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INTRODUCCION

La pretension de mi tesis fue demostrar que la persuasiéon a través de anuncios
publicitarios con recursos emotivos de la marca Marathon Sports para la venta
de productos tangibles crean fidelizacién en su grupo objetivo.

Desde un punto de vista muy personal pienso que dicha marca a logrado
meterse en el corazdn de los ecuatorianos, haciendo realidad el suefio de

cualquier marca: fidelizar el target.

De comprobarse la hip6tesis, podra ser una pauta para otras empresas que
creen que la mejor forma de vender cualquier producto y mas aun siendo un
producto tangible, es la racional ; el Ecuador tendra un documento
sustentable con el que la publicidad en general del pais podra ser creativa

(usando recursos emotivos), eficaz y eficiente.

Al tener claro hacia donde se quiere llegar, se plantearon objetivos a corto
plazo, todos con mira a cumplir el objetivo final:

Demostrar que la persuasion publicitaria a traves d e recursos emotivos,
han creado fidelizacion hacia una marca de ventad e productos tangibles,
con la campafa “Un hincha sin su camiseta” de la em presa Marathon

Sports, en la ciudad de Quito.

Objetivos a corto plazo :

» Conceptualizar los principios basicos de comunicacion.



» Determinar la funcion, tipos y caracteristicas del mensaje.
» Sefalar los distintos tipos de persuasion existentes.

» Conocer las diversas corrientes de comportamiento del consumidor.

Una vez teniendo una base conceptual, se emprendio la investigacion de la
empresa “Marathon Sports” para lo cual se necesitd plantear objetivos
referentes a la misma :

e Conocer su filosofia, mision, vision

* Realizar un breve analisis FODA de la empresa

* Analizar la personalidad y construccion que ha efectuado la empresa
hasta la camparia en estudio.

« Elaborar una pequefia resefia de la publicidad realizada por la empresa
desde sus inicios hasta antes de la campafa “Un hincha sin su
camiseta”

» Identificar cual fue el brief entregado por Maratén Sports a la agencia de
publicidad para generar la campafia “Un hincha sin su camiseta”

* Determinar como los recursos retéricos emotivos son empleados en los
avisos de Marathon Sports para lograr el consumo de productos
tangibles.

e Analizar la reaccion del grupo objetivo de Marathon Sports, ante la
campafa “Un hincha sin su camiseta”

* Determinar la efectividad o no de la persuasion, a través de los recursos
emotivos en la campafia “Un hincha sin si camiseta” para lograr una

fidelizacion hacia la marca.



Los dos ultimos objetivos planteados, hicieron que la investigacion
contara con un analisis de campo. Se logro tener contacto con el target
especifico, saber y conocer la percepcion real del grupo objetivo acerca

de la campana.

Después del estudio realizado y al analizar toda la informacion se concluyo
que ésta campafa estuvo bien dirigida, utiliz6 adecuadamente los recursos
emotivos que despertaron en el grupo objetivo mas que un deseo de compra,
un enlace mayor entre Marathon y su target en este caso los “hinchas”,
llevandolos al punto de venta, que a posterior se concreto en las ganancias que
buscaba la empresa afirmando cada vez mas la fidelizacion del target hacia
Marathon Sports.Y un posicionamiento que casi hinguna marca ecuatoriana a

logrado.
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CAPITULO |

1. Comunicacion

Entendiendo que la palabra "Comunicacion" tiene mdultiples sentidos que nos
ayudan a comprender mejor el proceso de misma, es necesario comenzar con
varias definiciones:

“La accién de comunicar o comunicarse; es decir hacer a otro participe de

algo. Conversar.”™

Desde un punto de vista técnico se entiende por comunicacion al
hecho que un determinado mensaje originado desde el punto A,
llegue a otro objetivo determinado en un punto B, distante del
anterior en el espacio o en el tiempo. La comunicacion implica la
transmision de una determinada informacién. La informacion como la
comunicacién supone un proceso>.

La comunicacidn es una ciencia que estudia la transmision de un
mensaje directa o indirectamente de un emisor a un receptor, dicho
proceso puede ser efectuado a través de medios personales o
masivos, humanos o mecanicos, mediante un sistema de signos
convenidos.?

1.1. Lengua y lenguaje

Lengua, es un conjunto o sistema conformado por signos orales y
escritos, que sirven para la comunicacion entre las personas de una
misma comunidad linglistica. Son las distintas estructuras basicas
que el hombre a creado, para poder transmitir sus ideas.”*

Mientras tanto el lenguaje es el medio de comunicacion de los
seres humanos, utilizando diversos signos orales y escritos, sonidos
y gestos a los cuales se les a dotado de un significado para que las
personas los puedan entender e interpretar. El lenguaje puede

!Aristos Diccionario llustrado de la Lengua Espaf®083 ,pag 160

2BILBAO "La comuncacion y los mass media" , 192t 119

® TELLIS, G.J.Estrategias de Publicidad y Promodddison Wesly.Madrid.2002
* REINOSO, N. Disefio publicitario, 1999, Pag 3y4



entenderse también como la capacidad humana que permite
conformar el pensamiento.’
Existen dos sistemas gramaticales independientes para la comunicacion: oral y
gestual. Tienen la caracteristica de trasmitir cosas nuevas sobre el pasado y el
futuro; distinguir entre contenido y forma, ademas de asignarle una intencion,
para que el significado varie segun su propésito. El lenguaje permite, con una
serie limitada de unidades gramaticales para formar un conjunto infinito de

enunciados.

1.2. PROCESO DE LA COMUNICACION
1.2.1. Modelos teodricos de la comunicacion
Uno de los modelos basicos de la comunicacion plantea que si no existe un

estimulo, no se podra conseguir una respuesta.

"Para generar un modelo de comunicacion, simplemente se adapta el modelo
de Estimulo — Respuesta basico al sistema de las comunicaciones humanas”,’
desarrollado por Harold D. Laswell, quién propuso una férmula de
encadenamiento sencillo y lineal de cinco preguntas:

¢ Quién?

¢ Dice qué?

¢ Por cual canal?

¢A quién?

¢,Con qué efecto?

® REINOSO, N. Disefio publicitario, 1999, Pag 3y4
® LASWELL H. “Propaganda and Comunication in Wordstdr'1979, Pag. 58



a. Quién: Se refiere al emisor, es decir, el origen, la fuente que genera
comunicacion. Dentro de esta denominacion, pueden incluirse todas las
categorias de emisores: desde una persona, periodistas de noticias hasta

los anunciantes o agencias de publicidad.

b. Dice qué: Lo que el emisor quiere comunicar, se trata aqui del mensaje . El
mensaje es el conjunto de signos emitidos por el emisor dirigido al receptor.
Este mensaje posee un contenido y un codigo que puede ser entendido por

el receptor.

El contenido es la idea implicita que se quiere hacer llegar hacia un
receptor. El codigo, por su parte, es el lenguaje sobre el cuél se constituye
el mensaje, es decir la forma como se van a estructurar los diversos
codigos para que la idea sea entendida de la misma manera como lo fue

codificada.

c. Por cual canal: Se trata de los medios, vias o canales usados para
transmitir el mensaje. Laswell introdujo la nocion de andlisis de medios, es
decir, la investigaciéon del o de los mejores canales para lograr que le

mensaje llegue sin mayor variacion hasta su destino.

d. A quién: Se refiere al receptor , quien recibe el mensaje. Es una o mas
personas que reciben, decodifican y analizan el contenido del mensaje,

para poder entender lo que el emisor esta tratando de comunicar.



e. Con qué efecto: Se trata del impacto producido en el receptor al recibir

y comprender el mensaje . Es el resultado de la comunicacion.

Este impacto debe ser medible a través del andlisis del impacto, por
ejemplo, el analisis del impacto de un mensaje publicitario en una
determinada region del mercado en términos de volumen de ventas,

imagen, posicionamiento, etc.

A partir de tales preguntas se puede esquematizar el proceso de toda
comunicacion: impersonal e interpersonal. Dado que la comunicacion no
puede aislar a algunos de estos elementos, se esquematiza este proceso
en un sistema integrado: para que la comunicacion humana, cualquiera que
sea ésta, pueda existir, no so6lo es imprescindible la presencia de sus
elementos fundamentales sino la relaciébn entre éstos. Haciendo de la
comunicacibn una comunicacidbn de retroalimentacibn en un ciclo

interminable de emision y recepcion de mensajes.

Impacto (post-test)

Esta herramienta permite evaluar las piezas publicitarias para determinar si el
mensaje recibido por el consumidor concuerda con los objetivos planteados en
términos de recordacion, agrado, comprension y generacion de intencién de

compra.



“La técnica considera la recoleccion de informaciéon y proceso de datos en corto

tiempo, facilitando la toma de decisiones”.’

1.3. Elementos del proceso de comunicacion.

1.3.1. Emisor

El emisor es quien abre el proceso de la comunicacion, dando a conocer el
mensaje y lo emite con un objetivo especifico. Esto se hace mediante tres

pasos fundamentales: la eleccion, la codificacion y el envio del mensaje.

Publicitariamente hablando; el emisor es la combinacion entre el anunciante y
la agencia de publicidad, ya que el primero es el quien elige lo que quiere
transmitir, y el segundo codifica y envia el mensaje después de estudiar al

target.

1.3.1.1. Desarrollo de una idea . Es la idea que el emisor desea transmitir. Es
un paso importante del proceso porque si el mensaje no vale la pena, todos los

demas pasos seran inutiles.

En publicidad el desarrollo de una idea parte de los objetivos de marketing y
comunicacion, y termina en un concepto del cual se desprenderan todas las

piezas necesarias para realizar una campafa publicitaria.

" www.apoyo.com/est_opinion/imp_publicit_post_tesg.a



1.3.1.2. Codificacion.  Codificar el mensaje se refiere a proceso de traducir la
idea en palabras, graficos u otros simbolos adecuados para dar a conocer el
mensaje. Cada cddigo se debe organizar con una intencidon especifica, para
que la idea quede clara en el receptor, sin dejar lugar a un dualismo en el

sentido que el emisor busca.

Con este ordenamiento de codigos, se busca persuadir y convencer al
consumidor usando los coOdigos necesarios para que un grupo objetivo

determinado, lo comprenda y esté en su mismo nivel de comprension.

Existen diferentes tipos de cddigos, como letras, idiomas, signos, iconografias,
gestos utilizados por las personas con deficiencias auditivas, sonidos, etc. Ya
que existen una variedad innumerable de cédigos, hay que conocer los codigos
gue sean mas comunes a nuestro grupo objetivo, para lograr un entendimiento
claro y concreto de la idea que tratamos de transmitir, mediante un codigo

comun, que se lo selecciona de antemano.

1.3.1.3. Transmision.

Una vez desarrollado y codificado el mensaje, se transmite por un método
escogido: un memorandum, una llamada telefénica, una conversacion
personal, una campafa de publicidad. Los emisores pueden seleccionar
también ciertos canales y se comunican en el momento oportuno. Este paso va

intimamente relacionado con el elemento del Canal.



1.3.2. Mensaje

El mensaje lo analizaremos en profundidad mas adelante en esta tesis.

1.3.3. Canales

El canal es el medio por el cual se trasmite el mensaje. Este puede desde una
conversacion, un medio escrito, hasta un medio electronico. No todos los
canales poseen la misma capacidad para trasmitir informacion. Ya que cada
medio tiene una limitacion propia, la que no pueden mostrar algunos cddigos,
como por ejemplo en los medios impresos, carecen de sonidos y de imagenes
en movimiento, o como en el caso de la radio que solo emite sonidos. Pero la
constante evolucion de la tecnologia esta buscando nuevos medios
alternativos, que permitan mostrar un mensaje de una manera mas inteactiva,

dinamica y adecuada.

1.3.4. Receptor

El receptor es quien recibe el mensaje, y a su vez cierra el proceso de la
comunicacion mediante la recepcion, decodificacion y aceptacion del mensaje
que llegd hasta él, y éste puede iniciar un nuevo proceso al emitir nuevamente

un mensaje de respuesta.

1.3.4.1. Recepcidn

La transmision permite a otra persona recibir el mensaje. La iniciativa pasa a

los receptores, que se preparan para recibir el mensaje



1.3.5. Decodificacion

La decodificacion es la traduccion de mensajes a una version comprensible
para el receptor. El emisor quiere que el receptor comprenda el mensaje con la
intencidon que fue emitido, por lo que utiliza cédigos comprensibles para ambos.
Sin embargo, la comprension puede ocurrir Unicamente en la mente del

receptor, es él, quien da el sentido final al mensaje.

Un aspecto importante para la decodificacion del mensaje es la atencion que el

receptor preste al mensaje al momento de verlo, escucharlo o leerlo.

1.3.6. Aceptacion

Una vez que el receptor asimilé y decodificé el mensaje, tienen la oportunidad
de aceptarlo o rechazarlo. La aceptacion depende de una decision personal y
admite diversos grados, de manera que el receptor tiene mucho control sobre

la aceptacion de todo el mensaje o soélo de algunas partes de él.

1.3.7. Uso
El receptor hace uso de la informacidon que recibid, pudiendo desecharla,
efectuar una tarea siguiendo las instrucciones, guardarla el mensaje para el

futuro u optar por otra alternativa.



1.3.8. Retroalimentacion
Cuando el receptor reconoce el mensaje y responde al emisor, la
retroalimentacion ha tenido lugar. La retroalimentacion es la respuesta del

receptor al mensaje del emisor.

Esta completa el circuito de la comunicacion, pues el mensaje fluye del emisor

al receptor y de nueva cuanta a aquél.

Si no se hace retroalimentacion esto puede deberse a que el mensaje no se
recibio, el mensaje no se comprendié o el receptor no quiso responder. En
estos casos, el emisor debe de indagar la falta de retroalimentacion. Sin
retroalimentacion no se completa el circuito de la comunicacién, y en tal caso

solo seria informacion.

“Esta retroalimentacion se ve reflejada en receptor que ahora se vuelve emisor,
cuando procesa el mensaje genera un mensaje de respuesta pudiendo ser

verbal 0 no, que inicia nuevamente el proceso de comunicacion”.?

En publicidad dicho mensaje puede ser la compra, fidelizacibn o
posicionamiento de la marca, cuya aceptacién o no genera respuestas para la

empresa, siendo dicha respuesta el mensaje del receptor convertido en emisor.

8 CALVELO, MANUEL (1998)El modelo de interlocucién. Enpagina web de FUDER (Comunicacion

para el Desarrollo) http://www.geocities.com/Ath@redphi/8644/index.htm{wl modelo en general)
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1.4. EL MENSAJE
El mensaje publicitario representa el conjunto de ideas que el anunciante desea
hacer llegar al publico previamente definido para conseguir los objetivos

establecidos.

“Las ideas y mensajes que se transmiten al publico tienen por objeto que éste
desee adquirir el producto o servicio, o adopte una determinada actitud hacia él

(positiva); es decir, se trata de persuadir”.’

Antes de analizar el contenido del mensaje es necesario profundizar en en el
significado de persuasién, como funciona y como influye en el desarrollo del
mensaje publicitario para lograr el comportamiento o respuesta deseada en el

consumidor.

1.4.1. TEORIAS DE LA PERSUASION Y EL MENSAJE

“La clave estd en el modo en que las personas procesan la informacién
persuasiva —explica Brifiol-. Es posible que el mensaje y los argumentos sean
fuertes, pero si el receptor ha desconectado 0 no esta convencido, entonces no

procesa la informacién como quieres y no modificara su comportamiento.”

¢ Como medir el convencimiento? Segun investigaciones, por la cantidad y la
direccién de los pensamientos que genera el receptor sobre la informacion. Es

decir, cuantas mas ideas tenga sobre el tema y mas positivas sean éstas, mas

® SPANG, K.,Fundamentos de Retérica literaria y publicitarBamplona, EUNSA, 1991 (32 ed.).
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convencido estara de lo que le dicen y modificard su comportamiento; de la
cantidad y direccidén de los pensamientos dependera que su cambio de actitud

sea fuerte y estable.

Si bien un emisor simpatico genera mayor cantidad de pensamientos positivos
que otro desagradable y teéricamente una autoridad sera mas creible que un
profano, la fuente emisora no siempre es decisiva. El tema puede ser tan débil,
banal o contradictorio con las creencias del receptor que, por mas que se lo
expliqgue un premio Nobel que se parezca a George Clooney, el sujeto se
mostrara desinteresado. ¢Cual es la clave? Por un lado, el contenido del

mensaje, pero por otro, los pensamientos del receptor.

Existen varias teorias acerca de como funciona el mensaje emotivo,

apoyandose de argumentos racionales en el consumidor.:

1.4.1.1. Consumidor racional

“Es un consumidor ideal que tiene recursos finitos. No se puede asegurar
gue sea un consumidor racionalmente constatable, los seres humanos no

somos todo lo racionales que en un principio pensabamos”.*°

No se puede decir que las decisiones de los consumidores sean totalmente

racionales y muy predecibles. Mas bien este termino es un invento proviene de

19 MEJIA. V., La Sicologia y el Consumidor, EditorRidds, 1999, Pag 25
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los economistas, que al momento de referirse en términos macroeconomicos,

es mas sencillo el poder generalizar este tipo de comportamiento.

Este consumidor racional se basa en argumentos racionales, es por ello que
los creativos aprenden a crear argumentos, para este consumidor que se
mueve por razones; y las razones estan basadas en atributos (descriptivos
fisicos o funcionales).
Hay que marcar una diferencia entre atributos y beneficios. algunos
atributos  generan beneficios funcionales, pero existen otros

beneficios “psicolégicos”, y a medida que nos acercamos a estos
“beneficios psicolégicos” son menos argumentables.™

Menu de Creacidon de Henry Joannis

- Beneficio Consumidor
- Soporte de Conviccion (o persuasion):

- Personalidad de la marca

El presenta una forma que sea capaz de transmitir la intangibilidad de la marca

y su glamour.

Frente a la promesa establece un beneficio consumidor, contraponemos

atributos a beneficio; los beneficios pueden ser funcionales o psicoldgicos.

Los beneficios que obtiene la gente en ocasiones es algo que ellos se crean,

no lo crea el producto.

X DEATON, A. El consumo, Alianza Editorial.,1989,d°59
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El soporte de conviccidon sera una razon del porqué, pero si no hay

razonamiento légico o racional, debemos “soportar” ese beneficio no racional.

También se sustituye el tono, que es argumentar periodisticamente, por la

personalidad de la marca, un intangible.

1.4.1.2. MODELO DE 6 ETAPAS DE HOULAND

Parte del modelo secuencial de efectos, pero mas evolucionado. Es
lo que hace la gente para procesar la informacién persuasiva. El
modelo de Hovland fue preparado con la intencidén casi exclusiva de
organizar los elementos y variables del cambio de actitud producido
por la comunicacién social.®®> El modelo sirvi6 de base para las
investigaciones conducidas por Hovland y sus colaboradores en la
Universidad de Yale.

1. Fase de Exposicion: la gente decide no exponerse a argumentos que
podrian influir. En publicidad trabajamos con planificacion de medios y
audiencia cautiva.

2. Fase de Atencién

3. Fase de Comprensién

4. Fase de Aceptacion

5. Fase de Persistencia

6. Fase de Comportamiento (comportamental)

A fines de los afios 60 en la Escuela de Yale, se plantean la retérica como

base de investigacion, cuantos argumentos hay que personar para que nos

2 Hovland, C. J. Persuasion and Persuability, Yalaéfsity press, 1959, Pag 27.
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influya mas. Dos planteamientos sobre el resultado, primacia o rescencia,

primero o ultimo — cémo y por qué seleccionamos la informacion.

* Fase de Exposicion: fundamental porque decide si exponerme o
no, porque ciertas informaciones me pueden influir.

 Fase de Comprension: puede entender y comprender, pero no
compartirlo

* Fase de Aceptacion: necesitamos una fase donde el argumento
nos influyera

* Fase de Persistencia: desde que el argumento nos influye hasta
gue compramos puede pasar mucho tiempo. Tiene que persistir el
efecto actitudinal para comprar el producto, porque las actitudes
vuelven a su patron.

* Finalmente la Fase Comportamental
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MODELO DE 6 ETAPAS DE HOVLAND:

Proceso Expositivo

v

Proceso Decodificador Atencidn

Percepcién
!
Comprension

Otras
respuestas a la
comunicacién

Proceso de aceptacién

Respuestas
Cognitivas
!
Generalizacién

Proceso de persistencia
temporal

Otras acciones

Conversidn en accién

Tenemos que conocer el proceso porque utilizamos codigos: verbales, graficos,

cromaticos, musicales, posicionales, imagenes, etc.

Segun “Principios de Psicologia”, José Luis Pinillos

“Psicologia de la memoria”, Maria Victoria Sebastian
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1.4.1.2.1. Proceso Decodificador
Para decodificar lo primero que hacemos es analizar, separar cosas. Luego
las cosas tienen sentido todo junto, en la percepcion igualmente separamos

para ver los elementos (color, texturas, lineas, puntos).

Se vuelven a juntar para saber qué nos estan queriendo decir, qué quieren que

percibamos. Se crea el fondo- forma.

En el ambito de la percepcion esto es importante, porque se impone una forma

de percibir los objetos en la publicidad.

El producto es el mismo, pero podemos enfatizar de una forma u otra. Pinillos
afirma que percibimos en funcion de conocimientos y expectativas. No

podemos percibir sobre algo que no conocemos

Comprension : Segun el médelo de Walter Keus, “Analizamos la informacion
para comprender palabras, parrafos, en esta etapa se habla de la codificacion

verbal.”t?

La Atencién es un proceso previo. Tareas obligatorias de la publicidad son

obligarnos a mirar a un sitio y ver de una determinada forma.

¥ KEUS W., Sicologia y lingtiista., Tutor,1997, Pd@1
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- Voluntaria: miramos aquellas cosas que nos interesan. En publicidad se
investiga para saber a qué cosas atiende la gente. A.l.O. (Actitud., Opinion,
Intereses). Las Valls en el 79 sale la 1 y de 8 grupos homogéneos que tienen
los mismos intereses. Con las investigaciones se dividen los individuos en

grupos segun su homogeneidad.

- Involuntaria: Aunque no quiera la naturaleza del estimulo me obliga a
atender, mirar, oir. Los estimulos de volumen mas alto, colores mas
fuertes, contrastes. Los anuncios en TV se emiten mas alto para llamar

nuestra atencion. También las caracteristicas colativas.

Normalmente hay cosas que esperamos que ocurran y otras que no y eso

llama la atencion. Que nos rompan las expectativas llama mucho la atencion.

Las vanguardias buscan la originalidad y rompen con el marco tradicional.

1.4.1.2.2. Proceso de Aceptacion

Una vez comprendido puede ser que estemos o no de acuerdo, se den muchas
respuestas cognitivas, pero hay una que nos interesa mas. Por ejemplo: si lo
gue hay que aceptar es un argumento, se da una respuesta cognitiva y la
habitual es la contra- argumentacion a la influencia que nos tratan de hacer. Si
nuestro contra- argumento es mejor que el suyo, no habrd modo de que nos

influyan.
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Otro mecanismo es que si la gente contra - argumenta ¢ Coémo lo evitamos? Si
se distrae a la gente no se hace la contra - argumentacion porque son dos

tareas.

GENERALIZACION: en el momento de aceptar o rechazar algo hacemos algo
con las actitudes que tienen tres componentes: cognitivo, afectivo, conativo. Lo
que sabemos que tiene que ver normalmente con el valor de las cosas se
puede influir con el valor afiadido. Hay un valor de cambio y otro de signo.
Tendré una actitud a favor o en contra de algo en funcion de lo que se dé de
las cosas. El afectivo no es lo que sé o pienso, sino lo que siento. Y puede ser

todo lo contrario, no saber nada, pero sentir afecto.

El tercer componente es el conativo. Es la intencién que tenemos de hacer algo
sobre cosas que tenemos informacion y probablemente sentimos afecto. Con

esto tenemos tres modelos de influencia.

Podemos influir haciendo que la gente maneje cosas, sienta algo hacia esas

cosas o que tenga informacién sobre cosas.

Los codigos de manifestacion son diferentes y los tiene que tener claros el

creativo en funcién del significado que se quiera dar.

Por una via conativa, la generalizacion nos dice que por cualquier
via no hay un efecto real de las actitudes, hasta que esa influencia
por via cognitiva, afectiva o conativa no se transfiera hasta que no se
usen los otros dos elementos. Vaya por la via que vaya, hasta que
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no se conecten los tres, aquello no funciona. Pero nos da la
posibilidad de tres disefios de influencia, con informacién, con
emociones o con comportamientos.™*

1.4.1.2.3. Proceso de Persistencia Temporal

En esta parte del modelo se mira la importancia de hacer un estudio del cémo
estd funcionando el mensaje publicitario, aunque en realidad para su mejor
funcionamiento se debié hacer un pre — estudio, igualmente los resultados

obtenidos ayudaran en campainias futuras de la marca.

Desde que tenemos contacto con la publicidad hasta que compramos pasa un

tiempo ¢y que ocurre entonces?.

Se debe ejercer una fuerza para que se mantenga la actitud: una fuerza

comunicativa. Los creativos tienen cosas que hacer, aunque mas los medios.

Ha habido un fallo metodologico de investigacion del post- test. Se ha medido
persistencia, recuerdo del mensaje, no de la actitud, y no hay correlacion. Los

post — test deberian de medir la persistencia de la actitud.

1.4.1.2.4. Conversion en Accion
Que el mensaje tenga una originalidad, que en ocasiones hace que cambie la
actitud, no se recuerda con qué argumento, hacer algo que sea memorable. Un

mensaje que se recuerda y sea notorio mejora la persistencia de actitud y

1 ARAGONES, J. AMERIGO, M. (comp.). (1988). Psicalag\mbiental, Alianza Editorial 1988,
Pag.89
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entonces se podra dar la accion cuando se den las circunstancias. Las
categorias cada vez son mas uniformes, son diferencias cosméticas, incluso se
utiliza la estrategia del precio, pensando que lo mejor es lo mas caro. Es por

eso que ahora es esencial crear un valor de marco.

¢ Valor de marca?

» Utilizar un producto o un servicio — Valor de eso, me es util para un
proceso, dispuesto a pagar hasta un punto determinado — valor de
cambio

* Sonoridad de un nombre — Valor afadido. Le afiade una referencia.

Marx, Valor de signo —cosas que se utilizan no por valor de uso, sino de

signo. Emocionales.

1.4.2. Tipos de Persuasion
a) Cognitiva:
i.  Conviccion

ii. Persuasion
b) Afectiva:
i. Seducciéon

ii. Fascinacion

c) Conativa:
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i. Modelo de accion

ii. Modelo de sujeto

1.4.2.1. Cognitiva : “En ocasiones el plan consiste en manejar datos/
informacion/ contenidos que tenemos que representar. Atributos, normalmente
referenciales. Los que podemos tocar/ observar. Son fisicos y/o funcionales.

Son datos que podemos manejar”.*®

¢ A quién le damos los datos?

1.4.2.1.1. Conviccidén: una estrategia con este mecanismo de influencia. Hay
gente que es conocedora de la categoria. Le podemos dar listado de atributos
porque sabe qué beneficios le puede ocasionar. No tenemos que darle
explicaciones, solo con el listado sabe datos en crudo. Pero alguien que no
conoce lo atributos no deriva los beneficios. La retérica nos da la
argumentacion: cocinar los datos de alguna manera. Una estrategia que se
llamd “Copy Strategy” (se hacia copia para el director que estaba en otro

despacho).

1.4.2.1.2. Persuasion: en la retorica clasica es convencer a la gente
manipulando los datos y organizdndolos légicamente. “Los arboles no nos
dejan ver el bosque” — primero hay que ver la totalidad y luego una descripcién

de su constitucion.

> CITELLI, ADILSON. Lenguaje y persuasiofidit. Sao Paulo:Atica, 1997, Pag 93
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Los datos se organizan espacialmente, cronolégicamente: plan para hacer

relatos. También organizar l6gicamente. Hacer ver beneficios de esos datos.

“La persuasién normalmente se ha hecho con argumentacion”.*®

Modelizacion: dar un modelo de conducta. Un modelo de accion. Por ejemplo:
con un producto nuevo para que sepan como usarlo. En lo psicosocial el
aprendizaje por modelos ha sido fundamental. Hay caracteristicas de la fuente

gue nos permiten hacer esto. Normalmente son idolos.

1.4.2.2. La via Afectiva

No es lo que saben, sino lo que sienten. Puede que no tengan mucha
informacion. Manejar datos da igual, porque son sentimientos. Datos de otra
naturaleza que activan sentimientos y va a mover a la gente a comportarse.

Sentimiento hacia algo que, por ejemplo: puede ser un pais o lugar de origen.

La intencion es hacer sentir de una determinada manera. Dos posibles
estrategias por las que manejamos atributos que no son tangibles

(psicoanalitica del consumo): seduccion y fascinacion

1.4.2.2.1. Seduccidn y Fascinacion

La Seduccién, Ortega y Gasset, a los espafioles para persuadirles
1° hay que seducirles. Si no te gusta una persona, lo que te diga no
te va a persuadir. Boudrillard nos cuenta que nos seducen cosas que
estan hiperatribuidas, atributos que nos resultan mas atractivos y

'8 http://www.ucm.es/info/circulo
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seductores si les hacemos mas grandes. Pasa con la gente que se
estdn dando mas atributos de los que tienen. Cuando nos
acercamos a un producto con una optica que no es la natural, nos
parece més grande.’

Por ejemplo: en el caso de un helado no se usa el propio producto, sino

hecho artificialmente con un puré de patatas.

Compramos por atributos que nos resultan fascinantes, por ejemplo: la
mermelada de ciruelas natural es marron pero como esa fruta es verde, se tifie

para que se vea como creemos que es. Lo hacemos de forma artificial.

Pero la seduccion funciona por la sobresignificacion. Sobre un significado de

algo le ponemos otro. Valores de signo. Cuando el producto sustituye a otra

cosa y aparece como un simbolo.
Bartres dice que el mecanismo de construccién es el mismo de los
mitos. Frente al caos se oponia el cosmos. Al desorden el orden.
Acontecimientos normales que se han ido magnificando. Se ha ido
afiadiendo otro significado. Si un significante y un significado se
convierte todo en significante podemos en un segundo proceso
ponerle otro significado.®

Hay que planificar los medios de tal forma que la actitud se mantenga hasta el

momento de compra. Desde creatividad podemos plantear mensajes con una

codificacion que se facil de recordar porque algo asi mejora la permanencia de

la actitud. Creatividad para que la gente no olvide.

Valor no es igual a Precio

7 José Ortega y Gassélhras completas. Xl vols., Taurus Ediciones, Madrid:, 1846-1983gR425
8 HAUSER, RégisC6émo concebir y redactar una publicidad directsfigaz, version castellana de E.
Editorial Deusto, Bilbao, 1993. Pag 139.
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e Valor de uso: utilidad
* Valor de signo: Cuando usamos las cosas porque son simbolos de algo
tradicional.

+ Valor de cambio

¢,Qué es un plan?
Conjunto de operaciones ordenadas en una secuencia (como las recetas de
cocina). Si se cambia el orden, no sale. Tenemos planes para hacer trabajos,

para escribir cartas, para hacer anuncios.

La publicidad emplea planes para hacer los anuncios y estos se basan en
alguno de los tres componentes de enagenacion mental. Alguien se apropia de
nuestra voluntad y le seguimos a ciegas (ejemplo: Cuando la gente sigue a los
lideres de las sectas). Hay algunas caracteristicas formales que nos producen

este estado.

1.4.2.3. Conativa:
Decir a la gente que tiene que hacer'®. Modelo de accién, el conductismo lo

daba. Modelo de sujeto, ej: cuando las nifias imitan a sus madres.

Es inducir directamente conductas pero porque lo que nos importa es el sujeto.

De aqui surgen las estrategias:

19 http://www.tuobra.unam.mx (Salvador Carrefio. Coimbiogo. Profesor de Etica en los Negocios en
la Facultad de Contaduria y Administracion UNAM.)
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Via cognitiva — Estrategias racionales (Copy Strategy) — se dan
argumentos. Da un por qué.
1.4.3. Planificacion del mensaje
Existen libros importantes sobre el tema, pero este es un resumen
de las partes mas importantes a tomarse en cuenta en una
planificacion de cdmo se construira el mensaje tal como lo hace José
Guzman en la Teoria de la publicidad.?

- Planes para influir

- Planes de creacion de mensajes

Se elige segun la meta.
Problema:
Bien definido: aquel que parte de una situacion problematica que conocemos

totalmente. Tienen soluciones, es explicito, escrito, repetible.

Son algoritmos. Por ejemplo: la suma. De unos datos y se aplica el sistema de

sumar y nos sale.

Mal definido: se tiene un sistema concreto para resolverlo. Los recursos
cognitivos de la gente son limitados, luego, seguramente, la gente tiene unas

pocas estrategias generales para resolver todo tipo de problemas.

Algunas de estas estrategias son (espontaneo: adaptado a la situacion.

Extemporaneo: externo):

2 SANCHEZ GUZMAN, José RTeoria de la publicidadViadrid, Ed. Tecnos, 1993 (42 ed.).
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1.4.3.1. Analisis de medios- fines
Plantea el fin al que se quiere llegar en funcion de los medios disponibles.

Tiene que haber una correccion.

1.4.3.2. Trabajar hacia atras.

Se parte de la meta para llegar a la solucion. A veces se escribe, por ejemplo:
un guién de cine al revés, empezando por el final. Se soluciona los laberintos
de los pasatiempos recurriendo el camino al reveés.

A veces al publicitario le fijan el eslogan cuando deberia de ser lo ultimo, para

qgue haga el resto.

1.4.3.3 Simplificacién

Quito elementos que dificultan llegar a la solucion.

1.4.3.4 Generalizacion

Son dos sistemas, estrategias, dos recursos mentales, dos formas de pensar.
Generalizaciébn es extrapolar los datos y pensar que todos son iguales.
Estereotipos sociales — si pasa algo con un gitano se cree que todos son

iguales.

La especificacion seria la deduccién, una generalizacion aplicada a un caso

concreto.
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1.4.3.5. Tanteo simple o sistematico
Escribir conlleva estrategias porque hay problemas. La escritura tiene muchas

soluciones, pero otros tienen muy pocas y, por tanto, se encuentra la correcta.

1.4.3.6. Reformular el problema
Reorganizacion de los elementos perceptuales. En ocasiones los problemas se
perciben de una forma inflexible y simplemente con la reformulacion se

encuentra la solucion. Cambiar los elementos de los problemas para buscar

soluciones nuevas.

1.4.3.7. Buscar informacioén adicional

Se busca informacion y en muchas ocasiones emerge una solucion al problema

de posicionamiento.

1.4.3.8. Dividir el problema sistematicamente por la mitad.

Si hay suerte se puede encontrar en una mitad la solucién, aunque no siempre.

1.4.3.9. Aplicar reglas conocidas
Muchas veces se resuelve problemas que no se conoce las reglas. S6lo hay
gue aprenderlas para resolver el problema. En muchas ocasiones se siguen

unos procedimientos incorrectos que nos funciona un porcentaje de veces.
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1.4.3.10. Buscar contraejemplos
En ocasiones se cae en cuenta que los problemas son generales. Pero la

excepcion confirma la regla. Es el contraejemplo donde no funciona la regla.

1.4.3.11. Realizar una tormenta de ideas
Funciona pero determina problemas esta técnica psico- social. Son busquedas

aleatorias que dan soluciones que en ciertos entornos no son validos.

Conlleva a motivar a la gente y que pierdan el miedo, hasta que se prepara un
grupo asi es dificil. Hay que decir cosas sin censura. Que sean lo mas

heterogéneas.

1.4.3.12 Usar analogias y metaforas procedentes de otras dis  ciplinas.
Conoce lo desconocido a través de algo conocido que le transmite sus

atributos.

Cosas de un territorio podemos extrapolarlas al nuestro. Procedimientos de

comparacion o analogias (personal, fantasticas,...)

Por ejemplo: embotellamiento — analogia de la estrechez de una botella con el

estrechamiento que se produce en la carretera.
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1.4.3.13. Consultar a un experto
Los escritores lo hacen muy frecuentemente. Cuando éramos pequefios

preguntadbamos al hermano mayor que ya sabia.

1.4.3.14 Panificar
Es plantearse la tarea de principio a fin y segmentarla. Planificar las tapas de

principio a fin.

Los planes haran que las cosas nos salgan bien o mal. Hay dos tipos de planes
que los investigadores intentan descubrir:
. Planes para encontrar ideas — Wirnin — ¢,qué decir?
. Planes para organizar las ideas en un texto — problema de
comunicaciéon — ¢,como decir?
De una idea pueden surgir diferentes textos que pueden actuar socialmente de

distintas formas.

1.4.4. Estrategias para persuadir*:

. Cognitivo: racional — el logos
. Afectivo: emocional_ pathos
. Conativo: induccién de accién

En publicidad han funcionado las siguientes estrategias creativas
(ethos):
. Enfasis en el contenido (Racionales)

. Enfasis en la expresion (Emocionales)
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1.4.4.1. La persuasion y las estrategias creativas
Estrategias creativas:
1.4.4.1.1 Racional:
o Copy Strategy (se lo invent6 Procter & Gamble)
o0 USP (Unic Sailing Proposition)

o P.T.C (Plan de trabajo creativo)

1.4.4.1.2. Emocional:
o Imagen de marca
o Impacto emocional
o Drama inherente
o Dramatizacion de lo simple
o0 Menu de Creacion

o Star- Strategy

1.4.4.1.3. Otras:
o Posicionamiento
o Vendedor implicito

o Etc...

. Imagen de Marca: nos referimos a la imagen “emotiva’que tenemos de la

marca, Si es una marca amiga o no.
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La imagen de marca aborda, por primera vez y con una vision global,
la fenomenologia de la marca, tratada desde la perspectiva del
disefio, la sociologia y la estrategia de comunicacion. Una marca
vale por lo que significa. Por tanto, la auténtica dimension de la
marca no es ella misma sino su imagen, bien instalada en el
maginario social**

. “Impacto Emocional: cuando estamos delante de un anuncio lo importante

es que afecte, que impacte, y que llegue a lo emocional”.??

En publicidad funciona el modelo clasico de construccion de mensaje pero

exacerbando la parte en la que se trata de convencer.?®

1.4.5 Objetivos del mensaje Publicitario

Crear
Percepcion

f

Mensaje :
Reforzar Publicitario Desafiar

Actitudes Actitudes

Divertir

Crear Percepcion: La Publicidad en muchas ocasiones trata de crear la

percepcion del producto, es decir, dar constancia de la existencia de éste.

2L COSTA Joan,La imagen de marca un fenémeno s@&aalos Disefios, 2004. Pag 97

22 \www.publidirecta.com/dicc/diccionario_marketing
#ZECCHETTO Victorino . EN MEDIO DE LA COMUNICACION Editorial Don Bosco. Buenos

Aires . 1996. Pag. 56
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Reforzar Actitudes: Por eso se investigan las actitudes; si son levemente
parecidas a las que queremos conseguir tratamos de reforzarlas para que se
acerquen o encajen con las del producto.- Desafiar las actitudes: Si la
publicidad logra desafiar actitudes el proceso de cambio de actitudes lo hace el

propio sujeto. Hay varios mecanismos, por via argumental, por via visual, etc.

Divertir: Si la gente se lo pasa bien es facil que el que se ha divertido genere
una actitud favorable al que le proporcioné la diversion. Sobre todo con las

categorias de baja implicacion.

Ejemplo: llustrado con una flor: la flor en si = vehiculacién creativa (el mensaje)
El tallo = Estrategia publicitaria
La Raiz = estrategia de Marketing

“En ocasiones, como resultado de nuestro mensaje, el consumidor “me quiere

0 no me quiere”.**

1.4.6. El Mensaje y la Plataforma creativa
1.4.6.1. Estrategia
“Es Un analisis situacional, una forma de representacion del problema, la

seleccion de un camino o curso de accion entre las diversas alternativas”.?®

* HAUSER, RégisCoémo concebir y redactar una publicidad directdigag, version
castellana de E. Deusto, Bilbao, 1993. (toda ldago

% DIEZ DE CASTRO, E. y MARTIN ARMARIO, E.Planificacién publicitaria,Madrid, Ed. Piramide,
1993. Pag. 137
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Para que sirve:

1.

2.

6.

7.

Para dar cuenta de la situacion (analisis situacional)

Para detectar el problema (de marketing, de comunicacion de
publicidad, etc...) y representarlo.

Para establecer los objetivos en cada nivel

Para establecer una alternativa de accion entre los posibles, con
recursos disponibles (analisis medios — fines, eliminar diferencias, fijar
variables, etc...)

Para orientar la accion determinando procedimientos (como guia
operacional)

Para establecer las informaciones relevantes a cada especialista.

Para permitir un control de la actividad

1.4.6.2. PLATAFORMA CREATIVA:

ESTRATEGIA PUBLICITARIA ESTRATEGIA DE MENSAJE

1. Problemas y Oportunidades 1. Premisa de Ventas:

2. Objetivos - Beneficio

3. Target - Promesa

4. Ventaja Competitiva - Reason Why

5. Personalidad e Imagen de - USP

marca

6. Posicionamiento del producto 2. Ejecucion:
- Concepto Creativo
- Personalidad (tono, fiel o
aspecto [Wok] del anuncio
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1.4.6.2.1. COPY STRATEGY

- Promesa

- Reason Why y/o Support Evidence

- Tono

- Support Evidence — demostracion de lo que puede hacer mi producto. No

hay mejor argumentacion que lo que podemos ver.

- Tono — Encaje o pertenencia en el medio; adecuate.

CARACTERISTICAS DE LA COPY STRATEGY:

- Especifica'y Concreta

- Simple, centrdndose en una sola promesa

- Clara, eliminando la confusién

- Coherente, siendo sus elementos complementarios

- Debe reposar sobre beneficios que pertenecen al “target”, mas que sobre
normas técnicas

- Debe ser explicitamente competitiva

- Positiva, apostando por los puntos fuertes de la marca

- Servir de punto de referencia

- Distinta y diferenciada de forma natural y no artificialmente

- Debe ser facilmente comprensible
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- Imaginativa, estratégica, original (se derrite en tu boca, no en tu mano)

- Debe ser, sobre todo, durable y no cambiar con cada coyuntiva

1.4.6.2.1.1. + La U.S.P (Unique Selling Proposition)

* La propuesta necesita involucrar el beneficio especifico del producto
(Nadie puede tenerlo)
* Debe ser Unica

» Debe vender (Hay cosas que le importan a la gente y cosas que no)

En los aflos 60 cambian las cosas en USA y se da una orientacion a lo

emocional.

Reacciones americanas a la “Copy”

- Imagen de marca — NY (Olgivy)

- Drama inherente — Chicago (Leo Burnett)

- V.ALL.S./P.T.C. “Plan de Trabajo Creativo” (Values & Life Styles)

El VALS es en si mismo informacion relativa a los consumidores.

Estas Estrategias:

. La Imagen de Marca (David Olgivy)”

" Este método fue usado por David Ogilvy con grdtoéen su agencia
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Lo que hace elegir al consumidor es una relacion muy fuerte en la marca, una

serie de significados que la marca proyecta en las personas.

Se utiliza para crear una via emocional a la marca y transferir a ésta una serie
de caracteristicas. Se utiliza a personajes famosos otorgandole a la marca las
caracteristicas de éste. Son personajes que se inventa y le otorga unas

caracteristicas visuales que ofrecen lo que él quiere vincular a la marca.

. El Drama Inherente (Leo Burnett)”

Debe ser un drama inherente a la propia empresa o al producto. Son historias
gue tienen que ver con esto y que nos hablan o de la empresa o del producto y
a la vez de algo que nos parece suficientemente argumentativo y proyectivo.

Son historias donde la gente se puede proyectar.

- El Impacto Emocional (William Bernbach)*

Puso a trabajar juntos a los redactores y a los directores de arte. Se inventa los

equipos creativos.

Trataba de producir impacto dominando las técnicas de proyeccion (por

ejemplo: “piensa en pequefo” del escarabajo de Volkswagen).

YEstos son métodos usados por dichos publicitariaais agencias con grandes éxitos
Método usado por William Bernbach
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- Star Strategy (Jaques Séguéla)
- Un fisico

- Un caracter

Un estilo

Esta estrategia es una metafora que se le ocurrié leyendo una biografia de
Marilyn Monroe, asi se di0 cuenta que los mitos de Hollywood eran

construcciones de personajes (Marilyn Monroe no es igual a Norma Jean).

El fisico es lo que nos da la credibilidad, es lo que presentamos, lo fundamental
(por ejemplo: John Wayne tenia las piernas arqueadas y eso lo aprovecharon

para convertirle en un gran vaquero, mas creible).

El caracter es la personalidad que le creamos, ese caracter.

1.4.7. Elaboracién del mensaje
“Debido a la similitud de productos y servicios que pueden ser publicitados hay
qgue encontrar la forma de diferenciarlos en la percepcién del consumidor es

para ello que se debe elaborar mensajes”.?’

Para lo cual se necesita partir de un concepto que es una referencia mas o

menos abstracta que en publicidad no suele venir impuesto por el Marketing;

27 BERGER, Peter L. y LUCKMANN, Thomas . La construstsocial de la realidad, Buenos Aires,
Amorrortu Editores, 1998. Pag 176
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del cual pueden surgir ciertos atributos funcionales, podemos posicionarnos
con ellos. Otra forma de posicionarnos son los atributos intangibles, que son
simbolos de algo®®. También podemos posicionarnos mediante los beneficios

del producto o es el tipo de gente que usa esos productos.

1.4.7.1. Como posicionar el concepto
1.4.7.41.1. Atributos funcionales
1.4.7.1.2. Beneficios que aporta el producto

1.4.7.1.3. El tipo de gente que usa esos productos

Este posicionamiento del concepto generalmente viene determinado por el

Marketing y la publicidad se mueve en el &mbito de los temas.

Esquemas de trabajo:
1. Mundo de la Produccion

!

El Producto — Significados Propios

!

El Producto — Signo — Nuevos Significados

!

Consumo Simbdlico (cuando se compra un simbolo de lo que

consumimos por ejemplo: BAYER vy la seguridad que aporta)

28 BARTHES, Roland (1990): «El mensaje publicitaries, La aventura semiolégica, Barcelona ,1990.
Pag 239
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*

1.4.7.1.3.1. Significado y Significante

Significante Significado

Producto Vacio Manipulacion del producto:

Imagen de marca + Predicacion

Producto Signo

Signo Publicitario

1.4.7.1.3.1.1. DENOTACION Y CONNOTACION

Dentro de la gramatica encontramos el criterio semantico que se refiere a las
significaciones, denotacién y connotacion de los signos en el lenguaje. Del
cual podemos decir que todo signo tiene designado, pero no todo signo
denotado. Explicaremos mejor esto. Cualquier cosa que usemos como signo,
sin excepcion, significa algo. Sin embargo, no siempre eso que es significado
por el signo, tiene o tuvo existencia concreta. Puede ocurrir, como de hecho
ocurre, que el contenido de ese signo sea una construccion de alguna o
algunas personas con o sin un fin especifico. Por ejemplo, “centauro” o
“unicornio” son signos que no tuvieron ni tienen algo concreto que significar, y

no por eso decimos que no significan nada.

Cada uno en su caso designa una entidad, una produccion (mitica
en este caso, de ficcion en otro, o simplemente una mentira:
significar algo que no tiene su correlato en la realidad) de la cultura,
sin denotado o referente (aun cuando estos dos conceptos tienen o
se aplican en semidtica de modo diferente, nosotros no usaremos
aqui esa distincion y los tomaremos como equivalentes).?’

29 DALLERA, Osvaldo Alfredo,Coleccion “Comunicacior8ignos, comunicacion y sociedad,Ediciones
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Tener denotado implica que puedo reconocer el referente; es decir, el objeto, el
hecho o la circunstancia a la que el signo hace referencia. ¢Por qué es
importante esta distincion? Sencillamente, porque con los signos se construyen
lenguajes (lenguaje verbal, escrito, visual, publicitario, cinematografico,
matematico, etc.). Con los lenguajes se cumplen distintas funciones: se puede
informar (o desinformar), se puede divertir, se puede ordenar, se puede

expresar sentimientos, se puede decir la verdad o se puede engafar.

El contenido de un signo es la idea que nosotros adquirimos sobre una cosa,
hecho o situacidn que puede o no existir. El referente es cualquier cosa
concreta significada por otra, y la expresion de un signo es el material con que

se elabora o se expresa un significante.

Podemos distinguir cuando un signo o un conjunto de signos (una
palabra, un texto, una imagen) se refiere a un objeto que realmente
existe, o cuando un signo no hace mas que asignar un contenido sin
referente. Designar es expresar el contenido y no el referente. Sin
embargo, siempre que designamos el contenido de un signo,
invariablemente le afiadimos nuestras propias connotaciones, que
en cualquier caso estan condicionadas por el medio en el que
vivimos.*°

Por ejemplo: Normalmente los sectores medios y altos de la sociedad hacen
una valoracion de los sectores populares de acuerdo con su forma de vida

(también los sectores medios y altos de acuerdo con sus propios

condicionamientos, s6lo que el peso y la incidencia que estas valoraciones

30 BARTHES, Roland (1990): «El mensaje publicitarien,La aventura semioldgica, Barcelona ,1990.
Pag 243
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pueden tener y la difusidbn que pueden alcanzar es tan escasa, que no alcanzan

a gravitar en el conjunto).

La denotacion nos permite construir premisas inciertas e hipotéticas. Por
ejemplo, cuando observo que en un cenicero hay un cigarrillo apagado, pero
del que todavia sale humo, presumo que alguien estuvo en ese lugar un
instante antes. Esa presuncion la obtengo por una abduccion del tipo: “Aqui no
hay nadie. Sin embrago, en ese cenicero hay un cigarrillo que fue apagado no
hace mucho. Por lo tanto, alguien paso por aqui hace un instante”. Luego, la
induccion y la deducciéon me permitiran probar o desmentir mi hipotesis. Por
eso, la abduccion pertenece a la logica del descubrimiento, mientras que la
induccion y la deduccién pertenecen a la logica de la prueba, porque necesitan

partir de premisas ciertas, comprobadas o aceptadas, y explicitadas.

El conocimiento que obtenemos a partir de las interpretaciones que
hacemos por abduccion es siempre aproximado y falible. Eso
significa que puede corregirse y reformularse. De manera que hay
que tener en cuenta que la abduccion no conduce a verdades
absolutas, sino s6lo a aproximaciones de la verdad. Pero ése es
justamente su objeto: hacernos ir mas alla de lo que sabemos, a
partir de sucesivos descubrimientos.>*

En el tratamiento tedrico usual, la denotacion es definida por su literalidad
mientras que la connotacion consiste en el valor simbdlico. Esta oposicion, que

se funda en la disyuntiva entre sintagmatica y paradigmatica, puede ser,

31 DALLERA, Osvaldo Alfredo,Coleccién “Comunicaciér8ignos, comunicacion y sociedad,Ediciones
Don Bosco, Argentina, 1990. Pag 96
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primero, profundizada, explorando su sentido y segundo, criticada en base a
los desarrollos posteriores de la teoria del discurso.

Que la denotacidon sea literal significa que se basa en un estrato material y
fisico, que no es el objeto referencial, sino que el significante. La connotacion
es mas abstracta, no esta pegada al significante. El eje de la denotacion y

connotacion no puede basarse en la arbitrariedad.

Si se entiende que la denotacion posee un significado cristalizado, fosilizado,
como el incluido en los diccionarios, se vera a la connotacion como teniendo,
en cambio, un significado mas socializado, mas ligado a los cdédigos, y a la
subconsciencia del hablante. De esta manera, se llega faciimente a la
conclusidon que la denotacion es mas informativa mientras que la connotacion

es mas valorativa.

Pareceria que el regente de la denotacion seria el significante, mientras que el

factor determinante en la connotacion seria el significado.

La pura denotacion podria ser entendida como pobreza comunicativa o
precision informativa. Y la connotacién, por su lado, podria ser vista como
ampliacion comunicativa, ya que enriquece el lenguaje, dado que a las
denotaciones ya consabidas se agregan connotaciones vitales. Lo importante
es que el lenguaje no puede ser reducido a lo mimético, y en consecuencia, los

fendbmenos comunicativos no pueden ser juzgados solo desde el punto de vista
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de la referencialidad. EIl lenguaje, como sistema de signos central, puede ser

analizado a partir del grado de connotacion que se sume a la denotacion.

Ya no es posible pensar que la denotacion sea la idea principal y la
connotacion la idea accesoria. Es dificil establecer en general y en los casos
concretos donde termina la denotacion y donde empieza la connotacion ya que
ambos polos existen. La denotacion es sin duda mas indicativa que la

connotacion, que es mas llamativa.

Los procesos de denotacion y connotacion deben ser diferenciados,
pero, al mismo tiempo, deben ser concebidos como partes de un
mismo proceso. En la denotacion, la extension del concepto
pareceria ser decisiva. En la connotacién, lo esencial es la
decodificacion. Tanto la denotacibn como la connotacion son
culturales y en ambas hay emotividad.*

La denotacion ejemplificaria la funcibn nominativa por excelencia, la

referencialidad, con caracter objetivo, puesto que estaria captando el mundo

real, mientras que la connotacion seria pura subjetividad, dado que no estaria

apuntando al ontos existente sino que hacia el interior del lenguaje.

La denotacién es el significado primigenio y general de un vocablo, valido para
todos los hablantes del mismo idioma, aunque, de hecho, se emplee méas en
unos lugares que en otros, e incluso no se conozca ni se emplee nunca en

determinados sitios. Connotacion, en cambio, es un significado especifico, que

32 DALLERA, Osvaldo Alfredo,Coleccion “Comunicacior8ignos, comunicacion y sociedad,Ediciones
Don Bosco, Argentina, 1990. Pag 240



44

un vocablo tiene para una persona determinada o dentro de unas determinadas

circunstancias.

La denotacion (la referencia a informacion de datos explicita) y la connotacion
(la interpretacion mas subjetiva de un mensaje basado en codigos ideoldgicos y
culturales).

Los codigos mas usados son las figuras retoricas

1.4.7.1.3.1.1.1. Figuras retoricas

Anéfora

Es una repeticion de palabras al principio de un verso o al principio de frases
semejantes

¢, Soledad, y estéa el pajaro en el arbol,

soledad, y est& el agua en las orillas,

soledad, y esté el viento en la nube,

soledad, y esta el mundo con nosotros,

soledad, y estas tu conmigo solos?

Antitesis (Contraste)
Contrapone dos ideas o pensamientos; es una asociacion de conceptos por
contraste. El contraste puede ser por oposicion de palabras (antbnimos), frases

de significado contrario, etc.
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A florecer las flores madrugaron.
Y para envejecerse florecieron;

Cuna y sepulcro en un botén hallaron.

Elipsis

Suprime elementos de la frase (sin perjuicio de la claridad), dotandola de
brevedad, energia, rapidez y poder sugestivo.

Por una mirada, un mundo;

por una sonrisa, un cielo;

por un beso. .. jyo no sé

qué te diera por un beso!

Epiteto
Es el adjetivo, que colocado delante del sustantivo, expresa una cualidad de
alguna persona o cosa

«el terrible Cain», «la blanca nieve»

Asindeton
Consiste en omitir las conjunciones para dar a la frase mayor dinamismo
Acude, corre, vuela, traspasa la alta sierra, ocupa el llano, no perdones la

espuela,
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Polisindeton

Consiste en usar mas conjunciones de las necesarias para dar a la frase una
mayor solemnidad

Ni nardos ni caracolas

tienen el cutis tan fino,

ni los cristales con luna

relumbran con ese brillo.

Aliteracion

Es una repeticion del sonido inicial en varias palabras de un mismo verso,
estrofa o frase

Si piensas que no soy su duefio, Alcino,

suelta y veras si a mi choza viene

gue aun tienen sal las manos de su duefio.

Onomatopeya
Consiste en imitar sonidos reales por medio del ritmo de las palabras
En el silencio sélo se escuchaba

un susurro de abejas que sonaba.

Hipérbaton
Consiste en invertir el orden gramatical de las palabras en la oracion y la ilacion

l6gica de las ideas
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Yo quisiera escribirlo, del hombre

domando el rebelde, mezquino idioma.

«domando el rebelde, mezquino idioma del hombre»

Cerca del Tajo, en soledad amena,

De verdes sauces hay una espesura.

«hay una espesura de verdes sauces»

Hipérbole

Consiste en exagerar las cosas aumentando o disminuyendo la verdad de lo
que se dice.

«Tengo un suefio que me muero»

Erase un hombre a una nariz pegado:
érase una nariz superlativa,
érase una nariz sayon y escriba;

érase un pez de espada muy barbado.

Personificacién (Prosopopeya)
Consiste en atribuir cualidades propias de los seres animados y corporeos a los
inanimados o abstractos y, en patrticular, los atributos humanos a otros seres

animados o inanimados.

Los invisibles a&tomos del aire

en derredor palpitan y se inflaman,;
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Solo se oira la risa blanca de las estrellas

Persiguiendo a las sombras por todos los caminos.

Simil o comparacion

Expresa de una manera explicita la semejanza entre dos ideas valiéndose de
las particulas como y cual.

Murmullo que en el alma

se eleva y va creciendo,

como volcan que sordo

anuncia que va a arder

Y todo en la memoria se rompia,

tal una pompa de jabon al viento.

Paradoja
Es una antitesis superada porque une ideas contradictorias por naturaleza, en

un mismo pensamiento el cual generalmente encierra una verdad profunda.

La noche sosegada,

en par de los levantes de la aurora,
la musica callada,

la soledad sonora,

la cena que recrea y enamora.
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Vivo sin vivir en mi,
y tan alta vida espero,

que muero porqgue no muero

iOh soledad, que a fuerza de andar sola

se siente de si misma compariera!

Perifrasis (circunlocucion)

Dice con un rodeo de palabras lo que podria decirse con menos o hasta con

una sola.

Alli los rios caudales,

alli los otros, medianos

y mas chicos;

allegados, son iguales

«los que viven por sus manos (por los artesanos ) y los ricos.»

«Doméstico es del Sol nuncio canoro» (por el gallo)

Alusion

Es la perifrasis que hace referencia a persona o cosa conocida sin nombrarla.
Aquél s6lo me encomiendo,

aguél sdlo invoco yo

de verdad,

gue en este mundo viviendo,
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el mundo no conoci6

su deidad

Y cuando llegue el dia del dltimo viaje,

y esté al partir la nave que nunca ha de tornar. . .

Eufemismo

Es la perifrasis que se emplea para evitar una expresion penosa u horrenda,
grosera 0 malsonante.

Le sefialo la puerta. (por echarlo de casa)

Pas6 a mejor vida. (por morir)

Ironia

(Da a entender lo contrario de lo que se dice)

¢ Y quién duda que tenemos libertar de imprenta?
¢, Que quieres imprimir una esquela de muerto;
mas todavia, una tarjeta con todo tu nombre y

tu apellido bien especificado? Nadie te lo estorba.

Sarcasmo
Es la ironia misma cuando pasa al tono amargo o mordaz, cruel, insultante
Gocemos, si; la cristalina esfera

gira bafiada en luz: jbella es la vida!
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¢, Quién a parar alcanza la carrera

del mundo hermoso que al placer convida?
Brilla radiante el sol, la primavera,

los campos pinta en la estacion florida:
Truéquese en risa mi dolor profundo . . .

Que haya un cadaver mas ¢ qué importa al mundo?

Sinestesia

Es la descripcion de una experiencia sensorial en términos de otra.
Que el alma que hablar puede con los ojos

también puede besar con la mirada.

Sobre la tierra amarga

caminos tiene el suefo . . .

iQué tristeza de olor de jazmin!

TROPOS

Metafora

Es una identificacion de un objeto con otro en virtud de una relacién de
semejanza que hay entre ellos, es decir, una comparacion.

El cristal del agua
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Nuestras vidas son los rios
que van a dar a la mar

que es el morir . . .

Metonimia

Es cuando se da a un objeto el nombre de otro por una relacién de causa u
origen.

Vive de su trabajo

Respeto las canas

Tener la pluma facil

Sinécdoque
Consiste en designar un objeto con el nombre de otro debido a que hay una
relacion de coexistencia.

Un rebafio de cien cabezas.

El hombre fue hecho de barro.

El salén se inquietaba.

Talaron la madera de la region.

1.4.7.1.4. Cbédigos Tematicos

Es un codigo para representar productos:
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- Cadigos de producto (niamero de productos)

- Cadigo de persona (numero de personas o esteriotipadas)

- Cadigo de situacion (en ocasiones las situaciones se basan en contextos
simbalicos)

En funcion de estos codigos tematicos obtenemos diferentes formatos

tematicos.

1.4.7.1.4.1. Formatos Tematicos:

- Informacioén de producto.
- Producto — Imagen (codigo producto + situacion).
- Personalizacion (cédigo producto + persona).

- Estilos de vida (utiliza los tres codigos).

1.4.7.1.4.1.1 Informaciéon de Producto:

Trata de hacer visibles los atributos de los productos que anuncian. Resuelve

problemas funcionales mediante mecanismos de argumentacion.®

%3 HARRISON, T.,Manual de técnicas de publicidagersion castellana: ed. Deusto, Bilbao, 1992.
Pag. 27
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Producto — Informacién
Formatos:
- Informacion (acerca del producto).
- Argumentaciones (razonar la satisfaccion).
- Demostraciones (demostrar que el atributo satisface).
- Hiperatribucién (mecanismo retorico donde realzamos el

atributo magnificandolo).

1.4.7.1.4.1.2. Producto — Imagen
Trata de hacer visibles los significados (atributos simbdlicos). Da sentido al
producto, porque da sentido consumir cosas con su misma personalidad. Por

ejemplo: Catherine Deneure para Chanel n° 5, como significado de lo francés.

Producto <« Contexto o Situacion <« Simbolo
Formatos: - Beneficios:

- Frescor.

- Sexo.

- Exclusividad.

- Origen.

- Lujo.

- Sofisticacion.

- Pureza.

- Naturaleza.



55

Magia Blanca (la magia que opera sobre los objetos; es decir, la publicidad
trata de cambiar los productos contagiandolos de ciertos significados a los que

lo asociamos).*

Personalizacion: Trata de hacer visibles los beneficios. Resuelve problemas
personales, problemas que solo ese consumidor tiene.
1.4.7.1.4.1.3. Producto <« Persona
Formatos:
- Testimoniales.
- ldentificacion.
- Auto transformacion (transformacion del sujeto. Magia Negra).
- Absolucion de Problemas.
- Interaccion.

- Antropomorfizacion.

- Testimoniales:

Pueden ser consumidores o presentadores. Puede ser experiencia directa o
experiencia vicaria (por ejemplo: habla de dentifricos, lo mejor un dentista).

Es una relacién de la persona con el producto.

“Es el testimonio de las personas. Tanto publico que utiliza el producto, el

publico se siente identificado, como un referente”.*

** TUDOR Richard, La Creatividad,Bilbao,Editorial B¢0.1997. Pag 118
% Material de Catedra de la Universidad ArgentirtanJe. Kennedy
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- Identificacién: Ponemos al producto en el lugar de la persona, hay ocasiones

en que el producto y la persona tienen la misma personalidad (por ejemplo:
Marlboro y el vaquero son la misma cosa). Es la transferencia de la

personalidad entre producto y persona.*®

Autotransformacién (magia negra): es cuando el producto
transforma al sujeto y vemos el antes y eld espués (por ejemplo: las
clinicas estéticas). Aunque en ocasiones esa transformacion es
menos clara, es una transformacion del sujeto a mas brillante,
inteligente, seguro de si mismo, etc.(por ejemplo: el pardillo que
después de tomarse una Pepsi es capaz de desdoblar una lata).*

- “Resolucién de Problemas: es cuando el producto resuelve algun tipo de

problemas personales. Hay un problema manifiesto que te resuelve

directamente el producto”.®®

- “Interaccién: es cuando el producto entra en el mundo de los humanos y lo

hacemos interactuar como si fuese un humano més, pero sin animar al
»n 39

producto”.

- “Antropomorfizacion: es cuando animamos a los productos y los hacemos

interactuar al mismo nivel que los humanos (pej: Ballerina)"*.

1.4.7.1.4.1.4. ESTILOS DE VIDA:

“Hacen visible al consumidor ideal. Resuelve problemas de integracion e

identificacion”.*

% http://www.tc.umn.edu/~cana0021/2-2/CONCEPTOS%20R% COS. pdf

5" TUDOR Richard, La Creatividad,Bilbao,1997. Pag 156

% HOROVITZ, J. (1997) La Calidad del Servicio. Adanquista del Cliente. Editorial Mc Graw Hill. Maair
39 Material de Céatedra de la Universidad ArgentirtanJe. Kennedy

404 TUDOR Richard, La Creatividad,Bilbao,1997 Pag. 157
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Producto

Actividad o

estilo de

consumo

Persona< »  Sjtuacion

Las ideas aqui serdn como encontrar guias de grupos.

Como la gente en ocasiones no demuestra guias muy especificos tenemos dos

grandes variantes que nos sirven:

- Referencia a situacion.

- Referencia a actividad.

Las ideas tendran que ver en como imaginamos los cédigos para hacer visible

el concepto en cada uno de los temas.

1.5. EL CLIENTE Y CONSUMIDOR

Consumido r puede considerarse a aquel individuo que usa o dispone
finalmente del producto o servicio en cuestion, mientras que el cliente es el

que compra o consigue | producto.*?

41 www.ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarief
“2 ARELLANO R. , Marketing Enfoque América Latina, MBraw Hill, 2000. Pag 148
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1.5.1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Se reviere a aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de
individuos dirigida para satisfacer sus necesidades mediante bienes o
servicios.

1.5.2. Principales variables de segmentacion de los consumidores: B

* Geogréficas.
» Demograficas.
» Psicograficas.

» Comportamentales.

Esto para el creativo representa retratos robot del consumidor.

Segun la geografia hay diferencias entre las personas.

Demograficas: Cuantificar los grupos, nos organizan los grupos de gente.

Psicograficas: Dibujan los objetos psicolégicamente, dibujan al hombre
psicolégicamente. Cuanto mas uniforme sean los grupos, mejor. Las tipologias
fueron uno de los primeros intentos de la psicologia (por ejemplo: biotipos:

bajito, atlético, delgado, etc.).

En los setentas en Standford — empiezan a investigar distintas teorias

psicolégicas (pej: actitudes, intereses, opiniones, etc...)

Y STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketirgd. McGrawHIl, Méxicg 112 ed., 1999. Pag170
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Comportamentales: que hace el sujeto, cobmo se comporta delante de los

medios, en grupo, en el supermercado.

Al creativo le interesa tener un retrato robot del consumidor. Saber cobmo es en

un dia cotidiano.

1.5.3. Otros tipos de segmentacion

1.5.3.1. VALS/ PTC (Values & Lifes Styles/ Plan de Trabajo Creativo)

- Dirigidos por la necesidad: necesita consumir para no morirse.

o Limitados: gente que tiene limitaciones (fisicas o econdmicas). Pej: los
jubilados han reducido sus ingresos y tienen necesidades.
o Marginales: son pobres, pero jovenes que trabajan, pero tienen poco

dinero.

- Dirigidos por el exterior: sus motivaciones son mostrar sus consumos (pej:

nevera mas grande que el vecino).

o Pertenecientes: obreros de la construccion que tienen dinero, pero con
poca formacion. Son personas poco sofisticadas, con planteamiento
conservador y motivaciones relacionadas con eso.

o Emuladores: imitan, emulan al grupo que estd por arriba. Gastan
mucho dinero, les gusta ostentar.

0 Ambiciosos: jévenes que han conseguido un trabajo interesante.
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- Dirigidos por el interior: consumen por cuestiones internas, gastan por

convicciones internas (pej: frigorifico sensible al entorno)
0 Asertivos; jovenes, familias de pertenecientes cuando se hacen
mayores, pueden pertenecer a dirigidos por el exterior también.
o Experimentales; lo que pretenden es pasarselo muy bien, consumen
para ello siempre que sean respetuosos con el entorno.
0 Son conscientes; estan en la cumbre mas alta, pero por su pasado se
mueven conscientemente, se preocupan por la ecologia. Con ellos

funciona el Marketing con Causa.

1.5.3.2. VALS 2:

En el afio de 1989 se hace un nuevo modelo de VALS

1. Autorealizados integrados

2. Orientados hacia las normas:
a. Satisfechos
b. Crédulos

3. Orientados hacia el estatus:
a. Triunfadores

b. Buscadores

4. Orientados hacia la accion:
a. Experimentados

b. Realizadores
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5. Luchadores

1.5.3.3. Segmentacion por necesidades que satisface el producto

ESCALA DE NECESIDADES (MASLOW)

6. EGO — trascendencia . Buscadores de Sentido

»

5. Autorrealizacion

v

Cada uno lo entiende a su
manera

4. Necesidades de estima

v

Mayor emotividad
(reconocimiento, estatus)

3. Necesidades de pertenencia y afecto

Mas racionales

v

2. Necesidades de seguridad

(abrigo, proteccidn)
Las mas somaticas (las

> mas ligadas al

1. Necesidades fisiolégicas organismo)

(hambre, sed, etc)

Con las necesidades fisiolégicas y de seguridad podemos utilizar un
argumento mas légico y racional. Una vez que éstas se cumplen, vienen las
otras necesidades que se encuentran latentes en el consumidor. Son
necesidades cada vez mas psicolégicas y por tanto marcan un tipo de

segmentacion en el consumidor.

1.5.4. La calidad percibida y el consumidor

Una marca es basicamente una red mental de asociaciones.
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Los valores expresivos, que hacen referencia a lo que dice la marca de su
consumidor, la imagen que éste va a dar por el hecho de utilizarla. Tienen un

notable paralelismo con el concepto de “Asociaciones de Marca”

“Los Valores de Centrales, pretenden atraernos por el como, y por una
determinada manera de pensar, recordandonos con ello lo que conocemos

como personalidad de Marca”.**

“En la decisién de compra , la eleccion de marca no es una eleccion racional,
sino emocional. Y asi es como nos interesa que sea! Soélo el necio confunde

calor con precio” escribié Antonio Machado.

Segun Bob Superman “La gente elige marcas como elige a los amigos”
Juana Rubio dice que “La afectividad tiene que ver con las elecciones de los
consumidores, una marca dotada de una fuerte carga afectiva genera mayor

fidelidad”

1.5.5 La marca

“Es la carga encargada de conferir significados a | 0s productos, con el fin
de identificarlos, legitimarlos y diferenciarlos”. ®

Y recordando las palabras de Lévy Strauss: “No hay identidad mas que la

diferencia”.

“ MOLINE Marcal. La fuerza de la Publicidad”, Mc @radill, 2000, Pag 27.
“>MOLINE Marcal. La fuerza de la Publicidad”,Mc Graill.° 2000, Pag 27.
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CAPITULO I

2. MARATHON SPORTS

2.1. La Empresa
“Marathon Sports no es una marca de ropa, es un almacén deportivo para la
venta de ropa e implementos de marcas a nivel mundial, ademéas de ser la

empresa fabricante de la camiseta de la seleccién nacional del Ecuador”.*®

Entre sus secciones deportivas existen articulos para:

e Futbol

* Basquet
e Tenis

* Natacion
* Atletismo
* Treeking
* Pesas

» Skate

« Gimnasia

* Aero6bicos

¢ Ciclismo

“6 Alex Mancero, gerente de marketing de Maratén
Esteban Delgado jefe de marketing Planning

Luis Enrique Fajardo Sempértegui Marketing Design
Archivos confidenciales de Maratdn Sports.
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Ademas de los almacenes que llevan su nombre la empresa Marathon Sports

tiene almacenes especializados como por ejemplo:

» Teleshop: Camisetas estampadas y ropa infantil.

« Marathon Explorer: Ropa y equipo y de aventura.

* Protenis: Ropa e implementos exclusivos de tenis.

» Bodegas Deportivas: mercaderia antigua o con una ligera falla.

* Uno: Ropa deportiva mas delicada y fina
2.2. Resefia Historica "
Marathon Sports nace como un almacén deportivo en el afio de 1987, abren un
primer local ubicado en la Avenida Amazonas en la ciudad de Quito, afos
mas tarde inaguran sus locales en el CCl y en el C.C. El Bosque , en la
década de los noventa mejoran sus estrategias de punto de venta y se
expanden hasta Guayaquil, en el 2000 en Cuenca, Milagro, Loja, Manta, Sto
Domingo, Machala, y en la actualidad tienen una cobertura nacional total y un

almacén en la ciudad de Lima, Peru.

Esta empresa ecuatoriana deportiva cuenta con la representacion de marcas
de prestigio a nivel mundial como:
Nike, Adidas, New Balance, Puma, Diadora, Le Couf Sportive, Speedo, Wilson,

Spalding, entre otras. Ademas desde el afio de 1994 es el fabricante oficial de

“Entrevista a Alex Mancero, gerente de markedimg/araton
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la camiseta de la Seleccion Ecuatoriana de Futbol siendo una de las pocas

marcas a nivel mundial que fabrica las camisetas de su propio pais.

2.3. MISION
Comercializar sus productos deportivos a nivel nacional entregando la mejor

calidad a sus clientes.

2.4. VISION
Ser lideres en el comercio deportivo latinoamericano  cumpliendo las

expectativas del mercado.

2.5. FILOSOFIA

Ser el Retail namero uno en deportes, ofreciendo las mejores marcas
(internacionales) bajo un ambiente de salud y deporte con altos estandares de
servicio al cliente.

2.6. Andlisis FODA de La empresa Marathon Sports "

De acuerdo a los ultimos estudios realizados por Marathon Sports estos son los

resultados en cuanto a sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

2.6.1. Fortalezas
e Top of mind.

+ Cadena de distribucion.

DArchivos confidenciales de Maraton Sports.



66

Tener marcas internacionales en sus puntos de venta.

Ser el fabricante de la indumentaria de la Seleccion Nacional de Futbol.
Tener la representacion exclusiva de nueve de las diez camisetas de los
equipos de la primera division del Campeonato Nacional de Futbol.

Es la marca auspiciante de muchos deportistas de élite lo que le da

mayor relacion creando un vinculo con su target.

2.6.2. Oportunidades

Mercado creciente en ciudades como Santo Domingo, Machala, etc.
EL creciente estilo de vida en la sociedad ecuatoriana.
Crecimiento a nivel Latinoamericano.

Clasificacion al mundial de Futbol Alemania 2006

2.6.3. Debilidades

No tiene un control directo sobre el precio de sus productos ya que la
mayoria de éstos son importados.

Desorganizacién administrativa en su inicio.

2.6.4. Amenazas

Contrabando.
Falsificacion.

Inestabilidad politica del pais.
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2.7. Competencia

Al hacer un analisis de la competencia de Marathon Sports se identifica como

tales a:

Kao Sport Center: Intenta ser una marca de presencia fuerte en todos
los deportes, es la principal competencia publicitariamente hablando de
Marathon ya que sus productos apuntan al mismo target que Marathon.
Sport Loker: Es una pequeia franquicia que principalmente compite en
la seccion de ropa deportiva no asi en la parte de implementos, y su
presupuesto publicitario es muy reducido.

Los Mercados del Ahorro BBB: aunque no apuntan al mismo target que
Marathon, es una competencia importante puesto que al tener muchos
comerciantes minoristas, con precios comodos, falsificaciones de
mercaderia de Marathon, son una opcidon para la gente que busca

economia en lugar de calidad.

2.8. Grupo Objetivo

Marathon Sports esta enfocado principalmente a hombres y mujeres jovenes,

(el target real es en su mayoria hombres, pero en los ultimos afios han buscado

abrirse paso en el mundo femenino) de clase media, media alta y alta; con una

educacion secundaria, de las zonas urbanas del pais.

Son personas que gustan del deporte, son deportistas o quisieran serlo, de

espiritu joven y emprendedor, con ganas de superacion.
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2.9. Personalidad y Construccion de la Marca Marath ~ on Sports

Marathon Sports ha ido construyendo una marca solida desde 1994 al hacer
su primera planificacion comunicacional, con lo que consigui6 ir formando una
marca de espiritu joven, resaltando los valores deportivos con un tono alegre
y amigable para aflos mas tarde llegar a ser una marca aspiracional de

originalidad, emotiva y de vanguardia en la moda.

A lo largo del tiempo Marathon Sports ha ido desarrollando su estrategia

publicitaria en base a cuatro conceptos basicos:

En sus inicios empezaron con el concepto de Marathon Sports “La Unica regla
del juego” que intentaba mostrarse como la Unica alternativa en almacenes
deportivos dado a su variedad de productos. Mas tarde cambiaron al concepto
de Marathon Sports “ Donde vive el deporte” reforzando la idea de un gran

almacén para encontrar cualquier articulo relacionado con el deporte.

En este caso la palabra casa nos denota familiaridad, amistad, calor de hogar,
asi que Marathon empieza a posicionarse como una marca amigable y de

confianza.

Estos dos conceptos dieron muy buenos resultados durante varios afos, pero
Marathon continué con su evolucion comunicacional y cre6 el concepto de
“Entrena, corre y juega” con lo que buscaban posicionar a la marca con espiritu

deportivo, por lo tanto competitivo, responsable, luchador, emprendedor. Con
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esto da un paso hacia el posicionar a su marca como algo mas que un lugar
fisico de venta de productos deportivos y que la gente empiece a identificarse

con la marca.

En la actualidad Marathon plantea una estrategia para empezar a posicionarse
cOmo una marca aspiracional, su concepto es “superate” y o que busca es que
la gente se vea reflejada en MARATHON, una marca que esta siempre

adelante, que no se conforma con ser uno mas, que busca sobresalir.

2.10. Resefia histérica de la publicidad de Marathon ~ Sports -
Marathon a dividido sus campafas segun sus objetivos en dos: Institucionales

y comerciales.

Las campafas institucionales buscan posicionar a la marca en base al
concepto preestablecido con el objetivo de crear una imagen de marca sin
buscar una venta inmediata en el consumidor. Mientras que las campafas
comerciales tienen como objetivo el impulsar las ventas en temporadas claves

dentro del aino como son:

» Dia del padre.
+ Dia de la madre.

* Vuelve al Futbol (inicio campeonato nacional de futbol).

Datos obtenidos de entrevistasEsteban Delgado jefe de marketing Planning,Luis Enrique Fajardo Sempértegui
Marketing Design y Archivos confidenciales de Maratén Sports.
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* Aniversario.
* Back to school (sierra y costa).

+ Navidad.

A continuacion algunos ejemplos de la publicidad impresa realizada por

Marathon Sports en los ultimos 3 afios.
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Campana Navidad

“ESTA'NAVIDAD: - -
" ‘.. Mejor piensa en

==t marathon

DONDE VIVE Bl DEEORTE 2003

by g

ESTA ”A‘.'ﬂ DAL RIENSAEN:

S oo marathon

LI'INEFF WIVE ELOEFORTE




75

Campara Camiseta Seleccion

hki 39830
EiW P I 1P W

UOYJDIDW ...
DALY B

L

-

=4

H__ ¥

uoyjoiow

B

.

BlUEE
@)
9




Campania Futbaol

Col E'_":" |
1'\]0;% Paaidn Driginal r"bfﬂfhun

2003

.; {n'E”gEE'I:llg BE rglnlgﬂid! .:-

T AT A PRl Pt L v m—— i-i .
- _ -..1!5_- 5 : - . -

B

2004

== marathon
2005

76



77

CAPITULO IlI

3. CAMPANA UN HINCHA SIN SU CAMISETA

3.1. Brief entregado a la agencia "

Cliente: Marathon Sports

Tema: Campafa Vuelve al Futbol 2005

Fecha: 26 de Noviembre del 2004

Estrategia de Marketing

Antecedentes

Marathon Sports busca desde el 2004 ser lider total en el mercado de fatbol
en el Ecuador, ya que su competidor directo, Kao Sports, empresa que nunca
habia hecho nada de publicidad, quiso estratégicamente auspiciar a algunos
jugadores importantes de los equipos nacionales, de esta manera obliga a
Marathon a plantear nuevas estrategias en su publicidad enfocadas a

campanfas especificas de futbol.

Meta de la Campafia
Fidelizar a los clientes de Marathon Sports y continuar siendo lideres totales en

el merado de fatbol nacional, posicionando a la marca como el almacén de

" Archivos confidenciales de Maratén Sports.
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deportes (futbol) mas importante del pais y como alguien cercano al target

(amigable).

Efectuar esta campafia con una inversion inferior a la de campafas anteriores

dado al éxito de la campafa del 2004.

Marathon no busca como objetivo principal la compra de la camiseta sino que
la gente se entere que ya salieron las camisetas originales, y que solamente
estan en Marathon Sports y llevarlos al local nuevamente y propiciar ahi la

compra.

Publico Objetivo
Marathon Sports esta enfocado principalmente a hombres y mujeres jovenes,
de clase media, media alta y alta; con una educacién secundaria, de las zonas

urbanas del pais.

Son personas que gustan del deporte, son deportistas o quisieran serlo, de

espiritu joven y emprendedor, con ganas de superacion.

Estrategia de Comunicacién

Oportunidad de marca

Marathon Sports es el Unico almacén deportivo que cuenta con camisetas

originales de los equipos de futbol tanto nacionales como extranjeros.
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Percepcion critica del consumidor
La gente percibe las camisetas originales como muy costosas y no se animan a
efectuar una compra excepto de las personas que le son leales a su equipo y

vencen las barreras del precio.

3.2. Estrategia Creativa de la Agencia DMP Quito "

Promesa Bésica
Con nuestro producto tangible vas a sentir mas pasion por el futbol, vas a ser

mejor hincha de tu equipo, que si no la tuvieras.

Mensaje esencial

Pasién del hincha.

Soportes claves

El amor que un hincha siente por su equipo.

Las camisetas originales tienen calidad.

Eleva el Status de la persona.

Hace sentir al consumidor como un verdadero hincha.

Respuesta Esperada

Preferir las camisetas originales de Marathon frente a las falsificaciones.

" Archivos confidenciales proporcionados por DMP.



80

Debe sentirse realmente un hincha, sentir la pasion de su equipo, orgulloso de
tener la camiseta original.

Debe ver a Marathon como la Marca lider en el mercado, y sentirla mas cerca.

3.3. Estrategia de Medios
Objetivos
* Realizar una campafa para alcanzar una amplia cobertura del target,
con una inversion de 17mil délares.
* Mantener el posicionamiento de la marca sin utilizar medios masivos.
* Anunciar la temporada de futbol de Marathon.

» Optimizar la inversion que vayan directamente al grupo objetivo.

Seleccion de Medios
Para esta campafia se utilizaron los siguientes medios:
* Revista
* Buses
» Parada de Buses
* Vallas
* P.O.P. para los distintos locales
» Postales
Distribucion de Medios
Revistas

» Estadio

" Archivos confidenciales proporcionados por DMP
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* Clic Deportivo

* Av. Occidental a la altura del Pinar alto

* Dieciséis buses urbanos con recorrido de norte a sur.
Parada de Buses

* Treinta paradas ubicadas en la ciudad de Quito.

* Banners ubicados en las vitrinas de los locales de Marathon.
* En lugares estratégicos de los locales de Marathon como las

tiras de zapatos, exhibidores, etc.

» Ocho mil postales repartidas en diversos puntos de los Promo

Card.
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CAPITULO IV

4. Andlisis de la campafia un hincha sin su camiseta

Una vez proporcionado el brief que se entregd a la agencia de publicidad y al

reunir la informacién necesaria se analizara la campafia completa.

1.

2.

Emisor: Marathon Sports / DMP

Lo que quiere decir el emisor: Un hincha de verdad es el que tiene una
camiseta original de su equipo. Y las Unicas camisetas originales estan
en Marathon Sports.

Desarrollo de la idea: La pasion de un hincha se hace tangible en su
camiseta.

Mensaje basico: Un hincha sin su camiseta es s6lo un hombre

Tono: Directo

Estilo : Conativo (racional / emotivo)

Codificacion:
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4.1 Piezas

Pieza 1:

UN HINGHA
SIN SU
GAMISETA

ES SOLO
UN HOMBRE.

== Arathon

4.1.1. Un hincha sin su camiseta es s6lo un hombre

Denotacion :
Es un aviso muy limpio en disefio, con dos partes claramente definidas:
* El copy

* Logotipo del anunciante

Los tonalidades utilizadas es texto blanco sobre fondo negro para que el fondo

no distraiga y lo Unico que llame la atencién sea el copy.

Ademas de los colores corporativos del logotipo que es utilizada en una

proporcion muy pequefia a comparacion del tamario total del aviso.
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La Tipografia pertenece a la familia de la Sans Serife tratando de formar un

monobloque con todo el copy.

Connotacion
El contraste de color blanco y negro connota un equilibrio visual cromatico
ademas no se le asocia con ningun color que identifigue a un equipo Nacional

de Fuatbol y por tanto no genera rechazo .

Su alto contraste hace que se le preste atencion en cualquier medio que se

utilice rompiendo de esta manera con los tipicos avisos en cuatricromia .

Connotacion Racional

Un Hincha sin su camiseta es s6lo un hombre

Haciendo una lectura légica de este texto, Hincha se refiere a la persona
seguidora de un determinado equipo deportivo que al no llevar puesta una
camiseta, (se refiere a la camiseta original de Marathon) que represente sus
sentimientos hacia su equipo sera una persona del montén.

La camiseta original es un elemento que identifica a los hinchas de un equipo
determinado permitiéndoles expresar con solo lucirla su creencia en lo que el

equipo le representa.

Connotacion Emotiva
Una persona al recibir este mensaje ademas de tratar de satisfacer una

necesidad de reconocimiento y status, se siente avocado a una necesidad de
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pertenencia y afecto para integrarse en un grupo social y ser reconocido como

un verdadero hincha.

Una vez satisfecha esta necesidad vienen los sentimientos de pasion, euforia,
satisfaccion, alegria y enojo que su equipo le hace sentir y al considerarse un
verdadero hincha traslada estos sentimientos hacia un objeto material que

representa a su equipo.

Por esto cuando la persona interpreta este mensaje debe decodificarlo como
un requisito indispensable el tener esta prenda para sentirse parte de un grupo
de personas que tienen las mismas convicciones y asi la camiseta original deja
de ser tan solo una camiseta, y pasa a convertirse en un lazo que une a
personas con las mismas creencias, sentimientos y pasion por un equipo,
formando asi una comunidad y haciendo del hincha parte indispensable de

ésta.

Asi se convierte la camiseta en un simbolo de su pasion que la exteriorisa al
resto de personas. Se lo puede comparar como un emblema casi religioso
pues tiene muchos seguidores con creencias similares y unidos por el

sentimiento hacia dicha creencia.

La camiseta fisicamente incluso llega a un segundo plano, ya que no importa

gue tan estética sea, porque la el vinculo emocional creado en el hincha rebasa
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dicha estética, haciéndole sentir orgulloso de vestir los colores de su equipo,

sean cual fueren, sean o no parte de la moda.

Por dicha razén la compra de la camiseta se la puede hacer fuera de la
temporada, pero en su mayoria las ventas suben cuando se reinicia el
campeonato, y es por esto que la estrategia publicitaria de Marathon es hacer
una campafa especifica de “Vuelve el futbol” ya que buscan darle mas fuerza
a la pasion ya existente en el hincha y hace que quieran comprar su camiseta

afo tras afo.

4.1.2. Pieza 2:

EL FOTBOL
ES TU VIDA.

LA GAMISETA
TU ALMA.

e ACIrAthon
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4.1.2. El futbol es tu vida, la camiseta tu alma.

Denotacion

Puesto que es parte de una misma campafa y debe mantener una unidad,
ésta pieza también tiene la misma denotacidn que la anterior en cuanto a
cromatica, tipografia y compaosicion.

Pero el mensaje denotativamente hablando va enfocando a los hinchas mas
cercanos a su equipo, no solamente al hincha en general, delimitano de esta

manera un poco mas el target.

Connotacion Racional
El fatbol para muchas personas se convierte en una cotidianidad, estan
constantemente pensando, viendo o jugando al fatbol, se sienten tan apegados

a éste, que pasa a ser un elemento indispensable de su vida.

Y la camiseta es vista como el fuego de la vida, que si no la llega a tener,
simplemente este fuego se apaga y por lo tanto la vida también, asi ésta se

transforma en el alma del ftbol.

Connotacion Emotiva

Una persona al ver este mensaje deberia interpretarlo como un paso mas alla
de ser simplemente un hincha de fin de semana, ya que la pasion que siente
por su equipo hace que traslade esos sentimientos de bienestar al dia a dia,

entonces no es simplemente una persona, es un hincha, por lo tanto el fatbol
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pasa a ser parte vital de su existencia, porque mueve emociones internas,
trayéndoles satisfacciones, penas, alegrias, frustraciones, y un sin niamero de
emociones que hacen que sienta el fatbol en la sangre, en su corazon, por lo
tanto de alguna manera encuentran en él una forma de vida, un estilo que se

marca por lo que su equipo representa.

Lo que una persona siente por su equipo de futbol puede llegar a cambiar
drasticamente sus habitos y costumbres, es algo muy fuerte que se podria
comparar con el amor, ya que no importa Si su equipo esta pasando por una
buena o mala temporada, un hincha sufre o disfruta no sélo el dia del partido,
sino que lleva éstos sentimientos a lo largo de la semana y le es fiel hasta las

ultimas consecuencias.

Defenderlo, enorgullecerse, incluso llegar a violentarse es un pretexto que la
adrenalina del fatbol puede hacer accionar en un hincha. El Fuatbol
definitivamente renace o hace aparecer en las personas sentimientos o formas

de ser que en la vida diaria dicha persona no es.

Si una persona tiene una vida que gira alrededor del futbol, siente a la camiseta
de su equipo como el elemento a través del cual puede trasladar todos sus

sentimientos, por tanto pasa a tener un significado muy especial para ella.

La campafa busca trasladar esas emociones internas y darles vida, y su fuente

de vida es la camiseta, que es el lugar donde se aloja el alma del hincha que
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siente en dicha prenda toda la energia de su equipo y de la comunidad que se

hace llamar hinchada.

La camiseta es parte de una transformacion en la persona que lo usa, le hace

sentir de alguna forma mas fuerte, poderoso, es como el traje de un super

héroe, que simplemente al usarlo ya te sientes diferente (superior).

4.1.3. Pieza 3:

Todo el fiithol 2005 sélo en:
st marathon




90

4.1.3. Todo el futbol 2005 s6lo en Marathon

Analisis Denotativo
En esta tercera y ulltima pieza, podemos notar que se mantiene algunos
elementos de las otras dos anteriores, como son: el fondo negro y el logotipo

de Marathon Sports en la parte inferior del aviso.

La familia tipografica es la misma : Sans Seriffe pero en un menor proporcion.
Consta de recuadros en las que se encuentran detalles macro de 9 camisetas
originales de los equipos participantes en el Torneo Nacional de Futbol
ecuatoriano.

Cada una de ellas con sus colores distintivos y sus logotipos a la vista,

distribuidos de manera que mantienen un ritmo continuo descendente.

Connotacion Racional

Haciendo una lectura racional del aviso es un caso tipico en donde se muestra
el producto, pero se atrae al consumidor con un copy que lo complementa y
refuerza el concepto de que Marathon es futbol, y de esta forma mantiene su

posicionamiento.

Ademas se logra que la gente recorra el aviso hasta que encuentra la camiseta
de su preferencia, y luego de un breve vistazo en el resto de la pieza hasta que

termina en el copy, de esta manera se a logrado mantener la atencion de las
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personas, y nuevamente generar un tipo de emocion al ver la camiseta de su

equipo.

El copy es una reafirmacion de la grafica, ya que al mostrar la identidad de 9 de
los 10 equipos que participan en el Campeonato Nacional de futbol la frase
“Todo el futbol” quiere de alguna manera generalizar el sentimiento y hacer
gue mediante estas imagines en las que no se ve ni un balén, ni un estadio,

igual se la asocie con futbol.

4.2. INVESTIGACION DE CAMPO

4.2.1. METODOLOGIA

Disefio de la Investigacion

Este estudio posee un disefio de observacion explicativa, descriptiva y

observacional.

Métodos de Investigacion

Método de analisis en la revision de literatura

Método de observacion cientifica mediante todo el desarrollo de este
trabajo.

Método de induccidn: Partiendo de la experiencia concreta para llegar a
lo establecido en la literatura.

Método de deduccion partiendo de la experiencia basada en la

literatura para determinar la eficiencia o no de la campafa en estudio.
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Método estadistico para el analisis cuantitativo de los datos.
Método sintético para el planteamiento o la estructuracion del

documento escrito del estudio, tesis.

4.2.2. Técnicas Investigacion
* Encuesta

e Focus Group

4.2.2.1. Encuesta

4.2.2.1.1. Universo de estudio

Hombres y Mujeres de la ciudad de Quito entre los 18 y 26 afios con una
educaciéon minima de secundaria, de la poblacién urbana, que guste de los

deportes.

4.2.2.1.2. Muestra

Para realizar el célculo de muestra se a utilizado unidades de seleccion
probabilistica simple, debido a que este tipo de muestreo garantiza que todos
los elementos tengan la misma probabilidad de ser elegidos, y ademas se
utilizara para hacer las encuestas un calculo de la muestra utilizando la formula

para poblaciones mayores a cien mil elementos.

La férmula

_Z pq N
NE +Zpq



Donde:

n: Tamafio de la muestra

p : Variabilidad positiva

g : Variabilidad negativa

EZ: Nivel de precisién del error
Z?: Nivel de confiabilidad

N : Tamafo del universo

Desarrollo de la muestra

n (1,96)’ (0,5)(0,5)(658.855)
" (658.855) (0,0025)+(1.96)’ (0,5) (0,5)

Z? : nivel de confianza del 95.5%
p : probabilidad positiva 50%

g : probabilidad negativa 50%
e’ porcentaje de error al 5%

N : Tamanfo del universo

n = 384 encuestas a realizarse

93
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4.2.2.1.3. Modelo de Encuesta
MODELO DE ENCUESTA

Género:
Edad:

Buenas Tardes:

El motivo de esta encuesta es porque nos interesa saber su experiencia frente
a la publicidad realizada por Marathon Sports. Su opinién es importantes para
nosotros.

1. ¢ Es usted hincha de algun equipo de fatbol?
Si No

Cual

2. Enumere tres palabras que definan a un hincha

3. ¢ Usted tiene la camiseta de su equipo?

Si No

4. ¢ Si su respuesta es afirmativa donde comprolac  amiseta?
Marathon Calle Otros

5. Ha visto usted publicidad de Marathon Sports anu  nciando camisetas
originales
Si No

6. ¢ Si su respuesta es afirmativa donde la vio?
TV Locales Parada Bus

Postales Buses Revista Vallas

Nota: Puede escoger mas de una opcion.



7. ¢La publicidad que vio le motivd a comprar unac  amiseta origina en

Marathon Sports?

Si No

8. ¢ Compra regularmente articulos deportivos en Mar  athon Sports?

Veces por
afio

la3

4a6
7al0
Maés de 10
No compra

9. ¢ Tiene pensado comprar algun articulo de Martath  on Sports en los
préximos 30 dias?
Si No

Si respondi6 afirmativamente. ¢ Qué es lo que va a comprar?
Camiseta Seleccion original Ropa Deportiva (no futbol)

Camiseta de Equipo de Futbol Zapatos

Implementos Deportivos Otros

95
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4.2.2.2. LINEAMIENTOS GENERALES PARA EL FOCUS GROUP
Se realizard dos focus group con 20 personas correspondientes al grupo
objetivo de Marathon 10 hombres y 10 mujeres en grupos separados por

género.

Se las convocara en un lugar establecido y adecuado para elaborar dicho

estudio.

Se procedera a preguntar los nombres y edades de los asistentes.

Luego el moderador pedira a los asistentes que escuchen un listado de
palabras y que las asocien con lo que primero les venga a la mente. El
siguiente es el listado de palabras:

o Pasion

o Alma

o Vida

o Original

* En que concepto encerraria usted estas cuatro palabras?

* Se mostrara a los participantes las frases utilizadas en la campafia, en
blanco y negro y sin utilizar ninguna imagen tipografica ni de color de

Marathon para no influir en las respuestas de los presentes.

» Luego de cada frase se hara una ronda con las siguientes preguntas:

0 Qué piensa al escuchar esta frase?
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Se siente identificado con la frase?
Qué es lo que entiende de dicha frase?
Con gqué la relaciona?

La habia escuchado antes?

Opiniones abiertas sobre la frase

* Se mostrara a los participantes la campafia completa de Marathon

Sports “Un hincha sin su camiseta”. Y se procedera a las siguientes

preguntas.

o

o

Les es familiar esta campafna?

En donde la han visto?

La vieron en television, vallas, buses, paredes?

Al mirarla sienten o sintieron un deseo de comprar una camiseta
original en Marathon?

Prefieren comprar cosas originales o no les interesa que sean
falsificadas las prendas deportivas que usan.

Les es importante la calidad?

Qué es para ellos ser un hincha?

Qué les motiva o motivaria a acudir a un local de Marathon?
Qué publicidad recuerda de Marathon aparte de la de campafa
de estudio.

Porqué la recuerda?

Qué siente con ésta camparfa? (objeto de estudio)

Le motivdé a comprar una camiseta original?
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0 Qué piensa usted de Marathon?

0 Qué es lo primero que le viene a la cabeza cuando escucha
Marathon Sports?

o Con qué relaciona a la marca?

o Si Maratén fuera persona seria (hombre, mujer; edad)

o Descripcion fisica (alto, bajo; rubio, moreno, etc...)

o Silo compararas con alguien conocido, quién seria y porqué
(deportista, actor, figura publica, presentador de t.v., etc...).

o Dibujar en una hoja bond a Marathon como lo vean, sea cosa,
persona, animal, etc.

o En un costado de la hoja describir la personalidad, caracteristicas

fisicas e interiores de Marathon.

(@)

Opiniones Abiertas.

4.3. Andlisis de la informacién
4.3.1. ANALISIS DE LA INFORMACION DE LAS ENCUESTAS
"Se encuesté a 384 personas de las cuales el 60% fueron hombres y el 40%

mujeres los resultados fueron los siguientes :

Es importante sefialar que los hombres muestran mayor preferencia e interés
por el futbol que las mujeres, no es una diferencia abrumadora como en

tiempos pasados pero, la diferencia aunque minima aun sigue latente.

] e
Gréficos de las encuestas en los anexosly 2
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Tanto en hombres como en mujeres hay una aceptacion casi masiva por dicho

deporte lo cual es una oportunidad para la empresa Maraton Sports.

En cuanto a la hinchada se demuestra que en Quito, que es el lugar de estudio
los hinchas son menos regionalistas puesto que el segundo equipo con mas
aceptacion en la capital es Barcelona, luego de Liga Deportiva Universitaria de
Quito, que se muestra solida en el primer lugar, lo cual también podria ser una

informacion util en campafias posteriores.

Los encuestados al ser consultados sobre con qué palabras asocian el término
hincha, tanto hombres como mujeres lo relacionaron en primera instancia con
el término fanatico, entendiéndose con este término a la persona que defiende

tenaz y fielmente lo que su equipo representa.

Luego de tener un poco mas de tiempo, empiezan a razonar sus respuestas
para contestar la segunda y tercera palabra con la que relacionan el término las
cuales fueron en el caso de los hombres : cerveza en segundo lugar y en el

tercero amigos y pasion.

Los resultados en mujeres fueron en segundo lugar pasién y en tercera

ubicacion la relacionan directamente con la palabra fatbol.

Cuando se preguntd si tenian la camiseta de su equipo en los hombres fue una

respuesta afirmativa en un 96% demostrando claramente que este es el
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mercado principal para la venta de este tipo de productos, mientras que en el

caso de las mujeres un 57% no poseian la camiseta.

A las personas cuya respuesta fue afirmativa, se les pregunto el lugar donde
adquirieron la camiseta, en el caso de los hombres el 70% los adquirieron en
los locales de Marathon, un 17% en la calle y el porcentaje restante
comentaban que fueron regalos, uniformes similares de equipos a los que

pertenecieron, o en otras tiendas deportivas.

Mientras que en el caso de las mujeres los porcentajes favorecen a Marathon

en un 67%, en las calles un 11% vy el 22% las comproé en otros lugares.

Cuando se pregunto6 si habian visto publicidad de las camisetas originales de
Marathon Sports la respuesta fue afirmativa en un 87% en el caso de los

hombres, y en las mujeres un 67%.

Siendo los medios més efectivos, la television en un 27% para los hombres y
las paradas de los buses en un 21 % para las mujeres, pero como en esta
campafa no se pauto en television, esto quiere decir que los hombres aun
tienen presente la campafia del afio pasado, en la que se utilizé a los jugadores

mAs representativos de cada equipo.

Por ende los medios mas eficaces tanto en hombres como en mujeres para

esta campana fueron: Las paradas de los buses, la publicidad en los
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locales (ya que Marathon tiene una altisima confluencia en sus locales), las

postales y los buses.

Al consultar si los encuestados se sintieron motivados a comprar una camiseta
original en Maratén Sports al mirar la publicidad un 62% de los hombres
contestaron afirmativamente mientras que un 61% de mujeres no sintieron una

motivacion para comprar la camiseta original en Marathon.

En la pregunta relacionada con la frecuencia de compra de productos en
Marathon el 36% de los encuestados realiza de una a tres compras al afio
mientras que el 24% realiza de 10 a mas compras anuales en el caso de los
hombres, y en el caso de las mujeres el 41% de las encuestadas adquieren
articulos en Marathon por lo menos una vez al trimestre y un 20% lo hace

semestralmente.

Por dltimo al consultar a los encuestados si tienen planificado comprar algun
articulo en Marathon Sports, el 58% de los encuestados en hombres

respondieron que no, mientras que en las mujeres el porcentaje llega al 80%.

De las personas que respondieron que si tenian pensando comprar algo a
futuro en Marathon, tanto en hombres como en mujeres el producto que
quieren adquirir principalmente es una camiseta de la Seleccion Nacional,
seguida en porcentaje por ropa deportiva en general, y en un tercer lugar una

camiseta original del equipo del cual son hinchas.
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El porcentaje de las personas que van adquirir una camiseta original de su

equipo en un futuro es: un 14% hombres y 22% mujeres.

4.3.2. Descripcion y analisis de lo ocurrido en el Focus Group
El Focus Group se realizé el sabado 15 de Octubre del afio en curso a las

10h00 en punto en la ciudad de Quito.

Primero se realiz6 el focus al grupo de mujeres, luego al de hombres dando

como resultados:

Cuando se les preguntdé a las mujeres que se les venia a la mente con la
palabra pasion, las respuestas mas destacadas fueron las relacionadas con el

amor, con su familia, con sus novios.

En los hombres las palabras que se les vino a la mente fueron: amor, sexo,

fatbol, deseo.

Los conceptos con los que relacionan la palabra alma estuvieron relacionados
con pureza, vida, espiritu, el ser interior y palabras religiosas tanto en el caso

de las mujeres como para los hombres.

Con vida lo primero que se les vino a la mente a las mujeres fue alma ya que
lo relacionaron y unieron por cuestiones religiosas, sin embargo también

nombraron alegria, espiritu, todo lo relacionado con el ser en su esencia.
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En el caso de los hombres vida es todo lo que aman, por lo que viven, por lo

gue se levantan cada dia.

Es su forma de hacer las cosas, es hacer lo que les gusta, lo que los hace

felices. En los hombres en su mayoria ponian como ejemplo el futbol.

Y al preguntar sobre original tanto hombres como mujeres expresaron
opiniones como: unico, diferente, exclusivo, ser td, no seguir a los demas,

calidad, garantia.

Al preguntar al grupo de mujeres en que concepto encerrarian las cuatro
palabras antes mencionadas ellas dijeron:

En vida, en amor, en deportes, pero primordialmente hicieron hincapié en vida.

Mientras que la respuesta en hombres fueron palabras como vida y fatbol.

Cuando se mostré a los participantes las frases utilizadas en la campafia, en
blanco y negro y sin utilizar ninguna imagen tipografica ni de color de Marathon

para no influir en las respuestas de los presentes opiniones fueron:

Frase: un hincha sin su camiseta es s6lo un hombre
Tanto en hombres como en mujeres el primer deporte que se les vino a la

mente fue el fatbol, nadie hablo sobre ningun otro deporte.
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Y los dos grupos se mostraron bastante conmovidos por la frase, pero a los
hombres se transportaron a un nivel diferente ya que conjuntamente con esta
frase se les pregunté si ellos eran hinchas de algun equipo del ecuador y tanto
en hombres como en mujeres en su gran mayoria eran hinchas de algun

equipo del pais.

En este momento se noté una exacerbacion, al ver a hinchas de otros equipos
cada uno defendia al suyo mostrando su pasion por el equipo al que
pertenecian y asi el grupo se predispuso de tal forma que la siguiente frase que
se les mostré hizo surgir en ellos expresiones mucho mas genuinas y naturales

ya que cada uno se mostraba emotivamente mas cercano a su equipo.

Con esta frase dijeron cosas como: uno no se siente superior pero si un mejor
hincha teniendo la camiseta original, uno siente que apoya al equipo incluso
econdémicamente, porgue si no son bien pagados los jugadores no responden y
piensan que al comprar su camiseta de alguna forma estan contribuyendo al

beneficio del jugador.

También mencionaron cosas como: Cuando juega tu equipo y no estas con la
camiseta entonces no te sientes parte de la hinchada, eres un asistente mas al

fatbol.

Algunos dijeron haberse privado de muchas otras cosas para comprar la

camiseta original de su equipo.
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En su mayoria todos de alguna manera fueron movidos emotivamente por la

frase.

Frase: El futbol es tu vida, la camiseta tu alma.

Las mujeres respondieron positivamente a esta frase de manera masiva, sin
embargo afloraron dos puntos de vista.

El primero en el cual decian que para las personas que aman realmente el
futbol especialmente los hombres, el futbol se convierte en una pasion y que al

tener esa pasion tu alma, tu vida, todo es fatbol.

Y la otra punta en fue que la frase les decia, que el futbol puede ser tu manera
de sustentarte econOmicamente, no observarlo sino vivir de él y asi se

transforma en tu vida.

Los hombres tuvieron una visibn mas unanime al respecto, se aferraron al
concepto que el futbol es una forma de vida, es pasién, es sentirle a tu equipo,

a tu camiseta, ponerte mal genio si pierde y vivir la emocion de que gane.

Estaban totalmente seguros y concientes de que a ellos en su mayoria el que

Su equipo gane o pierda si les cambiaba su estado de animo.

Cuando se mostr6 a los participantes la campafia completa de Marathon Sports

“Un hincha sin su camiseta”. Se procedi6 a las siguientes preguntas.
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Les es familiar esta campafna?

Mujeres:

Las mujeres dijeron haberla visto muy poco
Hombres:

Casi todos la habian visto

En donde la han visto?

Los que respondieron que si dijeron haberla visto en las calles, en las
paradas de buses , y en los locales de Marathon, lo cual demostraba
gue el plan de medios funcioné porque el mensaje fue visto por el

target.

Al mirarla sienten o sintieron un deseo de comprar una camiseta
original en Marathon?
Las mujeres sintieron menor deseo que los hombres de comprar una

camiseta original.

Prefieren comprar cosas originales o no les interesa que sean
falsificadas las prendas deportivas que usan.

Tanto hombres como mujeres prefieren las originales en las camisetas
de futbol de su equipo porque duran mas, porque para ellos es
importante tener la original de su equipo la cuidan mas, y de alguna

forma se sienten mejores hinchas por tener la original.
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Les es importante la calidad?

Tanto en hombres como en mujeres su respuesta fue afirmativa.

Qué es para ellos ser un hincha?

Mujeres: querer a tu equipo sin importar lo que digan de el, defenderlo,
identificarse.

Hombres: ser hincha es estar en las buenas y en las malas, es sentirte
parte de tu equipo, es querer y defender lo que tu equipo representa,
es ponerte la camiseta aunque no la tengas puesta, es sentir la pasion

del fatbol encarnada en tu equipo.

Qué les motiva o motivaria a acudir a un local de Marathon?

Tanto hombres como mujeres dijeron que lo que los hace ir es que ven
la marca representada en todas partes (auspicios) , porque buscan
algo de calidad y por la publicidad ya que son un disparador que los

lleva al punto de venta.

Qué publicidad recuerda de Marathon aparte de la de campafia de
estudio.
En los dos grupos mencionaron la campafa de “DT”, la de navidad,

regreso a clases.

Porqué la recuerda?
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La de DT: La recuerdan porque usaron a los jugadores mas
representativos de cada equipo del campeonato Nacional, y porque
tiene algo gracioso.

De la campafa de Navidad la que mas recuerdan es la del afio pasado
en la que los deportistas auspiciados por Marathon que son de élite se
disfrazaron de papéa Noel.

Las de vuelta a clases porque dicen que es moderno, que se sienten
bien representados por la marca, sienten que la conocen y que les da

lo que les gusta.

Qué siente con ésta campafa? (objeto de estudio)

Las mujeres fueron receptivas al ver la campafa en conjunto, dijeron
gue para ellas significaba que si tienes algo original como la piel del
equipo del que eres hincha entonces es una manera de sentirte mas
hincha, mas cerca al fatbol, y que si bien una camiseta que no es
original también puede ser de tu equipo, la camiseta que Marathon
ofrece es Unica y de calidad.

Y que esto les ofrece una garantia que nadie mas les ofrece.

Los hombres sin embargo fueron mas emotivos expresandose con
frases como:

El tener una camiseta original te hace sentir cerca de cada jugador,
estas sintiendo lo que el siente, ya que es exactamente la misma

camiseta que ellos usan.
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Otra expresion recurrente fue que el futbol es pasion, que uno siente a
Su equipo, y que la camparfia lo que hace es recordarles lo importante
gue es para ellos ser hinchas originales, unicos, ser mejores hinchas,
sensacion que sienten a plenitud al ponerse una camiseta original y no

una falsificada.

Le motivo a comprar una camiseta original?

Tanto hombres y mujeres en su mayoria se sintieron motivados cuando
vieron esta campafia expuesta en la ciudad ya que para ellos cada
inicio de temporada al sentir la pasion de un verdadero hincha quieren
apoyar de una forma mas directa a su equipo y la mejor manera que
encuentran para hacerlo es comprando una camiseta original ya que
piensan que asi contribuyen a que su equipo tenga mayores ingresos y
los jugadores se sentirdn motivados y por lo tanto su equipo rendira
mejor.

Causando asi una satisfaccion al pensar que estan contribuyendo
directamente con el equipo ademas de lucir el nuevo disefio de la
camiseta original.

Por otra parte algunos comentarios fueron enfocados al hecho de que
algunos hinchas casi sin excepcion compran todas las camisetas
originales al inicio del campeonato, ya sea por cébala, coleccion, o
deseo de lucir y de alguna forma sentir lo que sienten los jugadores al
ponerse la camiseta original. A estas personas no se les despert6 la

necesidad de comprar una camiseta original, si no mas bien fue un
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aviso de recordacion, en los que ellos supieron que las nuevas

camisetas originales de su equipo ya estan en sus almacenes.

Qué piensa usted de Marathon?

Las mujeres contestaron que es un almacén actual, que es la mejor
tienda deportiva cuando de calidad se trata.

Mientras que los hombres expresaron que es moderno, que sabe lo
gue ellos quieren, que esta siempre actualizado y sabe llegar a su
grupo objetivo. Que es solidario ya que auspicia a jugadores y
deportistas que no tienen la suficiencia econdmica para practicar el
deporte que aman.

Que es una marca que esta en todas partes gracias a sus auspicios

estratégicos a deportistas y equipos de élite.

Qué es lo primero que le viene a la cabeza cuando escucha Marathon
Sports?
Mujeres: Tienda deportiva.

Hombres: La seleccién, el mundial, futbol.

Con gqué relaciona a la marca?
Mujeres : Con deportes
Hombres: con futbol, con esfuerzo, sacrificio, superacion, pasion,

deseos de sudar la camiseta.
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o Si Maratén fuera persona seria (hombre, mujer; edad)

o Descripcion fisica (alto, bajo; rubio, moreno, etc...)

Tanto hombres como mujeres lo relacionan con un hombre fuerte,
joven, solidario, sociable, al que se le acercarian a hablar con él y
quisieran ser su amigo, se lo imaginan 100% ecuatoriano, con un estilo
propio, sin tratar de parecerse a nadie de afuera.

Si lo compararas con alguien conocido, quién seria y porqué

(deportista, actor, figura publica, presentador de TV, etc...).

Tanto en hombres como en mujeres los personajes que dijeron son los
auspiciados por Marathon:

Jefferson Pérez

Agustin Delgado

Alex Aguinaga

La Selecciéon Nacional
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CAPITULO V

5. Conclusiones y recomendaciones y comprobaciéon de

Hipotesis

5.1. Conclusiones

 Marathon se ha convertido en una marca fuerte en el mercado
ecuatoriano, porque ha venido trabajando con estrategias claras,
creativas, eficaces y eficientes.

* La campafa un hincha sin su camiseta logr6 mover emotivamente al
consumidor y logré ser el disparador para que la gente no busque un
atributo sino un beneficio emocional: sentirse un mejor hincha.

 La campafa esta mas enfocada a hombres por tanto obtuvo mayor
respuesta en ellos, sin que la respuesta en mujeres sea negativa,

simplemente fue menor.

» La gente movida por recursos emotivos es mas susceptible a la compra
que si se hubieran utilizado recursos racionales.

* Las necesidades van subiendo un eslabon siendo cada vez mas
sicologicas y al ser sicoldgicas los recursos emotivos crean un lazo entre
la marca que mediante dichos recursos satisface las necesidades del

consumidor.
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Marathon uso los recursos emotivos como diferenciador , cred frases
estructuradas para mover psicologicamente la mente del receptor y
provocar una reaccion determinada, produjeron la compra o afianzaron

el grupo objetivo, fidelizandolo.

La gente no planifica ir a comprar a Marathon, lo hace al encontrarse en

uno de sus locales.

La campafa no fue el activante primordial en la adquisicion si fue uno de

los disparadores para que el target se acerque a los locales.

Todas las frases en estudio tuvieron similares reacciones en el publico

receptor, despertaron o recordaron a cada hincha la pasion de serlo.

En cuanto al impacto Marathon se sinti6 satisfecho ya que con un
presupuesto tan corto lograron cumplir los objetivos planteados y de
alguna manera superarlos, esto se debe a la estrategia de estar

presente en la mente del consumidor los 365 dias del afio.

Al manejar creativamente tanto el medio como el mensaje se puede

optimizar la inversion del cliente.
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Frente a la competencia Marathon tiene una personalidad de marca que
lo posicionan como numero uno en tiendas deportivas ya que su marca

gusta a todas las edades porque el target se identifique con ella.

El que la marca tenga tan buen posicionamiento facilita el poder crear
mensajes un poco mas elaborados que apelen a los sentimientos de las

personas y no algo tan tangible y racional como las otras marcas.

Marathon ya tiene un publico cautivo, que lo conoce, que acude
regularmente a comprar ahi y por lo tanto eso cre6 tanto trafico en sus
puntos de venta que se convirtieron en un poderoso medio para llegar a

un target especifico.

Los constantes estudios de mercado fueron un punto clave en la
campafa ya que redujeron inversion y ayudaron a cumplir con los
objetivos mercadoldgicos planteados. Demostrando también que una
publicidad creativa puede vencer los problemas de presupuesto cuando
el alcance, frecuencia e impacto van ligados con la eficacia y eficiencia

requerida.
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5.2.Recomendaciones

» La planificaciébn de estrategias hace que una empresa encuentre un
norte y llegue a él, se recomienda hacer de éstas estrategias claras,
creativas, eficaces y eficientes para lograr un trabajo mas sinérgico.

e En un mundo donde la globalizacion esta bombardeandonos es
imprescindible hacer de nuestra marca algo diferente y ya que la
competencia puede ser muy similar en cuanto a atributos, es importante
crear beneficios diferenciadores.

* Ya que la campafa estuvo mas enfocada a hombres obtuvo mayor
respuesta en ellos, me parece que enfocarse al target femenino es muy
importante puesto han demostrado sin duda ser un importante nicho
inexplotado.

* Se recomienda el continuo uso de recursos emotivos al menos para una
marca consolidada en el mercado, ya que es importante tener en cuenta
en éste punto que el target dijo haberse privado de comprar cosas para
satisfacer necesidades basicas y prefirieron satisfacer su necesidad
social de lujo y su ego.

* Crear un lazo entre el consumidor y la marca es importante, existen
varias maneras de hacerlo, pero mi recomendaciéon es que dicho lazo
sea emocional ya que es mucho mas fuerte que una fidelidad por precio
0 por razones racionales.

* Se recomienda el uso de recursos emotivos bien estudiados para mover

psicolégicamente la mente del receptor y provocar una reaccion
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determinada, ya que usar recursos emotivos sin saber que se quiere
provocar en el receptor podria ser desfavorable para la marca.

Marathon deberia crear una campafa mas fuerte para que la gente
planifique ir a comprar ahi ya que si bien es cierto tienen mucha
circulacion de gente en sus locales lo que provoca la accién de compra
es indispensable fortalecer ésta posible debilidad que puede afectar a
futuro.

Ya que lo que busca Marathon en esta campafa es fortalecer su
posicionamiento y logra de ésta forma circulacion en sus locales, no se
debe descuidar las acciones en el punto de venta para provocar la
accion de compra.

Se recomienda que la estrategia vaya tras un mismo norte, bien
direccionada para fortalecer el mensaje y lograr la respuesta deseada.
No se recomienda usar tan poco presupuesto para una marca que no
estd 365 dias en la mente del consumidor, puesto que la respuesta
puede no ser tan favorable.

Cuando el presupuesto es corto se deben optimizar los recursos y
revisar los objetivos planteados para que no sean superiores a lo que los
recursos pueden lograr.

Crear una personalidad a la marca es importante en una época donde
los productos poseen similares caracteristicas. ES sumamente
recomendable reflejar en la publicidad la personalidad con la que
gueremos que los consumidores nos perciban, ésta variara de acuerdo

al tipo de producto.
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* Si la marca aun no tiene un buen posicionamiento en la mente del
consumidor es necesario ser claros en el mensaje pero claridad no
significa que el mensaje tiene que ser aburrido y menos aun que no
apele emocionalmente al consumidor.

 Se recomienda seguir explotando el alto trafico con el que cuenta
Marathon en el punto de venta.

 Para toda empresa sea grande o pequefia es indispensable hacer
estudios de mercado, conocer al target es la base fundamental para

plantear cualquier estrategia.

5.3 Conclusion final

Esta campafia estuvo bien dirigida, utilizO adecuadamente los recursos
emotivos que despertaron en el grupo objetivo mas que un deseo de compra,
un enlace mayor entre Marathon y su target en este caso los “hinchas”,
llevandolos al punto de venta, que a posterior se concreto en las ganancias que
buscaba la empresa afirmando cada vez mas la fidelizacion del target hacia
Marathon Sports.

Logrando a través del tiempo y sus campafias un posicionamiento que ninguna

marca ecuatoriana a logrado.
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5.3. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

El estudio presentado hasta el momento, fue guiado por la hipétesis:

La persuasion a través de anuncios publicitarios con recursos emotivos de la
marca de venta de productos tangibles, “Marathon Sports” crean fidelizacion
en su grupo objetivo. En este punto del proceso, cabe mencionar que la
hipotesis a sido comprobada debido a que el mensaje emotivo de la campafia
“Un hincha sin su camiseta es solo un hombre” a demas de ventas de llevar al
consumidor al punto de venta, provoco fidelizaciéon en el consumidor quien al
estar expuesto al mensaje crea un lazo de carifio con la marca y una vez
dentro del almacén no solo compraba un producto tangible sino que se llevaba
a casa todo lo que Marathon representa. Y aunque en muchos de los casos
femeninos no se veia una decision total de compra si se obtuvo una posicion
aun mas favorable hacia la tienda deportiva que puede pesar sobre una

decision de compra a futuro.

Por lo tanto el mensaje persuadié a los consumidores a ir a local donde en
muchos de los casos se concreto la venta. Y en el 100% de los mismos cre6 un

lazo emocional favorable con la marca.
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Como dijo Pascal “El corazon tiene razones que lar  azdén no puede

conocer”.
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MARCO CONCEPTUAL

ATRIBUTO: Cualidades tangibles pertenecientes a una marca, producto o

servicio, que sirve para diferenciarse dentro del mercado.

BENEFICIO: Son intangibles, pueden ser psicolégicos y aspiracionales.

CONNOTACION: Sugerir una palabra (otra significacion), ademéas de la

primera.

DENOTACION: Indicar o significar (algo), especificamente mediante alguna

sefal. Significar (una palabra) en sentido propio.
FIDELIZACION: Son clientes habituales de una marca ya que estan
convencidos de sus atributos, caracteristicas y beneficios generando un patrén

de compra regular.

IMAGEN DE MARCA: Es la imagen “emotiva” que tiene la gente de la marca, si

€S una marca amiga o no.

IMPACTO EMOCIONAL : Cuando un anuncio afecta, im@@ay llega a la parte

emocional del individuo.

INSIGHT: Son los pre-conceptos que ya estan entraupgsrcepcion
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MARCA: Un nombre, una palabra, un signo, un disefio 0 una combinacion de
todos ellos que pretende identificar y distinguir un producto o servicio de los
productos o servicios de la competencia.

Distintivo que el fabricante pone a los productos de su industria para
representar, identificar y diferenciar un producto o una empresa, y cuyo uso le

pertenece exclusivamente.

MENSAJE PUBLICITARIO: Representa el conjunto de ideas que el anunciante
desea hacer llegar al publico previamente definido para conseguir los objetivos

establecidos.

Propuesta clara para actuar o cambiar, que va acompafiada de algun tipo de

persuasion o urgencia.

PERSUASION: Accién y efecto de inducir a una persona a cambiar de opinion

actitud o conducta mediante algun tipo de comunicacion.

POSICIONAMIENTO: es la técnica que se utiliza parear una imagen o identidad
para un producto, marca o empresa. Es el 'lugarugyoroducto ocupa en un mercado
determinado tal como lo percibe el publico objetiPmsicionamiento es algo que se

sitlla en la mente del mercado.
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PUBLICIDAD: Medio de conseguir persuadir al publico para que adquiera un
determinado bien o servicio o para que se forme una opinidn. Se realiza
usando los medios de comunicacion disponibles, generalmente mediante la
utilizacion de sus espacios. En marketing se considera como parte de la

combinacion promocional. Mix de promocion.

SIGNIFICADO: Concepto que, como tal, o asociado con determinadas

connotaciones, se une al significante para constituir un signo linguistico.

SIGNIFICANTE: Fonema o secuencia de fonemas que, asociados con un

significado, constituyen un signo linguistico.

SIGNO: Elemento representante de algo. Unidad minima de la oracion,

constituida por un significante y un significado.

TARGET : Publico objetivo. Grupo de consumidores potenciales de un producto

0 servicio que existe en un mercado determinado

TOP OF MIND: Investigacion. Es el primer nombreutheproducto o servicio que nos

viene a la memoria.
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TABULACION GRAFICA Y ANALISIS DE LA INFORMACION.

Anexo 1

5.1 Tabulacién y Grafica de las encuestas

Encuestas realizadas a hombres

1. Es usted hincha de algun equipo de futbol ?

Si

no

211

19

Pregunta 1 {Hombres)

3%

Q2%

wsi
Eno

130



Encuestas realizadas a hombres

Equipos de mayor hinchada
LDU 99
BARCELONA 44
QUITO 27
NACIONAL 23
EMELEC 6
AUCAS 5
CUENCA 3
OLMEDO 1
OTROS 3

13%

Equipos de mayor hinchada

43%

LD

B BARCELONA
QUITO
NACTONAL

B EMELEC
AUCAS

B CUENCA,
OLMEDO

B OTROS
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Pregunta 2: Enumere tres palabras que definan a un hincha

ler. Lugar 2do. Lugar | 3er. Lugar
Futbol 4 15 19
Fanatico 81 42 15
Pasién 73 26 34
Barra 2 53 12
Emosion 9 26 34
Euforia 45 7 14
Otros 20 41 24
Pregunta 2

S0 4

&0

EOk

Fitbal

Fanatico

Pasian Barra

Emosion  Euforia Otros

132



Pregunta 3:Usted tiene la camiseta de su equipo?

SI

203

(0]

Pregunta 3

4%

mzI
BN

6%

Pregunta 4:Si su respuesta es afirmativa donde comprdé la camiseta?

Marathon 142
Calle 34
Otros 27

Pregunta 4
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Pregunta 5 : Ha visto usted publicidad de Marathon Sports anunciando camisetas

originales
SI NO
200 30

Pregunta 5

13%

51

mHO
87
Pregunta 6 : Si su respuesta es afirmativa, dénde la vié ?
TV 176
LOCALES 149
PARADAS BUS 148
POSTALES 4
BUSES 105
REVISTA 42
VALLAS 39
Pregunta 6
o DS T
27% mLOCALES
165% FPaRADAS BLZ
POSTALES
1% mELUSES
5504 2204, FEWIST A
myALLAS
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Pregunta 7 : La publicidad que vio le motivd a comprar una camiseta original en

Marathon Sports?

SI

NO

195

119

Pregunta 7

sl
EMNO

Pregunta 8:Compra regularmente articulos deportivos en Marathon Sports?

Veces por afio

la3 84
4a6 26
7al0 22
mas de 10 55
no compra 43

10%

Pregunta 8

11%

1a3
Bt an
7alo

mas de 10
W No compra
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Pregunta 9 : Tiene pensado comprar algun articulo de Marathon Sports en los

proximos 30 dias?

SI

NO

96

134

Pregunta 9

420

=1
mMNO

58%

Articulos a comprar:

Camiseta seleccidn original 65
Ropa deportiva (no futbol) 42
Camiseta del equipo de futbol 23
Zapatos 19
Implementos deportivos 15

Articulos a comprar

Q% Camiseta seleccidn

ariginal
12% ‘ S0, IR‘opa deportiva (no
futbol)
Zamiseta del equipo de
futbol
1% ‘ Zapatos

| Implementos
ZE% deportivos
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TABULACION GRAFICA Y ANALISIS DE LA INFORMACION.

Anexo 2

5.1 Tabulacion y Grafica de las encuestas

Encuestas realizadas a mujeres

1. Es usted hincha de algun equipo de futbol ?

Si

no

107

47

Pregunta 1 {Mujeres)

wsi
Hno
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Encuestas realizadas a mujeres

Equipos de mayor hinchada

LDU 60
BARCELONA 19
QUITO 20
NACIONAL 3
EMELEC 2
AUCAS 1
CUENCA 1
OLMEDO 0
OTROS 1

3o, 2% AR

Equipos con mayor Hinchada

55%

mLou
BEARCELOMA
QuUITO
NACIOMNAL
BmEMELEC
mALICAS
BCUEMNCA
OLMEDO
BOTROS
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Pregunta 2: Enumere tres palabras que definan a un hincha

ler. Lugar 2do. Lugar | 3er. Lugar
Futbol 9 11 20
Fanatico 34 2 8
Pasion 19 21 2
Barra 19 14 1
Emosidn 25 6 14
Euforia 4 9 12
Otros 29 13 11

Fuatbol Fanatico Pasian Barra Ernosian Euforia Otros




Pregunta 3:Usted tiene la camiseta de su equipo?

SI

NO

46

61

Pregunta 3

4 3%
I
BN
57 %

Pregunta 4:Si su respuesta es afirmativa donde compro la camiseta?

Marathon 31
Calle 5
Otros 10
Pregunta 4
22%
Marathion
HCalle
11% Otros

67 %
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Pregunta 5 : Ha visto usted publicidad de Marathon Sports anunciando camisetas

originales
SI NO
103 51

Pregunta 5

51

mHO
67 %
Pregunta 6 : Si su respuesta es afirmataiva, donde la vié ?
TV 99
LOCALES 85
PARADAS BUS 107
POSTALES 103
BUSES 73
REVISTA 19
VALLAS 18
Pregunta 6
494 4% 20104 ™
1 404, BLOCALES
FARADAS BUS
POSTALES
17%
2004, mEBUSES
REWVISTA,

21%

WWALLAS




Pregunta 7 : La publicidad que vi6 le motivé a comprar una camiseta original en
Marathon Sports?

SI NO
124 190

Pregunta 7

39%
=3

MO
61%

Pregunta 8:Compra regularmente articulos deportivos en Marathon Sports?

Veces por afio
la3 61
4a6 31
7alo 19
mas de 10 10
no compra 33

Pregunta 8

[u]
6% mdan

7all

mas de 10

1290 W Oo Compra
20%
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Pregunta 9 : Tiene pensado comprar algun articulo de Marathon Sports en los

proximos 30 dias?

SI NO

31 123

Pregunta 9

=1
mMNO

Articulos a comprar:

Camiseta seleccidn original 23
Ropa deportiva (no futbol) 16
Camiseta del equipo de fatbol 14
Zapatos 4
Implementos deportivos 7

11%

&% ‘

25%

Articulos a comprar

Camiseta seleccidn
original

M Ropa deportiva {no
SE
° futbal)

Camiseta del equipo
de futbol

Zapatos

B Implementos
deportivos
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Anexo 3

OBJETIVO DEL ESTUDIO

Demostrar que la persuasion publicitaria a través de recursos emotivos, han
creado fidelizacion hacia una marca de venta de productos tangibles, con la
campafna “Un hincha sin su camiseta” de la empresa Marathon Sports, en la

ciudad de Quito.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL ESTUDIO

» Conceptualizar los principios basicos de comunicacion.

« Determinar la funcion, tipos y caracteristicas del mensaje.

» Seinalar los distintos tipos de persuasion existentes.

* Conocer las diversas corrientes de comportamiento del consumidor.

» Conocer la filosofia, mision, vision de la empresa Marathon Sports.

* Realizar un breve analisis FODA de la empresa Marathon Sports.

e Analizar la personalidad y construccion que ha efectuado la empresa
hasta la campafa en estudio.

» Elaborar una pequeiia resefia de la publicidad empresa realizada por la
empresa Marathon Sports desde sus inicios hasta antes de la campafa
“Un hincha sin su camiseta”

» Identificar cual fue el brief entregado por Maratén Sports a la agencia de

publicidad para generar la camparfia “Un hincha sin su camiseta”
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» Determinar como los recursos retéricos emotivos son empleados en los
avisos de Marathon Sports para lograr el consumo de productos
tangibles.

* Analizar la reaccion del grupo objetivo de Marathon Sports, ante la
campafa “Un hincha sin su camiseta”

» Determinar la efectividad o no de la persuasion, a través de los recursos
emotivos en la campafia “Un hincha sin si camiseta” para lograr una

fidelizacion hacia la marca.

Investigacion

« HIPOTESIS O IDEA A DEFENDER
La persuasion a través de anuncios publicitarios con recursos emotivos
de la marca Marathon Sports para la venta de productos tangibles crean

fidelizacion en su grupo obijetivo.

+ ASPECTOS METODOLOGICOS DEL ESTUDIO
Disefio de la Investigacion:
Este estudio posee un disefio de Observacién, Correlacional y
Explicativo.
Métodos de investigacion:
* Meétodo de andlisis en la revision de literatura.
» Método de observacion cientifica, mediante todo el desarrollo de este

trabajo.
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* Método de induccion: Partiendo de la Experiencia

concreta para llegar a lo establecido en la literatura.

« Método de deduccion: Partiendo de la experiencia publicada en la
literatura, determinar si la persuasién con recursos emotivos logra una
fidelizacion hacia la marca Marathon Sports.

» Métodos estadisticos, para el andlisis cuantitativo de los datos.

« Meétodo de sintesis, para la estructuracién del documento escrito del

estudio, Tesis.

Técnicas de investigacion:

* Encuestas al Universo de estudio.

e Focus Group al grupo objetivo determinado por Marathon Sports.

« Entrevistas con las personas encargadas del mercadeo en Marathon
Sports y con las personas encargadas de la creacion de la campafia “Un
hincha sin su camiseta”.

* Revision de literatura.

RESULTADOS

Después del estudio realizado se demostré que la publicidad de Maraton con
recursos emotivos: “Un hincha sin su camiseta” crea fidelizacion en el tanget,

por lo tanto la hipétesis es cumplida.
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CONCLUSION

Usar recursos emotivos para fidelizar al target es un método efectivo y

diferenciador en el mercado actual.



