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RESUMEN

Este trabajo investigativo tiene por objetivo analizar la evolucion de la forma de
promocionarse de las marcas ecuatorianas en revistas nacionales. El presente analisis
recopila caracteristicas esenciales de la evolucion en anuncios publicitarios difundidos
entre el afio 2000 y 2021. Los resultados obtenidos del andlisis de contenido muestran
que la comunicacion persuasiva se mantiene en constante cambio, asi como la manera en
gue los consumidores alternan su forma de percibir el contenido publicitario en todo tipo
de medios, tradicionales o digitales. Asimismo, denota el largo camino que tienen las

empresas nacionales por delante, para poner al dia sus estrategias comunicativas.

Palabras clave: Publicidad, comunicacién, persuasion, revistas, anuncios, marcas,
medios tradicionales, redes sociales, medios digitales, disefio, mensaje, mercados,

estereotipos, clientes, pablico, consumo.
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RESUMEN

Este trabajo investigativo tiene por objetivo analizar la evolucion de la forma de
promocionarse de las marcas ecuatorianas en revistas nacionales. El presente analisis
recopila caracteristicas esenciales de la evolucion en anuncios publicitarios difundidos
entre el afio 2000 y 2021. Los resultados obtenidos de un analisis de contenido muestran
que la comunicacion persuasiva se mantiene en constante cambio, asi como la manera en
que los consumidores alternan su forma de percibir el contenido publicitario en todo tipo
de medios, tradicionales o digitales. Asimismo, denota el largo camino que tienen las

empresas nacionales por delante, para poner al dia sus estrategias comunicativas.

Palabras Clave: Publicidad, comunicacién, persuasion, revistas, anuncios, marcas,
medios tradicionales, redes sociales, medios digitales, disefio, mensaje, mercados,

estereotipos, clientes, publico, consumo.
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ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the way in which Ecuadorian brands may have
evolved in their way of promoting themselves through national magazines. The present
analysis compiles essential characteristics of the evolution in advertisements
disseminated between the years 2000 and 2021. The results obtained lead to the
conclusion that persuasive communication is constantly changing, as well as the way in
which consumers alternate their way of perceiving advertising content in all types of

media, traditional or digital.

Likewise, it is evident that large companies which have absolute recognition worldwide,
rely on it and since the beginning of this century disseminate valuable content that

contributes something more to society, strengthening its image to its potential customers.

In Ecuador, the road ahead will be long, until local brands put the needs of their public a

priority to function as companies of the XXI century.

Keywords: Advertising, communication, persuasion, magazines, advertisements, brands,
traditional media, social media, digital media, design, message, markets, stereotypes,

customers, people, consumption.
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INTRODUCCION

El proceso persuasivo en el mundo de la comunicacion implica el cambio de actitudes
o ideas de las personas. La comunicacion persuasiva se asocia directamente con mensajes
publicitarios que las marcas lo han enviado desde hace varios siglos atras, con el Unico

objetivo de contar lo que ofrecen para ganar clientes.

Durante los ultimos afios, diferentes aspectos han cambiado de manera obligatoria a la
sociedad, lo que trajo consigo una alteracion en las prioridades, necesidades y maneras
de percibir la publicidad en los consumidores. Esta investigacion fundamenta lo afirmado
mediante datos acerca de la comunicacion persuasiva y lo que su evolucién implica. Por
ello, ademas se realiz6 un minucioso andlisis de contenido en una matriz de anuncios
difundidos en revistas del Ecuador, entre 2000 y 2021. De este andlisis, se presenta una
explicacion detallada, segun lo estudiado por cada anuncio (aspectos en disefio, intencion
de mensaje y tipo de contenido). Esta metodologia permitird comprender los cambios
palpables de la publicidad en estos 21 afios; ademas se incorporara una sencilla

comparacion entre marcas que han difundido anuncios entre este periodo.

El presente trabajo investigativo busca conocer los momentos especificos en que las
marcas dan paso a los medios digitales como herramienta relevante en su publicidad;
cuando incorporan contenidos de valor en busqueda de persuadir un mensaje en
especifico, y cuando incorporan diferentes herramientas publicitarias caracteristicas de

los anuncios en revistas.

Todo este estudio resulta relevante a medida en que se lo relaciona y aporta en el
aprendizaje de la publicidad del presente afio, pues a pesar de haber evolucionado mucho,
todavia existen marcas que invierten en publicidad con anuncios 100% tradicionales, sin

el apoyo crossmedia y omnicanalidad.
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MARCO TEORICO

1. Comunicacion persuasiva

La comunicacion persuasiva o publicitaria corresponde a un proceso en el que se
transmite informacion, ideas o emociones por medio de signos enviados a traves de

diferentes canales de comunicacion, cuyo objetivo no es mas que persuadir.

La persuasion implica el uso deliberado de la comunicacién como herramienta para
cambiar, formar o reforzar las actitudes de las personas. También se basa en dos pilares
fundamentales: la credibilidad y la confianza. (Alcaide, 2020) La persuasion tiene como
objetivo influir sobre las creencias, opiniones, percepciones o conductas de las personas.
Para asi incitar a la aceptacion, rechazo o deseo hacia diferentes cosas que lleven a realizar

acciones predeterminadas. (INEP, s.f.)

La comunicacion sucede siempre dentro de un contexto que determina el significado
de los signos emitidos. Pues podria influenciar los mensajes anteriores y posteriores, el
espacio, tiempo y las circunstancias socioculturales en las que se produce el proceso
comunicativo. Los medios de comunicacion, como instrumentos que transmiten los
mensajes deseados, son electronicos-digitales, como radio, television, teléfono, fax y
redes sociales; impresos como folletos, carteles, anuncios, periodicos, revistas, diarios de

campafa; y visuales, como las calcomanias, escudos y logotipos. (INEP, s.f.)

Para lograr una comunicacion persuasiva efectiva, se debe considerar informacién
completa, reforzada y apoyada de referencias que contrasten lo contado. De manera que
la audiencia no solo reciba el mensaje, sino que considere cambiar de opcidn e inclinarse
hacia las afirmaciones contadas. “Para que la comunicacién persuasiva logre su objetivo,

la informacién que maneja debe organizarse de manera especial”. (Reyna, 2018)

10
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1.1.  El proceso de persuasion

La siguiente informacion se sustenta principalmente con el “Manual de campafa de

INEP” en su capitulo lll, “La comunicacion persuasiva”. (INEP, s.f.)

Existen tres fases en el proceso de persuasion: descontinuacién, conversiéon y
disuasién. La descontinuacion reduce la hostilidad en sus mensajes para hacerse escuchar
y crear dudas o necesidades. La conversion pretende transformar, mediante diversos
mensajes, a individuos incrédulos y desinformados, carentes de actitudes previas, que
requieran reversion. Finalmente, la disuasion intensifica actitudes y conductas ya
aceptadas por la persona, asi como compromisos ya contraidos. Esto con fin de prevenir

en contra del llamado de otros mensajes persuasivos.

“La comunicacién persuasiva pocas veces cambia las actitudes resistentes
porque generalmente implican compromiso, a partir del cual se construyen
barreras perceptuales en su defensa; pero si este compromiso es débil pueden

romperse”. (INEP, s.f.)

La persuasion se facilita en determinadas condiciones: cuando el receptor considera el
tema poco importante y tiene poco conocimiento e informacion para fundamentar sus
decisiones. Asimismo, cuando carece de tiempo para pensar cuidadosamente y esta
saturado de informacion que es incapaz de procesar plenamente. “En estas condiciones
es probable que decida conforme a estimulos que despierten su imaginacion, mas que de

acuerdo con hechos y datos racionales”. (INEP, s.f.)

2. Elementos de la comunicacion persuasiva

2.1. Lacredibilidad

11
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La credibilidad funciona como una guia para la aceptacion o rechazo de un mensaje,
por lo que, corresponde a un elemento vital en el caracter persuasivo final del proceso de
comunicacion; ya que la confiere o la niega el receptor. La coherencia entre el mensaje y
las acciones publicitarias como tal, es primordial para que el pabico confié en la marca 'y

generar credibilidad. (Free Content, 2015)

Existe una explicacion para la credibilidad argumentada en torno a la publicidad y
comunicacion persuasiva, que se sustenta de la denominada “teoria de la atribuciéon o
correspondencia”: “Esta teoria sugiere que las que las atribuciones que hace un
consumidor acerca de la posicion que ocupa el comunicador dentro del mensaje, van a
influir de forma importante en su posterior rechazo o aceptacion de este”. (Del Barrio

Garcia, 2002)

2.1.1. Figuras retoricas

Los elementos de la retérica en la publicidad, tanto linguisticos como psicoldgicos, son
esenciales para efectuar un proceso de comunicacion persuasiva efectivo. (Ricarte, J,

2000 p. 75)

“Estas técnicas retdricas aprovechan las areas de procesamiento del lenguaje y del
procesamiento de imagenes de nuestro cerebro. El uso creativo de la retérica

puede resultar en piezas comicas y en sonidos que se graban en nuestra memoria”.

(Melgar, J, s.f.)

Algunas de las figuras retoricas mas utilizadas en comunicacion persuasiva son las

siguientes:

12
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Antitesis: Esta técnica consiste en presentar dos ideas contrarias, haciendo una
connotacién de una tercera idea. Radica en contraponer una frase o palabra, a otra de
sentido contrario. (Melgar, J, s.f.) Por ejemplo: “Si piensas que es un coche mas,
preferimos vender un coche menos” (Nissan Micra 16 v)

Asindeton: Consiste en omitir conjunciones, con el fin de dar vivencia al anuncio.
Por ejemplo: “Bueno, bonito barato.”

Tautologia: Un mismo mensaje expresado en formas diferentes. Por ejemplo:
“Creéditos sin paréntesis, asteriscos ni comillas” (Caja de Madrid)

Hipérbole: Esta técnica busca aumentar o disminuir de manera exagerada alguna
caracteristica fisica del sujeto o personaje, para hacer una referencia visual de la idea

del anuncio, como se puede ver en la imagen a continuacion (Imagen 1).

o
;ﬁ-. PASSENGERS WANTED. 500 FG SERIES. THE LONGEST IN ITS CATEGORY. e
HiNG

Imagen 1. Anuncio publicitario de la marca Hino. Fuente: Melgar, J. s.f.

En este caso, la marca Hino, utiliza la exageracion en el largo del elefante para comunicar

no solo la capacidad de sus camiones, sino también la fuerza de estos. El anuncio permite

13
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apreciar la comparacion entre el personaje y los productos que se ofrecen, de manera

sencilla, basandose de una sola frase adicional para comunicar el mensaje principal.

3. El mensaje publicitario

Por medio del mensaje, el emisor da forma semantica a sus ideas: selecciona y ordena
los simbolos para expresar los prop6sitos de su comunicacion al receptor. Los mensajes
persuasivos se emiten con el fin de convencer, crear opiniones o cambiarlas e incitar a los
receptores a realizar determinadas acciones; tienen una funcion predominantemente

conativa, pues se espera producir con ellos una reaccion en el receptor. (INEP, s.f.)

Generalmente, los mensajes utilizan argumentos persuasivos que contienen tres
componentes: demanda, garantia y datos, a modo de un silogismo en el cual la garantia

es la premisa mayor; el dato, la menor; y la demanda, la proposicion o conclusion.

La garantia es la razén por la cual se debe aceptar la demanda. El dato o datos pueden
ser de tres tipos: los de primer orden son creencias que tienen en comdn el emisor y el
receptor, por lo que se requiere una garantia fuerte que impulse a aceptar la demanda; los
de segundo orden son creencias promovidas por el emisor, no aceptadas previamente por
el receptor, por lo que la efectividad de su manejo depende tanto de la fuerza de la garantia
como de la credibilidad de la fuente; los datos de tercer orden son evidencias que
provienen de un tercero ajeno, como las estadisticas. La demanda es algo que se quiere
que el receptor acepte y puede consistir en un curso de accion especifico, en la aceptacion
de la verdad o falsedad de ciertas cuestiones o la evaluacion de un concepto o accion.

Obviamente, las demandas deben apoyarse en la garantia y los datos. (Reyna, 2018)

3.1. Lapercepcion del mensaje publicitario

14
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Por encima de todo, la percepcion es una actividad cognitiva que permite la
comunicacion con otros seres del entorno que nos rodea, y la ejecucion de toda clase de

acciones e interacciones racionales.

Los individuos actlan y reaccionan con base en sus percepciones, no de acuerdo con
su realidad objetiva. Pues, ante la gran cantidad de estimulos que las personas no pueden
procesar, utilizan la percepcion como un proceso para seleccionar, organizar e interpretar

esos estimulos dentro de un panorama coherente y significativo del mundo. (INEP, s.f.)

El proceso de la persuasion es la accion intencional que lleva a cabo el receptor como
respuesta a la iniciada por el emisor del proceso comunicativo, y que supone su
participacion en el proceso interactivo publicitario. La culminacién de esta interaccion
publicitaria ocurre cuando el mensaje llega, de manera correcta, al destinatario para el
que fue constituido. La manera en la que se elabore este mensaje va a determinar el que
culmine satisfactoriamente o no el proceso de comunicacion, y que satisfaga las metas

propuestas en un inicio.

“Es ésta una actividad compleja, en absoluto pasiva, y en la que estan implicados una
serie de procesos cognitivos que le permiten al individuo analizar e interpretar la

informacion contenida en los mensajes”. (Herndndez, 1996)

Siguiendo el planteamiento de Ronald Forgus, catedratico (1966), se puede afirmar que,
la percepcion es un proceso global por medio del cual captamos y extraemos la
informacion que llega a los sentidos. El aprendizaje y pensamiento corresponden
procesos que ayudan en la extraccion de informacion. El autor representa esta secuencia

cognitiva en el siguiente diagrama (Figura 1):

Gréafico 1. Secuencia cognitiva
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Modifica la percepcion del estimulo Modifica al organismo

&\ & N\

Estimulo —— Organismo — Aprendizaje —— Pensamiento

< & <

Modifica la percepcién del estimulo Modifica al organismo a través
del aprendizaje

Fuente: Elaboracién propia, con informacién obtenida de (Hernandez, 1996)

Con esto, el autor afirma que la informacion que llega al receptor es extraida con la ayuda
del aprendizaje. Este aprendizaje modificaria al organismo, de manera en que la

percepcion de los estimulos también se modificara posteriormente.
3.1.1. Comprension del mensaje publicitario por parte del receptor

La recepcion del mensaje publicitario constituye un elemento de suma importancia
para comprender la manera en la que el publico interactda ante la publicidad. La
aceptacion o rechazo de los mensajes, y su posterior manifestacion en un cambio
determinado de conducta o toma de decisiones, dependera del modo en que es
recibido e interpretado el discurso publicitario. Como apunta Hernandez (1996),
“Para que se dé una plena interaccidon comunicativa, es preciso que, se interprete la

intencion y la finalidad que perseguia el responsable de la comunicacion publicitaria”.
4. Rol de la creatividad en la comunicacion persuasiva

La creatividad en el mundo de la comunicacion persuasiva corresponde a un proceso
de formar ideas o hipotesis, verificarlas y comunicar resultados de modo que se emplea
la mente y se maneja la informacion de forma distinta e innovadora. Ademas, la

16
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creatividad siempre deberd amortizar la basqueda con el encuentro de soluciones en

situaciones comunes. (Ricarte, J, 2000 p. 47)

La creatividad implica los siguientes conceptos en el proceso de la comunicacién

persuasiva:

e Crear: Producir algo de la nada. Introducir por primera vez una cosa Yy darle vida en
sentid figurado.

e Descubrir: Hallar lo que estaba escondido, darle vida e impulsarlo por medio de
varias tacticas distintas.

e Imaginar: Facultad para formar y representar imagenes mentales de ideas y
proyectos nuevos.

e Instruir: Percibir o entender una idea de manera instantdnea a primera vista, sin la
necesidad de razonamiento.

e Inventar: Descubrir algo nuevo o pensar en una idea poco conocida e impulsarla con

el mensaje adecuado.

Todas estas especificaciones unifican de manera prolongada el proceso de comunicacién

persuasiva para todo de canales y medios de comunicacion. (Ricarte, J, 2000 p. 48)

5. Evolucién de la comunicacion persuasiva o publicidad

A medida que la tecnologia avanza, nacen nuevas herramientas y formas de
comunicar. El paradigma de promocion tradicional evoluciona, y la manera en la que las

personas consumen contenido, se informan y se ven influenciadas también.

Durante los afios 80 y 90, los mensajes publicitarios utilizados por las empresas y

organismos a nivel mundial eran disefiados desde estrategias de comunicacion global.

17
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Eran creados de igual manera para todos los publicos objetivos del medio, sin importar
sus diferencias de contexto y el conocimiento de las especificidades que se tenia de cada
uno. Hoy en dia, surge una preeminencia en la implementacion del mensaje que, cada vez

mas es disefiado en funcion de las necesidades y deseos del cliente potencial.

(Gutiérrez, M, 2015)

“El nuevo perfil del receptor publicitario propicia el cambio en el modelo de
acercamiento al sujeto por parte de los emisores de la comunicacion social para el logro

del éxito en la persuasion”. (Gutiérrez, M, 2015)

5.1. Causas de la evolucion en la publicidad

El consumidor actual rechaza la publicidad “invasiva”, independientemente de los medios
de comunicacion en los que se difunda. Esto debido a que el tiempo ahora es una
prioridad. Las personas viven con multiples maneras de informarse, conocer marcas
nuevas y enamorarse ellas, pero no estan dispuestas a permitir que la publicidad
interrumpa sus actividades y sature su valioso tiempo. El consumidor de contenido digital

y tradicional se ha rebelado y hace todo lo posible para escapar de la publicidad.

(Garcia, 2007)

La publicidad evoluciona debido a que su consumidor también lo hace. Pues con el
pasar de los afios, surgen nuevas necesidades y deseos a resolver. En este sentido, el
consumidor de contenido es el que manda y se ve atraido por el mensaje publicitario que

Ilegue a placer sus necesidades y arreglar algin segmento de su vida.

6. Publicidad en revistas

18
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La publicidad en revistas permite que las marcas accedan a varias tematicas del mercado,

y que puedan Illamar la atencion del publico mediante los diferentes tipos de gacetas

existentes: especializadas, tematicas o con mucha audiencia.

A pesar del nacimiento y desarrollo de las redes sociales, diferentes sitios de ranking

publicitario evidencian que las revistas (digitales o impresas) ostentan el tercer puesto de

medios mas importantes para publicitar un producto o servicio. (DELSOL.s.f.)

Los anuncios en revistas pueden ser difundidos de diferentes maneras, por medio de

gréaficas en composicion, articulos de interés con mucho texto e imagenes, incluso a

manera de reportaje. De forma técnica, los tipos de publicidad mas importantes expuestos

en revistas, son los siguientes:

Anuncios: Una de las opciones mas sencillas y solicitadas en la actualidad
gracias a la posibilidad de resaltar la imagen de la marca. Anuncio, imagen
tradicional.

Encartes: Publicidad grande, de paginas enteras. Consigue un mayor impacto
en los usuarios.

Contraportadas: Posee uno de los mayores impactos en usuarios gracias a la

facilidad visual de la que disponen.

Interior _de la portada: Al ser lo primero que ves cuando pasas la pagina, la

mayoria de las personas se fijan en los detalles y leen completamente el articulo.

Muestras de producto: Ofrece a los usuarios la posibilidad de probar el

producto antes de informarse mas a fondo.

Regalos promocionales: A manera de regalo, muestras gratis de productos por

tiempo limitado. Una colonia o un boligrafo son las opciones mas solicitadas.

(DELSOL.s.f.)
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DESIGNED BY YOL
ASSEMBLED IN THE USA

Imagen 2. Fuente: (Saenz, M, s.f.) Imagen 3. Fuente: (Emiliano, s.f.)

7. Rol de la comunicacion persuasiva en el cambio de la opinidn

publica

Durante muchos afios, la publicidad clésica o tradicional iba junto con la marca en busca
del consumidor. La comunicacién persuasiva o promocional de la actualidad es
consciente del cambio del receptor, por lo que opta por cambiar la perspectiva y el
enfoque de sus mensajes. La publicidad de la actualidad se enfoca en crear nuevos
productos y estrategias que hagan que el consumidor quiera ir hacia la marca, sin la

necesidad de recibir mensajes constantes. (Gutiérrez, M, 2015)
7.1.  Las “eras” del branding

Con el paso de los afios, la expectativa y objetivos de las marcas han ido cambiando de
acuerdo con el contexto socioeconémico, pardmetros de consumo y el panorama cultural

global.
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Gréfico 2. Eras del branding
80°sy90°’s Afio 2020
Era de valor Era de la personalizacién
Da vida a la industria del branding. Las marcas se mueven al ritmo que

demandan las personas y sus vidas.
Los consumidores eligen marcas que
aporten a solucionar problemas de su
entorno.

Hay mas conocimiento de los
consumidores, y se crea una
comunicacién bidireccional.

Siglo XIX siglo XXI
Era de la identidad Era de la experiencia
Las marcas comunicaban de A partir del afio 2000, salen a la luz
manera unidireccional. las marcas con proposito. Se rompe
Graficamente presentaban solo su el esquema de comunicacion lineal,
nombre con logotipo. y el poder pasa a los consumidores.

Fuente: Elaboracion propia, con informacion obtenida de (ONU Mujeres, 2021)

Actualmente se pude notar que, cada vez mas personas demuestran su postura frente a
sucesos de relevancia social, a través de marcas que las eligen en su dia a dia. Estudios
realizados con consultaras globales de comunicacion, evidencian que, dos de cada tres
personas se denominan como “belief driven buyers”. Este tipo de consumidores eligen
una marca de manera consiente e inconsciente basandose en los valores de la empresa;
incluso podrian dejar de comprar cierto producto si los valores y acciones de la marca

han cambiado de manera negativa. (ONU Mujeres, 2021)

8. Comunicacion persuasiva del siglo XXI

Es un hecho que el rol del comunicador publicitario ha cambiado. Pues paso de ser un
personaje pasivo en el mundo comercial, a tener un rol completamente activo. Ya que
busca participar en el proceso persuasivo, Vivir la experiencia, expandirla y
retroalimentarla. Este, se pone en los zapatos del consumidor o publico objetivo, entiende

sus necesidades, dolencias y deseos. Con ello, elabora estrategias y mensajes que
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demuestren que la marcas en cuestion pueden y estdn a la altura de solucionar los

problemas de sus clientes y formar parte de su vida de manera importante. (Garcia, 2007)

En medios tradicionales, especificamente en revistas difundidas de manera impresa, la
publicidad también ha evolucionado. Muchos se han podido adaptar a diferentes
exigencias del lenguaje utilizado en el siglo XXI. Lenguaje que surge por medio de

nuevos habitos y costumbres optadas por el nuevo consumidor.

La comunicacion persuasiva actual se caracteriza por incorporar estrategias
implementadas en medios de comunicacion digital, para asi dar a notar la campafia y sus

ejecuciones de manera masiva, digital como tradicionalmente. (Gutiérrez, M, 2015)

Por ejemplo: Diferentes marcas difunden estrategias del &mbito digital en su publicidad
para revistas impresas. Como la inclusion de cédigos QR, que permitan direccionar al
usuario hacia acciones digitales, como seguir a la empresa en redes sociales, descargar

aplicacion, visualizar catalogos electrénicos, etc.

Imagen 4. Imagen 5.
Fuente:(Marketingdirecto, 2012) Fuente: (Qr Code Generator, s.f.)

9. Publicidad y estereotipos de género
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9.1. Caracteristicas de una publicidad sexista

Durante los ultimos afios se ha podido denotar de que son las mujeres y personas menores
de 30 afio quienes aparentan ser mas sensibles ante sesgos de género presentes en
diferentes mensajes de la comunicacion persuasiva. El sexismo en los anuncios
publicitarios, por si solos, suelen ser percibidos de manera binaria. Y es que usualmente
se puede notar la presentacion de la mujer en roles estereotipados. (ONU Mujeres, 2021)

“Las campafias sexistas tienen un impacto directo en la preferencia de la maca”.

(ONU Mujeres, 2021)

Desde el 2021 en Latinoamérica, el 58% de personas encuestadas considera que una
publicidad puede notarse sexista cuando se muestra a mujeres en roles histéricamente
asociados con la labor del género femenino, como limpiar, cocinar, cuidar de sus hijos,
cuidar de su fisico, etc. Mientras que el 57% cree que tan solo el hecho de presentar a
mujeres solo como amas de casa y madres, evidencia una publicidad sexista. Ademas de

las siguientes razones cuestionadas para considerar una publicidad machista (Figura 3):

Gréfico 3. Caracteristicas de la publicidad sexista

+ Que las mujeres solo salgan en roles de madres 57
0 amas de casa.

* Que las mujeres se usen como objeto para 54
exhibir.

» Que se muestre a mujeres en roles emocionales. 44
+ Que no se asocie a hombres con trabajos de

casa 43

* Que se muestre a hombres en trabajos asociados 39
a su género: amigos, fuerza, etc.

* Que se presenten diferentes tipos y tamanos de 38
cuerpos.

« Que se asocie diferentes colores con géneros. 33

* Que se incorpore a personas del colectivo 25
LGBTQ +.

* Que haya mas varones que mujeres. 18
« Otro. 2
* Ninguna de las anteriores. 11

Base: 1034 casos. Datos ponderados.

Fuente: Elaboracion propia, con informacion obtenida de (ONU Mujeres, 2021)
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10. Comunicacion crossmedia y omnicanalidad

En el mundo de la publicidad, la estrategia de “medios cruzados o crossmedia” integra
diferentes tipos de canales y soportes comunicacionales, con el objetivo de enviar un
mismo mensaje al publico. La comunicacion crossmedia busca que la marca pueda llegar

a diferentes perfiles de usuario manteniendo la coherencia estratégica.

(Torreblanca, F, 2020)

La comunicacion crossmedia también ha evolucionado, y trajo consigo
“la omnicanalidad”. Este nuevo término plantea al usuario o publico de los medios de
comunicacion como el epicentro de todo. Es el ndcleo de la marca, pues construye su
propuesta de valor y genera una comunicacion bidireccional (de doble direccion) en la
que este participa de manera activa en todo el proceso en tiempo real. “El objetivo es
proporcionarle al usuario una experiencia global de marca sin distincion entre los

diferentes canales de venta”. (Torreblanca, F, 2020)

En el mundo crossmedia los canales de comunicacion se fusionan y eliminan barreras
entre ellos. Es decir, que en el proceso el canal de venta ya no existe como tal y se
sustituye como una “touch point o puntos de contacto” con el cliente de la marca. Con
este método, se logra alcanzar un alto nivel de personalizacion en las ofertas y
promociones enfocadas Unicamente en el usuario. EI mensaje de las organizaciones debe

aplicarse a todos los canales por igual.

Por su parte, la omnicanalidad busca comunicar en todas sus plataformas, digitales o
fisicas, de la misma manera, llamando la atencion del publico hacia la interaccion para
asi interesarse en la marca. “La web, las redes sociales, el email marketing, los mensajes

de WhatsApp o cualquier soporte fisico tienen el sello de la complicidad del personaje
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(marca) con el usuario, lo que permitira que en cualquier momento y en cualquier

situacion pueda surgir la relacion comercial”. (Torreblanca, F, 2020)

METODOLOGIA

Por medio de una minuciosa bdsqueda e investigacion, propongo elaborar una matriz de
analisis de contenido de anuncios publicitarios relevantes, en revistas familiares
difundidas en el Ecuador, con el fin de descubrir el desarrollo y los cambios de la
comunicacion persuasiva en estos medios tradicionales. Esto permitird analizar los
elementos graficos y de lenguaje de la publicidad de una manera mas especifica y

detallada.

Para esta indagacion, se toma como referencia casos de publicidad de grandes marcas
locales, multinacionales e internacionales, difundidas en las revistas: “Hogar”, “Prever”,
“Vistazo”, “Cosas”, “Caras”, y “En su punto” desde el afio 2000 hasta el 2021. El analisis
presenta el caso de 4 anuncios por el primer afio (2000) y tres anuncios por los afios
siguientes; especificamente en los momentos mas relevantes y fechas festivas de todo este
periodo (navidad, fin de afio, procesos electorales, dia de la madre, paro nacional,

pandemia etc.), con el fin de obtener resultados notables en la evolucion de la publicidad.

La matriz de analisis de contenido presenta una fotografia del anuncio, junto con sus
detalles (afio de difusién, nimero y nombre de la revista). En esta, se estudian
observaciones en disefio, intension del mensaje y tipo de contenido (promocional o de
valor). Tanto en la intencion del mensaje, como en el tipo de contenido, se busca conocer
los momentos en que los anuncios publicitarios dejan modelos tradicionales de persuadir,

basandose en estereotipos tradicionalmente utilizados.
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Asimismo, se pretende descubrir desde qué afio las marcas no usan una comunicacion
unidireccional e incorporan medios digitales y redes sociales, como parte importante su

publicidad.

Esta metodologia recopila 68 anuncios publicitarios y presenta un estudio, tanto del
cambio de la comunicacion persuasiva, como de la manera en que el publico percibe la
publicidad. Estos resultados daran a conocer si, en 21 afios, tanto la comunidad como los
medios, cambiaron su manera de comunicar, en relacion con varias aristas y momentos

relevantes que cambiaron a la sociedad.

e Ejemplo de matriz para analisis de contenido:

Analisis de contenido - TFG

Observaciones en Tipo de contenido

Publicidad - (Grafico) disefio Intensién del mensaje (promocional o de valor)

FOTOGRAFIA Y
DETALLES DEL ANUNCIO

Imagen 6. Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis de contenido de anuncios publicitarios, los elementos al tomar en cuenta

para hallar resultados son los siguientes:

Contenido promocional.

- Contenido de valor.

- Incorporacion de medios de contacto usuales (nimero telefénico, direccion de
oficinas, telefax, correo electrénico y pagina web).

- Incorporacién de nuevos medios digitales (redes sociales).

- Incorporacidn de nuevas herramientas de comunicacion digital (cédigo QR).
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- Interaccién con medios digitales.

- Alianzas entre marcas.

- Presentacion de precios.

- Testimonios reales de clientes.

- Iniciativas por la equidad de género.

- Anuncios con estereotipos de género.

- Incorporacion de figuras retoricas en la comunicacion persuasiva.
- Publirreportajes — Anuncios con nota informativa.

- Lenguaje con jergas y frases ecuatorianas.

- Lenguaje de marcas con el paso de los afios.

HALLAZGOS Y RESULTADOS

A partir del analisis de contenido de 68 anuncios publicitarios seleccionados y difundidos
en revistas familiares ecuatorianas, se encontraron diferentes elementos relacionados con

los objetivos de esta indagacion y estudios que fundamentan el marco teorico.

Gréfico 4. Resultados del Analisis de Contenido

Hallazgo relevante Nro. De anuncios Marcas y campafias
encontrados

Chevrolet, Colgate, Nabisco Royal, Oreo,
Yanbal, Indurama, Dimasco, Graiman, Atdn
Real, Pronaca, Casa Tosi, Familia,
Memorial, 27revé Med, Yvogo, Conex,
Centro Comercial Aeropuerto, Nestlé, La
Favorita, Swatch Skin, Nivea, Domino’s
1.- Contenido promocional 55 Pizza, Vulcano Park, Club Visita Ecuador,
LG, Perla Soft, Scott, Bassil, EI Mercadito,
Mall del Sol, L occitane, Quito Floral
Desing, Ch Farina, Fioravanti, V220,
Suavitel, Tips, Netlife, Produbanco,
Colineal, Cords Incable, IDE Business
School, McCormick, Nutricia Complan,
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Banco Guayaquil, Claro, Cicatricure,
Supermaxi, OMNI Hospital.

2.- Contenido de valor 13 Clairol, Coca Cola, Nestlé, Nido Nestlé,
Kellogg's,  Nestlé  Fitness,  Directv,
Universidad Casa Grande, Tesalia CBC,
Nabisco Royal, Yanbal, Dimasco, Graiman,
Pronaca, Casa Tosi, Familia, Memorial,
3.- Incorporacion de medios de Prevé Med, Yvogo, Conex, Domino “s Pizza,
contacto usuales (nUmero Vulcano Park, Club Visita Ecuador, LG,
telefonico, direccion de oficinas, 33 Nestlé, Bassil, EI Mercadito, Ch Farina, Mall
telefax, correo electrénico y pagina del Sol, L occitane, Quito Floral desing,
web) Scott, Netlife, Colineal, Cords Incable,
Universidad Casa Grande, Tesalia CBC,
Claro, OMNI Hospital.
Mall del Sol, L occitane, Kellog's, Quito
Floral Desing, Ch Farina, Scoot, Nestlé
4.- Incorporacion de nuevos medios 14 Fitness, Netlife, Colineal, Graiman,
digitales (redes sociales) McCormick, Universidad Casa Grande,
Tesalia CBC, OMNI Hospital.
5.- Incorporacion de nuevas 5 Mall del Sol, L occitane, Nutricia Complan,
herramientas de comunicacion Supermaxi, OMNI Hospital.
digital (c6digos QR)
6.- Interaccién con medios digitales 4 Nestlé Fitness, Kellogg's, L occitane, Nestlé.
7.- Alianzas entre marcas 4 Oreo, Centro Comercial Aeopuerto, Mall del
Sol, Nestlé Fitness.
8.- Presentacion de precios 7 Domino’s Pizza, Vulcano Park, Club Visita
Ecuador, Ch Farina, V220, Claro,
Supermaxi.
9.- Testimonios reales de clientes 3 Banco Guayaquil, IDE Business School.
10.- Iniciativas por la equidad de 4 V220, Directv, Universidad Casa Grande,
género Tesalia CBC.
11.- Anuncios con estereotipos de 5 Yanbal, Perla Soft, Graiman, Indurama,
género Dimasco.
12.- Incorporacién de figuras 6 Yanbal, Swatch Skin, Perla Soft, Directv.
retoricas de la comunicacion
persuasiva
13.- Publirreportajes — anuncios 5 McCormick, Coca Cola, Nestlé, Nido —
con nota informativa Nestlé, Nabisco Royal.
14.- Lenguaje con jergas y frases 2 Kellog’s, Nutri Complan.

ecuatorianas

Fuente: Elaboracion propia.

1. Contenido promocional en anuncios

En el 2000, afio que arranca este analisis de contenido, las marcas mantienen un estilo

minimalista y tradicional de anuncios 100% promocionales. Como se puede observar en
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la matriz, la marca Colgate presenta los atributos de su producto, muestra fotografias
referenciales y solo cumple con un objetivo en especifico, persuadir la adquisicion del

producto/servicio.

Gréfico 5. Anélisis de contenido promocional en el afio 2000

Por Maria Emilia Vaca S.

 Persuadir acerca de la necesidad
del uso de un cepillo de dientes
completo.

Colgate nism
4 « Contenido promocional. Aungue no
presenta ofertas especiales, ni

» Disefo con pocos elementos

y mucho texto. A beeardsorunamarca & estrategias de mercadeo.
* Conserva una paleta de Posae s * Elanuncio informa de manera simple un
2 dentifricos iconica, apuesta por la : S
colores complementarios. nuevo producto, junto con sus beneficios.

presentacion de cepillo dental
como complemento. Sin embargo,
por sus caracteristicas, a simple
vista noresalta.

« No contiene canales de ventas o
contacto, al ser un producto de fécil
acceso.

« Usode tres tipos de fuentes.
* Imagen con baja calidad.

Anunclo #3: Revista Vistazo Grupo Noboa N°02,
8fio 2000 - Marca Colgate

Fuente: Elaboracion propia

Para el afio 2007, la marcas mantienen incorporando el prototipo de anuncio promocional,
con grandes imagenes y varias frases con alucion a lo ofrecido, dando al publico razones

de manera descriptiva para la compra directa.

Gréfico 6. Andlisis de contenido promocional en 2007

Por Maria Emilia Vaca S

nssmouuul!i
\
7\

* Informar el lanzamiento de un

- * Disefio divido en dos hojas con nuevo producto NIVEA. * Contendido promocional, para incitar la
< A - imégenes representativas. * Persuadir sobre los grandes compra directa del producto.
o 3 * Uso de dos fuentes tipograficas resultados de las toallas ¢ Lamarca no incorpora medios de
y dos colores predominantes en desinfectantes, mediante un contacto ni puntos de venta, inicamente
la linea gréfica. amplio texto con explicacion su direccion de pagina web.

sobre el producto.

Anuncio #26: Revista Vanidades
Continental N*23, afio 2007- Marca Nivea

Fuente: Elaboracion propia
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En el 2014, las marcas no han dejado de lado el contenido 100% pero lo presentan de

manera simple junto con sugerencias de consumo.

Gréfico 7. Anélisis de contenido promocional en el afio 2014

Por Maria Emilia Vaca S.

« Disefio amplio en una hoja  Contenido promocional, para invitar a
completa, con unaimagen  Persuadir la compra del producto probar el producto, ideal con platos
referencial del producto. mediante sugerencias de consumo. tradicionales ecuatorianos.

 Uso de tres fuentes tipograficas ¢ Lamarcaasocia al producto con las ¢ Lamarcas no coloca medios de
con elementos organizados en tres tradiciones ecuatorianas. contacto para interaccion, ni direccion
partes. de puntos de venta.

Anunclo #47: Revista Ceres Editorlal Televisa en
Ecuador N°147, afio 2014~ Marca Fioravanti

<« ECuador

Fuente: Elaboracién propia

2. Momento en que las marcas apuestan por el contenido de valor

Este minucioso andlisis ha permitido notar que desde el afio 2000 las marcas utilizan el
contenido de valor como herramienta para su comunicacion persuasiva. En este caso, la
marca Clairol incorpora causas de problemas, a los que sus productos prometen dar una

solucion.

Grafico 8. Analisis de contenido de valor en el afio 2000

 Disefio con varios elementos,

E z organizado a manera de contenido
§§ informativo. Presenta mucho texto o Informar a la audiencia sobre las « Contenido de valor, pues informa casusas
3 g g Eohd "—L ol acumulado. causas para problemas en el reales y presenta alamarcay sus
g joEFiENDETY CARE & o Llamativa fotografia del producto, cabello. productos como la posible solucion.
g g en colores de la marca. * Persuadir ala audiencia por medio ¢ Ademés educa sobre un temareal y
i kY « Fotos de casusas para problemas de los beneficios de los productos. comun.
del cabello expuesto, de manera
m muy real.
e VT

Fuente: Elaboracién propia
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Para el 2008 la marca multinacional Nestlé presenta un amplio contenido de valor, acerca
de tips para mantener una vida saludable. Este anuncio, siendo difundido en una revista
infantil, logra adaptar el mensaje a su publico objetivo y sin la necesidad de describir sus

productos genera la necesidad de compra.

Grafico 9. Anélisis de contenido de valor en 2008

Por Maria Emilia Vaca S.

8

g

2 _—_— . * Informar sobre los beneficios de . _— .

s « Disefio amplio en la cabecera de S 5 « Contenido de valor que brinda informacion

§ 5 una alimentacion saludable desde la i N

£z dos hojas. e para el beneficio de sus clientes

E i P « Cuatro parrafos escritos a manera = Publir.re Srtiioraiis Somiiica da potenciales.
ARIEDA s . Ty 'y -

] ROl 5 de nota periodistica. e Thl i * Lamarcanoincluye nombres de sus
VITALIDAD, ,, T AUMDeTsIGy . maneraindirectay dirigida a nifos, DR
TAMBIEN 13 10 ¢ Lamarca no presentaimagenes A productos, datos de contacto ni direccién
g TS PONSABLIDAD : los aportes de leches Nestlé en el
g representativas de sus productos. radiiants de puntos de venta.

Fuente: Elaboracion propia

En el 2014 la marca Nestlé Fitness difunde un anuncio de valor con una estrategia mucho
maés fuerte, en la que presenta la iniciativa y busca persuadir la compra de productos para

aportar con una iniciativa a favor de toda la sociedad.

Gréfico 10. Analisis de contenido de valor en 2014

Por Maria Emilia Vaca S.

L . sociales, Facebook.
 Disefo conimagen plegable.

3
£
o
§
£ e ST ¢ Generar conciencia, educar e
3 SR erson:'eg . informar sobre el Cancer de * Contenido de valor, para apoyar una
£l 7000s PODEMOS d D . Mama, sus efectos y como causa social, Cncer de Mama,
[ AYUDAR A ESTA ) P representativos, en su N s 5 Q
E | nosiE causA v—— evitarlo. mediante la interaccion con el
. - momento Constanza Baez, ex N M
& 5 « Interaccion directa en redes personaje influyente y la marca.
g Mis Ecuador.
s
s
i
z

Fuente: Elaboracion propia
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3. Incorporacion de medios de contacto usuales (nUmero telefénico,

direccion de oficinas, telefax, correo electronico y pagina web)

El anuncio de la marca Pronaca, difundido en el afio 2004 involucra nimeros de teléfono
como principal medio de contacto para la obtencion de una promocion, en un producto
adicional de edicion limitada por temporada navidefia. Ya se incorpora como medio

digital a paginas web, pero el anuncio no recalca interaccién con la misma.

Grafico 11. Andlisis de anuncios crossmedia en 2004

Por Maria Emilia Vaca S,

Observaciones en Tipo de contenido

Publicidad - (Grafico) . . Intensién del mensaje :
diseiio (promocional o de valor)

* Promocionar un producto fuera de
lo convencional para la marca por
tiempo limitado. Ademas de
anunciar una promocién del mismo.
La marca se adelanta en el tiempo
aprovechando la ocasién (anuncio

37 de temporada navidefia, fin de afio), .
fisico. 5 toda su linea de productos.
y ofrece alternativas que suplan

¢ Serespetallapaleta de colores . . ¢ Lapromocion involucra promocion con
necesidades a més del uso de sus

establecida en todo el anuncio. 2 medios de comunicacion (teléfono).
productos en si.

¢ Contenido promocional, para persuadir la
compra del recetario ofrecido solo por
temporada navidena.

o Apesar de que se busca la promocion del
producto adicional, la marca plantea
acciones que fortalecen la fidelidad hacia

 Disenio simple, amplio en una hoja
completa. Presenta elementos
claros y bien distribuidos.

Uso de fuentes e imagenes mas
actuales. Representacion "real" al
estilo de mockup, del producto en

Fuente: Elaboracidn propia

Afios después, en el 2011 distintas marcas contintan incorporando nimero de telefax
como medio de comunicacién importante en su publicidad, ademas de teléfono

convencional y direccién de locales comerciales y puntos de venta.

Grafico 12. Andlisis de anuncios crossmedia en 2011

Por Maria Emilia Vaca S.

. . .
. . T Observaciones en oo . Tipo de contenido
Publicidad - (Grafico) . n Intensién del mensaje .
disefio (promocional o de valor)
S
23
83
23  Disefio distribuido en una pagina * Informar sobre la nueva coleccion ) ;
8= 3 § S « Contenido promocional.
a5 completa con una gran fotografia de fiestas navidenas en la semana « El anuncio prasenta direccién de
sH en plano general. de lamoda 2011. P
&8 4 % 5 S sucursales, nimero de telefaxy correo
82 * Elanuncio presenta mas de dos  Elanuncio se anticipa a presentar la P S £
RE 2 2 o L < 5 electrénico como principal medio de
43 tipos de fuentes tipogréficas y tres inauguracion de la tienda Bassil para Sontacto becia lazras
2 3 colores en su linea gréafica. el afo proximo. .

Fuente: Elaboracion propia
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En los Gltimos afios, la marca Claro presenta un anuncio convencional con medios de
comunicacion usados tradicionalmente. A pesar de promocionar planes de gigas para
redes sociales, la propia empresa no toma en cuenta invitar a la accién e interaccion por

esos medios digitales.

Grafico 13. Anélisis de anuncios y medios digitales en 2020

Por Maria Emilia Vaca S.

Tipo de contenido
(promocional o de valor)

Observaciones en

s Intensién del mensaje
disefio

Publicidad - (Grafico)

« Contenido promocional.
« Diserio divido en una hoja completa, ¢ Lamarca menciona redes sociales como

. 5  Persuadir la activacion de un e
con fotografias en plano medio. % > parte de su promocion, y no llama a la

4 paquete promocional por época i A
¢ Uso de un solo color con diferentes Favidena accién en sus cuentas oficiales. Enel

tonos, y tres tipos de fuentes anuncio solo se presenta la pagina web de
tipograficas. Claro y se incentiva la visita presencial a
los centros de atencion a clientes.

Fuente: Elaboracion propia

4. Incorporacion de nuevos medios digitales (redes sociales)

Este andlisis demuestra que el 2011 corresponde al primer afio en que las marcas
incorporan redes sociales en su publicidad, especificamente Facebook y Twitter, nuevas
e innovadoras para la época. El anuncio, en lugar de solo colocar los logos de las redes,

incorpora los iconos y nombres de usuario de las cuentas oficiales.
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Gréafico 14. Analisis de contenido y redes sociales en 2004

Publicidad - (Grafico)

2016 - Marca Netlife

Observaciones en
disefio

 Disefio distribuido en una sola
pagina, con grandes imagenes y un
codigo QR en la parte inferior
izquierda.

Fuente: Elaboracion propia

Intension del mensaje

* Incitar a la participacion del
concurso de temporada, “Navidad
Virtual”.

* Persuadir la compra de $300 en
productos seleccionados para
ganar premios tecnoldgicos
instantaneos.

Por Maria Emilia Vaca S.

Tipo de contenido

(promocional o de valor)

* Contenido promocional. La marca busca

persuadir por medio de los premios
novedosos para la época, como celulares,
parlantes, etc.

« Elanuncio presentaredes sociales y

pégina web como medios de contacto,
ademas incorpora un codigo QR para
conocer mas sobre la iniciativa

En el 2016 se puede evidenciar que varios anuncios incorporan no solo medios digitales

como redes sociales, sino también medios tradicionales para contacto y contratacion de

servicios. De esa manera, las marcas contintan incorporando todos los medios hacia el

afio en que concluye este andlisis, 2021.

Gréafico 15. Analisis de contenido y redes sociales en 2016

Publicidad - (Grafico)

Observaciones en
disefio

 Disefio amplio en una hoja
completa, con varios elementos
distribuidos.

¢ Cuatro colores predominantes en el

anuncio, dos tipos de fuentes
tipogréficas .

Fuente: Elaboracién propia

Intension del mensaje

¢ Persuadir la contratacion de sus
servicios por los innovadores
cambios para la época.

» Asociacion de marcas nuevas para
la época (Netflix), como parte de los
beneficios de contratar sus
servicios de internet.

Por Maria Emilia Vaca S.

Tipo de contenido
(promocional o de valor)

* Contenido promocional, para incentivar la
contraccion de los servicios de Netlife.

* Lamarcaincorpora medios de contacto
como, niimero de call center, pagina web y
redes sociales como YouTube, Twitter y
Facebook.

5. Incorporacién de nuevas herramientas de comunicacion digital (cédigos QR)

En los afios 2011 y 2012 las marcas nacionales e internacionales comienzan a simplificar

el lenguaje publicitario mediante la incorporacion de nuevas herramientas digitales como

cddigos QR, con el objetivo de simplificar el camino hasta llegar al canal deseado.
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Grafico 16. Analisis de contenido con nuevas herramientas de comunicacion en 2011

Observaciones en

Publicidad - (Grafico) disefio

« Disefio distribuido en una sola
pagina, con grandes imagenes y un
codigo QR en la parte inferior
izquierda.

Anunclo #38: Revista COSAS edicién Navided
fio 2011 - Marca Mall del Sol

Fuente: Elaboracién propia

Por Maria Emilia Vaca S.

Tipo de contenido

Intensién del mensaje (promocional o de valor)

« Contenido promocional. La marca busca
persuadir por medio de los premios
novedosos para la época, como celulares,
parlantes, etc.

El anuncio presenta redes sociales y
pagina web como medios de contacto,
ademas incorpora un codigo QR para
conocer mas sobre la iniciativa

* Incitar ala participacion del
concurso de temporada, “Navidad
Virtual”.

* Persuadir la compra de $300 en
productos seleccionados para
ganar premios tecnoldgicos
instantaneos.

En el 2021, ultimo afio de andlisis, las marcas toman fuerza e incorporan los cédigos QR

para direccionar al publico directamente al cumplir el objetivo deseado del anuncio.

Gréafico 17. Andlisis de contenido con nuevas herramientas de comunicacion en 2021

Observaciones en

Publicidad - (Grafico) disefio

WPa OMNI -

cen

iSeguimos Crec
R M

« Disefio divido en una hoja completa.

¢ Uso de dos fuentes tipograficas y
tres colores en diferentes tonos.

« Fotografias referenciales de sus
centros de atencion.

Fuente: Elaboracién propia

« Informar la apertura del nuevo

Por Maria Emilia Vaca S.

Tipo de contenido

Intensién del mensaje (oo ioral os vnior)

* Contendido promocional para incentivar
visitas en su nuevo centro.

¢ Lamarcaincorpora un cédigo QR para
encontrar la direccion exacta del nuevo
centro. Ademads, se presenta la direccion
exacta y nimero de teléfono redes
sociales, y pagina web como medios de
contacto.

centro de diagndstico.

6. Interaccion con medios digitales

En el 2009 se envidencia una leve interaccién entre la pagina web y el anuncio

difundido. Pues se busca llenar datos para la participacion de un nuevo producto de

la marca en cuestion, LG.
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Grafico 18. Analisis de contenido e interaccion digital en 2009

Por Maria Emilia Vaca S.

COMPATIBLE CONTODO
L0 QUE IMAGINAS.
|

fei

% :  Dicesio ol e wic fola * Presentar un.producto innovador de » Contenido promocional con acciones

e completa. Sin embargo, parte el an?plla. e Cong. e 5

E SOl il ek biE * Usode Ia'hqura retorica hipérbole, ¢ Usode medu?s dugrta!es (pégina web).para

: g cnline) e tbica enla parke infacioe con el objetivo de recalcar de ‘ concre_tar‘la m.ter?ccnén dela pfornocuén.

§ znerta con fuehtes perpiefies manera exagerada una refgrenma s la accnén implica ingresar un codngo

g dicitando s oo v visual de lo que puede realizar el promocional colocado en el anuncio, para
'] g . proyector, innovador para la época. participar en el sorteo del proyector LG.
<z

Fuente: Elaboracion propia

En el 2012 la marca L"occitane difunde un anuncio que llama a la accion en su nueva fan
page de Facebook, con el fin de ser participe de beneficios especiales. Esta marca busca

la interaccion mediante la herramienta de cddigo QR.

Grafico 19. Anélisis de contenido e interaccion digital en 2012

Por Marfa Emilia Vaca S.

+ Contenido promocional, para invitar a la
interaccion en medios digitales.

* Elanuncio hace énfasis en las redes
sociales de la marca (Twitter y Fan Page
de Facebook), como medio de contacto,

« Disefio amplio en una pagina
completa, con una fotografia en
plano detalle del producto.

2  Presentar un nuevo producto y para conocer mas del nuevo producto, y
 Elanuncio respeta una paleta 5 . : i .
S generar interés por medio de la para interactuar a cambio de dejar sus
de colores establecida (no més i 3 eI
interaccion en sus medios digitales. datos.

de 3 colores dominantes), y
utiliza solo dos tipos de
fuentes tipogréficas.

» Ademés, presenta en codigo QR que
conduce a la pagina web oficial de la
marca.

¢ Incluye la direccion de sus locales a nivel
nacional.

Anuncio #40: Revists Hoger N°670,
8702012 - Marca L 'OCCITANE

Fuente: Elaboracin propia

En el 2014 Nestlé Fitness mediante un anuncio de cuatro paginas llama a la accion en dos
maneras, la compra de un producto y publicar mensajes en redes sociales con una hashtag
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en especifico. Nestlé junto con Solca invitan al publico a apoyar la lucha contra el Cancer
de Mama con publicaciones, subiendo una foto (no se especifica cual) y usando el hashtag

#juntosporlacura.

Gréfico 20. Analisis de contenido e interaccion digital en 2014

Por Maria Emilia Vaca S.

{UNETE A FA LUCHA!
JUNTOS PODEMOS

HACER LA DIFERENCIA « Contenido de valor, que busca mediante

ca

38

55 2 - = :

c3 ﬁ b . 7 lainteraccion en redes sociales y la
B2 * Disefio amplio en 4 paginas, con . .

23 T 3 e ¢ Llamar a la accién, por medio de la compra del producto, generar

‘e % r oy =] g rogu s compra de productos Nestlé Fitness, conciencia del céncer.

5 é 3 ‘ 1 5 Sso = um; flianta Hbodrafica y'dos para aportar ala lucha contra el « Lamarca presenta el hashtag

% 2 % é Slores hradbmitian tzos 9 i Céancer de Mama. #juntosporlacura para interactuar con
; IS p : su publico sin la necesidad de adquirir
3 £ los productos.

1}

Fuente: Elaboracion propia

7. Alianzas entre marcas

Desde el 2000 se puede evidenciar como las marcas en épocas especiales del afio generan
estrategias y alianzas con otras, con el objetivo de persuadir la compra de sus productos.
En este caso, Oreo invita a comprar sus productos especificamente en Supermaxi, para

que asi el consumidor obtenga grandes beneficios en tiendas Jugueton.

Gréafico 21. Analisis de anuncios y alianzas entre marcas en el afio 2000
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Por Maria Emilia Vaca 5.

« Contenido promocional interactivo.
« Lamarcaincita ala compra del producto

especificamente en Supermaxi, y ofrece
fuentes tipograficas y unaimagen un beneficio adicional junto con Jugueton.

5 i > de ser parte de un concurso con SR -
referencial de la edicion especial del . * Laestrategiaimplicainteraccion 100%
" o marcas aliadas. e " y
producto por época navidena. fisica, sin la intervencion de medios de
comunicacion.

* Disefio amplio en una hoja

complata. Con'dos tipos do o Llamar a la accion para la compra del

producto edicién limitada, con el fin

Anuncio #6: Revista Hogar N°448,
a0 2001 - Marca OREQ

Fuente: Elaboracion propia

En el 2006 en un momento histérico para la época, el Centro Comercial del antiguo
Aeropuerto de Quito difunde un anuncio en alianza con varias marcas participantes en

sus ofertas de aniversario.

Grafico 22. Analisis de anuncios y alianzas entre marcas en 2006

Por Maria Emilia Vaca S.

» Diseno divido una pagina completa,
con una imagen de fondo y varios
elementos encima.

* Uso de tres fuentes cursivas
diferentes. No presenta imagenes
de lalocacion a celebrar, el Centro
Comercial Aeropuerto.

» Generar expectativa sobre
acciones futuras por el aniversario
ntimero 15 del principal centro
comercial alas afueras del
Aeropuerto de Quito. Momento
histérico en ese entonces.

« Contendido promocional de expectativa.

« Elanuncio no presenta medios de
contacto, solo informa las marcas
patrocinadoras de la campaiia de
aniversario.

Anuncio #21: Revista Prever N° 16, 7o
2006- Centro Comercial Asropuerto

Fuente: Elaboracion propia

8. Presentacion de precios
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Entre el 2008 y 2009 se pudo notar como las marcas incorporan precios de sus porductos
0 servicios, como parte relevante del anuncio. En este caso en efectivo, la camparia Club

Visita Ecuador, ocupa gran parte de la publicidad para informar diferentes planes y

precios.

Gréfico 23. Analisis de anuncios con precios a partir del afio 2008

Por Maria Emilia Vaca S.

* Elanuncio tiene dos objetivos
diferentes establecidos en un
mismo disefo.

 Buscainformar acerca de sus
planes turisticos de fines de
semana, junto con localidades,
condiciones y precios.

¢ Ademas, promociona la suscripcion
de viajes junto con su descuento.

» Contendido promocional para ambos
objetivos del anuncio.

¢ Implementacion de medios de
comunicacion (ndmero telefonico, celular
y telefax), para persuadir la compra. Uso
de pégina web como tnico canal digital.

* Disefio divido en varios elementos
por una sola pagina.

* Uso de fuentes y elementos mas
actuales. Respeta la paleta de
colores establecida, con tonos
complementarios.

Anunclo #29: PC World Ecuador N°318,
a0 2009 - Campatia Club Visits Ecuador

Fuente: Elaboracién propia

Para el 2013, la marca Ch Farina presenta como manera relevante, precios promocionales

de sus productos como parte relevante del anuncio.

Gréfico 24. Andlisis de anuncios con precios en 2013

Por Maria Emilia Vaca S.

«g‘ * Disefio amplio en una hoja
2 completa, con elementos claros. ¢ Contenido promocional, para la venta del
e
5= « Uso de fotografiareal del « Aprovechar la oferta de temporada. nuevo combo futbolero.
§ g producto/servicio que ofrece. * Realizar los pedidos por medio de « |nvitacion a hacerse fan del contenido en
25 « Incluye el precio e invita a hacerse los medios colocados. redes. No para hacer pedidos de su
i g fan de su contenido en redes producto/servicio.
3 2 sociales.

Fuente: Elaboracion propia
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En el 2021, afio en que culmina el analisis de contenido, la marca Supermaxi — Megamaxi
busca persuadir la compra de diferentes productos presentando en varios su precio
promocional. Adicional incorpora un codigo QR como medio para conocer mas acerca

de los descuentos por temporada.

Gréfico 25. Analisis de anuncios con precios en 2021

Por Maria Emilia Vaca S.

. . .
. . - Observaciones en - . Tipo de contenido
Publicidad - (Grafico) - Intensién del mensaje ;
disefio (promocional o de valor)
 Diseno divido en una hoja compl : : 5
o o.dv'.do,e L ‘p S » Contendido promocional para invitar a ser
con varias imagenes referenciales. | Y
e Lamarcaincor| i d P dir | del parte dela promocion.
pora precios en cada o Persuadir la compra de los s s
¢ Lamarca presenta tnicamente un cédigo
uno de sus productos. productos presentados por su oot e s
* Uso de tres tipos de fuentes oferta especial. s brodicresy dates sobreplos
tipogréficas y tres colores en desczen e ¥
diferentes tonos. ’

Fuente: Elaboracién propia

9. Testimonios reales de clientes

Este amplio analisis de contenido ha permitido hallar dos marcas que incorporan como
parte escencial de su publicidad, testimonios reales de clientes. Tanto IDE Business
School (2007), como Banco Guayaquil (2020) presentan la imagen del cliente y citan una

frase que supone decir sobre la marca y su producto/servicio.

Gréafico 26. Andlisis de anuncios con testimonios reales en 2017
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Por Maria Emilia Vaca S.

* Contenido promocional con testimonios

S A . » Persuadir sobre la competencia reales sobre el servicio educativo.
« Disefo distribuido en una pagina 5 : 3 5
L educativa del centro, por medio del * Enelanuncio, la marca unicamente
completa, Unicamente con una 2k 7
. testimonio real de sus presenta al personaje referente y coloca a
fotografia en plano general. 5 i s ‘
estudiantes. la pagina web como principal medio de
contacto.

Anunclo #56: Revista Hogar N°1206 afio
2017- Marca IDE Business School

HIDE

Fuente: Elaboracion propia

10. Iniciativas por la equidad de género

A partir del 2018 marcas nacionales a internacionales invierten en publicidad para
informar acciones y estrategias por la equidad de genero. Especificamente, la marca
Directv difunde un anuncio durante el mes de la madre, pero asocia el papel de las madres
como poderosas y capaces, dejando de lado los estereotipos tradicionalmente

incorporados por marcas durante esa temporada del afio.

Grafico 27. Analisis de anuncios por la equidad de género en 2018

Por Maria Emilia Vaca S.

MAMA

CONTROU
2
é' « Conmemorar a sus potenciales « Contenido de valor, debido a que
§ E « Disefio amplio en una hoja clientes madres, por el mes de conmemora el mes de la madre conun
85 completa, con una imagen mayo. mensaje y no incita a la contratacion de
% é predominante. * Uso de la figura retdrica antitesis, servicios Directv.
4 * Paleta de colores con tres tonos, y presentando dos ideas para dar un  Lamarca no incorpora medios de contacto,
B 8 dos tipos de fuentes tipograficas. tercer mensaje (madre, nimero de call center, ni direccién de sus

7 ividad y control). islas comerciales.

E p— ',Av el conectivi

-y
DIRECTV

Fuente: Elaboracion propia
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Para el afio 2019, las marcas Universidad Casa Grande y Tesalia CBC llegan a
revolucionar los anuncios tradicionalmente difundidos e invierten en publicidad para
paresentar como una de sus acciones de responsabilidad social, sus colaboradoras
destacadas seleccionadas en la inicativa internacional “Women to Watch”. Ambas marcas

incorporan fotografias de las mujeres de su comunidad, junto con su cargo y especialidad.

Gréafico 28. Analisis de anuncios por la equidad de género en 2019

Por Maria Emilia Vaca S.

Publicidad - (Grafico) Observ.aclg S Intensién del mensaje fipo ?e sontaetica
disefio (promocional o de valor)
CUANDD Lag
SE PROYECTAN'
RANDE « Contenido de valor. La marca rinde

CAMBIAN
EL MUNDO,

homenaje a sus exalumnas, elegidas por
“woman to watch”, como lideres enla

* Disenio distribuido en una pagina ¢ Persuadir sobre la educacion : . -
g 7 e = industria. El anuncio presenta todas las
completa, con frases y texto inclusiva del instituto, mediante la 3 2 3
Ea g S redes sociales y pagina web como medio de
distribuido a lo largo del anuncio. exposicion real de sus alumnas. s
contacto oficial.
* Elanuncio presenta medios digitales de
contacto.

* Contenido de valor. La marca difunde una
felicitacion especial a una de sus
colaboradoras por haber sido elegida en la
iniciativa “Woman to watch”.

« Elanuncio presenta redes sociales y pagina
web como medio de contacto oficial.

« Disefio distribuido en una pagina
wirm completa, de manera sobria y
[ simple. La linea grafica se basa en
tres colores y una fotografia.

« Felicitar a sus colaboradoras
como referentes femeninos por
obtener premios especiales.
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Fuente: Elaboracién propia

11. Anuncios con estereotipos de género

En el afio 2002 la marca de electrodomésticos Indurama difundié un anuncio denominado
sexista para la presentacion de su nueva cocina, innovadora para la época. Pues incorpora

una imagen referencial del producto alado de una mujer, complementando con la frase
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“para el nuevo ideal de la mujer”, estereotipando a la cocina como una ocupacion

Unicamente de mujeres.

Gréafico 29. Analisis de anuncios con estereotipos de género en 2002

Publicidad - (Grafico)

oh/™

Anuncio #8: Revista Hogar N°476,
afio 2002 - MarcaIndurama

] INDURAMA

Fuente: Elaboracién propia

Observaciones en
disefio

* Disefio amplio en una hoja
completa.

¢ Usode tres fuentes
tipograficas y unaimagen
referencial del producto.

Intension del mensaje

* Presentar la nueva e innovadora
cocina.

» Lamarcahace referenciaala
cocina, cComo una creacion
Unicamente para mujeres, utilizando
lafrase "para el nuevo ideal de
mujer".

Por Maria Emilia Vaca S.

Tipo de contenido
(promocional o de valor)

¢ Contenido promocional, para incitar a la
compra de la nueva cocina.

 Elanuncio no incorpora medios de
contacto, como call center, o direccion de
puntos de venta.

¢ Lamarcarecalca certificado INEN como
producto de alta calidad de exportacion.

Desde el afio 2003 la marca de alfombras Dimasco presenta un anuncio con el mensajes

“preguntele a su amiga”, asociando a productos del hogar como un tema exclusivamente

de mujeres.

Gréfico 30. Analisis de anuncios con estereotipos de género en 2003

Publicidad - (Grafico)

o precion
gl 3 g

Vet par Mayee y Menor

N°01, afio 2003- Merca DIMASCO

Anuncio #11: Revista Casa Hoger

P (59341 319319

Fuente: Elaboracién propia
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PARQUEADERO PROPIO

Observaciones en
disenio

* Disefio de media pagina, con un
collage de cinco imagenes.

» Tres fuentes tipograficas enun
solo color, fondo con textura.

Intension del mensaje

¢ Comunicar el negocio y los
atributos del producto.

* Presentalos mecanismos de
venta de la mercaderia (al por
mayor y menor), junto con los
beneficios de asistir a la tienda, *
parqueadero propio”.

Por Maria Emilia Vaca S.

Tipo de contenido
(promocional o de valor)

« Contenido promocional, para invitar a
asistir a su local.

¢ Elanuncio usa la frase "preguntele a su
amiga", haciendo referencia a la calidad de
los productos.

* Presenta datos de contacto tradicionales
como, nimero de teléfono, fax y
direccion.

12. Incorporacion de figuras retdricas de la comunicacion persuasiva
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El presente andlisis de contenido permitid descifrar que, en el 2007 los anuncios
estudiados fundamentan su mensaje publicitario con diferentes figuras retéricas. En el

caso de la marca extranjera Swatch Skin utiliza la figura retdrica antitesis en sus graficas.

Gréfico 31. Analisis de contenido y figuras retdricas en 2007

Por Maria Emilia Vaca S.

 Persuadir la compra de su nuevo

3 § reloj, mediante la comparacion con
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g « Elanuncio presenta una sola fuente (oiicta da thia rk§er) ¥ I Kiagen  Elanuncio no presenta medios de

ipografi lores. 4 < ni direccion de pun venta.
P tipogréfica y dos colores. de unhombre presenta dos ideas contacto eccion de puntos de venta
E contrarias, enviando un tercer
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Fuente: Elaboracion propia

En el 2010 la marca Perla Soft toma como elemento relevante a la figura retérica
hipérbole en su campafia “Experimenta sensaciones”, para asociar por medio de la

exageracion a prendas de cartén con ropa que todavia no ha sido testeada con Perla Soft.

Gréfico 32. Analisis de contenido y figuras retdricas en 2010
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« Diseiio amplio en una pagina
completa. Con elementos bien
distribuidos.

¢ Pequena presentacion de los
productos en la parte inferior del
anuncio.

Anunclo #32: Revista Hoger Edicién
Cacina N°1, efio 2010 - Marca Perla Soft

Fuente: Elaboracion propia
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» Hacer una comparacion "real" del
cambio con laimplementacion de
los productos Perla Soft. Junto con
el slogan de campana "Experimenta
sensaciones”.

Uso de la figura retérica hipérbole,
para presentar de manera
exagerada que, la ropa sin
productos Perla Soft luce y se
siente como carton.

Por Maria Emilia Vaca S.

 Contenido promocional, apelando a un
sentimiento en comun (la suavidad de la
ropa), con una pregunta que persuade a la
necesidad del producto: s quieres sentir tu
ropamas suave?

 Uso de la pagina web como tinico medio
de comunicacion para conocer mas del
producto.
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13. Publirreportajes — anuncios con nota informativa

Desde el afio 2000 las marcas apuestan por informar diferentes acciones por medio de
publirreportajes o notas informativas. Especificamente Nabisco Royal utiliza dos paginas
para contar la apertura de un centro de atencion al cliente, y busca persuadir la visita de

su publico.

Gréfico 33. Analisis de anuncios y publirreportajes en el afio 2000

Por Maria Emilia Vaca S.

. .
Observaciones en Tipo de contenido
. . - -
Publicidad - (Gréfico) o Intensién del mensaje :
diseiio (promocional o de valor)

&
£ « Informar sobre la apertura de su « Contenido promocional, y publirreportaje.
& « Diseno desplegado en dos nuevo centro de servicio al « Elanuncio presenta los beneficios de
‘5 hojas completas. cliente/consumidor. acudir a este centro, que no vende
%+ » Contempla més de 4 parrafos * Lamarcacontemplaimportante productos Royal, sino de la experiencia de
g i = - de texto y varias imagenes brindar atencion a sus clientes de lamarca. Ademas, se incorpora datos de
; 4 ‘ W - Y referenciales. manera presencial, mas que via contacto tnicamente de los centros, en
- -}' A 2N telefonica. Quito y Guayaquil.

W ;a pengoset ettt
g - w08 "Royal lo hace 8o haces rico. G -

Fuente: Elaboracién propia

En el 2017 la marca Coca Cola invirti6 en publicidad para contar, mediante un
publirreportaje, sus acciones de Responsabilidad Social Corporativa y Sostenibilidad,
especificamente porgramas de conservacion del medio ambiente en las Islas Galapagos.
Coca Cola no incorpora imagenes dde sus productos, pues el fin de este anuncio no es

promocional.

Gréafico 34. Analisis de anuncios y publirreportajes en 2017
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Fuente: Elaboracion propia

Anuncio #55: Revista Hogar N°1206, afio
2017 - Marca Fundacién Coca Cola

Anuncio #41: Revista Hoger N°570, a0
2012- Marca Kellogg ‘s

« Disefio distribuido en una pagina, o Informar las acciones de la
con texto e imagenes, amanera de fundacion con relacion a la
articulo de revista. conservacion del medio ambiente.

o Linea grafica simple, con dos  Publirreportaje, sobe la marca y sus
colores. acciones de Responsabilidad Social.

14. Lenguaje con jergas y frases ecuatorianas

En el 2012 la marca Kellogg's incorpora la jerga ecuatoriana

Revision 01

Por Maria Emilia Vaca S.

« Contenido de valor, puesto a que lamarca
brinda informacin adicional a sus
productos.

¢ Ademas, da a conocer a Coca Colay su
fundacion como una organizacion
responsable socialmente, pues su
anuncio publicitario no incita a la compra
de sus productos como tal.

“cuerpazo” para

complementar el mensaje publicitario y lograr persuadir segun los objetivos del anuncio.

Grafico 35. Analisis de anuncios con jergas ecuatorianas en 2012

 Disefio divido en una pagina
completa, con pocos elementos
distribuidos.

 Elanuncio respeta una linea gréfica
establecida por la marca, pues no
usamas 3 fuentes y colores
dominantes.

¢ Usode lajerga ecuatoriana
("cuerpazo") como parte dominante
del anuncio.

* Dar aconocer su programa de
entrenamiento "Special K*, que
promete ayudar a reducir medidas
de hasta 3 kilos en dos semanas

* Presentar su plan gratuito de
entrenamiento personalizado
latente en su pagina web.

Fuente: Elaboracion propia

 Contendido de valor. Pues lamarca
promete contenido adicional para llevar
un entrenamiento constante, y de lamano
del producto bajar de paso.

* Elanuncio presenta solo la pagina web
como canal de contacto e interaccion.

« Lamarca genera una necesidad, que con
la adquisicion del producto y el programa,
lograria satisfacerla.

En el 2019 la marca Nutri Complan utiliza la frase tradicionalmente usada en Ecuador

“medio te alimentas”, para fomentar la intencion del mensaje junto con la grafica.
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Gréafico 36. Analisis de anuncios con jergas ecuatorianas en 2019

e . Observaciones en
Publicidad - (Grafico) g
diserio
Hay dias en que
medio te alimentas...
2 ' e,
s
2 » Diseno divido en una hija con una

imagen referencial de producto.

Complementa fu alimentacién con: * Uso de dos fuentes tipograficas.

Intensién del mensaje

* Persuadir la compra directa del
producto.

* Uso de jergas ecuatorianas en una
frase "medio te alimentas".

Por Maria Emilia Vaca S.

Tipo de contenido
(promocional o de valor)

» Contenido promocional.

* Lamarca incorpora solo un codigo QR
como medio de contacto para mas
informacion.

i i e

Fuente: Elaboracion propia

LENGUAJE DE MARCAS CON EL PASO DE LOS ANOS

El amplio andlisis ha permitido notar varias marcas que con el paso de los afios

evolucionan su lenguaje publicitario, mientras que otras lo mantienen completamente

estatico.

1. Yanbal 2001 VS Yanbal 2012

Fasa No pasa

g g ol tiamp
20 pase sokre fu pol

mantersdndola simpre
fersa, fresca y humiasa:

Humbetala y cutfele

NUEVA LINEA FACIAL HUMECTANTE

gid

UNA PARA CADA TIPO DE PIEL
Sy i il oS R
e e e e s e

Tostrenes el sl o s e
rpandeiente &

SENTIVA

UNA ALIANZA ENTRE LA NATURALEZAY LA C)
SLEEA CIENCIA PARA TU PIEL

4 i+ CATAGUL o
e o i, bt o s M L !
YANBAL
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VANBAL

Imagen 8. Fotografia propia

- Anuncio més amplio, con una sola frase de
texto.

- Presenta una leve muestra gratis del producto.

- Incorpora solo dos medios de contacto y
asocia a la mujer con el contexto.
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Imagen 7. Fotografia propia

- Anuncio con varios detalles y frases.

- Uso de la figura retdrica hipérbole.

- Foto referencial de varios productos.

- Presentacion de multiples medios de contacto y
direccion de puntos de venta.

i

Visitanos en Centros Graiman
y descubre nuestras nuevas
colecciones y tendencias

www.graiman.com

6. O

Imagen 10. Fotografia propia

Imagen 9. Fotografia propia o .
- Disefio minimalista con una imagen

- Laimagen predominante, expresa un referencial.
mensaje enviado al género femenino - Uso Unicamente medios digitales como
especificamente, para temas de hogar. redes sociales y pagina web para mas

- No se usan medios de contacto, informacion.
Unicamente direccion de puntos de
venta.

3. Coca cola 2001 VS Coca Cola 2017
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ave tUS Sueiios . S
Vive tus 0s. Ey Navidad! ﬁ'.  Glipogos

il COMPROMETIDOS CON
; LA CONSERVACION DEL MEDIO AMBIENTE.

Imagen 11. Fotografia propia
Imagen 12. Fotografia propia

- Contenido de valor por época navidefia.

- No genera persuasion promocional, por
medio de ofertas, beneficios,
necesidades, etc.

- Contenido de valor para informar
estrategias de Responsabilidad
Social, al estilo de publirreportaje.

4. Memorial 2005 VS Memorial 2013

7 EMOBIAL

EN ESOS DIFICILES MOMENTOS,

En esos dificiles momentos. .. SOMOS SUMEJOR OPCION

...S0MOs su mejor compafiia

Av. América y Vilengua (Matrz) Telfs: 2441 022 - 2441 203 - 089735 457 - 099700 965
Av. de Los Shyris N28-38 y Repibica del Salvador (1era sucursal) Telf: 2242 616
Av. 18 de septiembre y Av. Versalles (Esq.) Telf 2647 862

/

ATENCION 24 HORAS

www.memorialinternational.com
\ Imégenes 13 y 14. Fotografias propias NMMPANAT.,AWM :
- Contenidos similares, en un disefio con
pocos detalles, y el mismo mensaje que
solo cambia una palabra.

49



Codigo: FM.CU.UH.13
Revision 01

5. Nestlé 2002 VS Nestlé 2010

' jBuenos dias,
desayuno!

relajado. El secrelo... es un =
desayuno perfecto que Incluya
lo siguiente:
 Una fruta o su jugo, por su aporte R
de vitaminas, minerales y fibra.
+ Cercales para obtener energia,
proteinas, vitaminas del grupo | 2
B y minerales.

+ Una bebida ileche, café. (&),
por su contribucion liquida.
Un producto licteo
lleche, yogurt, queso)

porsu aporte en proteinas,

inas

it

ti' S
iﬁ ‘J“:’

)

-
Bl
\%\‘iﬁ

Imagen 15. Fotografia propia Imagen 16. Fotografia propia

- Contenido de valor con sugerencias de - Contenido de valor con sugerencias de
consumo. consumo al estilo de recetas.

- No coloca medios de contacto ni puntos - Uso de pagina web y nimero de call
de venta. center para contacto.

6. Scott 2010 VS Scott 2014

DESCUBRIMIENTO
> INCREIBLE

su tecnologia Hidrotela®, exdus%
de Scott”, permite lavarla Y=
reutilizarla hasta 4 veces.

Pon a prueba su , Pon a prueba sy

Pon a prueba su {"‘"’
esistencia e higiene "] resistencia e higiene.

resistencia e higiene.

Imagenes 17 y 18. Fotografias propias

- Anuncio de cuatro paginas completas, con una pequefia muestra

gratis del producto.
Describe en varios parrafos los beneficios del producto, no use

medios de contacto ni puntos de venta.
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UN PRODUCTO PARA CADA
NECESIDAD DE TU COCINA

SIE;AI;RE UN PARD ELIMINA EL EXCESO DE
Ll i

PIOPARA LAS CALORIAS DE

TR o TUS COMIDAS Imagen 19. Fotografia propia

Anuncio de una hoja completa, con muy
pocas frases y sin muestras gratis.

La marca invita a ser seguida en
Facebook y a conocer su pagina web.

DISCUSION

Retomando los objetivos especificos de esta indagacion, la comunicacion persuasiva
difundida en revistas ecuatorianas entre 2000 y 2021, presentan una evolucion
considerable con respecto a varias aristas. En primer lugar, la composicion en cuanto al
disefio grafico de la publicidad cambié notoriamente, siendo cada vez méas simple y
minimalista. Se pudo notar cdmo en los anuncios del afio 2000, predominan grandes
textos en toda la pagina, de manera en que se trata de explicar el contenido promocional

mucho mas que con la grafica como tal.

Las figuras retdricas como elemento de la comunicacién persuasiva se logran
evidenciar en seis anuncios publicitarios. Sin embargo, solo una de ellas, la figura
asindeton, no fue usada por ninguna de las marcas estudiadas. El elemento hipérbole fue
el mas incorporado por las marcas pertenecientes al analisis, pues tres de ellas lo tomaron

en cuenta para su publicidad.

Respondiendo a la cotidianeidad de la publicidad en revistas, en el estudio previo se
hallé a aproximadamente 60 anuncios se difundieron en manera de encarte en medio,

contraportada e interior de la revista. Tan solo ocho marcas difundieron publicidad en
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anuncios de medias paginas. Es importante resaltar que dos marcas en cuestion (Scott,
2010; Yanbal, 2012) incorporaron pequefias muestras gratis de producto; mientras que 10

anuncios tomaron en cuenta a publicidad con regalos y descuentos promocionales.

El publirreportaje llega para ampliar el panorama de alternativas comunicativas en
temas dignos comunicar de manera amplia. Sin embargo, ciertas marcas usaron el
publirreportaje para informar beneficios de la sus productos o servicios, mas alla de

brinda contenido para el desarrollo y beneficio de la sociedad.

En cuanto a la incorporacion de nuevos medios digitales para la interaccion y
omnicanalidad, estudio demostrado en el marco tedrico, esta indagacion evidencia por
primera vez una interaccion por pagina web redes sociales en 2009. Pero es a partir del
2011 que las marcas optan por la accién entre medios, de lo tradicional a lo digital. Sin
embargo, para otro tipo de empresas continGa siendo relevante incorporar nimeros de
telefax como medio de contacto, a pesar de que en el mismo afio otras ya usan redes
sociales. Mientras que otros no ven a necesidad de presentar medios de contacto, pues la

marca es tan fuerte que puede encontrarse facilmente.

Por lo observado, varias marcas responden a diferentes caracteristicas de publicidad
sexista, siendo las relacionadas con estereotipos de género las que predominaron para
llegar a dicha conclusion. Otras, tan solo usan frases que asocian a una publicidad sexista,

como “preguntele a su amiga” y “para la mujer de hoy”.
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CONCLUSIONES

Sin lugar a duda, la comunicacion persuasiva se mantiene en constante evolucion,
debido a que los medios de comunicacion y la percepcion del mensaje por parte del
publico también cambian. Esto implica, no solo una alteracién en la manera de contar el
mensaje con los medios incorporados, sino también en la generacién de estrategias que
vayan mas alla de la simple promocidn, haciendo que el consumidor se sienta mucho mas

cerca de la marca.

Y es que este minucioso analisis ha permitido conocer las alternativas de persuasion
mas relevantes: en un inicio los anuncios buscan persuadir acerca de los beneficios del
producto o servicio, ademas de informar acerca del problema que plantean solucionar.
Por ejemplo: un shampoo que cuenta las causas de un cabello seco. Posteriormente, se
puede ver como el objetivo de los anuncios empieza a simplificarse en uno solo, persuadir

en una sola opcidén definitiva, ademas de generar expectativa o interés.

En cuanto al contenido del mensaje como tal, se pudo notar que la mayoria de los
anuncios analizados llevaban un contenido netamente promocional con intencién de
compra. Aunque otros, provenientes de empresas multinacionales muy conocidas
destacan por difundir solo contenido de valor y dejar de lado la manera tradicional de
vender sus productos o servicios, y empezar a promocional experiencias, emociones y

felicidad.

Es importante destacar que la intencion del mensaje de los anuncios varia segun la
época del afo en la que invirti6 en publicidad. Pues el estudio evidencié que, en
temporadas de alta inversion comercial, como Navidad, la publicidad tiende a difundirse

con objetivos promocionales generando estrategias de descuento o regalo clientes. Es en
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esos momentos en especifico, incluyendo el inicio de la temporada escolar, se logro notar

fuertes alianzas entre marcas, con fines comerciales.

Aunque, a pesar de haber analizado la comunicacion persuasiva en afios de
acontecimientos histdricos, las marcas no han sabido responder de manera empética a los
sucesos. Por ejemplo: las estrategias de publicidad y mercadeo durante el 2020 (afio en
que arranco la pandemia de Covid-19), manifestaron tener objetivos 100% promocionales
sin destacar hechos de responsabilidad social o frases empaticas, siendo un periodo que

afectd al mundo entero.

A partir de la primera década de este anélisis se puede notar como el paso hacia las
redes sociales abre las puertas hacia una comunicacion crossmedia, que involucra sus
acciones entre diferentes medios de comunicacion. Estas acciones pueden ir desde una
mencioén en el texto para contacto, como llevar a realizar acciones dentro del mundo

digital y offline.

El tipo de contenido en su mayoria es promocional, y son pocos los anuncios que se
caracterizan por brindar mensajes de valor fuera de la intencion de compra. Aunque las
marcas que optaron por el contenido de valor comunican no lo hacen a través de historias
que identifican a su audiencia (storytelling), con pocas imagenes y texto, de manera en

que su publico se ve atraido hacia la marca.

Para concluir es importante destacar que, dentro del Ecuador son las marcas grandes y
reconocidas las que se han logrado adaptar a los cambios de la comunicacidn persuasiva,
mientras que negocios pequefios (en su mayoria nacionales), no toman la importancia de
llegar mediante contenidos interactivos y de valor. Por lo que, el camino es largo hasta
que las empresas del pais lleguen a su pablico mediante mecanismos dignos de las nuevas

eras para estos afios de comunicacion digital.
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En el siglo actual, las marcas estan entrando en el mundo de la “era de la experiencia”,
con la generacion de contenido con proposito, no solo para su cliente potencial, sino
también para la sociedad en general. El puablico de ahora se vuelve fan de marcas con

acciones de responsabilidad social para su entorno y el mundo entero.

Ahora los consumidores se vuelven fanaticos de las marcas que vendan algo mas que
su producto o servicio, que generen acciones sostenibles mediante un rol que implique
mucho mas esfuerzo de lo habitual. Pero, asi como cambian las preferencias de los
clientes, evoluciona la manera de llegar a ellos mediante comunicacion persuasiva, a una
manera mas simple y sencilla debido a que vivimos colapsados de informacién y hoy méas

gue nunca nuestro tiempo vale oro.
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