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RESUMEN

La semidtica y la semiologia tienen una relacion estrecha con la comunicacion
porque las empresas no sélo establecen su identidad e imagen corporativa, sino

también que la gente adquiera un producto o servicio y se identifique con él.

El presente trabajo esta orientado a hacer un analisis semidtico que ejerce la
publicidad por medio de las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion a los
jovenes ya que ellos utilizan a menudo estos medios para informarse. También, se
escogieron dos empresas para conocer como ha evolucionado su publicidad y qué

mensaje transmite a los consumidores.

RIASSUNTO

La semiotica e la semiologia hanno una relazione stretta con la comunicazione
perché le imprese soltanto stabiliscono la loro identita e immagine societaria, ma

anche che la gente acquisti un prodotto o servizio e si identifichi con questo.

by

Il presente lavoro €& orientato a fare un analisi semiotico che esercita la
pubblicita per mezzo delle nuove tecnologie dell’informazione e comunicazione ai
giovani poiché loro utilizzano spesso questi mezzi di comunicazione per informarsi.
Anche, sono scelti due ditte per conoscere come la sua pubblicita ha cambiato e che

messaggio trasmette ai consumatori.




RESUME

La sémiotique et la sémiologie ont une relation étroite avec la communication
parce que les entreprises non seulement établissent son identité et image
d’entreprise, mais aussi que les gens achétent un produit ou service et ils s’identifient

avec celui-la.

Le présent travail est orienté a faire un analyse sémiotique qui exerce la
publicité par [lintermédiaire des nouvelles technologies de [linformation et
communication aux jeunes puisque ils utilisent souvent ces médias pour informer.
Aussi, deux entreprises sont choisi pour connaitre comment ils ont changé dans leur

publicité et quel message transmet aux consommateurs.




INTRODUCCION

Hoy en dia, la semiotica concede a las empresas informar y vender con ayuda
de la publicidad para crear consumidores y animar a las personas a adquirir un
articulo de una marca especifica. Ademas, actia de manera agresiva con el fin de

mantener ciertas pautas de comportamiento sin darnos cuenta.

El trabajo que se presenta a continuacion tiene como propoésito hacer un
analisis de la influencia de la publicidad de marca en el publico colombiano. EI medio
alternativo’ de comunicacién del cual se proyecta hacer el estudio es el Internet y el

objeto que se analiza es prendas deportivas.

La tesis estd compuesta de cuatro partes: la primera muestra la metodologia
que se aplicé en la realizacién de este trabajo como también los objetivos que se
quieren lograr alli, la segunda realiza un estudio tedrico de la semibtica y la
semiologia por medio de los personajes mas importantes en esta ciencia al igual que
sobre la publicidad en Internet y la psicologia del consumidor, la tercera se hace un
andlisis semiotico de las paginas web de Adidas y Nike asimismo de los resultados
de una encuesta que se aplic0, y la cuarta se concluye el trabajo segun los objetivos

propuestos al inicio del mismo.

Esta investigacion busca relacionar la publicidad con la semidtica y la
semiologia ya que ambos elementos son vitales para crear una propaganda que
impacte al consumidor e influya en su comportamiento. Asimismo, la empresa refleja
su identidad e imagen corporativas en el producto o servicio que vende y esto puede
traer repercusiones en el consumo y los gustos de las personas. Como estudiante
Eanista quiero analizar la semidtica y la semiologia en las paginas de Internet y
conocer de qué manera influye la difusion del mensaje publicitario ya que éste puede
intervenir en la adquisicion de un articulo, en la meditacion sobre cosas positivas, 0

en el apoyo o patrocinio por los colores de la camiseta de su equipo preferido. Del

! Se entiende por medio alternativo al emisor de informacién independiente que no constituye una agencia de
informacion ni un medio masivo de comunicacion organizado como empresa. Disponible en el URL:
http://mediosalternativos.blogcindario.com/2009/07/00001-medios-alternativos.html

.



mismo modo, la comunicacién organizacional permite difundir el mensaje o la
intencion que desea siguiendo su proceso comunicativo con la finalidad de transmitir

al publico lo que la empresa quiere informar.




1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

La publicidad de marca influye en el publico colombiano ya que el mensaje
gue se desea transmitir puede generar distintas repercusiones psicoldgicas en los
consumidores de nuestro pais porque cuando se vende un producto, ese anuncio
puede afectar de manera agresiva y directa al ser humano en varios aspectos en su
comportamiento. Al lanzarse un producto, las campafas publicitarias infunden el
consumo del producto para buscar la satisfaccion del consumidor e identificarse con

7

él.

La publicidad por Internet, a pesar de haber estudios en otros campos, es un
tema nuevo ya que hasta ahora no existe un autor que hable sobre éste. Pero este
medio es utilizado hoy en dia por la mayoria de las empresas tanto para promocionar

sus productos como para mantener al tanto a las personas con su informacion.

La semidtica y semiologia juegan alli un papel importante al definir la forma de
comunicar el mensaje que se quiere transmitir al publico como también permite al
auditorio relacionarse con una marca. Al mismo tiempo, tiene una conexion con la
comunicacién organizacional porque al promocionarse un producto o servicio al
auditorio, éste muestra la esencia de la empresa, es decir, refleja sus elementos

internos y externos que proyecta una imagen de forma eficiente.




2. ANTECEDENTES

Desde la época primitiva, cuando el hombre tenia el afdn de comunicarse,
surgio el grito como el primer medio de informacién para anunciar la caza conseguida

como también para el trueque de mercancias®.

Ahora bien, el grito jugd un papel importante en la vida social y cultural de la
Antigua Grecia para anunciar la victoria de Atenas en la Batalla del Maratén?®.
Después, apareci6 el “kérux” (heraldo) que comunicaba la autoridad suprema con el
pueblo con el fin de transmitir noticias de caracter publico, convocar asambleas
publicas y administrativas, y ofrecer mercancias en las tiendas que rodeaban el
agora®. En Roma, el “praeco”, un sucesor del “kérux” griego, se utilizo para informar

las mercancias puestas en venta.

En la Edad Media, la publicidad oral sigui6 teniendo auge porque la Iglesia la
emple6 como mediador con el propdsito de confrontar la opinién publica. Ya en el
siglo Xl, con el desarrollo del comercio, la comunicacion entre el poder temporal y
espiritual con el pueblo se logré gracias a la transmision oral o la representacion

grafica de simbolos®.

A finales del siglo X1V, nacio la imprenta en papel con letras esculpidas que se
usaron en la encuadernacion de libros reproducidos con la técnica de xilografia®. El
primer personaje en utilizar esta técnica artesanal fue el impresor de Haarlen
Laurens Janszoon Coster en 1430. Sin embargo, Gutenberg divulgé distintas obras,
principalmente la Biblia, a todo publico dando un importante aporte a la historia de la
publicidad’. Mas tarde, la imprenta tuvo su apogeo cuando aparecié el periédico

como un medio de informacion sobre temas de informacién comercial que iba dirigido

> SANCHEZ GUZMAN, José Raman. Breve historia de la publicidad. 1976, pp. 46.

* La Batalla del Maratén se produjo en el afio 490 a.C. para dar fin a las Guerras Médicas. Disponible en URL:
http://www.laguia2000.com/edad-antigua/la-batalla-del-maraton

* Ibid. pp. 49

> Op. Cit. pp. 51

® Se entiende por xilografia a la técnica de impresion hecha sobre una plancha de madera. Disponible en URL:
http://oliba.uoc.edu/aureum/es/503/index2_xilo.html

” SANCHEZ GUZMAN, José Ramén. Breve historia de la publicidad. 1976, pp. 74-75

8



a compradores y vendedores para dar a conocer a la audiencia las mercancias

puestas en venta®.

Pese a que la publicidad es un instrumento técnico para difundir noticias de
caracter comercial, algunos quieren “valorar” la permanencia del grito divulgado por
las ondas emisoras de radio o los argumentos expresados por los habladores en
textos impresos y al mismo tiempo, transformados en presentadores de television.
Con el andlisis de los acontecimientos historicos que constituyeron las bases de lo
gue hasta hoy denominamos por publicidad, se refleja el en desarrollo del anuncio
impreso durante los siglos XVII y XVIII es solamente una representacion de un

combate entre dos formas opuestas de anunciar la informacién mercantil® .

Con el impacto que tuvo la Revolucion Industrial en la relacién productor-
consumidor, se constituyé el impulso econémico que motivd al empleo de los
anuncios publicitarios como una forma de conexion entre la empresa capitalista y un
mercado amplio que crece gracias a su capacidad adquisitiva’®. Terminando el siglo
XIX, el anuncio ya no se veia como una enumeracion de algo que se vende o se
cambia con el uso del texto escrito en medios difusivos de alcance porque surgieron
otras técnicas como la rotativa y la linotipia (maquina de escribir) como soportes que
permitieron brindar informacion al publico lector. Asimismo, la litografia y el

huecograbado facilitaron la presentacion de una publicidad atrayente™*.

Finalmente, gracias a la creacion de las primeras agencias de anuncios y la
vigencia de algunas formas de pensar, la publicidad empezé a encaminarse hasta su
constitucién como una empresa social y auténoma durante el siglo XIX*?. A partir del
siglo XX, los anuncios publicitarios tuvo una gran aceleracién en los afios 30 que ha

contribuido al desarrollo de los medios masivos de comunicacion para difundir el

® Ibid. pp. 81

? Ibid. pp. 89-90

% Gp. Cit. pp. 102

" Op. Cit. pp. 109

2 SANCHEZ GUZMAN, José Ramén. Breve historia de la publicidad. 1976, pp. 120

.



mensaje (especialmente la radio en la década de los 40 y la televisién en la de los
50)*3.

Uno de los pioneros en el estudio de las campafias publicitarias en el siglo XX
fue Harold Lasswell quien con ayuda de éstos hace una diferencia entre la
comunicaciéon masiva y la interpersonal. Gracias a sus investigaciones, establece
que “los medios de comunicacion transmiten una informaciéon con un contenido
claro”. Esta teoria es planteada en su modelo de comunicacién en el cual no sélo
toma en cuenta al emisor y al receptor para “transferir’ el mensaje, sino también cual
es su intencidn. Para ello, Lasswell propone una serie de variables: ¢ Quién?, ¢Qué

dice?, ¢Por qué canal?, ¢ A quién?, ¢ Con qué efecto?™

Por otra parte, Roland Barthes afirma que “toda publicidad comporta una
fuente de emision, un punto de recepcion y un canal de transmision”. Para validar
esta teoria, este autor propone dos tipos de mensaje: el denotado que consta del
plano de la expresion (que comprende las imagenes y los sonidos de las palabras) y
el connotado en el cual se hace una interpretacion global del mensaje del mensaje,

es decir, el significado es expresado en su totalidad™.

Otro estudioso de estos temas es Thomas Sebeok quien relaciona los
estudios de la semidtica con la zoologia en los cuales toma al ser humano como la
piedra angular de la linglistica general, es decir, del estudio del intercambio verbal y
de sus fundamentos gramaticales'®, como también se encarga de la investigacién de
la conducta animal con los sistemas de sefializacién en particular'’. Por otra parte,
esta ciencia trabaja en conjunto con la biologia para clasificar los signos como
verbales y no verbales. Estos ultimos se clasifican en: sefial, sintoma, icono, indice,

simbolo y nombre. Con base a estudios sobre medicina, Sebeok define al sintoma

B Ibid. pp. 129

“ NIEVES  CRUZ Felipe  (2006). Conceptos de  comunicacion. Disponible  en URL:
http://www.gestiopolis.com/canales7/ger/conceptos-de-comunicacion.htm. Consultado el 11 de febrero de
2012

B BARTHES, Roland. La aventura semioldgica. 1993. pp. 239-240

te SEBEOK, Thomas A. Signos: una introduccion a la semidtica. 1996. pp. 23

' SEBEOK, Thomas A. Signos: una introduccion a la semidtica. 1996. pp. 126

.



como “caracteristicas distintas de la identidad de una enfermedad, que a partir de

este momento se trata a una entidad concreta”®.

Joan Costa, hoy, resalta la importancia de la identidad visual como
herramienta en el desarrollo de toda actividad industrial, econdmica y social.
Asimismo, toma los conceptos de imagen, marca y logotipo para analizar los
métodos de creacio6n de la imagen visual de un producto o servicio'®. Por otro lado,
define a la identidad como “la suma del ser y la forma, autoexpresada en el conjunto
de los rasgos particulares que diferencian a un ser de todos los demas”, es decir, los

atributos que permite distinguir algo de los demas?°.

Hoy en dia, el Internet se convierte no so6lo en una herramienta util de
comunicacioén, sino también en un medio comercial global ya que con la ayuda de la
publicidad la gente se informa diariamente y adquieren bienes de consumo. En
Colombia, la television a pesar de ser el medio mas popular como también vital para
la mayoria de los mercados objetivos, actualmente con la incorporacién de las
nuevas tecnologias de informacion y comunicacién (Tics) la poblacion mas joven los
utilizan como medios para la interaccion y el entretenimiento. Esto deduce que el
Internet adquiere méas protagonismo en los millennials ?* por medio de los
videojuegos, las redes sociales, los buscadores y los banners, y el uso de las nuevas
tecnologias. Este acontecimiento no solamente permite adquirir un producto, sino
también busca un modelo de vida, y esto demuestra que la mentalidad esta
cambiando e influye en la publicidad.

En las marcas deportivas que se van a estudiar, que son Adidas y Nike,
empezaron a transmitir su publicidad por los medios convencionales, principalmente

la television, los medios impresos y las vallas publicitarias. Segin una encuesta

18 SEBEOK, Thomas A. y SEBEOK, Jean Umiker. Sherlock Holmes y Charles S. Peirce: el método de la
investigacion. 1987. pp. 53
9 COSTA, Joan. Identidad Corporativa. 1993. pp. 9

% |bid. pp. 16
*'Se entiende por Millennials a las personas nacidas en la década de los 80 y se caracterizan por vivir un
desarrollo mas intenso con la llegada del tercer milenio. Disponible en URL:

http://www.lanacion.com.ar/1020257-millennials-la-generacion-del-futuro

.




aplicada en Espafia por el periédico ibérico 20 Minutos?, la mayoria de personas
prefieren las marcas reconocidas como Adidas, Nike, Puma o Reebok (Ver Gréfico

1), pero pocos prefieren las marcas deportivas que no tienen el mismo prestigio

como las mencionadas anteriormente.

Preferencias de Marcas Deportivas
. Marathon
FIIa/Jom%elme/Walonmy
6% o °
Lotto
7%

Kappa
8%

Umbro
8%
Reebok

9%

Grafico 1 Encuesta sobre preferencias de marcas deportivas en Espaiia

Sin embargo, a partir del 2010 por motivo del Mundial disputado en Sudafrica,
las empresas decidieron incorporar también las redes sociales con el propdsito de
reducir costos en los medios convencionales, aumentar la audiencia de seguidores e

impulsar la intencién de compra de prendas deportivas.

220 MINUTOS. (2010). VOTA X LA MEJOR MARCA DEPORTIVA DEL MUNDO. Disponible en URL:

http://listas.20minutos.es/lista/vota-x-la-mejor-marca-deportiva-del-mundo-54328/. Consultado el 29 de mayo
de 2011.




3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En materia de semidtica y semiologia, este trabajo pretende hacer un analisis

la publicidad de marca de Adidas y Nike que se transmite por Internet en Colombia.

3.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La publicidad maneja ciertos factores que la encamina a vender varios suefios
de los clientes: el posicionamiento es una ventaja que se tiene en comparacion con
el resto del mercado, especialmente con sus competencias. Cuando un cliente
piensa en una marca y su producto, es sin duda la ambicidn de los publicistas ya que
ayuda a posicionar un producto gracias a los medios de comunicacién, por medio de
las relaciones publicas. Aunque éstas favorecen las actitudes y opiniones de las
personas sobre la empresa y su producto, las relaciones publicas no venden el
producto ya que esta funcién la cumple la publicidad. Por otra parte, la creacion de
una idea mueve las masas porque al hacer un buen desarrollo ayuda a que el
producto sea recordado por el resto de su vida. Un factor importante aqui es el
enfoque que se le dé ya que el ser humano es un ser emocional, y esta caracteristica
la emplea las agencias publicitarias con el fin de transmitir la informacion. Por altimo,
el manejo de marca también influye en un mercado objetivo porque cuando la
empresa proyecta una buena imagen de si misma, puede llevarla al éxito.
Igualmente, el manejo de marca permite la toma de decisiones del consumidor
porque al dirigirse a un publico objetivo, pueden haber personas que no se interesen

en el producto®.

La importancia que tiene la publicidad en la sociedad de hoy crece cada dia ya

gue los medios de comunicacién tienen una enorme influencia en todas partes, y por

2 ARANDIA, Paula. (2010) Influencia de la publicidad en la sociedad. Disponible en URL:

http://www.buenastareas.com/ensayos/La-Inflencia-De-La-Publicidad_En/1688974.html. Consultado el 14 de
marzo de 2011.



http://www.buenastareas.com/ensayos/La-Inflencia-De-La-Publicidad_En/1688974.html

medio de estos vehiculos la publicidad posee una poderosa fuerza de persuasién®
gue permite modelar las actitudes y comportamientos de la vida cotidiana.

24 . .y . . .y . .
Se entiende por persuasion al uso deliberado de la comunicacidn para cambiar, formar o reforzar las actitudes
de las personas. Disponible en URL: http://www.cepvi.com/articulos/persuasion.shtml

-



4. METODOLOGIA

Esta monografia aplica un método inductivo ya que lo que se busca es
estudiar un hecho de nuestra vida cotidiana como lo es la publicidad debido a que
todos los dias recibimos, escuchamos o vemos en nuestro entorno el mensaje que
nos quiere dar esa marca. Ademas, se pretende analizar como aquella publicidad
impacta al publico bien para adquirir un producto o bien sea para reflexionar en la
vida diaria y la generacion mas joven utiliza las redes sociales como manera de

informacion y entretenimiento, relegando cada vez mas a los medios convencionales.

Para ello, se realiz6 una fase de investigacion sobre los autores importantes
en el campo de la Semidtica-Semiologia como son: Ferdinand de Saussure, Charles
Sanders Peirce, Louis Hjelmslev y Umberto Eco. Luego, prosigue con la parte teorica
con los temas siguientes: Marketing, Comunicacion de marketing, Publicidad,
Publicidad en Internet, Psicologia del consumidor, Consumidor emocional y
Psicologia de la publicidad. Después, las empresas que se analizaron son Adidas y
Nike. Alli, se dio una breve conceptualizacibn de ambas empresas tanto a nivel
histérico como a nivel publicitario y también se hizo un analisis semio6tico de sus

paginas web.

A continuacion, para conocer cuales son las preferencias de las personas en
materia de marcas deportivas y qué mensaje les transmite su publicidad, se aplica
una encuesta (Ver Anexo) a jovenes entre 16 y 25 afios ya que son los principales
consumidores de indumentaria deportiva y de calzado segun las preferencias que
tengan como también para saber qué repercusiones les trae la publicidad sin
importar el medio por el cual transmiten los anuncios. Después de obtenerse los
resultados, se realiza el respectivo analisis de las respuestas que las personas han
dado.




5. OBJETIVOS

5.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar como influye la publicidad de marca con relacion a la semidtica y la
semiologia en el publico colombiano y qué significado tiene el mensaje que se

presenta alli.

5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Examinar la relacion de la comunicaciéon y la publicidad en un contexto
empresarial.

Distinguir cuales son los tipos de publicidad de Internet que mas se utilizan
para la publicidad de marca.

Analizar como influye la publicidad de las marcas deportivas en el publico
colombiano y qué mensaje repercute alli ya que pueden surgir diferentes

opiniones frente al mismo.




6. JUSTIFICACION

La importancia que tiene estudiar la semidtica publicitaria es conocer qué
mensaje se desea transmitir al consumidor como también conocer su reaccion frente
al producto o servicio que se pauta. Alli juega un papel importante de promover un
producto o servicio por medio de la publicidad ya que en ella se proporciona
diferentes puntos de vista sobre aquel objeto a promocionar como también es muy
fundamental para que su venta sea exitosa. También, gracias a ella se han

promovido diferentes campaifas que promuevan la responsabilidad social.

Adicionalmente, estudiar la semidtica publicitaria busca saber a qué publico va
dirigido el mensaje, analizar los canales de comunicacion en los cuales se transmite
el mensaje y conocer la opinién del pablico sobre qué piensa y qué siente a partir de
ese mensaje. Pese a que en Colombia no ha desarrollado la publicidad de la misma
manera que en Estados Unidos, a lo largo de la historia se han adoptado distintas
caracteristicas para pautar con el fin de incrementar consumidores potenciales al
igual que cambiar o crear una percepcion en el publico. También, ayuda a construir
actitudes positivas en la marca o producto y lo hace de manera que el cliente

demande.

Por otra parte, para estudiar el mensaje que la publicidad de marca quiere
transmitir en el publico colombiano se realiz6 un andlisis de las firmas de prendas
deportivas, especialmente Adidas y Nike porque actualmente, el deporte es un gran
ejemplo de la importancia de consumo que busca convertirse en una oportunidad de

negocio por medio de sus estrategias de mercadeo.




7. ACERCAMIENTO A REFERENTES CONCEPTUALES

7.1. LA SEMIOTICA SEGUN FERDINAND DE SAUSSURE

Saussure define la lengua como un “sistema de signos que expresan ideas vy,
por esa razén, es comparable con la escritura, el alfabeto de los sordomudos, los
ritos simbdlicos, las formas de cortesia, las sefales militares, etc.” A partir de este
concepto, establece la semiologia que se encarga de estudiar la vida de los signos

que hacen parte dentro de un contexto social®.

Igualmente, el signo posee una concepcion binaria o diddica ya que comporta
dos aspectos, uno sensible y otro inteligible: por una parte el signans (significado de
Saussure), por otra el signatum (significado). Ambos elementos constitutivos se
suponen y denominan de manera correlativa en una relacion necesaria que
constituyendo su relacién la significacion®®. Esto quiere decir que el signo esta
compuesto por una parte material o significante que se refiere a la forma del objeto y
la parte mental o significado que corresponde al concepto que se quiere
representar(Ver Gréfico 2).

LENGUA

Concepto Imagen acustica
Idea Sonido

Significado Significante

ENLACE ARBITRARIO

Grafico 2 Modelo Semiético de Saussure

> EL ABEDUL. (2010) Dos definiciones de semiética: Ferdinand de Saussure y Charles Sanders Peirce. Disponible
en URL: http://www.elabedul.net/San_Alejo/Fichas_Bibliograficas/dos_definiciones_de_semiot.php Consultado
el 24 de agosto de 2011.

*®CARONTINI, Enrico y PERAYA, Daniel. Elementos de la semidtica general. 1979, pp. 46




7.2. LA SEMIOTICA SEGUN CHARLES SANDERS PEIRCE
Segun Peirce, la semiotica posee tres ciencias de estudio:

o Pragmatica: que implica al sujeto parlante.
o Seméntica: que tiene como objeto de estudio la relacion entre el signo
(representamen) y la cosa significada (denotatum).

o Sintaxis: que se encarga de las relaciones formales entre los signos.

Ahora bien, Peirce plantea un proceso triadico (Ver Grafico 3) en el cual el
signo es influido por un tercer término (interpretante) para provocar una respuesta del
lado del destinatario. Alli, el interpretante viene a ser la relacion paradigmética entre
un signo y otro signo. Por otro lado, él denomina el signo como “un Primero, que
mantiene con un Segundo, llamado su objeto, una relacién triadica que determina a
un Tercero, llamado su interpretante, para que asuma esa relacion en materia del
objeto que entre si mantiene el objeto y el signo”®’. En resumen, el signo mantiene
una relacién con el objeto y al mismo tiempo recae en el interpretante o significado. A

este proceso se le conoce como semiosis.

Significado, Sentido

Signo, Significante Referente, Objeto

Grafico 3 Modelo peirceano de comunicacién

7 Ibid., pp. 19-22.




A partir de las relaciones que establecen sus componentes en este modelo,
Peirce plantea tres variedades fundamentales del signo: el icono, el indice y el

simbolo.

o El icono: “Es el signo que se refiere al objeto que denota en virtud de
sus caracteristicas propias”, es decir, existe una gran relacion de
semejanza entre el significante y el significado. En la categoria iconica

podemos encontrar las imagenes, los diagramas y las metaforas.

o El indice: “Es el signo que refiere al objeto que denota en virtud del
hecho de estar realmente atafiido por éste”. Esto significa que posee
una relacion contigua (causa-efecto) entre el significante y el
significado. Los ejemplos son innumerables: el humo que sale de una
chimenea, la aceleracion del pulso del enfermo, el hecho de sefalar

con el dedo una silla, etc., son signos indiciales.

o El simbolo: “Es un signo constituido como signo fundamentalmente
por el hecho de ser comprendido o utilizado como tal’. Esto quiere
decir que el significante y el significado mantienen una relacion
convencional. Por ejemplo, la palabra “rojo” es un signo simbdlico: para
un locutor de lengua francesa, dicho signo designa simplemente la

cualidad “rojo”?.

%Op. Cit. pp. 23-26




7.3. LA SEMIOTICA SEGUN LOUIS HJELMSLEV

Hjelmslev denomina el significante y el significado como (Ver Grafico 4): “la
expresion y el contenido en los cuales cada compuesto de una sustancia y una
forma”. Esto quiere decir que la forma de expresion se constituye por medio de la
fonologia en la cual el sonido es estratificado y sistematizado, es decir, los fonemas
son el objeto de estudio. En cambio, la sustancia de la expresion lo instituye la

fonética ya que estudia la produccién y la percepcion del sonido.

Del mismo modo, la forma del contenido es estudiada por la morfologia y la
sintaxis que se encargan de estructurar las concepciones gramaticales de unidades
significativas como los monemas® y las palabras. Por otra parte, la sustancia del
contenido es ocupada por la semantica en la cual se encuentra la informacion

cognitiva, emocional e ideolédgica, propia de cada lengua®.

En general, estos estratos afectan de igual manera al plano del contenido

como también al plano de la expresion constituyéndose asi:

o La sustancia de la expresion: estd compuesto el dominio de la
fonética y la fonologia que se encarga de estudiar los sonidos como
unidades discretas y distintivas.

o La forma de la expresion: contiene las reglas paradigmaticas y
sintacticas de una determinada lengua.

o La forma del contenido: es el orden formal de los significados segun
el contexto dado.

o La sustancia del contenido: se refiere a los aspectos semanticos,
emotivos, ideoldgicos, fenomenologicos, nocionales e ideologicos de

los significados>".

* Se entiende por monema a la minima unidad linglistica que posee significante y significado. Disponible en
URL: http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ayudadetareas/espanol/espa58.htm.

*°PEREIRA VALAREZO, Alberto. Semiolingiiistica y Educomunicacién. 2002, pp. 140-141

' CARONTINI, Enrico y PERAYA, Daniel. Elementos de la semidtica general. 1979, pp. 50

.



Significado

7.4. LA SEMIOTICA SEGUN UMBERTO ECO

Umberto Eco, en su Tratado de Semidtica General, retoma las ideas de
Saussure y Peirce, y postula que la semidtica es “la ciencia de la antropologia
cultural”. A partir de esta definicion, plantea dos hipétesis:

1. “Toda cultura se ha de estudiar como un fenémeno de comunicacién”,
es decir, que los comportamientos y valores que caracterizan a una

cultura funcionan desde un punto de vista social ya que obedecen a

Contenido

ciertas leyes semiéticas.

2. “Todos los aspectos de una cultura pueden ser estudiados como
contenidos de la comunicacién”. Esto significa que la cultura se estudia

por completo bajo un punto de vista semiético?.

Ahora bien, este autor elige a la publicidad como un campo de pruebas de
una semidtica del signo iconico enfocandose esencialmente en la propuesta
barthiana entre retérica e ideologia; sin dejar a un lado el estudio de los mensajes
visuales, en los cuales establece un sistema de tratados de retorica, como las

figuras; y unos codigos que se ocupan de la retorica publicitaria como son:

2 ECO, Umberto. La estructura Ausente. 1986. pp. 23

Sustancia
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Grafico 4 Modelo semiético de Hjelmslev




Cdédigo iconico: siendo el nivel de las unidades minimas y el
encargado de la representacion, por ejemplo, la configuracién de
cualquier objeto que se acepte sin saber el porqué y de qué manera.
Codigo iconografico: es el nivel de los resultados iconicos a los
cuales se les denomina iconogramas. Se presentan con caracter
convencional clasico y tipico.

Codigo tropoldgico: donde se encuentran las figuras retoricas
clasicas, las cuales intervienen en los mensajes publicitarios, por
ejemplo, las influencias que tiene los elementos que intervienen en la
composicion del anuncio, como el color, los accesorios, etc., siendo
éste un objeto de significacion para el receptor.

Codigo topico: comprende las significaciones del contexto
sociocultural que se viven en el momento, y que persuade de alguna
manera a la sociedad.

Codigo entimematico: consiste en que la argumentacion publicitaria
gueda subordinada al discurso verbal; dejando que lo iconico actue

como complemento®?,

Para Eco, la influencia de la publicidad sobre el publico contradice las

expectativas de los publicistas:

o Porque el producto que es lo que se intenta vender, es so6lo un pretexto

para permitir la recordacién de las cosas.

Porque la influencia de la publicidad no esta en la promociéon del
producto sino en el consumo o el consumismo.

Porque independientemente de cada uno de los textos publicitarios;
para el publico, la publicidad se presenta con una misma

infraestructura®.

3ABELLO TORRES, Maria del Pilar; CASAS CASTRO, Luz Adriana y MUNOZ GERARDINO, Zulma Jeanett. (1989)
Hacia un modelo de la semiética publicitaria: aplicacidn a los anuncios de Bavaria S.A. Tesis de Comunicacion
Social no publicada, Universidad Javeriana, Bogotd, Colombia. pp. 28-30

** Ibid.

-



7.5. MARKETING

Se entiende por marketing a la funcion general que ocupa un lugar dentro de
la estructura organizacional o como una actividad clave de la cadena de valor. Segun
la AMA®, “marketing es un proceso de planificacion y ejecucion, inmerso en un
marco social determinado, orientado a la satisfaccién de las necesidades y deseos
del individuo y de las organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario y
competitivo de bienes o servicios generadores de utilidades”. Otros conceptos que

existen sobre marketing son:

o ElI marketing esta definido dentro de un marco social en las
necesidades, deseos y en las posibilidades tecnoldgicas. En este
sentido, el proceso de intercambio se da en un contexto social, politico
y cultural que afecta tanto a las necesidades del individuo como las
posibilidades concretas de satisfacerlas.

o El cliente o consumidor responde a necesidades que le son propias.
Por ello el marketing no crea las necesidades, sino las detecta.

o Es un intercambio que gira en torno a los productos o servicios,
ofrecidos por el individuo u organizacién a un cliente o consumidor.

o El marketing se desenvuelve dentro de un ambiente competitivo en el
cual forman parte otros participantes que pretenden satisfacer también
las necesidades del mercado®®.

* AMA (American Marketing Association). Disponible en URL:
http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx

*®* SUAREZ GONZALEZ, Anabel. (2011) El marketing. Definicién, alcance y retos para las organizaciones
modernas. Disponible en URL: http://www.gestiopolis.com/marketing-2/marketing-definicion-alcance-y-retos-
para-organizaciones-modernas.htm. Consultada el 1 de junio de 2011

0
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7.5.1. COMUNICACION DE MARKETING

La comunicacion de marketing contiene, principalmente, aquellas formas de
comunicacién que apoyan las ventas de bienes o de servicios. Desde los afios 50 se
intenta alcanzar un “esfuerzo de integracién” dentro de la comunicaciéon de
marketing. La orquestacion de la integracion esta relacionada, no solo por los cuatro
elementos que constituyen el mix de marketing (las famosas cuatro P), sino también
los con los elementos que constituyen el mix de comunicacién dentro de cada una de
las cuatro P (comunicacion integral). Es importante para el concepto de marketing, la
necesidad de una actuacion orientada al cliente. Esto solo es posible si contribuyen a
ello todos los departamentos de la empresa. Hasta la segunda mitad de los afios 60,
la comunicacién de marketing solo significaba publicidad. El aleman Meffert, jug6 un
papel primordial para alcanzar una amplia aceptacion de la idea de que deberia
haber mayor coherencia y unidad en el mix de comunicacién de una empresa.
Igualmente, los directores de comunicacion de marketing abogaron por la integraciéon
de todos los mensajes de la empresa, para llamar la atencién de todos los publicos
objetivos relevantes. En los afios 90, este concepto sigue teniendo relevancia en
numerosas obras y articulos que se ocupan del tema. Aparecen nuevas abreviaturas
en la literatura de marketing; CIM, “comunicacién integrada de marketing”, con el
significado de todos los mensajes comerciales de una empresa, y dirigida a aumentar
la efectividad y eficacia de la actividad de comunicacién integral de una empresa.
Una estrategia de comunicacion integrada de marketing conlleva muchas ventajas
para la empresa. Un acercamiento a la integracion llevara a una situacion en la que

el todo es mayor que la suma de sus partes. En otras palabras, se crea sinergia®".

7 VAN RIEL, Cees. Comunicacidn Corporativa. 1997, pp. 11, 15-16




Se

en la infor

7.6. PUBLICIDAD

define como publicidad al proceso de persuasion relativa indirecta, basado

macion sobre los beneficios del producto, disefiado para crear impresiones

favorables que “lleven” a la compra de un producto®. También, es una herramienta

gue se emplea por empresas, organizaciones, instituciones del Estado o personas

individuales para dar a conocer un mensaje relacionado con productos, servicios o

ideas a un grupo especifico. Al mismo tiempo, es un elemento de la mercadotecnia

que compone el mix de produccion (venta personal, promocion de ventas, relaciones

publicas y

telemercadeo) y su importancia es dependiente de:

o Los productos, servicios o ideas que las otras empresas u
organizaciones promuevan.

o El mercado al cual se dirige.

o Los objetivos que buscan lograr.

Existen algunas caracteristicas que distinguen a la publicidad:

1.

Necesita de un patrocinador ya que la publicidad se basa en la
comunicacion interesada para cierto proposito.

Tiene un costo segun el medio de comunicacion que se vaya a emplear
para cierto fin.

Tiene un publico objetivo 0 segmento particular segun su estilo de vida,
sus creencias y actitudes, sus intereses, el segmento geografico, el
segmento socioeconémico, etc.

Tiene objetivos que cumplir que equivalen a los objetivos de promocién, los
cuales son: informar, recordar y persuadir.

Utiliza diferentes medios de comunicacion. Estos se pueden clasificar en
tres categorias: convencionales (television, radio, prensa y exteriores),

alternativos (programas de medios convencionales, anuncios cerrados,

* Ibid. pp. 11




anuncios en punto de venta e Internet) y asimilados o hibridos (mezcla

entre medios convencionales y alternativos)>°.

7.6.1. PUBLICIDAD EN INTERNET

La publicidad en Internet es una forma de comunicacion impersonal que se
realiza a través de la red y en el que un patrocinador identificado transmite un
mensaje con el que pretende informar, persuadir o recordar a su publico objetivo
acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve. Todo esto, con la
finalidad de atraer visitantes hacia su sitio web, posibles compradores, usuarios,

seguidores, etc.*
Las caracteristicas mas importantes de la publicidad en Internet son:

o Se usa una combinacion de varias estrategias que incluyen imagenes y
resefias en las paginas web relacionadas, hipervinculos, grupos de
noticias, anuncios por correo electronico, etc.

o Los medios de comunicacion confian cada vez mas en los medios
electronicos para la publicidad, ya que son de facil acceso y edicion.

o Una campafa de medios dirigida por Internet puede ahorrar tiempo y
dinero a un departamento de publicidad al eliminar la necesidad del
laborioso y costoso trabajo.

o Muchas compafiias tienen direcciones en la red; sin embargo, éstas no
constituyen formas de publicidad sino de imagen corporativa®’.

o Debe tener en cuenta una imagen adecuada, un disefio bien

estructurado y un medio de contacto que aporte seguridad y

39

THOMPSON, Ivan. (2005) Definicion de Publicidad. Disponible en URL:
http://www.promonegocios.net/publicidad/concepto-publicidad.html. Consultado el 26 de mayo de 2011.
a0 Ibid. (2006) La Publicidad en Internet. Disponible en URL:

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-en-internet.html. Consultado el 28 de mayo de
2011.
“ SALVATIERRA, Marlo. (2001) Publicidad en Internet. Disponible en URL:
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/pubint.htm. Consultado el 28 de mayo de
2011.
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confiabilidad al cliente son criterios para que una pagina web funcione
bien.

o Puede empezar a promocionar una linea de productos o servicios y
acabar desarrollando estrategias no previstas en funcion de la reaccion

de los internautas y de sus habitos contraidos con su espacio web*,

Existen diferentes tipos de publicidad en Internet:

o Publicidad en redes sociales: las redes sociales son uno de los
fendmenos de mayor crecimiento en Internet por sus servicios
gratuitos, utilidades y entretenimiento que brindan. Segmentan la
publicidad por medio de sus estrategias de marketing que utilizan y
tienen su propio sistema de publicidad. Las mas importantes son:

Facebook, Twitter, MySpace o YouTube®,

.. ® Lo
@ Enfoques Digitales

Next Generation Solutions & Services

Amgon

llustracion 1 Publicidad en Facebook

* MENDEZ, Sebastian. (2010) Publicidad en Internet: Tipos, formas, costos. Disponible en URL:

http://marketingdiario.com/marketing-online/publicidad-en-internet. Consultado el 28 de mayo de 2011.
®  MUNOz,  Carolina.  (2010)  PUBLICIDAD  EN  INTERNET.  Disponible  en  URL:
http://www.slideshare.net/carosoley/publicidad-en-internet-5056734. Consultado el 28 de mayo de 2011.
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o Publicidad en anuncios clasificados en portales de Internet: estos
anuncios son publicados en la categoria del portal mas conveniente al
interesado para encontrar mas rapido lo que estan buscando. Son
cortos, pocas veces tienen imagenes, informacion del contacto y un

enlace hacia la pagina web*.

MundoAnuncio.com/ To;
Clasifcacos grats en Todo el Mundo -

llustracion 2 Publicidad en anuncios clasificados en un portal de Internet

o Publicidad mediante e-mails: se le conoce también como spam que
son descritos como el envio de correos electronicos (principalmente
publicidad) a destinatarios que no lo solicitan y cuyas direcciones se

obtienen a través de Internet™®.

* Ibid.

> KIOSKEA. (2008) Correo no deseado (spam). Disponible en URL:

http://es.kioskea.net/contents/attaques/spam.php3. Consultado el 28 de mayo de 2011.
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llustracion 3 Publicidad mediante correos electrénicos en Gmail

o Publicidad en videos en Internet: capturan la atencion de los
cibernautas porque tienen la misma funcién que la television cuando
alguien ve su programa favorito o una pelicula. También, la persona
puede abrir su cuenta y subir sus videos. Los portales mas importantes
son: YouTube, AOL, MetaCafe, Yahoo, etc.*.

(1 Tube}
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llustracion 4 Publicidad en videos en YouTube

4 PEARSON, Chris. (2009) Publicidad en videos en Internet en YouTube, Yahoo, AOL o Metacafe. Disponible en
URL: http://internetmarketingmexico.com/publicidad-en-videos-en-internet-en-youtube-yahoo-aol-o-
metacafe/. Consultado el 28 de mayo de 2011.
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o Publicidad mediante pago por clic: es un medio actual y rentable
cuyo objetivo es captar nuevos clientes sin realizar ninguna inversion.
También, es una forma de anunciar en los buscadores y ser
encontrado por centenares de combinaciones de palabras clave

importantes. Esto se logra en enlaces patrocinados como Yahoo o
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llustracion 5 Publicidad mediante pago por clic en Google

o Publicidad en banners: el banner es un formato publicitario en
Internet que consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una
pagina web que permite conducir al cibernauta a la pagina web del
anunciante que paga por su inclusibn. Los banners pueden ser
estaticos o animados. Los primeros no poseen movimiento y emplean
archivos graficos .jpg o .gif; los segundos, tienen movimiento y se
disefian en archivos flash o graficos .gif. Existen intercambios de

banners en sitios web?®.
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llustracién 6 Publicidad de Movistar en banner

o Publicidad con el modelo de ventanas emergentes: se clasifican en
Pop Up y Pop Under. Los Pop Up aparecen de manera inesperada sin
permiso alguno, son mas pequefias que la ventana del navegador y no
tienen barras de desplazamiento. En cambio, Los Pop Under aparecen
bajo la ventana del navegador donde el cibernauta se entera de su

aparicion al cerrar dicha ventana®
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llustracion 7 Publicidad Pop Up

o Publicidad gratuita en Google: consiste basicamente en la

introduccién de anuncios publicitarios en las primeras paginas de
Google. De este modo, lo que se consigue es ofrecer una alta

visibilidad de la pagina web y por lo tanto un incremento notable del

“ibid.




tradfico notable de posibles clientes o usuarios hacia el sitio. Esto se

logra con Google Maps o Local Google™.

Google

La Web

madaments 910,000 de posiclonamiento web. (0,18 segundos

------

Posicionamiento en tuscadores - Curso do posiclonamiento

llustracion 8 Publicidad gratuita en Google

7.7. PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

Se entiende por psicologia del consumidor a la comprension del porqué vy el
coémo las personas y grupos se involucran en las actividades del consumidor, como
también cdmo impactan en ellos. Gran parte de esta disciplina se enfoca en el
proceso cognitivo y de comportamiento cuando las personas adquieren y usan los
productos o servicios. Si no conocemos cémo las personas procesan la informacion y
cdmo reaccionan posteriormente, seria dificil explicar el comportamiento del
consumidor. La psicologia del consumidor es una materia interdisciplinar que
combina teorias y métodos de investigacién de la psicologia, el mercadeo, la
publicidad, la economia, la sociologia y la antropologia. Existen muchas areas de
especializacion, las mas comunes son: toma de decisiones, juicio personal,
percepcion 'y atencién, proceso de informacion, factores animicos del
comportamiento del consumidor, formacion de actitud y cambio, e influencias de la

publicidad sobre las necesidades del consumidor.

% CONFIGBOX. (2007) Campafias de publicidad en Google. Disponible en URL:

http://www.configbox.com/google-publicidad.html. Consultado el 28 de mayo de 2011.
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En la vida cotidiana, las personas se exponen a diferentes aspectos de
consumo. Publicidad, viaje en un tren, compras en el supermercado, ver television,
escuchar musica, navegar por Internet, compra de prendas de vestir y leer un libro
son la mayoria de ejemplos de cosas que las personas consumen. Casi todos los
comportamientos en los cuales la gente participa son directa o indirectamente
conectados al consumo. Incluso en fiestas tradicionales como la Navidad son
aguellos dias dedicados al consumo. La escala en la cual las personas consumen
(principalmente en culturas occidentales) hace evidente que el consumo requiere
estudiarse con cuidado por todos con el interés en el comportamiento humano como
son los psicologos, los vendedores, los conductistas®* humanos, los antropélogos o

soci6logos®2.

7.7.1. INFLUENCIAS PSICOLOGICAS QUE MOTIVAN AL
COMSUMIDOR

Los anunciantes se interesan en la comprensién de los elementos psicologicos
que motivan a las personas a tomar una decisién sobre un producto en respuesta a
un mensaje publicitario. Estos factores psicolégicos corresponden al material de las

motivaciones.

o Estado de &nimo: el estado de animo influye en la manera en la cual
se recibe la informacién ya que por medio de las experiencias tenidas
con una marca permite plasmar los sentimientos sobre ella, ademas de
determinar el comportamiento del consumidor. Algunos estados
mentales como la ira, la fatiga, el hambre, la emocién o el letargo

también tienen un efecto que permite al consumidor a comprar algo.

>! Se entiende por Conductismo como la relacion construida entre el individuo y su entorno fisico, bioldgico y
social. Disponible en URL: http://www.psicologia.humanet.co/conductismo.htm
>2JANSSON-BOYD. Cathrine. Consumer Psychology (Psicologia del consumidor). 2010, pp. 1-3

.



o Necesidades y requerimientos: se denomina necesidad a las fuerzas
impulsoras que motivan a la gente a hacer algo. Existen dos tipos de
necesidades: las innatas (biologicas) y las adquiridas. Las necesidades
innatas o primarias son las que ayudan a cubrir las exigencias para
mantener la vida, éstas incluyen: agua, alimento, aire, vivienda y
sexo0>*. En cambio, las necesidades adquiridas o secundarias se
aprenden en respuesta a una cultura y al entorno como la estima, el
prestigio, el afecto, el poder y el aprendizaje. Por otra parte, un
requerimiento sucede cuando se desea algo para probar o comprar

algo nuevo. Esto ocurre en la moda, la ropa y la musica.

o Percepcion selectiva: en este proceso se seleccionan algunos
estimulos y se ignoran otros debido a que no es posible prestar
atencién a toda la informacion que ingresa al mismo tiempo. Esta

seleccidn se lleva a cabo en tres pasos:

1. Exposicion selectiva: es la manera en la cual la mente recibe la
informaciéon que se emite de una forma que acepta los mensajes
agradables o amables y se evitan los amenazantes.

2. Distorsion selectiva: pasa cuando el mensaje entra en conflicto
con lo que se cree, modificando el mismo para que llegue a todas
las personas.

3. Retencion selectiva: se guarda la informacion para aplicarse a
futuro. En esta secciéon, la publicidad ayuda por medio de la
repeticion, las imagenes reales, los nombres de marcas de
productos o servicios, los jingles, los portavoces de alto perfil, la

musica, etc.>

> BURNETT, John, MORIARTY, Sandra y WELLS, William. Publicidad, principios y practica. 2007. pp. 137
>* BURNETT, John, MORIARTY, Sandra y WELLS, William. Publicidad, principios y practica. 2007. pp. 138

.



o Satisfaccion: consiste en un sentimiento de respuesta ante una
seleccion. A veces las personas prestan atencion a un comercial,
compran un producto y quedan decepcionadas. Por esta razon la
publicidad aumenta las expectativas de los consumidores. Existe una
teoria denominada la disonancia cognitiva que tiende a compensar o
justificar las disconformidades entre lo recibido y lo que se pensaba

recibir.

o Motivaciones: se entiende por motivo a la fuerza interior que impulsa
a comportarse de una forma en particular. Todas las motivaciones que
tiene una persona son individuales e influenciadas tanto por factores
sociales y culturales como también se adquieren por medio de las
experiencias. Para la publicidad, entender los motivos de compra es
clave debido a que el mensaje publicitario y el tiempo en que se emite

deben coincidir con las prioridades que el cliente posee.

o Actitudes y valores: las actitudes varian segun la direccion y fuerza
gue puede convertirse en algo positivo 0 negativo. Estudiar este
aspecto permiten a los publicistas conocer el modo en el cual los
consumidores evaltan los productos, las instituciones, las tiendas

minoristas y las campafias publicitarias™.

o Personalidad: en materia de psicologia, se entiende por personalidad
a la constancia en el comportamiento en términos de la forma en que el
individuo reacciona ante eventos y situaciones. Por ello, una persona

posee caracteristicas que lo permiten ser unico y diferente.

> BURNETT, John, MORIARTY, Sandra y WELLS, William. Publicidad, principios y practica. 2007. pp. 139

.




7.7.2. INFLUENCIAS PSICOGRAFICAS

La psicografia estudia el estilo de vida y las caracteristicas psicolégicas tales
como las actitudes, interese y opiniones. Esta ciencia tiene una mezcla entre los
factores psicolégicos y las del consumidor para tomar decisiones. A continuacion se
mencionaran los componentes AOI (actitudes, opiniones, intereses) que se utilizan

para desarrollar los perfiles psicograficos de los consumidores:

o Actitudes: trabajo, pasatiempos, eventos sociales, vacaciones,
entretenimiento, membresias a clubes, comunidad, compras, deportes.
o Opiniones: autbnomas, asuntos sociales, politica, negocios, economia,

educacioén, productos, futuro, cultura.

o Intereses: familia, hogar, trabajo, comunidad, esparcimiento, moda,

alimento, medios, logros.

A veces, estos factores psicograficos son esenciales al momento de explicar el
comportamiento de los consumidores ya que para los publicistas utilizan estos
aspectos que les permitan comprender los grupos de patrones de consumo

complejos®.

o Estilos de vida: la psicografia analiza el estilo de vida para conocer la
manera en la cual la gente emplea su tiempo, energia y dinero. Los
patrones que utilizan aqui para describir estos estilos como también el
conjunto de productos y su entorno son: los yuppies que hacen
referencia a los jévenes profesionales y los cachorros yuppie a los
hijos®”.

o Tendencias: las tendencias mantienen una relacion entre el estilo de
vida y los factores psicograficos. Para analizar esta caracteristica

menciono a dos grupos:

> BURNETT, John, MORIARTY, Sandra y WELLS, William. Publicidad, principios y practica. 2007. pp. 140
57 ,
Ibid. pp. 141




1. Observadores de tendencias: son investigadores profesionales
contratados por publicistas que identifican las preferencias que
afectan el comportamiento del consumidor.

2. Cool hunters (cazadores de modas): son observadores de
tendencias que se especializan en identificar las modas que atraen

a la poblacién juvenil®®.

*% Op. Cit. pp. 143




7.8. CONSUMIDOR EMOCIONAL

Los consumidores se describen a veces como seres racionales en las
decisiones que ellos toman y los caminos en los cuales interactian con distintas
clases de consumo. Las teorias racionales usadas para explicar el “comportamiento
racional del consumidor” generalmente asumen que las emociones son cosas que se
pueden controlar y en algunas ocasiones se desprecia por completo que los seres
humanos son capaces de actuar de manera racional. Pero, ¢qué es emocion?
Emocion puede definirse a nivel general como la influencia intensa. La palabra
influencia se usa en la bibliografia para describir un estado sentimental interno que
puede incorporar ambas emociones y actitudes. Una emocién es un sentimiento que
se compone de reacciones psicolégicas, de comportamiento y cognitivas a hechos
internos y externos que tienden a ser intencionales que representan algo en
particular, como cuando un consumidor que se complace con la efectividad de un
producto. Por otra parte, la actitud es un poco dificil de diferenciar de la emocién. En
general, las actitudes son dominantes, mas duraderas y menos intensas que las
emociones. Hacer que las personas experimenten ciertos sentimientos se dificultan a
veces, es por el cual el porqué los investigadores optan por la induccion de la actitud.
La bibliografia muestra que los métodos usados para inducir ciertos tipos de
emociones y actitudes varian. Algunos de los métodos utilizados incluyen el uso de
peliculas o cortos de peliculas para tratar y hacer felices o tristes a las personas, la
musica que se ha establecido a ser agradable o desagradable, como también

suministran a las personas con opiniones sobre el desempefio positivo o negativo>°.

>° JANSSON-BOYD. Cathrine. Consumer Psychology (Psicologia del consumidor). 2010, pp. 69-70

.



7.9. PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD

En estos dias no hay escapatoria a los mensajes publicitarios como se
incorporan en una cantidad de escenarios. Anualmente, los billones se invierten en
publicidad e impacta en las actitudes de los consumidores a través de productos y
servicios como también en lo que compran. En muchas sociedades, las personas
son bombardeadas con mensajes publicitarios a través de la television, la radio,
publicidad por correo o directa, el Internet, las vallas publicitarias, la prensa, las
revistas, en los buses, via telefonica, y asi sucesivamente. No hace mucho tiempo
cuando los publicistas fueron utilizando los folletos, la publicidad en la prensa o
revistas, las vallas publicitarias y los comerciales de television como las importantes

salidas®®.

Un aspecto importante de la publicidad es cambiar las actitudes de los
consumidores por medio de los productos y las marcas. Muchos han escrito sobre
como los mensajes persuasivos pueden emplearse para cambiar actitudes y es
fundamental entender tales métodos cuando intentan crear publicidades efectivas.
Un modelo que parece explicar cdmo los diferentes tipos de proceso de mensajes
persuasivos pueden dirigir las actitudes fuertes o débiles y mas duraderas o cortas
es el Modelo de Posibilidad de Elaboracion (ELM-Elaboration Likelihood Model en
inglés) por Petty y Cacioppo. El modelo sostiene el concepto de una perspectiva de
doble ruta en donde una ruta provocara cambios de actitud fuertes y mas duraderas
(Ruta Central) mientras que los otros generan actitudes débiles y temporales (Rutas

Periféricas)®’.

% JANSSON-BOYD. Cathrine. Consumer Psychology (Psicologia del consumidor). 2010, pp.96
61 .
Ibid. pp. 99




7.9.1. RUTA DE PERSUASION CENTRAL

Como se muestra en el Grafico 5, una persona empieza por evaluar si esta
motivado 0 no para crear en un mensaje experimentado de publicidad. Si se dirige
cuando el mensaje es importante, deberia sentir algin nivel de responsabilidad
personal y si requiere 0 no pensar de manera extensa sobre ese mensaje. Las
actitudes que son el resultado del ser procesado a través de la ruta central son mas
fuertes en el sentido que se resisten al cambio, son persistentes y aumentan la
posibilidad de predecir el comportamiento. EI motivo principal del porqué son mas
fuertes es porque la informacion experimentada se integra rigurosamente en un

esquema que ya existe®.

RAZONES PARA CREAR

e  Relevancia personal
e Importancia percibida
e Responsabilidad personal

Nol si 1

HABILIDAD PARA CREAR

RUTA PERIFERICA
e  Relevancia personal

e  Fuente de atraccidn e Importancia percibida
e Habilidad e Responsabilidad personal
e  Credibilidad
e  Numero de argumentos, etc. ; l
NO SI
Grafico 5 Modelo de Posibilidad de Persuasion RUTA CENTRAL

e (Calidad de argumento
Anadlisis prudente extensivo

%2 JANSSON-BOYD. Cathrine. Consumer Psychology (Psicologia del consumidor). 2010, pp. 100
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7.9.2. RUTA DE PERSUASION PERIFERICA

La gente puede pasarse a la ruta periférica del proceso si les falta la habilidad
de creacion sobre un mensaje publicitario persuasivo. Sin embargo, esto no es soélo
el camino hacia el proceso periférico. Los consumidores pueden decidir también usar
la ruta periférica ya desarrollada porque no se motivan a crear sobre el mensaje (Ver
Grafico 5). Los factores que se conocen al aumentar la persuasividad de la
comunicacién cuando se usa la ruta periférica se divide en tres categorias: la fuente,

el mensaje y la audiencia.

Los factores de fuente presentan la informacion sobre un producto o servicio
gue puede afectar o no a los consumidores se persuadiran por el mensaje. La
credibilidad y la honradez son dos aspectos que determinan si la fuente se estimara
en un camino favorable, y ambos con frecuencia van de la mano. La honradez esta
conectada en como son las personas agradables. Particularmente se aplica en las
celebridades, las cuales los publicistas los usan para promocionar productos. Otro
factor influyente incluye el género del hablante y cdmo la persona presenta el
mensaje al publico. Ademas, la rapidez en que una persona esta presentando la

informacion en el anuncio puede afectar también si la audiencia es persuadida®.

Los factores del mensaje ayudan a determinar si la audiencia percibira el
mensaje 0 no de manera favorable. En ese sentido, los consumidores van a pensar
probablemente que Usted esta siendo fiel en oposicion como opuesto a pintar una
imagen muy optimista. Al usar una técnica estratégica de comunicacion tiende a ser
mucho mas efectivo que cuando el mensaje se disefia claramente para persuadir a la

gente®.

Los factores de audiencia afectan en como los consumidores responden a los

mensajes publicitarios persuasivos. Otra variable que impacta sobre la posibilidad de

% JANSSON-BOYD. Cathrine. Consumer Psychology (Psicologia del consumidor). 2010, pp. 101
64 ,
Ibid. pp. 102




ser persuadido es la autoestima. Las personas con alta o baja autoestima son menos
persuadidas que las que tienen una autoestima moderada. Las mujeres son mas

persuadidas facilmente que los hombres. Por lo tanto, importa si la audiencia es
femenina o masculina®.

®>JANSSON-BOYD. Cathrine. Consumer Psychology (Psicologia del consumidor). 2010, pp. 103

-



8. ESTUDIO DE CASOS

Para desarrollar el objetivo principal de esta monografia, que consiste en

como la publicidad de marca influye en el publico colombiano, se escogieron dos

empresas dedicadas a la confeccidén de prendas deportivas: Adidas y Nike. EI motivo

por la cual se llevd a la eleccion de estas dos multinacionales se debe al prestigio

que tienen ambas marcas en el ambito internacional como también a los patrocinios

en distintos eventos deportivos. Estas empresas se posicionan en los primeros

lugares a nivel internacional.

La metodologia que fue empleada para hacer el analisis de la influencia de su

publicidad consta de los siguientes pasos:

1.

2.

3.

4.

Recoleccion de informacion: lectura de la informacion provenientes de las
paginas web de cada empresa, investigacion del origen de las
multinacionales y las campafias publicitarias que han triunfado en los
tltimos 10 afios, y los canales de comunicacion que han utilizado para

pautar sus productos.

Aplicacion del modelo: se hace un andlisis semidtico de las paginas web a

nivel morfolégico, sintactico, semantico y pragmatico.

Aplicacién de encuesta: por medio de este medio se busca indagar cuales
son las preferencias de la poblacidn joven en cuanto a la preferencia de las
marcas, el medio por donde se informan del producto y como le influye la

publicidad de este producto.

Analisis de resultados: después de obtenerse los resultados de la encuesta
aplicada, se analizan los resultados y se resume cada aspecto que se

evalla.




8.1. ADIDAS

a?:lldaé

Esta multinacional empez6 en 1920 cuando su fundador, el aleman Adi
Dassler, confeccionar el primer calzado deportivo en un cuarto de 20 metros
cuadrados sin maquinaria ni electricidad. Este calzado debia lograr las necesidades
del atleta, que lo protegiera de las lesiones y que el producto sea duradero. Los
zapatos que se producian eran de piel y eran hechas a mano. Mas adelante, disefié
el calzado para cada disciplina deportiva.

En la década de los 30, en colaboracion con el Comité Olimpico, Dassler
amplia su gama de calzado para 11 deportes, incluyendo patines de cuatro ruedas.

Ya en los 40, cuando los hermanos Dassler se separaron, mientras que Rudolf
funda la marca Puma, Adi le da el nombre oficial de Adidas a la empresa e impone el
sello de las tres bandas. También, se perfeccionaron los materiales de las zapatillas
con tejido de carpas, piel de guantes de béisbol en la parte superior y depdsitos de

combustible de aviones de combate en la suela.

A partir de los 50, esta empresa obtuvo la mejor publicidad cuando los
jugadores de la seleccién alemana de futbol usaban las botas Adidas cuando se
realizd el primer Mundial en Suiza y también empezd la empresa a patrocinar en
diferentes torneos y competiciones como los Juegos Olimpicos de Helsinki y
Melbourne®,

En los 60, la empresa incorpora a su gama deportiva la ropa deportiva de

competicion y entrenamiento como también los balones de futbol para cada torneo.

® ADIDAS. (2011) Sobre nosotros. Disponible en URL: http://www.adidas.com/es/shared/aboutadidas.asp.
Consultado el 29 de mayo de 2011.
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Cuando Adi Dassler muere en 1978, su esposa Kéthe y su hijo Horst se hacen
cargo de la empresa y con ellos, Adidas se convierte en el lider mundial de la
innovacion en el marketing deportivo. Pero en 1984, Kathe Dassler muere y Horst
gueda al mando de la empresa. Alli, se da cuenta que la produccién generaba menos
beneficios y decide convertir a Adidas en una compafiia orientada hacia el marketing

y no en una empresa de produccion.

En los afios 90, la empresa empieza a vender acciones, Bernard Tapie toma la
mayor parte de estas acciones y ya Adidas deja de ser empresa familiar. También,
Robert Louis-Dreyfus es designado presidente de Adidas AG y llega cargado con
nuevas ideas de ventas y marketing para encaminar a la empresa al éxito. En 1998,
Adidas se une al grupo Salomon, se crea la fusidbn Adidas-Salomon A.G. para
convertirse en el grupo mundial en prendas y productos deportivos mas importante, y
su sede corporativa es establecida en la ciudad alemana de Herzogenaurach. En el
2002, Adidas lanza una estrategia llamada Customization Experience que busca que
los clientes que utilizan sus productos disefien sus productos segun sus

necesidades®’.

En materia de la publicidad, Adidas empieza a publicitar sus productos a
través de estrellas del deporte en distintas disciplinas en el afio 1971 con Muhammad
Ali, Joe Frazier (boxeo) o Jesse Owens (atletismo). En 1996, la empresa lanza su
primer lema “Lo supimos entonces...lo sabemos ahora” con el fin de celebrar los
grandes éxitos de su historia y los que aun estan por llegar. Al mismo tiempo, se
incorpora una nueva generacidn de estrellas a la empresa con Kobe Bryant
(baloncesto), Anna Kournikova (tenis) y David Beckham, Raul, Zinedine Zidane,
Michael Ballack, Oliver Kahn, Rui Costa, Alessandro Del Piero, Patrick Viera o Kaké&
(futbol). En 2003, Adidas lanza una campana global llamada “Impossible is nothing”
(nada es imposible) en la cual la compafia comparte con sus atletas de todo el
mundo el deseo de hacer posible lo imposible, de superarse, de traspasar limites y

de explorar nuevos caminos.

* Ibid.

-



llustracién 9 Publicidad Impossible is nothing

Por dltimo, la nueva campafia que se lanz6 en marzo de este ano, “Adidas is
all in” (Adidas esta en todo) en la cual su concepto creativo reune la diversidad de la
marca bajo un mismo techo. Con esta estrategia, Adidas sigue siendo la marca

deportiva vigente que se sigue innovando para mantenerse en los primeros lugares®.

llustracion 1 Publicidad Adidas is all in

Antes, Adidas transmitia su publicidad por television, pero debido a la gran
influencia de las redes sociales decidié publicar sus anuncios en Twitter, YouTube y
Facebook. Esto, con el propdsito de reducir la inversion de un 13% en medios
convencionales e invertir en los nuevos medios, y también llegar a un publico objetivo

en jovenes de entre 14 y 19 afios, segin su presidente Erich Stamminger®®.

68 A4 .

Op. Cit.
% MARKETING DIRECTO. (2010) Adidas presentara sus spots exclusivamente por YouTube. Disponible en
URL:http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/adidas-presentara-sus-spots-exclusivamente-
por-youtube/. Consultado el 29 de mayo de 2011.

55


http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/adidas-presentara-sus-spots-exclusivamente-por-youtube/
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/adidas-presentara-sus-spots-exclusivamente-por-youtube/

—_— i s B B
==adidas pznsummz BB ovinas STLE | caTALOGO

llustracion 3 Facebook de Adidas
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llustracién 5 YouTube de Adidas

8.1.1. ANALISIS SEMIOTICO DE LA PAGINA DE INTERNET DE
ADIDAS
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llustracién 6 Pagina de Internet de Adidas completa




8.1.1.1. NIVEL MORFOLOGICO

Dentro de la categoria textual, en la parte superior de la pagina web, la marca
Adidas se encuentra en el lado izquierdo en color negro, tamafio 12 y en tipo de letra
Century Gothic, seguido de los logos de cada linea de ropa, éstos son: Performance,
Originals y Style. Al centro, se encuentra la palabra “Catalogo” en mayuscula, con
negrita, con grosor en la letra de 8 y en fuente Arial. A la derecha, los términos
“‘Registro”, “Tiendas”, “Latinoamérica” y “Busqueda de producto” aparecen en color
negro, tamafo 8 y letra Arial. Debajo de la ultima palabra del mismo costado, se
encuentra “micoach” en negrita, con color verde claro en las dos primeras dos letras
y negro en el resto, en tamafio 12 y fuente Century Gothic. Por otro lado, en la parte
inferior de la pagina estan las palabras “Ayuda/Escribenos”, “Quiénes Somos”,
“Oportunidades de Trabajo”, “Prensa”, “Socios”, “Informacion de la Empresa”, “Legal”
y “Warning: Fake Adidas mails” (Advertencia: correos falsos de Adidas en inglés),
todas en negro, grosor de la letra 8 y fuente Arial, a excepcion del término “Warning”
gue se encuentra en mayusculas. Por dltimo, en la esquina derecha se encuentra

2012 adidas en color gris claro, tamafio 8 y letra Arial.

Dentro de la categoria icbnica, las imagenes que contiene este sitio
representan el espiritu juvenil como también la pasién por el deporte y la alegria de la
victoria. Al mismo tiempo, con los logos de cada linea de ropa que estan distribuidos
en diferentes sectores de la pagina representan el prestigio que tiene la marca a nivel

mundial. Los colores que se destacan en la web site’® son:

o El blanco que se encuentra en el fondo y en el balén de fatbol
representa la claridad y la pureza, comunica simplicidad y se
caracteriza por ser el color de la perfeccion.

o El negro localizado en algunas prendas de vestir y en el logo de la

linea de ropa Performance significa prestigio y fortaleza. También, este

° Web site significa pagina web en inglés. Disponible en URL: http://diccionario.reverso.net/ingles-
sinonimos/web




color situado en el traje de gala que porta Lionel Messi comunica
elegancia y seriedad.

El gris ubicado en algunas prendas de vestir y en el logo de la gama
de ropa Style representa la estabilidad e inspira la creatividad como
también el verdadero yo.

El azul claro situado en algunas prendas de vestir y en el logo de la
linea de ropa Originals no sélo significa el cielo o el mar, sino también
la estabilidad, la suavidad y la tranquilidad. Cabe destacar que este
color es tipicamente masculino.

El verde que se encuentra en el césped y en logos de algunos
productos representa la naturaleza, la fertilidad, la salud y la seguridad.
En el ambito deportivo significa el terreno de juego.

El rojo situado en los botines de futbol comunica sentimientos tales
como el amor y la pasion, en este caso hacia el deporte.

El amarillo ubicado en los botines de fatbol, en la suela de la zapatilla
y en la camiseta de la Seleccion Colombia significa la alegria, la
felicidad y la energia como también la lealtad.

El dorado que se encuentra en el trofeo Balén de Oro™ no sélo
significa brillo y energia, sino también la riqueza y la extravagancia que
tiene consigo este metal precioso. En el ambito deportivo se asocia con
la victoria.

El rosado que se sitia en una prenda de vestir irradia dulzura y
despierta la pasion.

El morado situado en la suela de la zapatilla sugiere lujo,

independencia y dignidad’?.

' Se entiende por Baldn de Oro al galardén que se otorga anualmente al mejor futbolista. Disponible en URL:
http://es.wikipedia.org/wiki/Balén_de_Oro
72 Significado colores. (2009). Disponible en URL: http://www.significado-colores.com/. Consultado el 21 de

febrero de 2012.




8.1.1.2. NIVEL SINTACTICO

Esta pagina web tiene el siguiente orden de elementos: en el lado izquierdo se
inicia con el logo de Adidas en la esquina superior acompafiado de las distintas
lineas de ropa con sus logos como son: Performance, Originals y Style; y finaliza con
la palabra “Catalogo” todas en color negro. Debajo de los términos, se encuentra una
imagen de un par de botines de fatbol o guayos de colores rojo y amarillo sobre el
césped; a la derecha se muestra un dispositivo USB verde claro con el logo de la
empresa y las letras en negro. A continuacion, hay una fotografia de un futbolista de
la Seleccién Colombia con el uniforme que lleva los colores de la bandera nacional;
después hay una imagen de Lionel Messi, quien vestido de gala, muestra al publico
el Balén de Oro obtenido y le sigue la foto de una zapatilla de color azul claro con
rayas verdes claras. Luego, continta el mosaico con un botin de futbol de colores
rojo y amarillo sobre el césped, una chica rubia alegre con chaqueta rosada, el
emblema de Adidas Style con fondo gris y logo con letras blancas, el logo micoach
de color verde claro, una mujer de chaqueta negra al lado de una pista de skate, un
balén de futbol de fondo blanco con rayas negras y el logo del torneo Euro 2012
sobre el terreno de juego, y un zapato deportivo de color gris con suela morada y
amarilla. Finalmente, este lado termina en la parte inferior de la pagina con las
palabras “Ayuda/Escribenos”, “Quiénes Somos”, “Oportunidades de Trabajo”,

“Prensa’, “Socios”, “Informacién de la Empresa” y “Legal”; todas en color negro.

Por otro lado, la parte derecha de la pagina web comienza con las palabras
“‘Registro”, “Tiendas”, “Latinoamérica” junto a un globo terraqueo, “Busqueda de
producto” con una lupa; todas en color negro. En cambio, el término “micoach”, que
se encuentra debajo de la dltima palabra, tiene colores verde claro y negro. A
continuacion, aparece la imagen de una chica con una camiseta rosada con el logo y
rayas blancas quien se mira al espejo; a la derecha se muestra la fotografia de la
tenista Ana lvanovic con camiseta y visera blancas con una raqueta, y le sigue dos
siluetas: una de una muchacha con chaqueta negra junto con otra de un hombre que

viste la misma prenda pero en tono gris. Luego, se encuentra una imagen donde




aparece el cuerpo de una mujer con camiseta negra junto con otro de un varén con la
misma prenda pero en verde oscuro; al lado, el cuello de un rostro de una dama y
debajo las caras de un chico y una chica. El mosaico continta con el logo de Adidas
Originals de fondo azul claro con la figura y letras blancas, un atleta de color quien
viste una camiseta azul claro, una mujer con trenzas que lleva puesta una chaqueta
deportiva de color negra con estrellas blancas vy finaliza con el logo Adidas
Performance el cual posee fondo negro y la insignia con letras blancas. Para
terminar, la parte inferior tiene las palabras “Warning: Fake Adidas mails” en negro y

“adidas 2012” de color gris. Todas las fotografias estan rodeadas de un fondo blanco.

Después de describirse cada detalle de las fotografias que posee el sitio web,
se deduce que los elementos mas relevantes alli son: los logos de las lineas de ropa
gue Adidas tiene ya que todas conforman la identidad corporativa que tiene esta
marca reconocida mundialmente asi como las celebridades que usan su
indumentaria y los eventos a los cuales representa, tales son los casos de Lionel
Messi, Ana Ivanovic, la Seleccién Colombiana de Futbol y el torneo de la Eurocopa’®.
En cambio, los elementos que tienen menor relevancia son las personas comunes
gue visten este tipo de vestimenta puesto que en la sociedad se acepta este estilo de
vida o moda en su entorno diario. Los sentimientos que se plasman alli son: el
espiritu juvenil, los suefios que se pueden alcanzar, la pasion por el deporte y la

innovacion como parte de la mejora en sus productos.
8.1.1.3. NIVEL SEMANTICO

En este sitio de Internet, el punto importante es la innovacion que Adidas
presenta a través de sus gamas de prendas de vestir con el fin de no s6lo imponer
una moda en la sociedad, sino también de mejorar el rendimiento de los atletas.
Ahora bien, la figura que maneja la pagina por medio de las fotografias es la

metonimia porgue sustituye la parte por el todo, es decir, esta marca transmite a su

7? Se entiende por Eurocopa al torneo de futbol de selecciones nacionales europeas que se juega cada 4 afios.
Disponible en URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Eurocopa




publico un estilo de vida y la pasion por el deporte. Estas caracteristicas que posee
esta prestigiosa firma deportiva se distinguen gracias a las celebridades y equipos
deportivos quienes usan sus productos, y los torneos y competencias a los cuales

patrocinan.

Este es el caso del futbolista argentino que juega en el FC Barcelona y en la

" Lionel Messi (Ver llustracién 16) a quien el publico reconoce

seleccion “gaucha
mundialmente como un icono por su estilo maravilloso de juego que despliega en el
terreno, su inimitable e indudable capacidad de goleador que ha permitido a su
equipo donde juega y a él ganar muchos titulos tanto colectivos como personales, y
su personalidad introvertida y humilde que lo caracteriza como uno de los jugadores

mas importantes en el fatbol internacional.

llustracién 7 Enlace de Lionel Messi en la pagina de Adidas

74 . ;. . . . .
Se entiende por gaucho al tipico campesino proveniente de Argentina y Uruguay que se dedicaba a la
ganaderia durante los siglos XVIII Y XIX. Disponible en URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Gaucho




Otro elemento a destacar de esta pagina web es el enlace donde se encuentra
el anuncio publicitario cuyo eslogan es “Adidas is all in” (“Adidas esta en todo” en
inglés, Ver llustracion 17) ya que esta campafa no sélo reane los mundos del
deporte, la musica y la moda bajo un mismo techo sino también que anima al
espectador que ante un desafio que se presente, lo juegue con el mismo corazén

porque todo el equipo lleva la misma pasion.

@ Bienvenido  side: - NGHRT sl
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llustracion 8 Enlace Adidas is all in en la pagina de Adidas

Por dltimo, de las gamas de ropa que maneja Adidas cabe destacar la linea
Originals (Ver llustracion 18) la cual vende la vestimenta casual y representa la moda
joven y el glamour, e irradia el espiritu juvenil gracias a la cultura pop y la selva

urbana que revoluciona las prendas deportivas clasicas con un nuevo estilo.
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llustracién 9 Enlace Adidas Originals en la pagina de Adidas

En conclusion, Adidas destaca su presencia en los deportes, culturas y estilos
de vida; aspectos que se contextualizan en su pagina de Internet como también la
permiten posicionarse como una de las marcas mas importantes en el mercado.
También, mucha gente, especialmente las personas mas jovenes la prefieren debido
a la variedad que pueden encontrar asi como por su distincion y sus campafias

publicitarias que esta empresa ha lanzado.

8.1.1.4. NIVEL PRAGMATICO

A lo largo de su historia, Adidas ha creado diferentes campafias publicitarias
plasmadas en medios impresos, vallas y televisidn en las cuales crea una conexion
entre la identidad y la imagen corporativa. En sus anuncios, esta empresa participa
en estos medios masivos con el fin de posicionarse en el mercado de prendas

deportivas a nivel mundial y vender sus productos.




Ahora bien, con la llegada de las nuevas tecnologias de informacion y la
comunicacién, especialmente el Internet y las redes sociales, los mas jovenes pasan
mas tiempo en estos “recursos” para adquirir un producto o crear un modelo de vida

al igual que impulsar la percepcion de la marca.

Los temas tratados en sus comerciales son los siguientes:

o Reflexion: esta multinacional, por medio de los deportistas que visten
sus prendas bajo este sello, anima a los espectadores a levantarse y
luchar por lo que se proponen en su vida.

o Tradicion: Adidas ha sido fiel a su filosofia en el sentido de satisfacer
las necesidades y los gustos de las personas como también de mejorar

su calidad de vida.




8.2. NIKE

~

Esta multinacional comenz6 cuando un aficionado al deporte, Phil Knight, que
trabajaba como licenciado en empresas de la Universidad de Oregon (Estados
Unidos) viajé a Japon en los afios 50 para obtener una entrevista con la firma de
zapatillas deportivas Tiger de la ciudad japonesa de Onitsuka’™. Alli, se hizo pasar
por representante de calzado americano que queria comercializar al otro lado del
océano. De este modo, se origind la empresa norteamericana Nike: Blue Ribbon
Sports, en donde se establecid la primera tienda que consiguié vender las zapatillas

japonesas Tiger.

En los afios 60, Knight decidié cambiar el nombre de la empresa y se pasé a
llamar Nike que significa “victoria” en griego. Después, se une a la empresa su amigo
Bill Bowerman que era en ese entonces entrenador de la Universidad de Oregon
quien quedo a cargo para disefiar las zapatillas.

A inicios de los 70, Knight conoce a la estudiante Caroline Davidson a quien le
pide disefar el logo llamado Swoosh y quien sera su futura esposa. También le
ofrecié un anillo con el logo de la empresa y gran parte de las acciones. Mas
adelante, Phil Knight rompe relaciones con Onitsuka y empiezan a crear su propia
linea de calzado. Después, la compafia se hizo conocida a nivel mundial en donde

entra al mercado y crea su gama de prendas deportivas.

En la década de los 80, cuando se impone la moda de los jovenes de llevar
zapatillas del deporte con ropa informal, Nike tiene mucho valor como empresa. Sin

embargo, la compafia empezd a sufrir problemas en donde bajaron sus ventas.

> UNIVERSIA. (2003) ADIDAS y NIKE: wuna trayectoria de lucha. Disponible  en

URL:http://funversion.universia.es/curiosidades/sorprendente/adidas_nike.jsp. Consultado el 29 de mayo de
2011.



http://funversion.universia.es/curiosidades/sorprendente/adidas_nike.jsp

Después, Nike consiguié hacerse un lugar en el mercado gracias a sus estrategias
de publicidad y marketing que lo posicioné en el primer lugar en ropa deportiva en el

mercado norteamericano’®.

En cuanto a su publicidad, Nike disefia sus estrategias de publicidad para
darse a conocer en el mundo deportivo en los afios 70. Aquella publicidad llegaba a
sus espectadores por medio de la television. Ya en 1980, realiza sus anuncios
publicitarios con la agencia de publicidad Wieden & Kennedy. En 1985, Nike contrata
a una promesa del baloncesto, a Michael Jordan a quien le disefian toda una gama
de calzado para ser publicitado por él, las zapatillas Air Force y Air Flight. También,
sale a la luz publica uno de los esldganes mas famosos en el mundo publicitario que
todavia sigue vigente. Se trata del “Just do it” (Simplemente hazlo) que le otorga la
autonomia tanto a su logo como a la compafiila en si para que su marca sea

reconocida’’.

llustracién 19 Publicidad Just do it

Por ultimo, la ultima campana que Nike ha lanzado el afo pasado, “Write the

future” (Escribe el futuro), tiene como propdsito de realzar la importancia del esfuerzo

’® Ibid.
7 Op. Cit.
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y la dedicacion para conseguir sus propias metas. La idea no solamente es vender,

sino también lograr una conexién con las masas a nivel psicolégico .
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llustracion 10 Publicidad Write the Future

Nike, al igual que Adidas, afirma que en un escenario donde las redes sociales
se multiplican y los medios de comunicacion estan en constante evolucion ya que los
consumidores estan cada vez mas cerca de las marcas como nunca antes, y que el
marketing sirve para comunicar el verdadero corazén de la marca que son la

tecnologia y la innovacién deportiva’®.

TOMA
EL CONTROL

llustracién 11 Pagina web de Nike

® MERCADOPOLIS. (2010) Campafia Nike 2010”Escribe el Futuro”- Publicidad/Video. Disponible en
URL:http://www.mercadopolis.com/2010/05/19/campana-nike-2010-%E2%80%9Cescribe-el-
futuro%E2%80%9D-%E2%80%93-publicidad-video/. Consultado el 29 de mayo de 2011.

”® LUQUE, Diego. (2010) “Nike descubrié las redes sociales antes de que los consumidores lo hicieran”, D. Luque.
Disponible en URL:http://www.marketingdirecto.com/especiales/wave-festival-brasil/nike-descubrio-las-redes-
sociales-antes-de-que-los-consumidores-lo-hicieran-d-luque/. Consultado el 29 de mayo de 2011.
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http://www.mercadopolis.com/2010/05/19/campana-nike-2010-%E2%80%9Cescribe-el-futuro%E2%80%9D-%E2%80%93-publicidad-video/
http://www.marketingdirecto.com/especiales/wave-festival-brasil/nike-descubrio-las-redes-sociales-antes-de-que-los-consumidores-lo-hicieran-d-luque/
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llustracién 12 Facebook de Nike

Nike Fatbol LATM

@niketutbol_la

Sigue a Nike Futbol LATM en
Twitter

Registrate & sigue a Nike Futbol LATM »
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llustracion 23 Twitter de Nike
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llustracién 24 YouTube de Nike




8.2.1. ANALISIS SEMIOTICO DE LA PAGINA DE INTERNET DE
NIKE
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llustracién 13 Pagina de Internet de Nike completa

8.2.1.1. NIVEL MORFOLOGICO

En la categoria textual, al lado izquierdo de la pagina web se encuentra la
palabra “Sitios” en letras mayusculas, de color naranja, tamano 8 y en letra Arial;
debajo estan los términos “Corre”, “Nike+”, “Futbol” y “Sportswear” (ropa de deporte
en inglés) con las mismas caracteristicas pero las letras son blancas y el contenido
va en minusculas. A continuacion, aparece “Login” (Entrar en inglés) en mayuscula,
de color negro, formato 8 y fuente Arial. Al centro, esta la palabra “Nike+ Fuelbrand”
gue posee las mismas cualidades, con la diferencia en la proporcién de la letra que
es de 14 y el color es blanco. Debajo, aparece “Ver Video” completamente en
mayusculas, tamafo 8 y con las letras verdes oscuras. Luego, en la parte izquierda

estan los términos “Nike Football” en mayusculas, con negrita en la segunda palabra




(Football), en color negro, tamano 12 y letra Arial. Asimismo, “Toque magistral’
aparece en las mismas condiciones, pero todo el contenido esta en minusculas,
formato 8 y sin negrita. En la mitad, “Nike Running”, se presenta en mayusculas, la
palabra “Running” esta en negrita, tiene letras negras, tamafo 12 y fuente Arial.
Igualmente, “Visita Corre” posee los mismos atributos, pero las letras estan en
mindsculas, tamafio 8 y no llevan negrita. Al costado derecho, se puede ver la
palabra “Nike Sportswear” completamente en mayusculas, con negrita en la segunda
palabra (Sportswear), con letras en color negro, con grosor 12 y tipo de letra Arial.
También, “Visita Sportswear” contiene las mismas caracteristicas, con la diferencia
de que ambas palabras aparecen escritas en minasculas, con formato 8 y sin negrita.
Finalmente, los términos “Cambiar de region”, “Localizador de tiendas”, “Politica de
privacidad”, “Condiciones de uso” y “Servicio al cliente” contienen mayusculas, con

letras grises, formato 10 y fuente Arial.

Dentro de la categoria iconica, la web site muestra un disefio moderno lleno
de innovacion sin dejar de lado la pasion por el deporte el cual se caracteriza. Este

sitio lleva los siguientes colores que lo componen y se presentan a continuacion:

o ElI verde que se encuentra en el campo de juego representa la
naturaleza, el crecimiento y la fertilidad; en el anuncio publicitario
sugiere estabilidad y resistencia.

o El negro que esta situado en el anuncio publicitario y en las prendas
deportivas significa poder, formalidad y fortaleza.

o El blanco localizado en las barras de enlace se asocia con la luz, la
seguridad y la pureza.

o El naranja que se encuentra en la barra de enlace al margen izquierdo
representa la alegria, el animo y el espiritu joven.

o El'morado que se sitla en la prenda de vestir sugiere independencia y
dignidad.




o El azul ubicado en los logos de las redes sociales Facebook y Twitter
se asocia con la estabilidad y la tranquilidad®.

8.2.1.2. NIVEL SINTACTICO

En la parte central de la pagina, el anuncio publicitario empieza con el logo de
Nike en color blanco con un signo positivo (+) a la derecha. Debajo, se muestra una
pulsera con un dispositivo en negro con puntos blancos que forman la palabra “Fuel”
(estimular en inglés) y en el interior de este objeto se muestra un destello de luz en
colores verde claro y blanco. Después, aparece la palabra “Nike+ Fuelbrand” en
mayusculas con color blanco y abajo hay un botén verde que dice “Ver Video”. Toda

la campafia esta rodeada de un fondo negro.

A continuacion, en el margen izquierdo se encuentra una lista desplegable con
fondo blanco y letras naranjas que dice “Sitios”; luego se puede mostrar las opciones
del boton anterior en fondo naranja y letras blancas donde aparecen escritos en
orden descendente “Corre”, “Nike+”, “Futbol” y “Sportswear”. 5 milimetros abajo, se
puede ver un boton con fondo blanco y con el aviso de “Login” en letras negras junto
con una figura de una persona del mismo color; posteriormente, esta un recuadro

negro con los logos de Facebook y Twitter en azul rey y azul claro, respectivamente.

Siguiendo en el centro, se muestra un gran recuadro de color blanco en el
cual: a la izquierda, aparece la palabra “Nike Football” en color negro al igual que los
términos “Toque magistral” y los acompana un botin de futbol o guayo de color
negro, con los cordones y los tacos naranjas, y el logo de la empresa en blanco. Al
centro, el aviso “Nike Running” esta en negro como también los vocablos “Visita
Corre” junto con una imagen de dos personas de color que corren, mientras el chico
viste una camiseta morada, la chica utiliza una en color verde claro. Al lado derecho,

esta la palabra “Nike Sportswear” en color negro, lo mismo que los términos “Visita

80 Significado colores. (2009). Disponible en URL: http://www.significado-colores.com/. Consultado el 21 de
febrero de 2012.




Sportswear” y estdn acompafnadas de la imagen del basquetbolista Lebron James
quien porta una chaqueta negra. Para terminar, hay una barra de enlaces de color
blanco en la cual aparecen escritas de izquierda a derecha las palabras “Cambiar de
region”, “Localizador de tiendas”, “Politica de privacidad”, “Condiciones de uso” y
“Servicio al cliente”; todas en letras negras. La pagina web tiene un borde de un
campo de juego en color verde y las lineas blancas.

Después de hacerse la descripcion detallada del sitio web, se deduce que los
elementos mas relevantes alli son: el nuevo producto llamado Nike + Fuelbrand
puesto que refleja la innovacion que la empresa tiene, pensando en el atleta para
mejorar su calidad de vida a la hora de practicar su deporte favorito; e igualmente las
celebridades quienes visten esta marca, en este caso, el basquetbolista Lebron
James el cual es reconocido en Estados Unidos no solo por trabajar en esta
disciplina sino también por su carisma y buen juego que transmite al publico
norteamericano. Por otra parte, los elementos que poseen menor relevancia son las
personas que utilizan estas prendas deportivas debido a que ya existe una
aceptacion en la sociedad de un estilo de vida que vemos en el diario vivir. Los
sentimientos que se encuentran en esta pagina son: las ideas innovadoras y la

pasion por el deporte.

8.2.1.3. NIVEL SEMANTICO

Al igual que Adidas, Nike presenta ideas innovadoras no solo para los atletas
sino también a su publico con el propdsito de lograr la mejora en su rendimiento. En
este sitio web hace un manejo de la metonimia en su contenido ya que esta
sustituyendo la parte por el todo, esto quiere decir que esta marca imparte una moda
y la pasion por el deporte. Nike es distinguida mundialmente por vestir a celebridades
importantes y equipos reconocidos con su firma como también a los eventos que

poseen su patrocinio.




Sintetizando, esta pagina de Internet no posee el mismo contenido que la web
site de Adidas puesto que no muestra elementos vitales que permitan reconocer su
identidad e imagen corporativa en el caso de deportistas que vistan sus productos o
su eslogan que caracteriza a la empresa. Pese a esta aclaracion, el puablico mas

joven prefiere esta marca por su reputacion que tiene a nivel mundial.

8.2.1.4. NIVEL PRAGMATICO

Al comienzo, Nike ha empleado los medios masivos tradicionales,
especialmente la television para pautar sus productos a nivel internacional. Con el
paso del tiempo, el Internet ha permitido presentar distintos conceptos creativos
gracias a sus estrategias. Por medio de las redes sociales, esta empresa se ha
convertido en una oportunidad de negocio que busca actualizar al publico con las

nuevas tendencias en prendas deportivas y los eventos que se van a desarrollar.
Los temas centrales que se tratan en sus comerciales son:

o Autonomia: Nike ha logrado afianzarse como lider en el mercado y en
la publicidad que ha trascendido a todos los niveles de la empresa
hasta asimilarse como uno de sus pilares culturales importantes.

o Reflexion: esta compafia no solo pretende vender ropa sino también

anima al espectador a realizar un esfuerzo para lograr lo que se quiere.




9. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La encuesta (Ver Anexo) fue aplicada a 105 jovenes entre los 16 y los 25
afos, de las cuales 17 fueron descartadas ya que los jévenes respondieron mas de
una opcion en los incisos 2 y 4 del sondeo o no contestaron a una de ellas. El
propésito que tenia este instrumento era conocer las preferencias de marcas
deportivas, los medios de comunicacion por los cuales se informan, las ventajas de
los productos y el mensaje que les transmite su publicidad. Esta investigacion se
realizd con 64 estudiantes de la Universidad EAN y 41 de la Universidad Pedagogica
Nacional, y estos son los resultados obtenidos con su respectivo andlisis a cada

pregunta:

1. ¢Qué marca de prendas deportivas
prefiere?
60

Adidas; 49
50

40

30

20

Numero de personas

10

Grafico 6 Resultados de pregunta 1

La mayoria de los estudiantes prefieren la marca Adidas, seguida de Nike ya
gue estas dos primeras empresas lideran el mercado mundial en prendas deportivas.
En cambio, algunas personas les gusta la marca Puma u otras marcas como Umbro
o Converse (empresas con menor potencial en el mercado), mientras que una

minoria optan por Reebok que corresponde en la cuarta posicion de este mercado.




2. éPor cual medio de comunicacion se
informa sobre la publicidad deportiva?

45 \allas
publicitarias; 39

40 Internet; 37

Numero de personas

edios impresd

Otra; 3

Grafico 7 Resultados de pregunta 2

Un gran numero de estudiantes observa las vallas publicitarias que
promocionan los productos nuevos que venden las marcas deportivas, le sigue el
Internet por el cual las personas visitan la pagina web de la empresa o las redes
sociales que hoy en dia se utilizan como otra forma de comunicarse. En el tercer
lugar, la television es el otro medio de comunicacion el cual se estd quedando atras
para pautar un anuncio publicitario debido al uso de las nuevas tecnologias. Sin
embargo, un ndmero pequefio de jovenes se informa por medio de los medios
impresos como revistas, periodicos, volantes, etc., emplean el voz a voz o
simplemente, no utilizan ningun canal de comunicacion para informarse. Alli, el
Internet juega un papel primordial en la publicidad ya que maneja diferentes maneras

para pautar sus productos y llamar la atencién de los consumidores mas jovenes.
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3. éPor qué prefiere esa marca deportiva?

Opciones de la
50 marca; 47

Cuestiones de
20 moda; 17

Historia de la
marca; 14

Distincidn

Otro; 17

lebridades que la
usan); 10

Numero de personas
N
(9]

Grafico 8 Resultados de pregunta 3

La mayoria de los estudiantes prefiere su marca deportiva por las opciones
gue les ofrecen ya que no soélo pueden encontrar prendas deportivas sino también
prendas casuales e informales, calzado, marroquineria, entre otros. Algunos lo hacen
por cuestiones de moda, por gusto o porque su equipo favorito maneja esa marca en
su indumentaria deportiva. Otros por la historia que tiene la marca y la minoria

distingue a las celebridades o idolos que usan la marca en todo momento.
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4. ¢Qué ventaja le trae el producto de aquella

marca?
60

Calidad; 50

50

40

Todas las
anteriores; 25

30

omodidad; 19 Gusto: 17

20

Numero de personas

10

Precio; 1

Grafico 9 Resultados de pregunta 4

La mitad de los estudiantes aventaja la calidad que existe en los productos ya
gue para ellos es un factor importante a la hora de adquirir algo bueno y duradero.
Un cuarto del grupo reune todos los elementos influyentes al comprar un articulo de
marca legitimo, mientras que un tercio de los jovenes prefiere un producto que les
brinde comodidad o simplemente lo hacen por gusto, pero una persona determina al

precio como un plus para adquirir un producto de marca.
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5. El mensaje que le transmite la publicidad
de la marca es...

50 Incentivar a
comprar el
45 roducto; 43

40
35
30
25

20
15 Apoyar a mi equip,
Reflexionar en  favorito; 10
osas positivas; 6

No sabe/no
responde; 46

Numero de personas

10

Grafico 10 Resultados de pregunta 5

La mayoria de los jévenes no conoce el significado que la publicidad de las
marcas deportivas quiere transmitir al publico porque no lo comprenden o
simplemente al ver el anuncio, las personas no van mas alla de lo quieren decir.
Algunos los incita a adquirir el producto ya que al promocionar un nuevo producto al
mercado, las personas se animan a comprarlo. Otros animan a los espectadores a
patrocinar a su equipo preferido dentro y fuera de la cancha. Sin embargo, una
minoria afirma que el mensaje de la propaganda deportiva les alienta a no rendirse y
conseguir sus metas que se proponen en su vida. Este dltimo porque los atletas

invitan a las personas a triunfar como ellos lo hacen.
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10. CONCLUSIONES

La semidtica no solo se refiere a la interpretacion de signos, sino también
refleja la esencia de una empresa que difunde al publico cuando se
adquiere un producto o servicio en el cual se destaca por tener
caracteristicas que la reconocen por las personas. Asimismo, el cliente
reacciona al ver una campafia publicitaria de un articulo novedoso que le
incite a comprarlo o simplemente que le permita ejercer una cultura de
valores que existen en la sociedad.

Adidas, a pesar de ser una marca antigua, ha creado distintas estrategias
de mercadeo que le ha permitido posicionarse en el mercado debido a su
equipo de trabajo, la innovacién en sus productos y sus campafas
publicitarias, los cuales logran buscar la satisfaccion en sus clientes en su
linea de prendas.

Nike también busca complacer al consumidor gracias a las ventajas
competitivas que tiene la empresa para conseguir clientes y aumentar su
mercado con ayuda de las celebridades y eventos promocionales como
también por medio de sus anuncios publicitarios animan a las personas a
promover el deporte por el bien de todos.

Ambas empresas deportivas se han posicionado en el mercado por sus
excelentes proyecciones internacionales que poseen puesto que manejan
su imagen y su identidad, y los refleja en la aceptacion de los clientes por
el consumo de sus productos de buena calidad.

Esta tesis aporta al conocimiento porque con este estudio, se logré hacer
una conexion entre la semidtica y la semiologia con la publicidad que
permiten conocer las repercusiones de las personas al ver un anuncio

publicitario y que éste puede influir en su conducta.

Este trabajo va dirigido a los futuros estudiantes de la Comunidad Eanista
gue deseen seguir la linea de investigacion de la semidtica y la semiologia

ya que busca conocer la importancia de esta ciencia en el contexto




empresarial como también ayuda a comprender coOmo esta disciplina

influye en el comportamiento humano.
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12. ANEXOS

Encuesta
Articulo en italiano sobre la tesis

Cronograma

Nota: El articulo se escribe en italiano por ser estudiante de Lenguas

Modernas y para cumplir con lo propuesto en el Cronograma de Actividades.

.



