas alcohdlicas y

otro tipo de marcas, servicios o productos en el mercado.
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En el caso de la campafa que Pepsi lanzé cuando contraté a Michael Jackson, él
tuvo que firmar un convenio de exclusividad de imagen propiamente para dicha
marca, ya que Coca-Cola no podia emplearlo como imagen, debido a que son
competencia directa; en cambio al emplear el personaje de Santa Claus como
imagen principal de Coca-Cola, se observa que a pesar de ello, existen muchas
empresas que han utlizado este personaje para imagenes en sus diversas
campafas navidefias, la Unica diferencia es que este personaje es universal y tan
comun que es tan familiar para todas las personas, no esta patentado para una

sola marca o empresa en si.

Existen muchas estrategias de comunicacion, todas con variantes ya que no existe
una formula como en las mateméaticas o estadistica que al final se sabe que el
resultado va hacer unanime y que no hay de otra, esto es distinto y eso es lo
especial de las estrategias, que todas tienen en comuln una gran importancia y que
su objetivo primordial es lograr los objetivos en base a las metas trazadas; al crear
un enfoque visionario se sabe a qué direccion ir y con el afan con el que se haga

hara la diferencia.

Como comunicadores sociales, hacer la diferencia de manera estratégica,
creativa, eficaz, audaz, entre otros, es el objetivo principal que como visionarios se
aplica dia a dia; si no tenemos presente un objetivo, meta o fin a cumplir no se
puede crear una estrategia eficaz, para ello hay que conocer la mision, vision,
metas, objetivos y competencia directa de las empresas; asi como conocer bien el
mercado que se vaya a trabajar, grupo objetivo a quien va dirigida la publicidad y
el propésito del lanzamiento, sobre todo saber posicionar el producto o servicio en

la mente del consumidor.

Por otro lado, la preferencia de consumo del producto difiere segun las papilas
gustativas, también incluye la percepcién del consumidor respecto a la marca. En

estudios realizados de pruebas de degustacion, se observan los resultados que
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las personas prefieren el sabor de Pepsi pero Coca Cola continda liderando en el

mercado.

Ahora se puede generar un enfoque primordial, que es tanto la calidad del
producto como su historia, su logotipo, su disefio y su fragancia, sus recuerdos de
infancia, los anuncios impresos y televisados aparecidos a lo largo de afios, entre

otros.

Cabe mencionar el enfoque de Sun Tzu basado en el arte de la guerra, el uso de
la astucia y el calculo. Su principio estratégico supremo que consistia en vencer y
someter al enemigo sin combate: todo el arte de la guerra estd basado en el
engafo; aplicacion muy puntual al anuncio televisivo de Pepsi, empleada como

una estrategia basada en el engafio de su competencia directa que es Coca-Cola.

Comunicar no es solamente comunicar algo a alguien, es lograr que el mensaje
tenga un sentido para quien lo recibe, de esta manera se lograra identificar y llegar

a persuadir a las personas.

La influencia y persuasion de la television como medio de comunicacién masivo es
una herramienta fundamental, asi lo afirma Jesse Kornbluth, autor de “La guerra
de las colas”, para una empresa, estar en television es un punto clave para iniciar

la carrera hacia la busqueda de una porcion del mercado.

La televisidn puede influir en modas, costumbres, actitudes, gustos, estimulos e
impulsos para realizar una accion o compra influenciado de alguna manera con un

fin determinado.

Otra de las estrategias mencionadas es la creatividad, elemento que se convierte
en auténticas innovaciones y no solo el tener buenas ideas, sino el saber

utilizarlas de forma eficaz (la asertividad y la expresividad).
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Un comunicador vende ideas y conceptos, sobre todo calidad; el éxito de una
comunicacion estratégica se mide por la precision y efectividad, mediante la
elaboracion de una planeacion estratégica que es la férmula para alcanzar el éxito.
Tanto Pepsi como Coca-Cola emplearon una comunicacion clara pero a la vez es
original, el mensaje en particular es llamativo pero de buen gusto, es novedoso y
facil de comprender ya que va dirigido a publico en general, es integrador sin ser
complicado, redundante ni competitivo. Cada marca planteé bien sus objetivos

para alcanzar el éxito deseado.

Para concluir este andlisis y critica personal, se retoma nuevamente el enfoque
principal del planteamiento del problema de esta tesis, ¢Las campafias de
television en temporada navidefia de Pepsi vrs Coca-Cola, se apropiaron

correctamente de las estrategias de comunicacion? Si.
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Capitulo Il
3. Marco Metodolégico
3.1 Tipo de investigacién
Para el desarrollo de esta tesis fue necesario concretar una guia o procedimiento
a seguir para lograr alcanzar los objetivos establecidos, con el fin de obtener un
trabajo profesional y establecer un estudio a fondo para poder dar respuesta o
resultados y de esta forma crear un analisis comparativo en base al planteamiento
del problema: ¢Las campafias de television en temporada navidefia de Pepsi vrs

Coca-Cola, se apropiaron correctamente de las estrategias de comunicacion?.

Por lo que se establecié de acuerdo con la comparacion de las poblaciones el
estudio es comparativo; segun el nivel de explicacion es descriptivo y segun la

metodologia de analisis es semiolégico.

El estudio comparativo es debido a la utilizacion de dos marcas, las cuales se
analizaron desde el mismo angulo, y al momento de obtener los resultados del
analisis comparativo se procedié a la explicacion de los resultados observados
mediante un andlisis descriptivo con enfoque semiolégico segun el enfoque de

Umberto Eco y Roland Barthes.

3.2 Objetivos
3.2.1 Objetivo General
Determinar mediante un analisis comparativo-descriptivo de las campafias de
television que Pepsi y Coca-Cola lanzé en temporada navidefia, estableciendo si

aplicaron eficazmente las estrategias de comunicacion.
3.2.2 Objetivo Especifico

= |dentificar las diferentes estrategias de comunicaciéon y los pasos a seguir

para la elaboracién de la misma, en cada uno de los casos.
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» Realizar un cuadro comparativo y andlisis descriptivo aplicando los
conceptos de estrategias de comunicacion para resolver el planteamiento
del problema.

» Realizar un cuadro de analisis semiolégico segun el enfoque de
pensamiento de Umberto Eco y Roland Barthes.

» Aplicar las diversas estrategias de comunicacion en distintas campafas
publicitarias, fomentando asi la importancia, la creatividad, el
profesionalismo, la audacia, la eficacia, la inteligencia y sobre todo un

trabajo profesional que logre el éxito buscado.

3.3 Técnica
Para efecto de la investigacion se empled la recopilacion bibliografica documental,
internet y el diagnostico como algo perteneciente a recolectar y analizar datos para
evaluar la problematica de la tesis. Con la elaboracién del diagndstico se
describieron las caracteristicas, los fines, el historial de cada una de las empresas,
asi como la competencia directa de cada una de las marcas y las estrategias de

comunicacion utilizadas.

Asi mismo se empled la técnica de la encuesta como forma de recopilar
informacion propiamente a los consumidores del producto Pepsi y Coca-Cola, para
conocer su opcion y se realiz6 un andlisis comparativo de resultados mediante
graficas explicativas, logrando obtener los resultados de la percepcion de las

campafias navidenas lanzadas en temporada navideia.

3.4 Instrumento
Encuestas estructuradas con 10 preguntas cerradas. Los resultados de dichas
encuestas seran analizadas y serviran de material de estudio para conocer la
percepcion del consumidor, la preferencia y éxito de cada una de las camparfias

publicitarias.
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3.5 Poblacion
Estudiantes de Publicidad Profesional de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, sexo masculino y
femenino, en las jornadas vespertina, nocturna y Programa de Autoformacion a
Distancia - PAD.

3.6 Muestra
Estudiantes del 6to. Semestre de Publicidad Profesional de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, sexo
masculino y femenino, en las jornadas vespertina, nocturna y Programa de

Autoformacion a Distancia - PAD. Obteniendo asi una muestra de 150 estudiantes.

3.7 Procedimiento
El procedimiento para recolectar y procesar la informacion necesaria para este
proyecto de tesis, se llevé a cabo mediante la recoleccion de datos relacionados al
tema de investigacion, la cual se obtuvo en libros, sitios de internet, fuentes de

informacion extraidas de tesis relacionadas al tema, entre otros.

Asi mismo, al momento de encuestar a los alumnos del 6to. Semestre de
Publicidad Profesional de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, tanto en jornada vespertina, nocturna y
plan de autoformacion a distancia, se les mostré el anuncio televisivo de Pepsi y
Coca-Cola previo a llenar la encuesta de opinion, esto con el objetivo de refrescar
la memoria y calificar mas certeramente la encuesta, para obtener resultados mas

reales.
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Capitulo IV

4. Analisis de Resultados
En base a las encuestas realizadas a los estudiantes del 6to. Semestre de
Publicidad Profesional de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, a continuacion se desarrolla un analisis
de los resultados obtenidos de 150 encuestas realizadas de la siguiente manera:

» Jornada Vespertina: 32 estudiantes
» Jornada Nocturna: 63 estudiantes
> Jornada Sabatina: 55 estudiantes

(Ver anexo de encuesta)
Pregunta No. 1

¢,Cual de estas dos marcas consume usualmente?

Pepsi Coca-Cola

Descripcidn:

Segun esta grafica se observa una gran diferencia en cuanto a la preferencia del
consumo del producto, ya que solamente 18 estudiantes respondieron que
prefieren consumir Pepsi, lo cual equivale al 12% del total encuestados, y en su
mayoria 132 estudiantes prefieren consumir Coca-Cola, esto equivale al 88% de

preferencia.
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Pregunta No. 2

¢ Con qué frecuencia consume el producto?

1 0 varias veces al 1vez alasemana 1vez al mes
dia

Descripcion:

De 150 encuestas, 48 estudiantes respondieron 1 o varias veces al dia (32%), 60
estudiantes respondieron 1 vez a la semana (40%), y 42 estudiantes respondieron
1 vez al mes (28%), este dato da un margen de consumo habitual bastante

considerable.

Pregunta No. 3

¢ Cudl de estos dos anuncios publicitarios de television, le gusté méas?

Pepsi Coca-Cola

Descripcion:

Luego de proyectar los anuncios de television tanto de Pepsi como de Coca-Cola,
los alumnos pudieron identificar bien cada anuncio y marcaron su preferencia, 38
estudiantes les gusté mas el anuncio de Pepsi, esto equivale al 25% segun la
grafica y 112 estudiantes se inclinan mas por el anuncio de Coca-Cola,
equivalente a 75%.
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Pregunta No. 4
Con cuanto califica usted la comunicacion estratégica del anuncio publicitario de

television de Pepsi, cuando 1 es menos eficaz y 5 muy eficaz:

1 2 3 4 5

Descripcidn: Se presenta esta grafica en donde 58 estudiantes califican a la
comunicacién estratégica de Pepsi como intermedio, esto equivale al 39% que en
sSu mayoria opinan esto al respecto, en comparacion con otros porcentajes de
calificacion entre menos eficaz con 18 estudiantes que equivale al 12% y muy

eficaz 25 estudiantes con el 17% respectivamente.

Pregunta No. 5
Con cuanto califica usted la comunicacion estratégica del anuncio publicitario de

television de Coca-Cola, cuando 1 es menos eficaz y 5 muy eficaz:

1 2 3 4 5

Descripcién: Segun los resultados de las encuestas realizadas, se presenta esta
grafica en donde 62 estudiantes califican a la comunicacion estratégica de Coca-
Cola como intermedio, esto equivale al 41% que en su mayoria opinan esto al
respecto, en comparacion con otros porcentajes de calificacion entre menos eficaz
con 16 estudiantes que equivale al 11% y muy eficaz 28 estudiantes con el 19%

respectivamente.
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Pregunta No. 6

¢ Para usted qué anuncio empled una estrategia de comunicacion mas creativa?

Pepsi Coca-Cola

Descripcion:

Se observa que 27 estudiantes (18%) respondieron que consideran que Pepsi
empled una estrategia de comunicacion mas creativa mientras que 123
estudiantes (82%) opinan lo contrario y se inclinan mas por la competencia directa

gue es Coca-Cola.

Pregunta No. 7

Coca-Cola dentro de su estrategia de comunicacion ha posicionado a Santa Claus
como imagen principal en la temporada navidefia. ¢ Considera profesional el hecho
que Pepsi haya empleado la imagen principal en su anuncio publicitario de

television?

Si Profesional No Profesional

Descripcion:
Segun la opinion de los estudiantes encuestados, 45 respondieron “si profesional’
que equivale al 30% y 105 estudiantes respondieron “no profesional” que equivale

al 70% segun se muestra en la grafica.
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Pregunta No. 8
¢, Considera que Pepsi, logré su objetivo de persuadir al consumidor a la compra
del producto con este anuncio publicitario de television?

Descripcion:

70 estudiantes consideran que Pepsi si logra alcanzar su objetivo de persuadir al
consumidor a la compra, en base al anuncio publicitario, esto equivale al 47% de
la poblacion; mientras que 80 estudiantes consideran que Pepsi no alcanza su

objetivo de persuasion lo cual equivale al 53% de la poblacién encuestada.

Pregunta No. 9
¢, Considera que Coca-Cola, logré su objetivo de persuadir al consumidor a la

compra del producto con este anuncio publicitario de television?

Descripcidn:

123 estudiantes consideran que Coca-Cola si logra alcanzar su objetivo de
persuadir al consumidor a la compra del producto, en base al anuncio publicitario
de television, esto equivale al 82% de la poblacion encuestada; mientras que 27
estudiantes consideran que Coca-Cola no logra alcanzar su objetivo de persuasion

lo cual equivale al 18% de la poblacién encuestada.
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Pregunta No. 10
¢La estrategia de Coca-Cola busca una proyeccién de las situaciones cotidianas
de la vida, usted se identifica con estas situaciones que Coca-Cola empleo en el

anuncio publicitario de television?

SI NO

Descripcion:

Luego de mostrar los videos de los anuncios publicitarios de television de ambas
marcas, los alumnos respondieron de la siguiente manera: 118 alumnos si se
identifican con las situaciones que Coca-Cola empled en este anuncio publicitario
de televisién lo cual equivale al 79% del total encuestados, mientras que 32
alumnos respondieron que no se sienten identificados con las imagenes que
Coca-Cola muestra como situaciones cotidianas de la vida, esto equivale al 21%

segun se muestra en la gréfica.

4.1 Discusion de Resultados

Los resultados obtenidos de las encuestas, sirven de soporte para tener una mejor
nocién de como los consumidores perciben los anuncios publicitarios de television,
como se menciona anteriormente, no solo el producto deber ser bueno sino
también la forma en cémo se anuncie un material publicitario, para ello existen
pardmetros, herramientas elementales para llevar a cabo una lluvia de ideas, las
cuales se van eligiendo la que mas convenga, teniendo un conocimiento previo del
pasado, situacion actual y objetivos deseados, para determinar cual sera la mejor
estrategia a emplear en los distintos medios de comunicacién masivos.

Se eligi6 como muestra a los estudiantes del 6to. Semestre de Publicidad

Profesional, debido a que estan proximos por cerrar el programa técnico de la
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carrera de Publicidad Profesional, por lo que ya tienen un conocimiento bastante
concreto en cuanto al empleo de diversas técnicas o estrategias de comunicacion
en campafias publicitarias, conocen los medios masivos de comunicacion, asi
como la funcién de cada uno y lo que se puede lograr con el alcance que tenga

cada uno.

En este caso la television como medio de comunicacién masivo, establece un
margen de alcance bastante alto, ya que va dirigido a todo nivel socioeconémico;
esta herramienta es bastante poderosa para persuadir al consumidor por ser

visual, auditivo e ilustrativo.

Segun los resultados de las encuestas se observa claramente que Coca-Cola
tiene mayor aceptaciéon en el mercado, en comparacion a su competencia directa
que es Pepsi; tanto en el sabor del producto como en la preferencia de los
anuncios publicitarios de television; tal y como se observa en la grafica No. 1, el

12% prefiere Pepsi vrs el 88% prefiere consumir Coca-Cola.

A pesar que la estrategia de comunicacion que utiliz6 Pepsi en el anuncio
publicitario de television, fue muy directo y acertado en su tactica de guerra, los
alumnos encuestados se inclinaron mas por el anuncio de Coca-Cola, esto se
complementa con la dltima pregunta de la encuesta, ya que las personas se
identifican con las imagenes que Coca-Cola suele presentar en sus campafas
publicitarias, segun los resultados de la ultima pregunta el 79% respondié que Si
se sienten identificados, en conclusion es por esta razén que Coca-Cola tiene mas

aceptacion en el mercado.

Coca-Cola ha sabido posicionarse en el mercado, ha logrado ser una “love mark”,
es preferida por la mayoria de las personas y los conceptos que han manejado en
campanfas publicitarias han sido muy similares; los conceptos giran alrededor de la
felicidad, armonia, unién, sentimientos, compartir, familia, amigos, los cuales van

entre lazados por distintas situaciones cotidianas de la vida, busca tocar el
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corazén y mente de los consumidores, de esta manera los persuade a querer la
marca, a consumirla y a ser cliente frecuente de la misma, no por precio sino por

placer.

Por otro lado, Pepsi siempre ha estado en competencia, a pesar que es un
producto muy similar sus campafas publicitarias son totalmente distintas, Pepsi
busca innovar, ser creativo, ser original y logra este objetivo empleando diversas
ideas para llamar la atencion; un ejemplo claro es la contratacion de artistas
famosos, esto hace que las personas lo tengan la percepcion como algo jovial,

explosivo y hasta vigorizante.

El tema central de la tesis es la comunicacion estratégica, como objetivo general
fue determinar mediante un analisis comparativo-descriptivo de las campafas de
television que Pepsi y Coca-Cola lanzé en temporada navidefia en Guatemala en
2011, estableciendo, si aplicaron eficazmente las estrategias de comunicacion.

Para concluir esta discusion de resultados, se toma en cuenta los resultados de
las encuestas y se analiza el planteamiento del problema central de esta tesis “las
campafias de television en temporada navidefia de Pepsi vrs Coca-Cola, se
apropiaron correctamente de las estrategias de comunicacion”, en lo personal
opino que efectivamente cada una de estas dos grandes empresas reconocidas a
nivel internacional han llegado a la cima porque se han enfocado en sus objetivos
y han alcanzado el éxito por ser empresas competentes, porque cada paso que
dan lo planifican, cada campafa publicitaria que lanzan al mercado lo estudian, lo
analizan, proponen varias estrategias formando un arbol de ideas con ramas de
diversas opciones y soluciones a sus problemas, conocen su grupo objetivo y el

mercado para saber qué medio utilizar, cuando y como.
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Conclusiones

En base a la recopilacion de informacion, analisis y estudio de campo realizado

para el tema de investigacion y con la finalidad de cumplir con los objetivos de

esta tesis, se concluye que:

Mediante el andlisis comparativo-descriptivo realizado en las campafias de
television de Pepsi y Coca-Cola que lanzaron en la temporada navidefia, se
determind que aplicaron eficazmente las estrategias de comunicacion.

Los elementos que se deben tomar en cuenta para elaborar una estrategia
de comunicacidbn son: objetivos, segmentacion de publico objetivo,
investigacion de mercado, caracteristicas generales y especificas, fijacion
de costos, presupuesto, canales de distribucion, medios de promocion,
creatividad, innovacion, eficacia, comprension, sencillez, asertividad,
expresividad, precision y efectividad, entre otros.

La planeacion estratégica de comunicacion debe responder a los objetivos
generales, estratégicos o institucionales de la empresa. El objetivo de una
estrategia publicitaria consiste en el planteamiento eficaz, que se realiza de
manera inteligente, creativa y audaz.

Los elementos estratégicos utilizados en la elaboracion de los anuncios
publicitarios de Pepsi y Coca-Cola, se enfocan en la presentacién del
producto en si, la marca y el mensaje debe ser atractivo, claro y conciso.
Mediante un cuadro de analisis segun el enfoque semiolégico de Umberto
Eco y Roland Barthes, se determin6 que la semiologia ayuda a comprender
y analizar cada uno de los elementos visuales y verbales de un anuncio
publicitario.

En base al material bibliografico, cuadro comparativo y los resultados de las
encuestas realizadas, se resuelve el planteamiento del problema, ¢las
campanfas de television en temporada navidefia de Pepsi vrs Coca-Cola, se
apropiaron correctamente de las estrategias de comunicacion?

Efectivamente si.
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En base a las encuestas realizadas se pudo observar que en su mayoria
siendo el 88% de la poblacién encuestada tiene preferencia por el producto
Coca-Cola vrs el 12% que se inclina méas por Pepsi.

Segun los resultados de las encuestas se obtiene mayor porcentaje de
preferencia en el anuncio que Coca-Cola lanz6 en temporada navidefia
siendo este el 75% y el resto prefiere el anuncio de Pepsi con un 25%.

En general se concluye que en base al resultado de las encuestas, existe
mayor aceptacion al producto en si, anuncio televisivo, creatividad,
persuasion y alcance de los objetivos deseados en su mayoria prefiere a

Coca-Cola vrs Pepsi.
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Recomendaciones
Se recomienda, al momento de elaborar una comunicacién estratégica,
tener presente los objetivos, asi como los distintos elementos del plan
estratégico para lograr el éxito deseado, sobre todo contar con toda la
informacion del producto o servicio.
Conocer al grupo objetivo a quien va dirigida la campafia publicitaria,
conocer el mercado a donde se lanzara dicha campafa, asi como sus
necesidades y las tendencias de moda.
La television como medio de comunicacion masivo es realmente
incomparable, por la manera que este informa dindmicamente, creativa,
visual y auditivamente; sin embargo a pesar de ser tan eficaz por el simple
hecho que se difunde a toda la poblacion, debe ser realmente novedoso
creativo y persuasivo, tal y como es la publicidad.
El estar actualizado y conocer bien al grupo objetivo, las tendencias, la
problematica y entorno social, las necesidades del consumidor, el nivel
socioecondémico, los gustos, cualidades, caracteristicas, entre otros, ayuda
a tener una visibn mas amplia para poder tener mas ideas que estructuren
estrategias de comunicacion que sean creativas, eficaces y sobre todo que
sean decisiones certeras, astutas y controladas.
Es de suma importancia conocer bien el producto o servicio antes de
realizar un plan estratégico, se elabora un FODA y un estudio de mercado
para tener la informacion necesaria.
Sin objetivos no se logra nada, por lo que hay que definir en un principio los
objetivos deseados para saber a donde se quiere llegar, qué se desea
obtener y cOmo se va accionar.
Los responsables de la planeacion de medios no sélo tienen que desarrollar
una campafa eficaz para un producto, sino que deben hacerlo de manera

gue su producto se distinga de los demas.
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= Al aplicar la semiologia como ciencia se logra complementar el registro
visual y verbal, para crear un anuncio eficaz, que informe y que capte la

atencion del perceptor.
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Anexos

¢,Como elaborar una estrategia de comunicacion?

¢ Estudio de
mercado, conocer
la competencia
directa e indirecta /
FODA.
Objetivos
generales,
estratégicos o
institucionales.
Mision, Visiony
Valores.

Crearun
concepto
creativoe

innovador. Crear
un top of mind.

¢ Elaborar una lluvia
de ideas con
posibles soluciones
y estrategiasa
utilizar.

* Necesidades del
grupo objetivo,

problemasy

situacion actual.

Segmentacion
de grupo
objetivo.

Fijacién de
costos, canales
de distribucion,

medios de
comunicaciony
de promocidn.
Plan de accion,
cronograma.
Medicion de
resultados / Ciclo
de vida.
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Anuncio Pepsi

dndel conceptoestrategiasde
cacion

* Creativo, dinamico, aplicd una estrategia de comunicacién
eficaz y utilizé una de las herramientas de imagen publicitario
de su competencia directa, aplicando la psicologia de colores.

* Tactica del arte de la guerra, Sun Tzu: la astucia y el cdlculo.
* Elementos de publicidad: registro verbal y visual.

* Retédrica de la imagen: Paradoja, Ej. Vestuario de Santa
Claus.

* Novedoso, atractivo, humorista, medios de comunicacion
masivo para persuadir al G.O.
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Anuncio Pepsi

ciondel modelode analisis
olégico segunUmbertoEco

» REGISTRO VISUAL: Santa Claus y el producto Pepsi.

* Denotacion: Fiesta en la playa, vestimenta de manera
veraniega, rodeado de personas de diversas etnias
culturales.

* Connotacién: Ropa de Santa y su acompafante de color
rojo segun los colores de la competencia. El ambiente
denota calor y la bebida de Pepsi refrescante por el clima.

* REGISTRO VERBAL: La conversacion entre Santa y el bar
tender.
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Anuncio Pepsi

ondel modelo de analisis
Ogico segunRoland Barthes

MENSAJE LINGUISTICO: La palabra que menciona varias
veces «Pepsi». Y la conversacion entre Santa y el bar
tender.

Funcidn anclaje: Al repetir «Pepsi» crea un top of mind.

Funcion relevo: Resalta el deseo de una Pepsi al repetir y
confirmar el nombre.
MENSAJE DENOTADO: Imagenes del anuncio.

MENSAJE CONNOTADOQ: Vestimenta de Santa de forma
inusual, ambiente de fiesta, calor en la playa y necesidad de
una bebida refrescante.
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Anuncio Coca-Cola

dndel conceptoestrategiasde
icacion

El concepto utilizado fue muy aceptado por el espectador,
es creativo, dindmico y conmovedor al tocar sentimientos
de las personas y que se sientan identificadas con
situaciones cotidianas.

Persuade a la compra del producto.
Funcion de comunicacion: afectivo-valorativa.
Elementos de publicidad: registro visual y verbal.

Retorica de la imagen: metafora (esfera) y elipsis (suprime
elementos para crear gracia «Destapa la felicidad»).
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Anuncio Coca-Cola

ion del modelo de analisis
ologico seginUmbertoEco

REGISTRO VISUAL: Santa Claus y el producto Coca-Cola.

Denotacion: Imagenes de la vida cotidiana que logran
llegar al corazén del espectador.

Connotacién: Fantasia, ilusidon, felicidad, entusiasmo,
romance, compartir con familia y amigos, posicionamiento
de marca con los camiones.

REGISTRO VERBAL: Presentar la marca repetidamente en el
anuncio y frases al final como: «Comparte la magia» y «125
afnos Coca-Cola destapando felicidad».
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Anuncio Coca-Cola

cion del modelo de analisis
|6gico seglin Roland Barthes

MENSAJE LINGUISTICO: Se presenta poca carga lingiiistica,
con el objetivo de captar la atencion.

Funcidn anclaje: Fija el sentido de las imagenes mediante
el producto en si y el nombre de la marca. Frase como
»Comparte la magia», pues todo es fantasia.

Funcion _relevo: «125 afios Coca-Cola destapando
felicidad», mensaje informativo para crear confianza en la
calidad del producto.

MENSAJE DENOTADO: Imagenes del anuncio.

MENSAJE CONNOTADO: El deseo de querer estar en familia
y la alegria de Santa en unir familias.
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Anexos: Encuesta

Como parte de la tesis de grado se esta realizando una investigacion con el
objetivo de indagar la opiniébn de los estudiantes universitarios para
determinar si las estrategias de comunicacion empleadas por Pepsi vrs
Coca-Cola, mediante el lanzamiento de anuncios televisivos en temporada
navidefia en el 2011, fueron realmente eficaces o no. La opiniébn de

estudiantes de Comunicacion Social como usted, es de gran valor.

INSTRUCCIONES: El cuestionario consta de 10 preguntas cerradas. Favor

responder marcando una “X” en la casilla deseada.

1. ¢Cudl de estas dos marcas consume usualmente?
Pepsi [ ] Coca-Cola [ |

2. ¢Con gué frecuencia consume el producto?
1 o varias veces al dia [ ]
1 vez a la semana [ ]
1 vez al mes [ ]

3. ¢Cuél de estos dos anuncios publicitarios de television, le gusté méas?
Pepsi [ ] Coca-Cola [ |

4. Con cuanto califica usted la comunicacion estratégica del anuncio
publicitario de television de Pepsi, cuando 1 es menos eficaz y 5 muy

eficaz:

1] 2[ ] 3] al] 5[]
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5. Con cuanto califica usted la comunicacién estratégica del anuncio
publicitario de television de Coca-Cola, cuando 1 es menos eficaz y 5

muy eficaz:

1] 2[ ] 3] Al] 5[]

6. ¢Para usted qué anuncio empled una estrategia de comunicacibn mas

creativa?
Pepsi [ ] Coca-Cola [ ]

7. Coca-Cola dentro de su estrategia de comunicacion ha posicionado a
Santa Claus como imagen principal en la temporada navidefa.
¢, Considera profesional el hecho que Pepsi haya empleado la imagen
principal en su anuncio publicitario de television?

Si Profesional [ ] No Profesional [ ]

8. ¢Considera que Pepsi, logré su objetivo de persuadir al consumidor a la

compra del producto con este anuncio publicitario de television?

Si[] No [ ]

9. ¢Considera que Coca-Cola, logro su objetivo de persuadir al consumidor

a la compra del producto con este anuncio publicitario de television?

Si[_] No[ ]

10. La estrategia de Coca-Cola busca una proyeccion de las situaciones
cotidianas de la vida. ¢Usted se identifica con estas situaciones que

Coca-Cola emplet en el anuncio publicitario de television?

Si[] No []
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Anexos
Graficas en base a los resultados de las encuestas, realizadas a 150 estudiantes
de Publicidad profesional, 6to. Semestre de la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Con qué frecuencia

Preferencia en el

consumo del consume el
producto producto
32%1o0
12% Pepsi — varias veces
al dia
88% Coca- 40% 1vezala
Cola semana
28% 1 vez al
mes
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Con qué frecuencia

Preferencia en el

consumo del consume el
producto producto
32% 10
12% Pepsi — varias veces
al dia
88% Coca- 40% 1vezala
Cola semana
28% 1 vez al
mes

130



Calificacion de

Preferencia en

: .. comunicacion
anuncios televisivos

estratégica de Pepsi

17% Muy
eficaz

39%
Intermedio

. v

12% Menos
eficaz
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Calificacion de

N Estrategiade
comunicacion comunicacion mas
estratégica de Coca- creativa
Cola
19% Mu .
— . y — 18% Pepsi
eficaz
41% 82% Coca-
Intermedio Cola
11% Menos
eficaz
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Profesional o no el hecho

que Pepsi haya utilizadoa

Santa como imagen de su
competencia

e

30% Si 7
profesional i
- o~ i
70% No
profesional

53% No
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Encuesta

Objetivo de d i Se identifica con las

persuasion logrado imagenes que
por Coca-Cola i proyecta Coca-Cola?

f
[219% No
4
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