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INTRODUCCION
Uno de los grandes desafios de las marcas hoy en dia, ha sido adaptarse a la nueva

realidad que estaria viviendo el pais debido a la reciente pandemia.

Muchas de ellas tuvieron que cambiar sus estrategias publicitarias para seguir
operando, mantener el interés de su publico objetivo y por ende no desaparecer en

el mercado.

Una de esas marcas es la compafiia de telecomunicaciones Claro, que se
caracteriza por la autenticidad de sus campafias publicitarias, sus jingles
pegajosos, pero sobre todo los actores, artistas y modelos que tienen como
protagonistas en cada spot, quienes han logrado captar la atencion del consumidor,
pero como consecuencia de la situacién, esta vez optd por la insercion de gréaficos
animados en su spot publicitario, “Mientras estemos comunicados, el Perd no para”,
una manera diferente de hacer publicidad por parte de la marca, en el que narra el
escenario actual e indirectamente toma la oportunidad de mostrarse como la
solucion al problema. Mediante esta tactica, Claro intenta sensibilizar, influir y

conectar emocionalmente con su target.

En esta investigacion se busca evidenciar el impacto el spot publicitario, “Mientras
estemos comunicados, el Peru no para” en los seguidores de la marca mediante la
red social Facebook, para ello se emplearon mdltiples libros, articulos y tesis, que

lo respaldan.

La investigacion se esquematizé de la siguiente manera:



En el Capitulo I, denominado Planteamiento del Problema, incluye la descripcion
de la realidad problematica, formulacion del problema, objetivos, asi como

justificacion, viabilidad y limitaciones de la investigacion.

En el Capitulo Il, denominado Marco Tedrico, se presentan los antecedentes de la
investigacion, se plantean las bases tedricas fundamentales que permiten el

analisis de la variable de estudio, definiciones conceptuales.

En el Capitulo Ill, denominado Resultados de la Investigacién Bibliogréfica, se

presenta el punto de vista tedrico del investigador y conclusiones.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de larealidad problematica

Actualmente, a nivel mundial se esta atravesando una gran pandemia ocasionada
por el COVID-19, enfermedad que no solo est4 afectando a la salud de las
personas, sino que ademas a muchos sectores econémicos, como el publicitario,
que se ha visto obligado a detener numerosas campafias y a la vez se siente
amenazado por una gran disminucién de sus ingresos. Como lo asegura la red
global de agencia de medios de Interpublic Group; IPG Mediabrands (2020), quien

afirmé que los ingresos mundiales por concepto de publicidad caerian un 7%.

En el Perq, la industria publicitaria también se ha visto perjudicada luego de que el
Gobierno declarara al pais en estado de emergencia, debido al gran porcentaje de
casos por coronavirus que fue creciendo considerablemente y el cual conllevé al
aislamiento social para evitar una mayor expansion, afectando el desarrollo de
multiples campafas. La agencia de medios Mindshare Peru (2020), afirma que
entre un 25% y 30% de empresas paralizaron sus campafias, por lo que tendrian

gue replantearlas tomando en cuenta la situacion actual y el objetivo del anunciante.

Las agencias de publicidad estarian analizando las nuevas prioridades de los
peruanos y con el proposito de que las marcas sean parte de ello, plantearon
nuevas estrategias para fidelizar al target y atraer a nuevos consumidores, como la
compafia de telecomunicaciones Claro, mediante su spot publicitario, “Mientras
estemos comunicados, el Peru no para”, el cual tiene como tema central la buena

adaptacion de la sociedad durante la pandemia, gracias a la marca.



1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problemageneral

¢,Como se evidencia el impacto del spot publicitario “Mientras estemos
comunicados, el Pert no para” en los seguidores de la marca Claro, en el marco

de la pandemia, afio 20207

1.2.2 Problemas especificos

¢,Como se manifiesta el MENSAJE PUBLICITARIO en el spot publicitario
“Mientras estemos comunicados, el Pert no para” en los seguidores de la marca

Claro, en el marco de la pandemia, afio 2020?

¢,Como se describe el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO en el spot publicitario
“Mientras estemos comunicados, el Per no para” en los seguidores de la marca

Claro, en el marco de la pandemia, afio 2020?

¢ Como se identifica el TONO DE COMUNICACION en el spot publicitario “Mientras
estemos comunicados, el Peru no para” en los seguidores de la marca Claro, en el

marco de la pandemia, afio 2020?



1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Evidenciar el impacto del spot publicitario “Mientras estemos comunicados, el Peru
no para” en los seguidores de la marca Claro, en el marco de la pandemia, afio

2020.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar como se manifiesta el MENSAJE PUBLICITARIO en el spot publicitario
“‘Mientras estemos comunicados, el Peru no para” en los seguidores de la marca

Claro, en el marco de la pandemia, afio 2020.

Describir el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO en el spot publicitario “Mientras
estemos comunicados, el Peru no para” en los seguidores de la marca Claro, en el

marco de la pandemia, afio 2020.

Identificar el TONO DE COMUNICACION en el spot publicitario “Mientras estemos
comunicados, el Perd no para” en los seguidores de la marca Claro, en el marco de

la pandemia, afio 2020.

1.4 Justificacion de lainvestigacion

1.4.1 Importancia de lainvestigacion

La investigacion es (til e importante para las diversas empresas de

telecomunicaciones que planean producir spots publicitarios en circunstancias poco

v



habituales, las cuales deberan priorizar la situacién coyuntural del pais, ciudad
donde reside el puablico al que se van a dirigir, para asi contextualizar, adaptar su

contenido y asegurar un mayor impacto.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

En el desarrollo de esta investigacion se encontraron diferentes, documentos, libros

y tesis que permitieron respaldar el tema.

1.5 Limitaciones del estudio

No se cuenta con acceso a las redes sociales de Claro para analizar

detalladamente la interaccion con sus seguidores.

Definicién de la variable

El spot publicitario es una unidad de comunicacion audiovisual que tiene como
objetivo dar a conocer principalmente los beneficios y cualidades de los productos

y/o servicios de una marca determinada.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedente Nacional

Ibarra (2017) desarrolld la tesis “Relacion entre el impacto del spot publicitario
“Gastritis” de Inkafarma y los insights, en las madres de familia de la |.E.P. Mater
Purissima, Callao 2016.”, para obtener el titulo de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion, en la Universidad César Vallejo. Tuvo de como objetivo de
investigacion determinar la relacion que existe entre el impacto del spot publicitario
“Gastritis” de Inkafarma y los insights, en las madres de familia de la |.E.P. Mater

Purissima, Callao 2016.

La investigacién fue de tipo correlacional, de nivel aplicada, disefio no experimental
y de corte transversal. La muestra de estudio estuvo conformada por 258 madres
de familia de la institucion Mater Purissima, de las cuales 41 tenian de dos a tres

hijos y 217, uno; el instrumento empleado fue el cuestionario.

Los resultados afirmaron que hay una relacion entre el impacto del spot publicitario
“Gastritis” de Inkafarma vy los insights, en las madres de familia de la I.E.P. Mater
Purissima, esto se debe a que el 66% de las encuestadas estarian probablemente
influenciadas por la marca, puesto que el protagonista del spot es interpretado por
un adulto con sobrepeso, lo que conllevaria a destacar el buen uso de insights
dentro de las diversas camparfas publicitarias, pues de esa manera las empresas
0 marcas logran impactar en su publico objetivo y por ende aumentar ventas.
También se tuvo como resultado, la relacion significativa entre la cobertura con los
tipos de insights y la relacion de posicionamiento con la piramide delinsight.
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2.1.2 Antecedente Internacional

Ramirez y Solano (2018)” Influencia de los mensajes publicitarios sobre las
practicas de feminizacion en arreglo personal de los hombres estudiantes de
pregrado de la Universidad Autonoma de Occidente de Cali”, para optar por el titulo
de Publicista, en la Universidad Autbnoma de Occidente, Colombia. Tuvo como
objetivo de investigacién, analizar la influencia de los mensajes publicitarios sobre
las practicas de feminizacion en arreglo personal de los hombres estudiantes de

pregrado de la Universidad Auténoma de Occidente de Cali.

La investigacion es de tipo descriptiva — correlacional, de enfoque mixto, la muestra
estuvo conformado por 357 hombres, los instrumentos empleados fueron el

cuestionario y la entrevista.

Resultados, se afirma que la publicidad tiene influencia e impacta en los estudiantes
varones de la Universidad Autonoma de Occidente, debido a que la publicidad
muestra estereotipos marcados sobre el hombre triunfador e ideal, contribuyendo
al consumo de variados productos para el cuidado de la apariencia fisica varonil, lo
gue antes no era una preocupacion, esto se evidencié en el uso de ciertos estilos,
marcas e incluso cambios de comportamiento para sentirse aceptados. Las
categorias de consumo donde se constata la propuesta de feminizacién en lo que
se refiere al cuidado del rostro, estan en los siguientes productos: Crema de afeitar
con un 34,6%, enjuague bucal con un 28,5%, bloqueador solar con 26%, champu
con 88%, gel con 45%, desodorante con 90,2%, perfume con 25,1%, en cuanto a
accesorios, el 79,3% utiliza relojes, las correas con 34,4% y el maletin con un 31%,
entre otros articulos de belleza y accesorios. Finalmente, parte de la muestra se
negaba a aceptar la influencia que la publicidad tenia sobre ellos, pero los
resultados demostraron lo contrario.
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2.2 Bases tedricas
Segun Habermas en la Teoria de la acciéon comunicativa:

(...) La validez de las emisiones o manifestaciones ni puede ser objeto de una
reduccion empirista ni tampoco se la puede fundamentar en términos absolutistas,
las cuestiones que se plantean son precisamente aquellas a que trata de dar
respuesta una logica de la argumentacion: ¢como pueden las pretensiones de
validez, cuando se tornan problematicas, quedar respaldadas por buenas
razones?, ¢,cOmMo pueden a su vez estas razones ser objeto de critica?, ¢qué es lo
gue hace a algunos argumentos, y con ello a las razones que resultan relevantes
en relacién con alguna pretension de validez, mas fuertes o mas débiles que otros
argumentos? Las pretensiones de validez constituyen un punto de convergencia
del reconocimiento intersubjetivo por los participantes. Por tanto, éstas cumplen un
papel pragmatico en la dindmica que representan todas las ofertas contenidas en
los actos de habla y toma de posturas de afirmacion o negacién por parte de los

destinatarios (...). (1981, p. 21).

El autor menciona que las pretensiones de validez constituyen un punto de
convergencia del reconocimiento intersubjetivo por los participantes, hace
referencia a que en todo sistema comunicativo hay una interdependencia entre los
actores, donde cada uno de ellos tiene un punto de vista emocional y racional con
respecto al mensaje, medio y contexto. Esta teoria permitirA analizar el spot
publicitario, “Mientras estemos comunicados, el Peru no para” de la empresa de
telecomunicaciones Claro y ayudara a conocer las posturas afirmativas o negativas
en relacion al impacto en los estudiantes de la facultad de Ciencias de la

Comunicacioén de la Universidad de San Martin de Porres.
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2.2.1 Spot publicitario

El spot publicitario es un recurso audiovisual conformado por imagenes y sonidos
que cuentan historias, brindando informacion sobre los multiples beneficios de los
productos y servicios de determinadas marcas, cuyo fin, es influir en el puablico

objetivo a través de un mensaje.

El spot es un medio elegido por la mayoria de anunciantes, debido a su positivo y

gran alcance al publico.

Es denominada como una unidad de comunicacion audiovisual, utilizada por
marcas y agencias para plasmar mensajes publicitarios que lleguen, impacten a

diversos grupos de consumidores (Carvajal, 2016).

El spot publicitario se ha convertido en una unidad de comunicacién audiovisual
necesaria, para dar a conocer los productos o servicios de una marca, ademas se
destaca como medio importante, ya que es utilizado para la informacion de datos,
caracteristicas, beneficios, promociones, campafas de intriga, lanzamiento,

mantenimiento, entre otros.

Como el spot de Claro, que se centrd en destacar su servicio, mediante un suceso
animado, cuyo contexto representa la situacion actual por la que estamos viviendo

cada uno de los peruanos.

Para el desarrollo de un spot publicitario, es esencial que todas las areas de una
agencia o el area de publicidad de una empresa se involucre en su planeamiento,
asimismo, Sanchez y Villén (2018) explican que la realizacion de un spot es amplia
y muchas areas de agencias o empresas participan en su produccion, como el area
de marketing quienes se definiran el target y campafa, también es necesaria la

presencia de un creativo para la creacion de la idea central que sera plasmada en
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un guion, finalmente una productora audiovisual que se encargara de todo el
proceso de produccion. Una vez establecidos estos aspectos, se tiene contacto con
el creativo de la agencia, quien concibe la idea y la transcribe en un guion.
Finalmente se contrata a una productora audiovisual quienes, supervisados por los

anteriores protagonistas, realizaran todo el proceso de produccion.

Para la produccion de un spot publicitario es necesario contar con una agencia de
publicidad, actor principal encargado en su realizacién, para esto se deberan
considerar diversos factores del entorno del consumidor, luego, lo mas importante
del proceso, es la elaboracion de la idea principal propuesta por el creativo, quién
lo plasmara en una historia estéticamente atractiva, con el fin de captar la atencion

del publico objetivo y a su vez entablar una conexién con la marca.

2.2.1.1 Mensaje publicitario

Es un conjunto de ideas creativas e innovadoras plasmadas en imagenes, textos,
sonidos, simbolos, con el propésito de informar las cualidades de un producto y/o
servicio. El mensaje debe ser facil de comprender, recordar y tendra que ser
atractivo ante los sentidos del usuario, ya que de esta manera se logrard ocupar un

espacio en la mente, garantizando la probabilidad de tenerlo como futuro cliente.

Actualmente se estd apostando por un contenido que transmita emociones, que

sensibilice al consumidor, asegurando una mayor probabilidad de conectividad.

La funcion del mensaje publicitario es destacar positivamente cada atributo
caracteristico de un producto o servicio, de manera que el target centre su atencion,

sintiendo la necesidad de adquirirlo, previamente a su desarrollo, se debe conocer

13



al producto en su totalidad, el proceso de compra, sobre todo el mercado al que se

dirige (Escudero, 2017).

Lo principal es resaltar cada particularidad que ofrece el producto, de una manera

creible, clara y concisa para una eficaz decodificacién del receptor.

El mensaje tiene diferentes funciones y va a depender de los objetivos de

comunicacién que se quieran alcanzar.

El mensaje publicitario debe crearse con el fin de generar intriga, curiosidad a los

receptores que la presencien (Pérez, 2017).

El mensaje también varia segun del tipo de campafa a desarrollar. Cuando se va
a lanzar un nuevo producto o servicio en el mercado, muchos anunciantes eligen la
campafa de intriga, que consiste en no revelar los datos por completo, pero si
comunicar una serie de pistas misteriosas que impactara y despertara curiosidad,

causando expectativa.

En la campafa de lanzamiento, el mensaje transmite los beneficios del producto,
asi como el nombre, insumos, presentaciones, puntos de ventas, redes sociales,

entre otros.

a) Claridad

Claridad se refiere a que el mensaje debera ser entendido en un corto lapso de
tiempo y sin ninguna dificultad, es necesario saber que palabras utilizar para lograr

comunicar con efectividad.

En ese sentido, Romero et al. (2005) afirma que sin claridad no hay comprension y

sin ella el texto no tendria éxito.
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Todo redactor publicitario, sabe que lo principal en un texto para la construccion de

un mensaje, es la claridad, puesto que brindamos coherencia al transmitirideas.

La claridad del mensaje va a depender mucho a quien nos estemos dirigiendo,
puesto que el contenido tendra que adaptarse, transformarse de acuerdo a las

variables demogréficas, psicograficas del grupo obijetivo.

Asimismo, Vilajoana et al. (2016) concuerda que, para una mayor efectividad, sera
importante adecuarlo a las caracteristicas del consumidor, teniendo como resultado

un impacto exitoso.

El spot publicitario de Claro se adapté adecuadamente a las caracteristicas de sus
usuarios, puesto que el mensaje fue identificado sencillamente, ademas, en su

produccion el contexto se baso6 de acuerdo a la situacién coyuntural.

b) Concision

Consiste en desarrollar un mensaje breve, preciso, para que al segmento de
personas a quienes se dirige la marca, no pierda interés mientras visualizan,

escuchan, perciben el mensaje del spot.

Los mensajes se caracterizan por ser breves y concisos, esto para evitar que los
receptores se cansen al presenciar la reiterada y rapida comunicacion publicitaria

(Hernando, 1994).

Los datos irrelevantes deben evitarse para no aburrir al receptor, porque podriamos

perder su atencion y la oportunidad de impresionarlo.

El mensaje debera ser de facil recepcion, destacar por su narracién concisa como

lo explica Martin (2016) los spots que mas destacan son los que se encuentran
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mejor elaborados, los que se distinguen por su contenido creativo, ingenioso e
innovador, ademas de sus textos, dialogos, guiones caracterizados por ser

brevedad, concision y persuasion.

En el caso de la marca de telecomunicaciones Claro, el mensaje fue conciso,
directo, porque reveld lo necesario y esencial; la posibilidad de que cada uno de los

ciudadanos pueda seguir comunicandose gracias a su servicio.

c) Persuasion

Es la capacidad de convencer mediante una adecuada seleccion de ideas para la
difusién de un mensaje, es evidente que la publicidad persuasiva funciona cuando
el publico objetivo es correctamente segmentado, dado que, al tener conocimiento
de su personalidad, estilo de vida y preferencias, serA mas factible ganar su

atencion.

Cuando las personas estan inmersas en la narracién de algun anuncio publicitario,
inconscientemente  las  persuade  condicionando sus  pensamientos,

comportamientos, ademas de su habito de consumo (Garcia, 2016).

Atraer contando una historia es clave para implicar a todo individuo que se
encuentre a la expectativa de un relato, ya que indirectamente estara siendo
persuadido por el mensaje que se presente. Mientras se cuenta una historia,

indirectamente se estara estimulando la decision de compra.

Persuadir va mucho mas alla que un producto sea escogido por encima de otro, en
realidad, persuadir es lograr establecer vinculos entre marcas y consumidores

(Mejia, 2011).
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Es satisfactorio saber que la persuasiéon fue apropiada cuando aquel producto o
servicio es elegido en vez de la competencia, pero la persuasion solo es exitosa,

cuando surgen relaciones sélidas entre el target y la marca.

2.2.1.2 Concepto central creativo

Es el eje central de una campafa publicitaria, es quien da inicio al desarrollo de la
identidad Unica de una marca, el concepto central creativo cumple un papel

fundamental porque transmite la esencia de cada una de ellas.

El concepto creativo se elabora previamente al mensaje, ya que es el sostén de un

conjunto de ideas notables para el receptor.

Es una idea diferente, clara, coloquial, esta conformada por un insight que, a través
de una frase de impacto, transmite la esencia de una campafa con el fin de que

esta perdure en la mente del consumidor (Cérdova, 2019).

El concepto central creativo del spot publicitario de Claro; “mientras haya peruanos
conectados el Pert nunca va a frenar’, es una frase que busca conmover

emocionalmente al target, para ganar su atencién y mantener su interés.

El concepto es la parte mas importante en el desarrollo del proceso creativo, porque
es la base para que los demas pasos se den sucesivamente, un concepto es el
elemento que cumple con los objetivos del brief y también puede transformarse en

un storytelling (Martinez y Ojeda, 2016).

Tener el concepto planteado, servira para que por consiguiente se inicie con el
proceso de creacion del mensaje publicitario y las demas etapas para tener como

resultado una campafa exitosa.
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Sin la existencia de un concepto, seria imposible anunciar un mensaje, como lo
manifiesta Garcia y del Castillo (2018) sin concepto no hay campafia. Realizar una
campafia es encontrar un concepto Unico, auténtico, importante para el publico

objetivo, que lo atraiga y recuerde con facilidad.

El concepto central creativo es la idea base que sostiene una campafa exitosa, es
de donde surgen los mensajes que se quiere comunicar y un concepto
excepcionalmente trabajado puede acomodarse a los diversos soportes de

comunicacién para su difusion.

a) ldea

Cuando se inicia con el proceso de creacion, el primer paso es realizar una lluvia
de ideas, el creativo tendra multiples opciones para elegir, pero la indicada sera la
gue se encuentre mejor alineada con el grupo meta, todo publicista sabe que para
hallarla se debe razonar de manera lateral, “pensar fuera de la caja”, es decir,
revelar ideas sensacionales que no estén ligadas a lo comun, puesto que no seria
atractivo y no se lograria sobresalir para permanecer en la mente de cada ser

humano que tenga la oportunidad de presenciarlo.

La idea surge gracias al apoyo de ideas anteriores, ya que estas contribuyen en el

aspecto novedoso y eleccion final (Gutiérrez, Pedreira y Velo, 2005).

El creativo sabe que la primera idea que se le viene a la mente, no necesariamente
es la indicada, ya que las mejores ideas son las que se originan cuando menos te

lo esperas.

La idea tiene por objetivo captar atencion, intervenir en las decisiones del

consumidor y finalmente lograr colocarse en el “Top of mind”:
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De informar sobre el desempefio del producto a persuadir a una mente
de consumo con una sola idea, la publicidad se “psicologiza”, armando
estrategias mentales que permitan no solo inocular ideas, sino
madurarlas para que posteriormente se conviertan en actos de

consumo. (Yalan, 2019, p.125)

La idea intentara inmiscuirse en la mente del espectador, psicolégicamente lo
persuadira, lo convencera y generara necesidad de consumo a través del desarrollo
de un vinculo, como Claro, quien se atrevid a difundir la idea de que para estar

juntos no es necesario estar al lado del otro y la marca lo demuestra.

b) Creatividad

Elemento esencial en la publicidad, es la capacidad que permite crear ideas
originales que pueden surgir a partir de situaciones, experiencias, deseos 0

necesidades. Ser creativo significa transformar ideas ordinarias a extraordinarias.

La creatividad es un proceso realizado por el publicista, personaje principal que se
encarga de aplicar una serie de elementos que ayuden a la expresion,

comunicacién coherente y fluida de la idea creativa (Montenegro et al., 2016).

Para que la creatividad sea notable en una idea y esta sea comunicada
efectivamente, es imprescindible que se empleen una serie de elementos
comunicativos, es decir, para que sea comprendida tendra que estar conformada
por un emisor; anunciante, receptor; publico objetivo, codigo; idioma y el mas
importante, el canal; medio por el cual se va a transmitir la idea plasmada en el

spot.
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Finalmente, la creatividad no solo debe aplicarse en la concepcién del mensaje,

sino que ademas en toda la planificacion de una campafa (Garcia, 2008).

La creatividad debera destacarse en todo el procedimiento de desarrollo del spot

publicitario y recordemos que las marcas siempre apuestan por ideas innovadoras.

c) Relevancia

La relevancia de un spot publicitario no significa necesariamente que la idea deba
tratar sobre algun tema de interés masivo, la relevancia del contenido varia segun
los objetivos comunicacionales de la estrategia de una marca y va a depender de

la conducta, necesidades, factores que caracterizan a cada publico segmentado.

El éxito de un spot dependera de la correcta elaboracion de la idea y por

consiguiente de un mensaje publicitario.

Es indispensable brindar una idea con enfoque relevante que esté alineada con

la marca y su publico (Castellblanque y Ronco, 2020).

La idea con la que se va a trabajar en la totalidad de una campafa, debe ser Unica

y a la vez estar alineada con la audiencia que la marca desea persuadir.

Finalmente, si se consigue que las personas recuerden el mensaje y lo interioricen
como informacién relevante, esto nos podria cerciorar la permanencia en sus

memorias a largo plazo (Félix, 2018).

Cuando un mensaje es relevante para el consumidor, es porque el publicita ha
sabido seleccionar los criterios adecuados para su desarrollo. Si la marca logra

ocupar un espacio en la mente del target, mas adelante este podria fidelizarse.
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2.2.1.3. Tono de comunicacién

Es el estilo, la manera en como la marca se dirige a su publico objetivo, elegir el
tono de comunicacion idéneo producird cercania, credibilidad en los consumidores,

haciendo que la comunicacién sea eficaz al momento de emitir un mensaje.

El tono va de la mano con el tipo de mensaje que se va a anunciar, por ello, ambos

son necesarios para lograr los objetivos de comunicacion.

El estilo de comunicacion es la manera en cOmo se va a presentar el mensaje de
una campafa, a través de diversos soportes y medios de comunicaciéon (Gomez,

2017).

El estilo va a depender del tipo de medio de comunicacion que elijamos, ya que, Si
se recurre a la television, podremos explotarlo junto a las imagenes, pero si es el
caso de la radio, el tono debera ser ain mas atractivo para tener toda la atencion

del oyente.

El tono de comunicacion es el elemento que marca la diferencia en la comunicacion
con el consumidor, cuando se va a seleccionar el tono a utilizar, es indispensable
imaginarlo como un ser humano, es decir, idealizarlo como una persona para saber
coémo seria su personalidad, su caracter, su forma de hablar, entre otros (Castell6

y del Pino, 2019).

Cuando se va a elegir un tono de comunicacién, previamente el creativo debera
ponerse en el lugar del espectador e imaginar como se sentiria al recibir el mensaje

de diferentes estilos.

a) Emocional
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Es el tono que intenta persuadir a través de los sentimientos, consiste en “vender”
el producto mediante un valor subjetivo, para conmover a la audiencia. Las marcas
que utilicen este tono, tienen mayor probabilidad de generar recordacién y

notoriedad ante la competencia.

El tono emocional, “mueve” los sentimientos del consumidor para que este la

perciba como cercana (Farran, 2016).

Lo que quiere generar la marca es que las personas se identifiquen con ella, a

través de las emociones que le pueda transmitir al momento de narrar un spot.

La publicidad emocional no informa tanto de la funcién del producto que quiere dar
a conocer, porque pretende resaltar apelando a las emociones, para “enganchar”

al receptor y mantenerse en su mente por un largo tiempo (Aparicio, 2016).

Las marcas estan apostando por el tono emocional como estrategia para la

realizacion de las campafas, actualmente los jovenes y adolescentes son los

gue mas valoran esta forma de hacer publicidad, ya que las nuevas generaciones,
especialmente la denominada “generacién multitasking”, es mas propensa a

identificarse con las marcas.

Se debe destacar que el tono emocional del mensaje de la marca Claro, se verifica
cuando el narrador explica que la rutina cotidiana de las personas puede volver a
la normalidad gracias a Claro, haciendo referencia, por ejemplo, que no es
imprescindible que las personas asistan a sus centros de trabajos para laborar,
porque con Claro solo tendran que encender algun equipo electronico para

comunicarse y seguir con sus proyectos como normalmente lo hacian.

Para las personas que extrafian distraerse y divertirse visitando una sala de cine,

la marca les deja en claro que podran seguir viviendo esa experiencia a través de
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su televisor, mediante el contenido que proyecta la empresa de

telecomunicaciones.

En conclusién, la marca quiere entender a su consumidor y darle solucion, mediante

la satisfaccion de su servicio.

b) Coloquial

Representa al lenguaje informal, es el mas comun y utilizado en la vida cotidiana.
Es el que mas se emplea en la publicidad, porque su comunicacion es coherente,

se puede interpretar sencillamente y la mayoria de personas lo comprende.

Cada narracion que emplea este tono, desarrolla una relacion entre la marca y el

usuario.

El texto debe transmitir cercania a cada uno de los consumidores, por ello es
aconsejable gue se aplique un lenguaje coloquial y facil de comprender (Escribano,

2018).

Los anunciantes al aplicar este tono en sus campafas publicitarias generaran un

ambiente de confianza y mayor posibilidad de atencion.

El tono coloquial se acomoda de acuerdo al area geografica donde deba anunciar

el mensaje publicitario:

La conversacion coloquial es un nivel de habla que realizan todos los
hablantes de una lengua, determinado por las circunstancias de la
comunicacion, si bien no en forma homogeénea, sino de acuerdo con las
caracteristicas diatopicas, diastraticas y diafasicas de los usuarios.

(Garcia, 2016, p.316).
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Va a depender del grupo de personas al que se dirige la marca, ya que se sabe que
cada pais tiene palabras, jergas, metaforas propias que lo diferencia de los demas,
el publicista tendra que estudiar muy bien a quienes se va a enfocar para no errar

al momento de propagar su mensaje.

La empresa de telecomunicaciones claro, supo emplear este tono cuando se dirigié

a los peruanos, estableciendo un lazo mas cercano.
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2.3 Definicion de términos basicos

Concepto Central Creativo: Eje central de toda campafia publicitaria, es la idea
base que da origen al mensaje publicitario que se transmitira a un grupo de

personas.

Consumidor: Persona que consume, adquiere productos y/o servicios de multiples
marcas. El consumidor es el objetivo final de diversas empresas para generar

ganancias.

Creatividad: Habilidad para crear ideas originales, no comunes, que impacten al

publico objetivo.

Emocional: Tono de comunicacion que apela a las emociones del consumidor para

sensibilizarlo y que este adquiera un producto o servicio.

Marca: Término que identifica los productos de una empresa y la diferencia de la

competencia.

Mensaje publicitario: Conjunto de ideas, imagenes, sonidos y simbolos,

empleados para captar la atencion del receptor a quien se dirige la marca.

Persuasion: Capacidad de convencer a una persona mediante argumentos con el

fin de que realice una accion.

Puablico objetivo: Conjunto de personas que se caracterizan por compartir

variables demograficas y psicograficas en comun.

Tono de Comunicaciéon: Es la forma en cémo se va a transmitir un mensaje,

recurriendo a una serie de estilos determinados.

Top of mind: Las marcas que ocupan un espacio en la mente del consumidor, son

las primeras opciones que recuerda en relacion a la categoria de un producto.
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CAPITULO Il

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION BILIOGRAFICA

En base a la investigacion bibliografica para analizar el spot publicitario “Mientras
estemos conectados, el Perl no para”, de la empresa de telecomunicaciones Claro,

se resalté lo siguiente:

De acuerdo con Carvajal, este spot se convierte en una unidad de comunicacién
audiovisual, pues permite llevar el mensaje de estar siempre “conectados”, a los
usuarios de la marca Claro, a través de su servicio de telefonia mdévil, television e

internet.

En el proceso de elaboracion, tal y como lo explican los autores Sanchez y Villon,
se evidencio la intervencion del area de Marketing y el area creativa, puesto que
esta campafia de mantenimiento se dirigié a un publico amplio con la necesidad de
comunicarse desde casa, mientras se acataba el confinamiento durante la
pandemia, sin embargo, no hubo participacion de una productora audiovisual ya

que toda la historia se plasmo a través de graficos animados.

El mensaje publicitario inmerso en el spot cumplié con la funcion de destacar
positivamente el servicio de la marca, como lo manifiesta Escudero, mostrandose
como solucion para el mantenimiento de la comunicacion, pero no ocasiong intriga
como menciona Pérez, debido a que Claro cuenta con muchos afos en el mercado

peruano y gracias a ello, ya es conocida.

Romero afirma que sin claridad no hay comprensién y es una de las caracteristicas

gue cumple el mensaje publicitario, también fue adaptada al consumidor,
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principalmente el escenario que estaria viviendo como consecuencia del COVID —

19, ratificando la teoria de Vilajoana y autores.

Asimismo, la concision es su segunda caracteristica, de acuerdo con Hernando,
pues es breve y facil de entender, ademas se distingue por utilizar textos creativos

y concisos en cada escena, sosteniendo a Martin.

La tercera caracteristica es la persuasion, dado que intenta influir en el receptor,
narrando el presente como una historia, con el objetivo de que se identifiquen y
sientan que la marca trata de comprenderlos, como sefiala Garcia. Incluso, esta
tactica se realiza con el fin de establecer un vinculo con el consumidor,

comprobando lo dicho por Mejia.

Tomando a Cérdova, Martinez y Ojeda, Garcia y del Castillo, podemos afirmar que
el concepto central creativo; “mientras haya peruanos conectados, el Per( nunca
va a frenar”, es la parte fundamental que transmite la esencia del spot, dando a

entender que la marca hace posible el desarrollo activo del pais pese al virus.

Detras del concepto creativo, se encuentra la idea central que intenta conectar con
el publico, mediante los beneficios del servicio, teniendo como fin desencadenar el
acto de consumo, confirmando a Yalan. Esta idea sostiene que, no es indispensable

estar al lado del otro para establecer un dialogo.

La creatividad se hace presente en la misma, cuando se explica graficamente, a
través de personajes animados que logran llevar la idea de manera, coherente y
fluida, como lo manifiesta Montenegro y autores. Cabe resaltar que dicha
caracteristica se puede observar notablemente en toda la historia, comprobando a

Garcia.
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De acuerdo con Castellblanque y Ronco, la idea es relevante, pues esta alineada
principalmente con el target, debido a que la necesidad de comunicarse ha pasado

a ser prioridad en la vida de los peruanos.

Los tonos de comunicacion aplicados durante el relato del spot se adaptan
perfectamente a su formato audiovisual, validando a Gomez. Ademas, se constata
el buen analisis de los creativos al seleccionar la voz en off, puesto que se adecua

al consumidor, sosteniendo a Castell6 y del Pino.

El primer tono identificado es el emocional, que pretende conmover a través de los
sentimientos, como sefala Farran. Y esto es alin mas evidente, cuando explica las
situaciones que se vivieron, desde que se conocié el primer caso de coronavirus en

el pais.

En base a Aparicio, se corrobora que no se informé en su totalidad el servicio de
Claro, solo se hizo presente mediante la frase “conectados” y visualmente a través
de personajes animados, haciendo referencia a los trabajadores del servicio técnico

de la empresa de telecomunicaciones.

El segundo tono, coloquial, se distingue por su facil comprensién y gran cercania
con la que se dirige al receptor, ratificando la cita de Escribano. Asimismo, se
determina que esta variedad diafasica es la mas usada de la lengua, pues logra

conservar la atencién de su publico objetivo, sosteniendo a Garcia.
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CONCLUSIONES

1 Se evidencia que habria probabilidad de cierto grado de impacto en los
seguidores de la empresa de telecomunicaciones Claro, puesto que la
estrategia de contextualizar la situacion actual del pais a través de graficos
animados, hace mas atractivo al spot publicitario “Mientras estemos
comunicados, el Peru no para”, logrando captar la atencion del publico

objetivo y de cierta manera influir en la decision de compra.

2 El mensaje publicitario logra manifestarse de manera clara y concisa durante
todo el spot, dando a entender que las personas pueden seguir
desarrollando sus actividades diarias, tales como estudiar, trabajar e incluso
tener una sala de cine desde casa, gracias al servicio de Claro, logrando
persuadir mediante su compromiso de mantener la comunicacion, la
‘conexion” que hace posible la interaccion con los demas, mientras se

cumple el confinamiento.

3. El concepto central creativo; “Mientras haya peruanos conectados, el Peru
nunca va a frenar’, se describe en el spot publicitario, dado que hace
referencia a la inmovilizacion que tiene que acatar el pais en consecuencia
de la COVID - 19 y que por ello Claro permite a los ciudadanos estar
‘conectados” para no detener las operaciones que contribuyen con el

desarrollo de la misma, lo que la hace relevante al solucionar dicha situacioén.
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4. Los tonos de comunicacion se identifican en el spot de Claro, considerando
gue la voz en off se caracteriza por utilizar un lenguaje coloquial, lo cual
ayuda a un mejor entendimiento del mensaje, por otro lado, el tono
emocional permite que la marca empatice con el consumidor, haciendo que
este se sienta comprendido y que por consiguiente logre ganar un espacio
en su mente, al transmitirle la idea sobre la importancia que nace de la misma

marca.
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