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RESUMEN

TITULO La redaccion publicitaria dentro de la campafia navidefia
de Pepsi
AUTOR Nora lvon Tiul Valenzuela

UNIVERSIDAD San Carlos de Guatemala

UNIDAD
ACADEMICA Escuela de Ciencias de la Comunicacion

PROCEDIMIENTO PARA OBTENER DATOS E INFORMACION

El presente estudio por ser una investigacion descriptiva analitica, busca
mostrar las distintas técnicas de redaccién y la importancia que tiene dentro de
una campafa publicitaria. Para lo cual se tom6 como punto de partida la
informacion obtenida de libros especializados en el tema, folletos, revistas,
consultas en distintos sitios de Internet y las piezas mismas que componen una
campafia publicitaria, todo esto con el fin de analizar el uso de la redaccion
creativa o publicitaria dentro de la campafa navidefia de Pepsi.

RESULTADOS OBTENIDOS Y CONCLUSIONES

Como resultado de la investigacion realizada, se pudo comprobar y analizar
que la redaccion publicitaria dentro de la campafa navidefia de Pepsi jugd un
papel muy importante, puesto que fue el punto de partida para la creacion del
concepto de campafia y por consiguiente de todas las piezas que la conforman.

De esta forma, se pudo concluir que la redaccion publicitaria es algo mas que
simples palabras plasmadas en una hoja de papel, es un medio por el cual se
pueden transmitir emociones, sentimientos, acontecimientos de cualquier
indole, etc. que de manera efectiva y con el tono de comunicacion adecuado,
llegaran hacia un grupo objetivo determinado.



INTRODUCCION

Con el presente estudio se pretende mostrar la importancia de la redaccion
publicitaria, dentro de la campafa navideifia de Pepsi. Siendo su objetivo
principal, analizar las distintas fases de la redaccién dentro de un texto
puramente publicitario. Cuando se dice que es un texto publicitario, se refiere a
gue el contenido del mensaje tiene como objetivo primordial, llegar a un grupo
especifico con el fin de vender un producto o servicio.

Dicho estudio parte de la idea, que la redaccién debe ser conocida desde sus
origenes, para luego pasar a descubrir el interesante mundo de la redaccion
publicitaria. Rama de la redaccion que se encarga de mostrar las cualidades o
bondades de un producto, servicio, entidad, personaje, etc. Esto dicho de forma
simple, clara, concisa, divertida o informativa, dependiendo del tono de la
comunicacién que se quiera dar.

Es asi que después de un breve repaso por los inicios de la redaccion y de la
redaccion publicitaria como tal, es importante describir las funciones y técnicas
de la misma, asi como los elementos clave que no deben faltar en un texto
publicitario. Esto con el fin de conocer a fondo cédmo se puede lograr redactar
buenos textos haciendo uso de las distintas técnicas y estilos a la hora de
empezar a escribir.

Luego de conocer las diferentes fases, técnicas y elementos de la redaccion
publicitaria, se debe tener en cuenta la aplicacion de la redaccion en el campo
de la publicidad. Ya que esta varia dependiendo del medio que se pretenda
utilizar para la difusion de un mensaje. De modo que cuando se redacta un
anuncio para un medio impreso ya sea prensa, revista o boletin las palabras
pueden ser usadas en mayor cantidad. Caso contrario cuando se redacta para
los medios de televisién o radio, puesto que en estos se valora el tiempo al
aire, las palabras deben ser breves pero a la vez simples, claras y precisas.

Cuando se trabaja en el medio publicitario, se llega a comprender que la forma
para redactar varia dependiendo del medio que se vaya a utilizar, asimismo los
formatos de redaccion son distintos tanto en prensa, radio o television. Por
ejemplo, el de prensa debe llevar un titular, con o sin imagen, un cuerpo de
texto y cierre, aunque esto también esta sujeto a cambios. El de radio reparte el
texto en dos columnas, colocando aspectos como efectos especiales o algun
tema musical. Del mismo modo el formato para televisién ordena el texto en
una secuencia de imagenes con pie de foto, mejor conocido como Storyboard.

Para comprender el fin de este proyecto, se muestra qué es una campafa
publicitaria, los elementos que la conforman, el papel que tiene la redaccién
publicitaria dentro de la campafia navidefia de Pepsi, también se expone como
se origin6 el concepto de la campafia, una breve resefia de la marca Pepsiy en
si todo el contenido de la campafia, que se refiere a los anuncios elaborados
para los distintos medios de comunicacion, tanto masivos y no masivos.



Capitulo 1

Marco Conceptual

1.1Titulo del tema

La redaccion publicitaria dentro de la campafia navidefia de Pepsi

1.2 Antecedentes

Con relacion al tema que se trabajara en el presente proyecto, se pudo
constatar que hay dos textos didacticos que se relacionan de cierta manera con
el tema elegido. El primero de ellos, fue elaborado por Franz Eduardo Romero
Ramirez y se titula “Redaccién creativa, un manual para el redactor publicitario”
( Escuela de Ciencias de la Comunicacién, Usac, 2005) En el se expone de
una forma concreta todos los pasos a seguir para construir verdaderos textos
publicitarios, empezando por explicar qué es el lenguaje, sus componentes, a
quién se le conoce como redactor creativo y todo lo relacionado a la redaccion
y sus influencias sobre el texto publicitario.

Asimismo hace mencién de como se debe redactar en publicidad, los factores
que componen un anuncio, los procesos de creacion de una campafa
publicitaria, también menciona algunos redactores importantes en el medio,
hasta llegar a la redaccion en los medios y otras ramas importantes que se
relacionan estrechamente con la publicidad.

En el segundo texto que trabajé Carla Maribel Alvarez Valle, el cual se titula
“‘Elaboracion de campanas publicitarias” (Escuela de Ciencias de la
Comunicacion, Usac, 1998) se puede ver especificamente todo lo relacionado
a las campafas publicitarias. Pero por ser un texto didactico, se ahonda
mucho en el tema de la publicidad, sus inicios, las técnicas mas utilizadas;
también expone qué es una agencia de publicidad, cdmo esta conformada, la
importancia de cada de uno de los miembros de los departamentos de la
misma, los servicios que prestan, etc.

Y finalmente se muestra el objeto de estudio, que son las campafas
publicitarias. De ahi se parte a explicar qué es una plataforma creativa, la
estrategia de medios, el plan de medios, los tipos de campafias publicitarias
gue existen (promocional, expectacion, lanzamiento, bien publico, etc.) y lo que
se refiere a la presentacion final de una campana.



1.3Justificacién

El propdsito de realizar este trabajo nace como una inquietud para dar a
conocer dos aspectos basicos e imprescindibles para todo publicista, los cuales
son la redaccion publicitaria y su uso dentro de una campafia de comunicacion.
Asi mismo porque la redaccion en general es considerada una herramienta
muy importante, con la cual el redactor puede crear grandes obras en su
campo de trabajo.

También cabe mencionar, que la redaccibn y la publicidad estan
verdaderamente ligadas, ya que todo lo que se ve en anuncios impresos sean
periddicos, revistas, paradas de buses, etc. tienen plasmada la redaccion. Es
de esa cuenta que parece interesante conocer ese mundo donde los mensajes
publicitarios, son creados a partir de conceptos que se escriben de una forma
creativa, claro utilizando la redaccién publicitaria.

Por lo tanto este trabajo es importante porque a través de el, se podra hacer un
analisis del uso de la redaccion publicitaria dentro de una campafa especifica,
tal es el caso de la campafia navidefia de Pepsi. Ademas, se podra conocer la
aplicacion de la redaccion desde el inicio de la concepcion creativa de una
campanfa.



1.4Planteamiento del problema

En este proyecto de tesis se pretende conocer y analizar la importancia y la
funcién de la redaccién dentro de una campafa publicitaria. De esta forma se
puede analizar el uso que hacen los redactores creativos al momento de
conceptualizar una campafa. Para ello se pretende exponer los distintos
conceptos que hay sobre redaccion publicitaria, asi como también los estilos al
redactar. Ademas, se podra conocer a varios de los grandes exponentes que
ha tenido el mundo de la publicidad. Sin dejar de mencionar la importancia de
la redaccién para su labor diaria del redactor creativo.

Es por ello que se hara un analisis de este tema en particular, debido a que es
importante que todos los redactores creativos estén familiarizados con su
herramienta de trabajo. Para que esto pueda ser expuesto de una forma clara
y concisa, se mostrara el caso de la campafia navidefia de Pepsi. Esto con el
fin de conocer el uso que se hizo de la redaccion dentro de la campania, las
técnicas que utilizaron, para qué grupo objetivo va dirigida la campafia y
también para saber cual es el mensaje que desean transmitir con sus
anuncios.

Y por eso es preciso mencionar que para la realizacion de este proyecto de
investigacién, se contara con la colaboracién de algunas personas que trabajan
la publicidad para la marca Pepsi en Guatemala. Asi, se podra obtener
informacion concreta sobre la elaboracion de la campafia navidefia de Pepsi, la
cual es el objeto de estudio en el presente trabajo.

Por esta razon, el proyecto de investigacién implica adentrarse en el fascinante
mundo de la publicidad, de tal manera que poco a poco logre mostrar el
proceso en el cual se une a la redaccion para dar vida a nuevos conceptos
creativos, los cuales después de ser trabajados elaboradamente, lleguen a ser
mensajes que se difundan a las masas con el sélo fin de que la gente o el
consumidor recuerde la marca.

Tema: La redaccion publicitaria dentro de la campafia navidefia de Pepsi

Pregunta: ¢Cual es el papel de la redacciéon dentro del proceso de
creacién de una campafa publicitaria?



1.5Alcances y limites del tema

Para el presente proyecto de investigacion, el objeto de estudio sera la
campafia navidefia de Pepsi. La cual sera analizada con el fin de conocer la
importancia que tiene la redaccion publicitaria dentro de la misma. Por
requerimientos de la propia investigacion, el andlisis se hara en la zona central
de Guatemala, especificamente en la ciudad capital.

La campafa navidefia de Pepsi se presentd durante el mes de diciembre del
afo 2008. Es por esa razon que al no ser una campafia actual, el analisis de la
misma se hara en el mes de junio del afio 2009. Esto con el fin de recopilar
toda la informacion que serd necesaria para elaborar el informe final del
proyecto de tesis.

Ambito geograéfico

La investigacion se concentrara especificamente en el area central de la ciudad
de Guatemala.

Ambito institucional

La empresa Cabcorp y la agencia de publicidad que trabaja para la marca
Pepsi, han aprobado que se haga uso de la marca y todo lo relacionado a la
campafa navidefia dentro de este proyecto de trabajo.

Ambito poblacional

Para llevar a cabo esta investigacion, se requerira de algunas personas que
proporcionaran informacion relacionada al tema.

Ambito temporal

La investigacion tomara en cuenta lo publicado por la marca Pepsi, tanto en
medios masivos y no masivos, durante el mes de diciembre de 2008. Mientras
gue el analisis de la informacion se llevara a cabo en el mes de junio 2009.

Limites

En este estudio no se considerara lo publicado en otras camparias publicitarias.



Capitulo 2.

Marco Teérico

2.1 Redaccion

El Diccionario de la Real Academia Espafiola, dice que redactar es "poner por
escrito cosas sucedidas, acordadas o0 pensadas con anterioridad".
Etimologicamente redactar quiere decir “poner en orden”. Es asi que la
redaccion podria definirse como “ una composicién literaria, en la que se
desarrolla de una manera completa, correcta y elegante, un tema determinado
dentro de ciertos limites de amplitud”, esto segun Palmieri (2001:p.62)

2.2 Redaccion publicitaria

“La redaccion publicitaria puede ser entendida como una busqueda de nuevos
caminos a los cuales puede recurrir la publicidad, para dar forma a una visién
de la realidad del anunciante ya sea del sector publico o privado”
www.alu.ua.es (2008). Para ello la redaccién publicitaria debe cumplir sus
objetivos y debera fundamentarse en los principios de correccion gramatical, la
adaptacion al contexto y la eficacia, ampliamente entendida desde la base de la
retorica.

La redaccién publicitaria es pura retoérica. Distingue tradicionalmente entre la
inventio, que corresponde a la eleccion de los temas, argumentos y persuasion;
la dispositio, a la jerarquizacion de las partes del discurso y la elocutio, a la
organizacién interna del enunciado. Hoy en dia estudia el lenguaje persuasivo
de la oratoria, el literario, el publicitario, etc., incluyendo los fendmenos
comunicativos de la imagen, del cine y de la moda, entre otros. En la
elaboraciéon del mensaje publicitario el emisor recurre a una gran variedad de
figuras retdricas verbales y visuales, que le permiten cumplir sus objetivos
comunicacionales trabajando con las distintas significaciones tanto en lo
icénico como en lo linguistico, desde una amplia perspectiva semiética.

Aunque la redaccion publicitaria se engloba en el ambito de lo mercantil,
también se asemeja a la filosofia de vida oriental, como por ejemplo a la
filosofia ZEN, pues se basa en lo fundamental. Elimina todo lo accesorio y lo
que no hace mas que enturbiar la vida en un caso y el mensaje en la
comunicacién. Es por eso que de alli parte la importancia de la redaccién
dentro del campo de la comunicacion en el area de la publicidad.


http://www.alu.ua.es/

2.2.1Fases de laredaccion publicitaria

En la primera fase se trata de identificar al consumidor, ya que el redactor
publicitario parte de una serie de preguntas que se hace a si mismo y cuyas
respuestas necesariamente, aportan luz sobre la identidad del lector,
espectador u oyente. Segun Castellblanque (2006:p.119-121) estas preguntas
para su comprension se pueden clasificar en tres grupos:

e Primero, identificar al consumidor, averiguar cbmo es
e Segundo, decidir el estilo y el contenido del texto
e Tercero, empezar a escribir

Reader checklist: ¢Para quién estoy escribiendo?, ¢Qué saben los
consumidores de la compaifiia y el producto?, ¢Qué nivel de educacién tienen
los consumidores?, ¢Qué quieren conocer?, ¢Por qué estan leyendo esta
publicacion?, ¢Qué preocupaciones y temores tienen?, ¢Por qué deben
comprar mi producto y no el de la competencia?, ¢Qué tendra en mente el
cliente cuando lea el mensaje?. Todas estas preguntas aportan
necesariamente la fotografia del consumidor, una imagen clara de la persona a
quien va dirigido el mensaje; a la vez que aporta gran cantidad de informacion
con relacion al tipo de texto que se debe escribir.

Writing checklist: Esta segunda fase, que también se denomina como lista de
comprobacion para escribir, busca como tiene que ser el texto. El proceso de
trabajo es muy parecido al anterior: preguntarse a si mismo sobre el contenido
y el estilo del texto a escribir. De ahi surge la necesidad de plantearse
cuestiones como ¢ Cual es el punto mas importante a comunicar?, ¢ Cuando
debe aparecer el texto en el proceso de venta?, ¢Se dispone de toda la
informacion que se necesita?, ¢ Qué debe comunicar el texto?,etc.

Empezar a escribir: Finalmente se deben escribir todos los puntos que vengan
a la mente, sin preocuparse del orden ni de su importancia. Se debe iniciar de
una manera facil. Dividir el trabajo en partes pequefias y manejables. Hacer
una lista de los pensamientos que se van teniendo a base de puntos. Apuntar
ideas para posibles titulares. Dejar de un lado la gramatica y la correcta
construccion de las frases para el final. Leerlo en voz alta y corregir las frases
que no suenen bien. Y al final de todo el proceso hacer un repaso y corregir los
errores.



2.2.2 Estilo al redactar

En el campo de la publicidad se reconocen cuatro grandes estilos para
redactar. Los cuales segun Camacho Morelos ( 1992:p.17) son:

el estilo Ogilvy

el estilo Bernbach
el estilo Reeves
el estilo Wells

Estilo Ogilvy: este es sumamente descriptivo, resalta una por una todas las
cualidades del producto o servicio que se estd anunciando. Hace énfasis de
las caracteristicas de superioridad del producto que anuncia, sobre las de la
competencia. Asi demuestra su promesa hacia el consumidor, ofrecer
satisfaccion a sus necesidades.

Estilo Bernbach: aqui se presenta al producto dentro de un aura “humana”,
simpatica y muy conmovedora, tal es el caso de los anuncios tradicionales de
Volkswagen. Los textos Bernbach le guifian el ojo al consumidor, para que
éste en cierta forma se sienta identificado con el producto o servicio que
pretende adquirir.

Estilo Wells: humoristico y refinado, se apoya basicamente en la creacion de
objetos y ambientes de dimensiones increibles. De esta forma logra llamar la
atencion de los posibles clientes. Un caso en particular que se puede
mencionar es el de la presentacién de la marca de cigarros Benson. El cigarro
era tan pero tan largo, que la puerta del elevador lo atrapaba.

Estilo Reeves: su funcion principal es tratar de impresionar a toda costa.
Presenta hechos y demostraciones que muchos juzgan “artificiosas”. Es decir
gue acciones que hoy en dia se pueden ver en anuncios de televisiébn o en
medios impresos que resultan un tanto exageradas, es la especialidad de este
estilo a la hora de redactar.



2.2.3 Elementos clave de la redaccion publicitaria

El titular. En todas las formas de publicidad, sea en el medio que sea, lo
primero que el lector ve, lee 0 escucha se convierte en la primera impresion
que tiene, lo que puede marcar el éxito o el fracaso de la comunicacion. Y es
por esa razon que o bien le llama la atencion y se interesa el cliente o sino ahi
acaba la vida del anuncio. Por eso en publicidad atraer la atencion es trabajo
del titular, dicho de otra forma “el titular es el responsable de la primera
impresion” Martinez Pérez (2004:p.51)

Efectivamente el titular es el primer elemento del anuncio que se ve. El titular
revela la proposicion basica de venta de un anuncio. La gente lee el titular y
entonces decide leer o no leer el resto del anuncio. Es por esa razon que el
trabajo del redactor publicitario es doblemente dificil. Y por ello Castellblanque,
(2006:p.68) aconseja lo que no se debe hacer al escribir un titular:

evitar juegos de palabras o expresiones gastadas

crear titulares ingeniosos es ingenioso, pero ¢venden?

evitar exclamaciones. Deja que tus afirmaciones las provoquen

palabras como “el mejor’, “el mas”, “el gran”, “el primer”’, pueden ser
musica para €l oido del anunciante, pero ¢ las cree el consumidor?

no utilizar jamas el titular de un competidor

e tener que leer el titular dos veces para entenderlo

e engafar a la gente conscientemente

Tipos de Titulares. La gran cantidad de productos existentes en el mercado y
el acceso cada vez mayor de los fabricantes a los medios de comunicacion,
provocan una avalancha de productos susceptibles de ser anunciados. De ahi
que las técnicas de segmentacion cada dia sean mas sofisticadas, en la
busqueda de ese hilo directo con el potencial consumidor. Debido a que no
todos los clientes ni los mercados son iguales, surge una clasificacion para los
titulares hecha por Escarpenter (1999:p.74) que se presenta a continuacion:

Noticia
Emocional
Beneficio directo
Instruccion
Insolito

Curioso
Exagerado



El cuerpo de texto. En el cuerpo del texto se debe incluir todo lo relacionado a
las caracteristicas y beneficios del producto o servicio que se esta anunciando.
Un buen cuerpo de texto debe contar con las siguientes cualidades:

ser breve
sustancioso
agil

COoNciso
congruente

2.3 Aplicacion de la redaccién en la publicidad

La verdad bien dicha es la herramienta fundamental del redactor de textos
publicitarios. “Con la palabra como elemento basico, el buen copywriter es un
auténtico vendedor a control remoto, un vendedor estrella capaz de imponer el
liderazgo de los mejores productos y servicios” Maslen (2007:p.67).

Para ello, ademas de su habilidad en el manejo del lenguaje y de su aliada la
psicologia, se sirve de otros factores que también se derivan de esa disciplina,
y han pasado a formar parte de los conocimientos basicos de la teoria de
ventas.

“Es por esta razén que la redaccién, el uso de la palabra escrita se ha vuelto
una herramienta indispensable para la publicidad, ya que sin ella no podrian
plasmarse los conceptos e ideas que se tengan sobre como se puede anunciar
a determinado producto o servicio” Crompton (2000:p.53). Y cabe mencionar
que no solo se pueden crear anuncios para productos sino también para alguna
institucion de servicio publico, de gobierno o cualquier entidad que desee dar a
conocer algin mensaje a la poblacion.

2.4 Laredaccion en television

A diferencia del spot de radio, conjunta la riqgueza de todos los elementos de
apoyo: imagen, sonido, efectos especiales, voz, procesos computarizados,
leyendas, etc. Previamente a la descripcion de los pasos que conducen a su
concepcion, se puede afirmar que “spot de television es un medio visual por
excelencia, con todas las ventajas de los demas medios”. Camacho Morelos
(1992:p.57)

Con una expansion multitudinaria, la television ha empequefiecido al planeta, le
ha mostrado al mundo su propio rostro y lo mas relevante, ha desarrollado la
percepcion de la vida a grados insospechados en las nuevas generaciones.
Prueba de esto es el cumulo de conocimientos que ahora poseen los nifios: la
informacion que antes les estaba restringida, con el auge de la television ha
venido a propiciar su desarrollo de forma prematura. Conviene sefialar que
todo copywriter consciente debe considerar la responsabilidad que tiene al
emplear la television como medio para comunicar Sus mensajes.



Para elaborar un buen spot de television, se debe contar con los siguientes
elementos: la imagen, la fotografia, los programas para computadora que son
especiales para trabajar en television, el tema musical, el locutor, los efectos
visuales, el jingle (si lo hubiera), los modelos o animaciones (esto va depender
del tipo de anuncio que se quiera filmar) y claro no pueden faltar las palabras,
gue aungue no se vean en pantalla juegan un papel muy importante dentro del

comercial.

2.4.1 Formato de redaccion para el spot de television

Cliente: Pepsico
Producto: Gatorade
Medio: Tv.
Duracién: 30”

AUDIO

SFX: latidos de corazén

SFX: ovacion de personas

Loc.: Nuevo Gatorade
Soccer edicién especial.

Gatorade,
esta en ti?

Gatorade esta en Ronaldinho...

VIDEO

Se enfoca la botella de Gatorade de abajo
hacia arriba, hasta verla completa.

Cae una gota de agua sobre la cara de
Ronaldinho, que esta en la etiqueta.

Botellas del nuevo Gatorade con las
etiquetas de Roberto Carlos, Nesta,
Ronaldinho y Giggs.

Logo de Gatorade.

Este comercial de televisidn se presenta como un esquema, a manera que
ayude a localizar las diferentes posiciones y acotaciones basicas.
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2.5 Laredaccion en medios impresos

En los medios escritos es imprescindible que esté la redaccién. Pueden faltar
las imagenes, los colores, pero no pueden faltar las palabras, asi sea una sola
la que deba ir en el anuncio pero debe estar ahi. Ademas, “la redaccion o bien
la palabra escrita, juega un papel muy importante porque a través del mensaje
de un producto o servicio, puede comunicar lo que el anunciante desea que
sepan sus consumidores” Higgins (1996:p.85).

Claro que en los anuncios de prensa las palabras regularmente se hacen
acompanfar de imagenes, como fotografias o bien llamadas transparencias en
todos los formatos. Estan las de 35mm y 6x 6, que son las mas empleadas,
debido a su definicion y contraste. Aunque hoy en dia se utiliza mucho la
fotografia digital, puesto que ha venido a facilitar el trabajo a la hora de anadir
imagenes a los anuncios. Aun con todos estos avances tecnoldgicos, la
redaccion sigue ocupando un lugar super importante dentro de los anuncios
impresos. Ya que desde la creacion conceptual de un aviso la redaccion
siempre ha estado presente.

2.5.1 Formato de redaccion para un texto de prensa

Titular: Comparte con todos!

Subtitular: S.0.S

Imagen: Una pizza, nuditos de queso, doble litro de Pepsi

Texto: Ahora por s6lo Q.79.00 te llevas una rica pizza de un ingrediente,
14 nuditos de queso, queso tocino o queso jalapefio + un doble
litro de Pepsi.

Pizza Hut Mientras mas compartes mas ahorras!!

(logo)

Otros datos: Para llevar o a domicilio, jTodos los dias!
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2.6 Laredaccién en radio

Trabajar un spot para radio es un apartado un tanto distinto al de television o
prensa. Aunque se estructura de forma similar a la que se trabaja un texto
genérico para prensa, el redactor o copywriter debera plantearse la misma
serie de preguntas y recabar la misma informacion, para redactarlo de forma
gue logre ser captado por los oyentes.

“Sin dejar de lado su importancia, se puede decir que el spot de radio es un
mensaje sonoro, que va dirigido al oido del consumidor” Camacho Morelos
(1992:p.51). Es por eso que depende de una buena redaccion, la cual implica
una “pintura literaria” de un auténtico paisaje de sonido. Lo cual hara que el
spot cumpla con su funcion, siempre y cuando contenga los siguientes
elementos: el tema musical, el énfasis del locutor, los efectos sonoros, los
acentos musicales, el jingle y las pausas e incluso los silencios.

2.6.1 Formato de redaccion para el spot de radio

Cliente: Pepsico
Producto: Pepsi Light
Medio: Radio
Duracién: 10”

Control: Musica instrumental de fondo
Muijer: “ Ahora podras comer todo lo que
quieras ...

Pizza, pastas, helados, chocolates,
y nunca engordaras...”
Sfx: Disco rallado, se arruina la musica
Loc. Institucional: Demasiado bueno para ser cierto...?
Prueba Pepsi Light, demasiado buena

para ser light.
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3. Elementos para realizar una campafia

Cualquier publicidad efectiva debe seguir un buen plan, aunque no existen
maneras Unicas de plantar campafas publicitarias, es pertinente tener siempre
en cuenta las siguientes preguntas. Jauregui (aljagoarrobagestiopolis.com)
propone las 8M, que a continuacion se describen.

3.1El problema del manejo

¢, Quién controlara la campafia? En muchas ocasiones, la publicidad se maneja
por medio de agencias, en otras ocasiones son los propios departamentos de
mercadeo de las empresas las encargadas del desarrollo de campafas
publicitarias. Esta decision es importantisima, debido a que generalmente las
campafas publicitarias son dificilmente reversibles debido a los altos costos de
detener lo realizado. Ademas es importante tener en cuenta, la experiencia,
creatividad y calidad de los que seran responsables.

3.1.2 El problema monetario

¢,Cuanto debera ser el gasto en publicidad teniendo en cuenta los medios a
utilizar? Tiene que ver con la importancia relativa del bien o servicio a ofrecer
dentro de la empresa. Se debe tener en cuenta el reconocimiento de marca de
la misma y como es légico, el presupuesto de publicidad debe ser acorde con
las proyecciones de ventas de la empresa.

3.1.3 El problema del mercado: ¢A qué grupo estara dirigida la publicidad?
Dada una investigacion de mercado previa, se debe identificar claramente la
poblacién objetivo, sus preferencias y medios preferidos segun sus
caracteristicas. Ejemplo: Si se vende libros de poesia contemporanea la
poblacién podria ser: mujeres de 20 a 35 afios, con formacién en ciencias
relacionadas con literatura e ingresos de 2000 quetzales mensuales en
adelante... La determinacién de mercados objetivos e identificacion de
necesidades hace de la parte de mercado la mas importante.

3.1.4 El problema del mensaje

¢, Qué debera decir el anuncio publicitario? El estilo y la forma de manejar la
informacion son fundamentales. Tipo de lenguaje, tipo de manejo de
escenografia etc. COmo convencer a las personas de las bondades del
producto y bajo qué condiciones. Esto es imprescindible para que cualquier
campafa logre su objetivo con el consumidor.
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3.1.5 El problema de medios

¢Cudles seran los canales de comunicacion que se utilizardn para enviar el
mensaje? Utilizar publicidad directa, interne, radio, prensa, television etc. La
determinacion dependera generalmente del tipo de usuario que se busca.

3.1.6 El problema macro

¢,Cuanto debe durar el total de la campafa: Afios, Meses o dias. Justificando
porqué y bajo unas metas minimas de penetracién. Lo importante es llegar al
mayor numero de clientes efectivos.

3.1.7 El problema micro

¢En qué fechas y a qué horas deben aparecer los anuncios? Esta
determinacion depende del objeto de la campafa. Por ejemplo: Promocionar
las finales del campeonato local de futbol, requerira de horarios especificos, y
fechas acordes con la realizacion.

3.1.8 El problema de medicion
¢, Como se medira la efectividad de la campafia publicitaria?
Existen varias posibilidades de medicion

e Por aumento de ventas.

e Por reconocimiento de marca

e Por nimero de personas a las que se comunicé el mensaje.
e Por numero de personas que solicitaron mayor informacion

Todo depende de los objetivos de la campafia. Por eso una correcta
determinacion de las 8M ayudara significativamente a realizar campafnas
publicitarias exitosas.

3.2 Plan de campafa

“En un plan de campafia se resume la situacion en el mercado y las estrategias
y tacticas para las areas primarias de creatividad y medios, asi como otras
areas de comunicacibn de mercadotecnia de promocién de ventas,
mercadotecnia directa y relaciones publicas. El plan de campafa se presenta al
cliente un una presentacion de negocios formal. También se resume en un
documento escrito que se conoce como libro de planes”. Banos Gonzalez
(2001:p.118)
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"La primera seccion de la mayor parte de los planes de campafia es un
analisis de la situacion, que resume toda la informacion relevante disponible
acerca del producto, la compafia, el entorno competitivo, la industria y los
consumidores” Ortega Martinez (2004:p.135). Conocida como una revision de
negocios, esta informacion se obtiene con el uso de técnicas de investigacion
primaria y secundaria.

Se puede comenzar con una revision de los antecedentes de este caso, que
ilustra el tipo de informacién en un analisis de la situacion. En qué afio fue
fundada la empresa, los productos o servicios que a desarrollado y
comercializado, cuales son las regiones en donde se vende, como es el clima,
la edad y sexo de los consumidores,etc.

3.2.1 Reconocimiento de los consumidores: ellos inician el proceso de
compra con el reconocimiento de la necesidad. Esta puede ser activada por
estimulos internos, si una de las necesidades normales de la persona (hambre,
sed, sexo) sube a un nivel lo bastante alto como para convertirse en un
impulso. La necesidad también se puede disparar debido a estimulos externos.
Una panaderia, el auto nuevo del vecino, un comercial de television de unas
vacaciones. En esta etapa, el mercaddlogo tendra que determinar los factores
o las situaciones que generalmente llevan al consumidor a reconocer una
necesidad. Tras reunir este tipo de informacion, podra identificar los estimulos
gue motivan al consumidor.

3.2.2 La busqueda de informacion: Un cliente interesado puede buscar
mayor cantidad de informacion, o no hacerlo. Si tiene a la mano un producto
que lo satisfaga, es probable que el consumidor lo compre en ese momento. En
caso contrario, quizd emprenda la busqueda de informacién relativa a dicha
necesidad.

Normalmente, la cantidad de investigaciones que realiza el consumidor
aumenta conforme el consumidor pasa de decisiones que entrafian la solucién
de problemas limitados a aquellas que involucran la solucion de problemas
extensos.

La influencia relativa de estas fuentes de informacion varia de acuerdo con el
producto y el comprador. Sin embargo, las fuentes mas efectivas suelen ser
personales. Las fuentes comerciales, por lo general, informan al comprador,
pero las fuentes personales le sirven al comprador para legitimar o evaluar los
productos.

3.2.3 La evaluacién de las alternativas: El mercadblogo debe conocer la
manera en que el consumidor procesa la informacion para llegar a la eleccion
de un producto o servicio. Por desgracia, los consumidores no aplican un Unico
proceso de evaluacion, sencillo para todas las situaciones de compra. En
cambio, si operan varios procesos de evaluacién, los cuales segun Barfios
Gonzélez son: (2001:p.127)
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En primer lugar, cabe suponer que cada consumidor esta tratando de satisfacer
una necesidad y esta buscando ciertos beneficios que pueda adquirir mediante
la compra de un producto o servicio. Es mas, cada consumidor considera que
un producto es un conjunto de atributos con capacidad para proporcionarle
dichos beneficios, esto con el fin de satisfacer sus necesidades mas
profundas.

En segundo lugar, el consumidor concedera diferentes grados de importancia a
cada atributo. Los atributos sobresalientes son los que vienen a la mente del
consumidor cuando se le pide que piense en las caracteristicas de un producto.
En tercero, es probable que el consumidor desarrolle una serie de creencias en
cuanto a la marca. Las creencias de los consumidores pueden ir desde
atributos reales, hasta las consecuencias de la percepcién selectiva o la
distorsion selectiva.

En cuarto, se supone que el consumidor adjudica una funcién de utilidad a
cada atributo. La funcion de utilidad indica la manera en que el consumidor
espera que la satisfaccion total del producto varie de acuerdo con los diferentes
grados de los diferentes atributos. En quinto, el consumidor adopta actitudes
ante diferentes marcas en razon de un procedimiento de evaluaciéon. Se ha
encontrado que los consumidores en ocasiones usan uno O varios
procedimientos de evaluacion.

3.2.4 Decisiéon de compra: En la etapa de evaluacién el consumidor clasifica
las marcas y da forma a su intencion de compra. Hay dos factores que pueden
intervenir entre la intencién de compra y la decision de compra. El primer factor
son las actitudes de los demas. La intencion de compra también esta sujeta a
la influencia de los factores inesperados como el ingreso esperado, el precio
esperado y principalmente uno o varios de todos los beneficios esperados.

3.2.5 Anélisis foda

“‘Es la realizacién de un diagndstico de la empresa por medio del cual se
determina cuales son las fortalezas. Es todo lo que puede ayudar o servir en
este momento y que la organizacion tiene por dentro o sea que son internas y
no se pueden conseguir afuera, sb6lo se pueden encontrar dentro de la
organizacion y debilidades, que es todo lo que dafia y perjudica a la
organizacion desde adentro.

Las oportunidades son todas aquellas cosas que pueden ayudar o servir,
pero que estan fuera de la organizacion. O sea que son externas, porque solo
se encuentran fuera de la organizacién. Las amenazas, es cualquier cosa que
dafia y perjudica a la organizacion y que viene de fuera” Fernandez Lains
(www.ellibrepensador.com).
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3.3 Estrategias de la campafia: Después de haber realizado el analisis de la
situacién y haber diagnosticado a la empresa, se procede a establecer los
objetivos de la campafia, de acuerdo a las necesidades que se detectaron y
que la empresa necesita, para que de esta forma se pueda persuadir al
consumidor a que le compre su producto o servicio, este sin duda es el objetivo
principal de la empresa.

3.3.1 Actividades de comunicacién de mercadotecnia

Después de haber establecido los objetivos el siguiente paso es desarrollar un
tema creativo para lograr posicionar el producto o servicio en la mente del
consumidor, y es el tema central de la campafa publicitaria en el cual giraran
los distintos anuncios. Ejemplo: la generacion de Pepsi, Claro que tienes mas,
etc.

3.3.2 Medios publicitarios

Es la eleccién de los medios de comunicaciéon de acuerdo al segmento de
mercado, al cual va dirigido el producto o servicio. Los medios mas conocidos
son la radio, la television, prensa, revistas, mupis, vallas, material p.o.p, y otros
medios alternos.

3.3.3 Plan de Medios:

"Es el andlisis y la ejecucion completa del componente de medios de una
campafia publicitaria. Un plan de Medios, esta conformado de muchos
elementos, ademas de un analisis descriptivo de los diversos medios” Jauregui
(aljagoarrobagestiopolis.com). Aunque no existe un formato Unico, los
siguientes elementos se encuentran en la mayoria de los planes nacionales:

El calendario de medios
Programas por estacion
Programas constantes

Vuelo

La presion de la competencia
El presupuesto

17



3.3.3.1 El calendario de medios

Plan o calendario detallado que muestra cuando se distribuiran los anuncios y
los comerciales, asi como en qué vehiculo de medio han de aparecer.

3.3.3.2 Programas por estacion

Las ventas de algunos productos tienen fluctuaciones por estacion: gota para el
resfriado en invierno, bronceadores en el verano y relojes de pulsera en la
época de graduaciones. En tales casos la publicidad se programa para reflejar
lo pico en la estacion o temporada y aparecen los anuncios antes de que
empiece la temporada se compras, cuando la persona podrian pensar en
ciertos productos.

3.3.3.3Programas Constantes

Cuando la venta de un producto o uniforme durante todo el afio por ejemplo: la
pasta de dientes, la publicidad podrian mantenerse de modo constante, sin
embargo con frecuencia las compafiias deciden concentrar su publicidad,
incluso cuando las ventas son constantes. Con frecuencia la publicidad
concentrada se emplea para obtener una mayor consciencia en la mente el
consumidor, o para aprovecharse de los niveles variables de la audiencia en
cada uno de los medios.
Por ejemplo, las audiencias televisivas disminuyen durante el verano, de modo
qgue el anunciante puede cambiarla por la radio o reducir sus gastos totales por
concepto en publicidad en los meses veraniegos, que es cuando hay menos
televidentes.

3.3.4 Vuelo

"Lapso que dura la transmision de la campafia. Puede ser de dias, semanas o
meses, mas no se refiere a un afio” . El calendario de vuelo alterna periodo de
activa con otros en inactividad. Una de las técnicas de calendarizacion
publicitaria mas empleada es la de los vuelos también denominada pulsacion.
En publicidad surgio en periodos de inactividad total o relativa, lo que se
persigue es la generacién de consciencia entre el publico. Hacer de un
producto de modo que la consciencia que se tiene de la marca, sea la que
guede presente entre los consumidores durante el periodo de inactividad, es
decir cuando la marca no se anuncia.
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3.3.5 La Presion De La Competencia

“La publicidad debe tomar en cuenta el ambiente de la competencia. Los
responsables de la planeacion de medios no sélo tienen que desarrollar una
campafa eficaz para un producto, sino que deben hacerlo de manera que su
producto se distinga de los demas” Sawyer (2006:p.116).

El mantener un ojo atento a la competencia no se debe interpretar como una
forma de trabajar con una mentalidad defensiva o como una mera reaccion
hacia lo que otras compafias estan haciendo. Lo que significa en verdad es
que es preciso tomar una determinacion practica acerca de qué es lo que
puede, en efecto, lograr el plan de mercadotecnia y publicidad elaborado.

“Uno de los factores que determinan el nivel de consciencia de la publicidad
generada, es el grado en que los consumidores estan satisfechos con las
marcas alternativas de las que hacen uso en la actualidad” Bolio y Gonzalez
(1986:p.68 )

Debe recordarse que los consumidores que estan enterados de su marca, pero
gue nunca la han usado, tal vez estén satisfechos con la marca, que por lo
general compran. Los planeadores de creatividad y de medios tendran que
trabajar duro para darle a estos consumidores una razén para cambiar de
marca. Es posible que se tenga que reconocer que algunos segmentos del
mercado no podran ser capturados, independientemente de la calidad de la
publicidad.

El punto clave es que los anunciantes deberian realizar una evaluacion
exhaustiva y sincera de la situacién de competencia en la que se encuentran.
Al hacerlo, una empresa debe examinar a la competencia de diversas maneras.
En primer lugar, se debe preguntar qué marcas tienen productos de calidad y
precio mas competitivos que el suyo. En segundo lugar, se debe tener claro en
qgué grupos de consumidores se tiene el mayor y menor éxito con relacion a la
competencia. Es preciso reconocer que en una industria en la que participan
diversas empresas no es posible ser iguales competidores con todas ellas.
Mientras mejor sefiale sus problemas competitivos, mas exitosas seran sus
actividades de promocién.

“También es importante recordar que no sélo se compite contra otras marcas
del mismo producto genérico, sino también en contra de todos aquellos
productos que buscan obtener el dinero del consumidor” Curto Gordo
(2008:p.175).

La publicidad debe convencer al consumidor de la necesidad de comprar
llantas antes de resolver la cuestion de si conviene comprar Firestone o
Goodyear. En cierto sentido la competencia para las llantas puede ser una
lavadora de ropa o un nuevo traje. En general, las empresas de mayor tamano
en una categoria de productos asignan cuando menos una parte de su
publicidad al aumento de la demanda genérica, en tanto que las mas pequefias
a menudo se tienen que concentrar en la publicidad de marcas para conservar
su participacion en el mercado.
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3.3.6 El Presupuesto

El presupuesto es una constante fuente de frustraciones para el comun de los
planeadores de medios. Con el costo cada vez mas alto de los medios en los
altimos afos, nunca se cuenta con el dinero suficiente para lograr todos los
objetivos de la mayor parte de los planes publicitarios. Ademas, los
responsables de la planeacion de medios quedan atrapados en forma
constante entre los grandes medios, en especial, las grandes cadenas
difusoras, los cuales exigen tarifas publicitarias cada vez mas altas, y los
clientes que exigen mayor eficiencia a cambio de dinero que invierten en
publicidad. Debido a que el presupuesto de medios es por mucho el segmento
mas grande de la asignacion de dinero en las actividades publicitarias, se
espera que el planeador de medios sea quien logre obtener los mejores
ahorros de costos, logrando con esto una mejor inversion.

Los publicistas y sus agencias han respondido a esta presion sobre los costos
mediante la institucion de controles de costos mAas severos en sus
presupuestos publicitarios. Ademas, se puede ver publicistas en busca de
métodos alternativos de promocion y publicidad. En realidad, la promocién de
ventas al consumidor, como por ejemplo loterias, cupones, ventas de
descuento, etc., se lleva ya la mayor parte del total de dinero gastado en
publicidad. Los publicistas también estan haciendo uso de medios tales como
la television por cable y los programas sindicados de estreno para eludir el alto
costo de las cadenas televisivas. Conforme los medios sigan fragmentandose,
es posible que se pueda presenciar mas experimentos con los vehiculos de los
medios, muchos de los cuales ni siquiera existian tan sélo hace unos cuantos
anos.

Sin embargo, la tendencia general en el costo de los medios sigue indicando un
aumento mayor que el indice de precios al consumidor (IPC) o que el producto
interno bruto (PIB). En general, el costo de toda la publicidad en los medios ha
aumentado con mayor rapidez que el publico al que llegan los mensajes. En
respuesta a estos aumentos, los anunciantes definen de forma especifica sus
prospectos con el fin de reducir la circulacion de desperdicio, y también la
renegocian con mayor agresividad sus contratos con los medios.

3.4 Responsabilidad gerencial dentro de la empresa en el manejo de
medios

Los responsables ante la empresa y ante la agencia de publicidad de una
correcta interpretacion de las necesidades del cliente (empresa) y la
caracteristicas reales del mercado, de las cuales conoce la agencia de
publicidad, es el ejecutivo de cuentas de las agencias de publicidad. “Son los
nexos entre la agencia de publicidad y la empresa, para lograr el objetivo
publicitario, es por ello que la responsabilidad de los ejecutivos de cuentas en
el correcto manejo de la informacion respecto a los medios de comunicacioén,
debe tenerse en cuenta relacionando los siguientes aspectos que todo
ejecutivo debe considerar:
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1.Son los encargados de la relacion entre el cliente y la agencia de publicidad

2.Se ocupan de la estrategia que su cliente desea hacer, hacen hincapié en las
ventajas competitivas de su producto

3.Definen la estrategia de medios, donde se verificaran los logros para
asegurar que sean paralelos a los objetivos de mercadotecnia

4.Hacen una seleccién de medios y preparan un plan de costos

5.Presentan los borradores de los textos, proyectos costos de produccion, para
gue el cliente tenga en cuenta cual sera la estrategia de la agencia a seguir

6.Los clientes son quienes deciden la mejor propuesta

7.Deben conocer el negocio del cliente, su mision, vision y objetivos
estratégicos

8.Son responsables de formular la estrategia de publicidad que la agencia
recomienda, de verificar que la propuesta sea la mejor para el producto

9.Por ultimo, debe asegurarse que la agencia produzca el trabajo para la
satisfaccion del cliente.

Estos son algunos de las responsabilidades del ejecutivo, las cuales son
conocidas por la gerencia de la agencia de publicidad y de la empresa a quien
la agencia presta su servicio. Si se logra cumplir cada uno de estos pasos a
cabalidad, indudablemente la campafia publicitaria que se realice para
cualquier producto o servicio sera todo un éxito” Dopico (El Periddico:p.17).

4. La redaccion publicitaria dentro de la campafia de Pepsi

Sin duda alguna la redaccién dentro de esta campafia tiene un papel muy
importante, ya que desde el inicio de la misma, las palabras han sido utilizadas
de forma que se logre crear un mensaje claro que pueda llegar hacia el puablico
objetivo. Con el tema “El abrazo Pepsi”, la campafia mostraba un lenguaje
simple y sencillo, para darle a entender a la gente el poder de un abrazo, que
un abrazo sincero vale mas que cualquier regalo material que se pueda dar.
Es por eso que desde la creacion conceptual de la campafa, se ha hecho un
uso interesante de la palabra escrita, a través de la redaccién publicitaria.
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4.1 Proceso creativo de la camparfia navidefia de Pepsi

Federico Ahunchain, uno de los creadores de la campafia comento lo siguiente:
“Todo empezd con una orden de trabajo, la cual llegd al departamento creativo,
para luego ser revisada por un creativo y asi poder analizar lo que el cliente
queria. Pues bien, el cliente en este caso Pepsi, necesitaba una campafa de
comunicacion para la época navideiia. La cual querian que tratara un tema
fresco, cotidiano, simple. Por esa razon el creativo decidié reunir a su equipo
de trabajo para empezar a crear conceptos, en las famosas “brainstorming” o
bien llamadas “lluvia de ideas”.

Luego de esto, se mostraban las ideas ya plasmadas en papel pero de una
forma mas precisa, ya habia texto, un titular, imagen, en general un concepto
del cual se pudiera partir para hacer todas las piezas de la campaia. Se
realizaron anuncios para prensa, radio, television, vallas, gigantografias,
muppies, banners, etc. Todo con el fin de obtener la aprobacion del cliente, y
asi fue, porque luego de un par de meses trabajando dia y noche, el cliente la
aprobo y a finales del mes de noviembre “El abrazo Pepsi” sali6 al aire.

4.2 Funcién de la redaccién dentro de la campafia navidefia de Pepsi

Para que la redaccion sea eficaz dentro de una campafia publicitaria, esta debe
ser expuesta de forma clara y concisa, debiendo encargarse de tan dificil tarea
el redactor creativo o copywriter. “El (ella) es la persona que debe buscar las
palabras exactas con las que se muestre el mensaje al publico objetivo. Por
esa razén debe poseer una ortografia impecable, buena redaccion y un amplio
vocabulario, para poder expresar con precision las palabras que llegaran a la
gente” Rey (1997:p.24). Esto claramente se ve en la campafa “El abrazo
Pepsi”.

5. Qué es una campafa publicitaria

Se define como: "El conjunto de elementos y mensajes publicitarios que se
realizan basicamente a través de los medios de comunicacién”, sin embargo,
una campafia no sélo es un conjunto de spots, carteles, material POP y demas
promo instrumentos que cotidianamente se ven por diferentes medios de
comunicacion. Detras de cada anuncio existe un trabajo coordinado que
permite convertir la labor creativa en una estrategia de comunicaciéon. El
camino comienza logicamente por el anunciante, que es quien demanda el
desarrollo de una campafa, para lanzar al mercado un nuevo producto, para
reforzar la confianza de los consumidores en uno ya existente u otro objetivo”
www.mailxmail.com (2006)

La campafia publicitaria es un plan de publicidad con una serie de anuncios
diferentes, que aparecen en diversos medios en un periodo especifico. La
campanfa esta disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos
y resolver algun problema crucial. “Se trata de un plan a corto plazo que, por lo
general, funciona durante un aflo o menos” Beltran y Cruces (2006:p.85)
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5.1 Remembranza de la marca Pepsi

“Los dolores de estdbmago causados por una enfermedad llamada dispepsia
llevaron al farmacéutico Caleb Bradham a crear una mezcla para combatirlos.
El nombre para su invento nacié del nombre de la enfermedad. Pepsi fue
lanzada al consumo masivo en 1898 y registrada como marca comercial el 16
de Junio de 1903, con 97 acciones de capital.

En sus comienzos se consolidé como una bebida de las clases bajas porque se
vendia en botellas de cerveza recicladas. Tanto por la Primera Guerra Mundial
como por la Depresion de 1929, la vida de Pepsi estuvo a punto de extinguirse.
Afios mas tarde, obtuvo un gran éxito al ofrecer envases grandes a un costo
menor que su principal competidora, Coca-Cola. En este contexto, la compaiiia
hizo historia con el jingle conocido como “Nickel, Nickel”, que fue transmitido a
nivel nacional y se tradujo a 55 idiomas. La Segunda Guerra Mundial afecto
también a la marca, ya que el gobierno dictaminé racionar el azlcar.

El fuerte enfrentamiento de Pepsi con la marca lider en bebidas cola se tradujo
no sélo en comerciales gréficos y televisivos que ridiculizaban a esta ultima,
sino también en el “Desafio Pepsi”, lanzado a principios de los "‘80. En esta
serie de comerciales se demostraba, mediante la participacion del publico, que
la gente elegia Pepsi en lugar de la competencia. Probablemente como
respuesta a la ofensiva de su rival, Coca-Cola lanz6 en 1986 la Nueva Coca,
una formula novedosa de su producto con motivo de su primer centenario.

Pero los resultados no fueron los esperados: el publico no acept6 el cambio y
Pepsi superod transitoriamente a su competidor. A esta época de fuerte tension
entre ambas marcas se la llamd, posteriormente, “La guerra de las colas”

Desde sus inicios hasta la actualidad, Pepsi se ha consolidado como la marca
de refrescos de cola preferida por los jovenes, dicho sea de paso el grupo
objetivo al que va dirigido. Con sus cambios de slogan y luego de logo, se ha
convertido en una marca fresca y vanguardista, que dia con dia atrae a mas
consumidores alrededor del mundo” Cabcorp Guatemala (2009).
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5.2 Campafa navidefia de Pepsi

A c_ont~|nuacic’)n se presentan algunas piezas pertenecientes a la campafia
navidefla que la empresa de gaseosas Pepsi, presentdé en el mercado
guatemalteco durante el mes de diciembre de 2008.

5.2.1 Anuncio de prensa

LINIRBRAZOESIUNINUEVO PLNTO BDE PRARTIDRA:

LUNIRBRAZOIES WNIANTES Y UN DESPUES.

LNIRBRAZO TE|IPUEBDE LLEEVAR MUY LE.IOS:

WNIABRAZO TEEAMBIR, TEREFRESER,
TE LEVANTA EL ANIMO

ZO ESTA ESPERANBOINE
EERE%E?MHNHNH TORE SER BISTINTO.

ABRAZO
POROUE L EHE CAMBIARLO
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5.2.2 Muppies

* EN ESTAS FIESTAS N RBRAZO
UN ABRAZO PUEDE U
CAMBIARLO TODO ES U%E"iUEVD?q

* ENESTAS FIESTRS
UN ABRRZO PUEDE
CAMBIARLO TODO

N ABRAZO "W RAZO TE CAMBIA.
e PUEDE LLEVAR TE REFRESCRA
MUY, LEZOS TELEVANTA ELANIMO

o 5 7 2w ;-A} _

I

25



5.2.3 Vallas

S
NIABRAZONTE cAMBIR, TE‘@EFRESCH

\TEILEVANTRIEL ANIMO

N/ABRAZOJESIUN NUEVO

7 Wk
PUNTO DE PARTIDARA' / ’ ; SR ]

r ¢ STAS UN HERHZO

s e ARLO TODO

; N7

§ AERAZO/TE PUEBE -
ILEVAR MUY LEJIOS /

AW

ENiESTHS FIESTAS/UN ABRAZO
UEDE CAMBIARLO TODO
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5.2.4 Trasera de bus

\ \TE PLEDRDE LLEVHR

\MI_IY LECIOS

\w"///

‘J\i N Q
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5.2.5 Medios Btl
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6. Andlisis de Contenido

6.1 Definicién

El andlisis de contenido es una técnica de investigacion para la descripcion
objetiva, sistematica y cualitativa del contenido manifiesto de la comunicacion
Berelson (1952) , esta es la definicion mas importante pero también existen
otras como puede ser la de Krippendorff ( 1980 ) segun la cual el analisis de
contenido es una técnica de investigacion para hacer inferencias reproductibles
y validas de los datos.

Los objetivos del analisis de contenido son tres :

* La descripciobn precisa y sistematica de las caracteristicas de una
comunicacion.

*La formulacion de inferencias sobre contenidos exteriores al contenido de la
comunicacion.

* La prueba de hipétesis para su verificacion o rechazo.

6.2 Componentes

Estos son los componentes o unidades de contenido que propone Berelson
para el analisis:

Unidades sintacticas con base gramatical: tienen relaciéon con la graméatica
del medio de comunicacion y no emiten juicio sobre el significado. Implica
estudiar palabras, parrafos, etc.

Materia, tema o0 asunto: da respuesta a la interrogante sobre qué trata la
comunicacion?

Actores: aqui se evallan a los personajes en torno a quien gira la narracion o
comunicacion.

El item: es la unidad natural sobre la cual se hara el analisis de contenido, por
ejemplo: un libro, un reportaje, un anuncio o bien un discurso, etc.

Unidad de medida de espacio — tiempo: aqui se refiere a las divisiones
fisicas del contenido.

Para que el analisis sea efectivo, es necesario delimitar la informacion util. En
este caso el tipo de muestreo utilizado fue el muestreo aleatorio, en el cual se
escoge al azar uno o varios representantes, de una lista completa del universo.
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6.3 Biografia de Bernard Berelson (Sponake, 1912 - North Tarrytown, 1979)

Socidlogo estadounidense, investigador de politicas de poblacion y pionero,
junto a Paul Lazarsfeld, en el estudio tedrico y empirico del campo de la
comunicacioén politica. Doctorado por la Universidad de Chicago, dedic6 su vida
al &mbito académico e investigador y supo combinar con extraordinario acierto
su dedicacion a los analisis demograficos desde perspectivas conductistas con
Su pasion por las nacientes teorias de la informacion en el ambito sociopolitico.

En este dltimo campo colabor6 estrechamente con el socidlogo Paul
Lazarsfeld, director de la Office of Radio Research (Universidades de Princeton
y Columbia) y de la Oficina de Investigacion Social Aplicada de la Universidad
de Columbia y uno de los primeros expertos de las teorias de comunicacion
social que analiz6 los efectos de los medios de comunicacién masiva en el
publico.

Junto a un amplio numero de colaboradores, Berelson y Lazarsfeld realizaron
varias investigaciones empiricas sobre el comportamiento de los votantes
durante diferentes campafias electorales en Ohio, lllinois y Nueva York, y
recogieron sus conclusiones en tres obras de referencia: The people's Choice
(1944), Voting (1954) y Personal Influence (1955).

Berelson publicé cinco obras, destacando sobre todas ellas la publicada en
1952, Content Analysis in Communications Research de suma importancia.
Junto a ésta, se encuentran las otras cuatro, todas ellas en orden cronologico:

1. Mass Comunications (1949)

2. Content Analysis in Communications Research (1952)

3. Graduate Education in the United States (1960)

4. Human Behaviour: An Inventory of Scientific Findings (1964)

En 1962, Berelson ingresé en el Population Council, organizacion fundada en
1952 y dedicada a la investigacidon para mejorar el bienestar y la salud
reproductiva mundial con el objetivo de alcanzar un balance equitativo y
sostenible entre la poblacion y los recursos. Ocup6 el cargo de presidente de la
institucion desde 1968 hasta su jubilacion en 1976 y realizo extensos estudios y
publicaciones sobre conductas demograficas y politicas de poblacion, vy
prospecciones sobre el descenso de la natalidad en algunos paises en vias
desarrollo.
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Capitulo 3

Marco Metodoldgico

3.1 Método de investigacion

En este trabajo de investigacion se utilizé el método deductivo analitico, el cual
ayudo a hacer una exposicion clara del tema, a través de la técnica de analisis
de contenido de Berelson. Lo que permiti6 que se empezara mostrando
generalidades del mismo, hasta llegar a un punto particular, en donde se
pudiera enfocar un objeto de estudio especifico, en este caso la campafa
navidefia de Pepsi. Ya que luego se partiria analizando las piezas de esta
campanfa, la cual estuvo al aire en diciembre de 2008, en todo el territorio
guatemalteco.

3.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se realizd con el fin de alcanzar los objetivos que
pretendia este proyecto, fue la investigacion descriptiva analitica, ya que a
través de esta se pudo llevar a cabo un andlisis concreto sobre el objeto de
estudio, lo que facilitd la comprension del tema, relacionado con la redaccién
dentro de una campafa publicitaria. Asimismo, se pudo hacer un analisis
detallado de las piezas que componen la campafia navidefia de Pepsi.

3.3 Objetivos

General

Explicar la importancia que tiene la redaccion creativa, dentro de la campafia
navidefna de Pepsi

Especificos

1) Identificar el estilo de redaccién utilizado dentro de la campafia navidefia
de Pepsi

2) Describir el proceso creativo de donde surgié la campafa navidefia de
Pepsi

3) Explicar la funcion de la redaccion, dentro de las piezas para prensa que
componen la campafa navidefa de Pepsi, haciendo uso de la técnica de
andlisis de contenido de Berelson.
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3.4 Técnica

La técnica que se utilizd en este proyecto de investigacion fue el analisis de
contenido de Berelson, ya que por medio de esta se pudo hacer un analisis
especifico del objeto de estudio, que en este caso fue la campafia navidefia de
Pepsi, de la cual se pretendia mostrar la relacion entre la redaccion publicitaria
y su uso en dicha campafia.

3.5 Instrumento

Como herramienta basica para recopilar datos, se hizo uso de las fichas de
analisis de contenido o de resumen.

3.6 Poblacioén

En este caso particular la poblacién estuvo conformada por todos los anuncios
de la campafa navidefia de Pepsi 2008, tanto en medios masivos (ATL) como
en medios alternativos (BTL).

3.7 Muestra

Como muestra se tomaron en cuenta solamente dos anuncios para prensa, de
la campafia navidefia de Pepsi, que se publicaron en Prensa Libre. Esto se
hizo debido a que en esos anuncios, es donde hay mayor presencia de
redaccion. El tipo de muestreo utilizado fue el aleatorio, en el cual se escoge al
azar uno o varios representantes, de una lista completa del universo.

3.8 Procedimiento

El procedimiento para recolectar y procesar informacién para este proyecto de
investigacion, se llevo a cabo buscando informacion relacionada con el tema, y
pudo ser obtenida de libros, folletos, revistas, sitios de Internet, etc. asi como
también de fuentes relacionadas con la creacion conceptual de la campafia
navidefa de Pepsi.
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Capitulo 4

Analisis de resultados

A continuacion se presentan los resultados que se obtuvieron de este proyecto
de investigacion, al hacer uso del método de analisis de contenido como
técnica de recopilacion de datos, aplicado a dos anuncios de prensa de la
campafa navidefia de Pepsi.

Estas son las piezas elegidas para el analisis de contenido.

Anuncio No. 1

LUNIABRAZO ESILUN NUEVO PUNTOIBE PRRMIDA.

ES.
WNIRBRAZOIESIUN ANTES Y UN BDESPU

LNIRBRAZO TERUERE LLEVARIMUY/LEICS:

WNIABRAZO TE EAMBIR, TEIREFRESER,
TE LEVANTA EL ANIMO

A ESPERANBOINE

UNIRBREZS = BD0OISERIDISTINTO.

PARA GUE IMRANRANRITO

PORQU

Medio: Prensa Libre Afo: 2008
No. de pagina: 9 Fecha: 11 de diciembre

33



Ficha de andlisis de contenido
La redaccién publicitaria dentro de la campafia navidefia de

Pepsi

(anuncio de prensa l)

Unidades sintacticas con base gramatical:

“Un abrazo es un nuevo punto de partida.
Un abrazo es un antes y un después.

Un abrazo te puede llevar muy lejos.

Un abrazo te cambia. Te refresca.

Te levanta el animo.

Un abrazo esté esperandote para que
mafana todo sea distinto.

Porque un abrazo puede cambiarlo todo.
Me llega mas Pepsi.”

Materia, tema o asunto:

En este caso la comunicacion trata sobre la
unién, un sentimiento que es muy comdn
durante la época navidefia. Esto es en si la
funcion primordial de la redaccién, ya que
haciendo uso del estilo Bernbach para
redactar todas las piezas, se logra llevar el
mensaje de manera adecuada hacia el
consumidor.

Actores:

Aqui la comunicacion gira entorno a todos los
guatemaltecos, hombres, mujeres y nifios. La
campanfa involucra a todas las personas que
se identifican con el sentimiento de union,
como el que se vio reflejado en las calles de
la ciudad capital, cuando se realizaron
actividades relacionadas con el Abrazo Pepsi.

item:

El objeto de estudio analizado es un anuncio
de prensa, de la campafia “El abrazo Pepsi”,
que surgié en una de las reuniones llamadas
“brainstorming o tormenta de ideas”, y que
luego se plasmo en las piezas creativas de la
campafa, para posteriormente ser
presentadas al cliente y esperar su
aprobacién, para llevar a cabo el lanzamiento.

Unidad de medida de espacio — tiempo

La camparfia navidefia de Pepsi estuvo al aire
durante el mes de diciembre de 2008.
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Medio: Prensa Libre
No. de pagina: 13

Anuncio No. 2

Afio: 2008
Fecha: 18 de diciembre
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Ficha de andlisis de contenido
La redaccién publicitaria dentro de la campafia navidefia de

Pepsi

(anuncio de prensa 2)

Unidades sintacticas con base gramatical:

“En estas fiestas abraza el sabor que te
llega mas. Pepsi.”

Materia, tema o asunto:

En esta pieza sobresale el tema de
compartir, estar con los suyos y pasar un
buen momento. Esa es la funcién principal
de la redaccién, que en este caso Pepsi
desea transmitir a los consumidores.
Haciendo uso del estilo Bernbach en toda
la comunicacion de la campafia. Ya que
este se caracteriza por ser simpatico,
conmovedor y con cierto toque humano.

Actores:

Aqui la comunicacién gira entorno a la
familia, reunirse con los seres queridos y
disfrutar de esos momentos tan
especiales. Lo mismo que en la pieza
anterior, los consumidores son hombres,
mujeres y nifios que se identifican con el
sentimiento de compatrtir.

item:

El objeto de estudio analizado fue un
anuncio de prensa, perteneciente a la
campafia “El abrazo Pepsi”. Creado en
una de diversas reuniones creativas
llamadas “brainstorming o lluvia de ideas”.
Dicha pieza fue montada junto con otras
para distintos medios como television,
radio o medios alternos. Luego se
presentd como campafia y después se
obtuvo la aprobacion del cliente.

Unidad de medida de espacio — tiempo:

La campafia navidefia de Pepsi, estuvo al
aire durante el mes de diciembre de 2008.
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Resultados

Los resultados obtenidos en este proyecto de investigacion, habiendo utilizado
la técnica del analisis de contenido de Berelson, muestran que el papel de la
redaccion dentro de la campafa navidefia de Pepsi, fue muy importante. Ya
que después de analizar las piezas para prensa, que eran las que mayor
cantidad de texto contenian, se pudo comprobar que cada palabra plasmada
en los anuncios, se utilizO de manera correcta, haciendo uso del estilo
Bernbach, el cual logré que a través de cada palabra se pudiera transmitir el
mensaje preciso, que los anunciantes querian hacer llegar al consumidor.

Siendo este el de fomentar el sentimiento de unién en las personas, sobre todo
en una época tan especial como es la Navidad. Sin duda alguna, las palabras
son de gran ayuda en el momento en que se planea una campafa publicitaria,
es por eso que son imprescindibles a la hora de empezar a trabajar cualquier
proceso creativo.

Por esa razén existen las tormentas de ideas, en donde cada integrante del
equipo creativo, se da a la tarea de aportar algo, para ir armando el concepto
de campana. Asi fue que nacio el “Abrazo Pepsi”’, campana que tuvo un gran
impacto en la poblacibn guatemalteca. La cual se analiz6, tomando como
objeto de estudio dos anuncios que se publicaron en Prensa Libre.
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CONCLUSIONES

1. Segun lo que se pudo observar, el estilo de redaccion utilizado dentro de
la campafia navidefia de Pepsi fue el estilo Bernbach, el cual se
caracteriza por ser simpatico, conmovedor, y que de cierta forma trata
de engancharse con el consumidor, por ejemplo, el lema de la campafa
“‘Un abrazo lo puede todo” trata de llegar al consumidor por el lado
sentimental, haciendo que éste se identifique con el producto.

2. Los pasos del proceso creativo del cual surgio la campafia navidefia de
Pepsi, segun Federico Ahunchain, son: 1.) Iniciar la busqueda del
concepto en las llamadas “tormentas de ideas” o “brainstorming” 2.)
Armar un concepto de campanfia, en este caso “Un abrazo lo puede todo”
mejor conocido en los medios como “El abrazo Pepsi” 3.) Montaje de
piezas para radio, prensa, televisibn, medios alternos, etc. 4.)
Presentacion de campafia al cliente.

Y 5.) Aprobacion del cliente y lanzamiento de campana.

3. Como se pudo comprobar en las fichas de analisis de contenido, la
funcién principal de la redaccion dentro de una campafa publicitaria, es
hacer que el mensaje llegue de forma efectiva hacia el grupo objetivo.
Esto es posible solo si se utilizan las palabras adecuadas ( “Un abrazo
lo puede todo”) logrando asi la creacidn de una comunicacion fresca
(“Un abrazo te levanta el animo”) que de manera simple (“Un abrazo te
cambia”) transmita lo que el emisor desea que capte determinado
publico.

4. Segun la redaccion publicitaria, basandose en las caracteristicas del
estilo Bernbach (utilizado en la campafia navidefia de Pepsi) se pueden
encontrar tres grandes variables. La primera es identificar al consumidor
( En este caso el consumidor son hombres, mujeres y niflos que se
identifican con el sentimiento de unién) La segunda es decidir el estilo y
el contenido que llevara el texto ( Se eligio el estilo Bernbach, por su
frescura y su simpatia, lo cual se vio reflejado en el texto “Un abrazo lo
puede todo”) Por ultimo, la tercera variable es la que implica comenzar a
escribir ( Frases como “Un abrazo es un punto de partida” o “Un abrazo
es un antes y un después”) fueron las que lograron conectarse con la
gente, haciendo efectivo el mensaje que el cliente queria transmitir.
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RECOMENDACIONES

Los profesionales que se desempefian dentro del &rea de comunicacion,
entiéndase (publicistas, redactores, creativos, disefiadores, productores, etc.),
deberian tomar cursos sobre redaccion o redaccion publicitaria, para que los
ayude a expresar de una forma adecuada sus ideas.

A nivel universitario, seria ideal que el pénsum de estudios de la carrera de
Ciencias de la Comunicacion, incluyera un curso de redaccion publicitaria en
todos los semestres, desde el inicio, hasta el final de la carrera. Esto con el fin
de mejorar el nivel académico de los estudiantes.

La redaccién publicitaria, debe ser utilizada de forma adecuada, para que se
logren los objetivos deseados o planteados dentro de una campafia, ya sea
esta publicitaria, politica o informativa. Porque se han dado algunos casos en
donde las palabras empleadas en ciertos anuncios, no son las indicadas y esto
puede dar paso a malos entendidos.

Los redactores o copys, deben tener siempre a mano un diccionario, pues
nunca estad de mas revisar el significado o la escritura correcta de ciertas
palabras que vayan a ser utilizadas en determinado texto. Asi mismo, alguin
manual o libro relacionado con redaccion publicitaria o técnicas de redaccion,
pues esto sera de vital ayuda para desempefar su trabajo.

Este proyecto de investigacion, fue hecho con el objetivo de servir como
referencia para futuras investigaciones, que dentro de su contenido traten
temas relacionados con la redaccion publicitaria o las campafias de publicidad.
Del mismo modo, puede servir como material para ejemplificar el uso de la
redaccion dentro del campo de la publicidad.
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POP Interactivo
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Caja Portavasos
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Gigantografia
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Cuello de botella
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Colgante
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GLOSARIO

Analisis: Accion de dividir una cosa o problema en tantas partes como sea
posible, para reconocer la naturaleza de las partes, las relaciones entre estas y
obtener conclusiones objetivas del todo.

Anuncio: Es un mensaje destinado a dar a conocer un producto, suceso o
similar al publico. Actualmente los anuncios estan relacionados con un
propoésito persuasivo y estdn encauzados a la promocion de articulos,
productos y servicios. EI mayor ambito de actuacion de los anuncios son los
medios de comunicacion, especialmente los audiovisuales, por tener un efecto
mas fuerte sobre el espectador. También puede decirse que es un soporte
visual, auditivo o audiovisual de breve duracién que transmite un mensaje que
se limita a un hecho basico o0 a una idea, generalmente de caracter publicitario,
entendiendo con esto ultimo a que forma parte de la publicidad.

ATL: Above the line (en espafiol sobre la linea) mas conocido por su acrénimo
ATL, es una término usado para referirse a los medios de comunicacién
tradicionales, y a anuncios publicitarios en ellos. Consiste en usar publicidad
tradicional e impactante para campafias troncales de productos o servicios,
enfocandose por lo general en medios de comunicacidn costosos y masivos, tal
como televisién, radio, cine, via publica troncal, diarios y revistas entre otros.
Suele reforzarse con campanas BTL.

BTL: Below the line (traducido literalmente al castellano significa debajo de la
linea) mas conocido por su acrénimo BTL, es una técnica de marketing
consistente en el empleo de formas de comunicaciébn no masivas dirigidas a
segmentos especificos desarrollada para el impulso o promocion de productos
0 servicios mediante acciones cuya concepcion se caracteriza por el empleo de
altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose
novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios, y corporativos
internos. Emplea medios tales como el merchandising, eventos, y claro que si,
mecenazgo, impulsos, medios de difusion no convencionales, promociones,
marketing directo, entre otros.

Campafia: La campafa publicitaria es un amplio abanico para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios
durante un periodo especifico. La campafa esta disefiada en forma estratégica
para impactar en un grupo de objetivos y resolver algun problema crucial. Se
trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio o
menos. Un plan de campafia resume la situacion en el mercado y las
estrategias y tacticas para las areas primarias de creatividad y medios (TV,
radio, periodicos, revistas, espectaculares, etc.), asi como otras areas de
comunicacion de mercadotecnia, de promocion de ventas y mercadotecnia
directa.
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Comunicacion: es un campo de estudio dentro de las ciencias sociales que
trata de explicar como se realizan los intercambios comunicativos y cOmo estos
intercambios afectan a la sociedad y comunicacion, asi como el papel que tiene
dentro de las relaciones interpersonales.

Creatividad: La creatividad, denominada también inventiva, pensamiento
original, imaginacion constructiva, pensamiento divergente, pensamiento
creativo, es la generacion de nuevas ideas 0 conceptos, o de nuevas
asociaciones entre ideas y conceptos conocidos, que habitualmente producen
soluciones originales. Los tres grandes sentidos del concepto: Acto de inventar
cualquier cosa nueva (Ingenio). Capacidad de encontrar soluciones originales.
Voluntad de modificar o transformar el mundo.

Estudio: Por estudio se entiende el ejercicio de adquisicién, asimilacion y
comprensién para conocer o comprender algo. Es también el resultado de una
investigacién donde se han aplicado métodos y conocimientos; también supone
atencién concentrada o accion deliberada para aprender un tema, resolver
problemas, progresar en una determinada materia a comprender.

Gramaética: La Gramatica estudia la lengua, teniendo en cuenta -segun la
filosofia que la sustente- en algunos casos solamente las formas (como en la
Gramatica estructural), o las formas y los significados (como en la gramética
tradicional). La Gramatica, pues, es una descripcion sincrénica del sistema de
una lengua. Constituye el estudio cientifico de su funcionamiento y sus
caracteristicas, en el momento actual; explica como es el sistema de cddigos
linguisticos.

Idea: Inteligencia Diferencial Entrenada y Adquirida. Es una imagen que existe
o se forma en la mente. La capacidad humana de contemplar ideas esta
asociada a la capacidad de raciocinio, autorreflexion, la creatividad y la
habilidad de adquirir y aplicar el intelecto. Las ideas dan lugar a los conceptos,
los cuales son la base de cualquier tipo de conocimiento, tanto cientifico como
filosofico.

Investigacion: La investigacion cientifica es la busqueda de conocimientos o
de soluciones a problemas de caracter cientifico y cultural. Es la busqueda
intencionada de conocimientos o soluciones a problemas especificos.

Medio: Sistema que sirve para dar informacién y entretener a los miembros de
una comunidad determinada.

Método: Un método es una serie de pasos sucesivos, conducen a una meta. El
objetivo del profesionista es llegar a tomar las decisiones y una teoria que
permita generalizar y resolver de la misma forma problemas semejantes en el
futuro. Por ende es necesario que siga el método mas apropiado a su
problema, lo que equivale a decir que debe seguir el camino que lo conduzca a

su objetivo.
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Objetivo: Es un propoésito o meta que se propone a cumplir en un lapso
definido de tiempo. O bien dicho de otra forma, es el resultado que una entidad
o0 institucion aspira lograr a través del cabal discernimiento de su mision.

Pauta: Instrumento o norma que sirve para gobernarse en la ejecucion de algo.

Prensa: Es un sistema abierto de la comunicacién humana tecnificada que
procesa acontecimientos, ideas y sentimientos procedentes de una o varias
fuentes, para transmitirlos a destino mediante un canal llamado periédico.
Su funcién no es Unicamente informativa, pues compara y contrapone unos
sucesos con otros, argumenta, concluye, y plantea soluciones, influye asi en el
publico lector, esto es, orienta cultural e ideolégicamente.

Publicidad: La publicidad es una técnica destinada a difundir o informar al
publico sobre un bien o servicio a través de los medios de comunicacién, con el
objetivo de motivar al publico hacia una accion de consumo. En términos
generales puede agruparse en "ATL" (Above the Line) y "BTL" (Below the
Line), segun el tipo de soportes que utilice para llegar a su publico objetivo.

Redaccién: Es la composicion de textos escritos. También es la seccion dentro
de la estructura organizativa de un periddico que se encarga de la redaccion de
sus articulos. Redactar, etimolégicamente, significa compilar o poner en orden;
en un sentido mas preciso, consiste en expresar por escrito los pensamientos o
conocimientos ordenados con anterioridad. Colocar palabras dentro de una
misma oracién, que formen el mensaje que desea el autor.

Spot: Periodo de tiempo breve en medios de comunicacién, donde se emite un
anuncio publicitario de no mas de 60 segundos.

Técnica: Es un conjunto de saberes practicos o procedimientos para obtener el

resultado deseado. Una técnica puede ser aplicada en cualquier ambito
humano: ciencias, arte, educacion etc.
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