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Introduccién

El presente trabajo de investigacion en la modalidad de tesis titulado “Analisis de
campafa de publicidad testimonial. El papel motivador que juega la mujer en caso
Vitalinea, Compensa con la actriz Ludwika Paleta” tiene por objetivo analizar el
papel motivador de la mujer en la campafia de publicidad testimonial antes

mencionada.

La campafia Vitalinea Compensa estuvo conformada por anuncios en television,
en el comercial a analizar, aparecen tres mujeres platicando de manera natural en
una cocina de casa acerca de la ingesta de comida en sus vidas cotidianas, entre
estas mujeres se encuentra la actriz Ludwika Paleta quien toma el papel
protagénico dentro del anuncio, platicandoles a sus dos amigas cémo pueden

compensar una excesiva ingesta con Vitalinea.

Este proyecto se divide en:

Capitulo 1, titulado Publicidad y como se anuncia, tiene como primer punto
Publicidad, en el cual se enuncian algunas definiciones del concepto basados en
distintos autores. En el punto Medios Publicitarios se describe a los medios de

comunicacion utilizados por la publicidad.

El Capitulo 2, nombrado Publicidad Testimonial, en el que su primer punto llamado
de igual manera, Publicidad Testimonial, define dicho concepto. Posteriormente en
el punto El discurso evocativo en la publicidad testimonial se explica la funcion del

discurso en un mensaje publicitario.

El siguiente punto llamado Las implicaturas contextuales en la publicidad
testimonial, menciona como el receptor de mensajes publicitarios se ve envuelto
en determinados contextos de gran peso durante esta recepcién, y para cerrar
este capitulo, se encuentra el punto nombrado La persuasién en la motivaciéon, en
el cual se aborda el tema de la motivacion en las decisiones de compra y se

presentan distintas definiciones del concepto persuasion.



El Capitulo 3, Campana de publicidad testimonial “Vitalinea, Compensa” describe
en el punto Vitalinea las caracteristicas de la campafaa publicitaria y las de su
producto anunciado. Posteriormente en el punto Vida Vitalinea se mencionan la
informacion alimenticia recomendada por la marca. El ultimo punto de este
capitulo es Ludwika Paleta, a quien se describe y se relaciona con la marca

Vitalinea.

El Capitulo 4 estad titulado Analisis de campafia de publicidad testimonial
“Vitalinea, Compensa” en el que se realiza un analisis del mensaje y uno de la
recepcion del mensaje de dicha campafa en mujeres de 18 a 28 afios de edad del
Distrito Federal con un NSE (Nivel socieconémico) C+ y C, con un cuestionario

como instrumento.

El punto Salud y Belleza contiene una explicacion acerca de la estrecha relacion
entre los términos salud y belleza en nuestra sociedad actual, ademéas se
menciona la buena aparicion y discurso de la actriz Ludwika Paleta en el comercial
de la campafa publicitaria. El siguiente punto se llama Compromiso ecoldgico,
describe las caracteristicas de una Empresa Socialmente Responsable, como lo

es Danone a quien pertenece la marca Vitalinea.

Es asi como esta proyecto aborda la investigacion de la publicidad testimonial y el
papel motivador que juega la mujer en los anuncios publicitarios, en este caso, el
papel que juega la actriz es motivar al consumo del producto, a cambio del
“beneficio” de compensar los excesos en que se pueda incurrir comiendo y de esta
manera conservar la figura, belleza y vida saludable que posee quien da su

testimonio.



Cap. 1 Publicidad y como se anuncia

”

“Sin publicidad no hay venta
Ma. de los Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lopez.

La publicidad mantiene informada a la poblacion sobre nuevos productos y
servicios, algunas veces sirve de herramienta para que las personas tomen
buenas decisiones consumidoras. La competencia en la venta de bienes y
servicios ha obligado a las marcas a desarrollar nuevas estrategias de

comunicacioén viables, claras y sencillas que logren la preferencia del consumidor.

La publicidad forma parte de un proceso econdmico de mayor envergadura, que
consiste en la producciébn y venta de bienes y servicios (...) una de las
herramientas de que se vale el fabricante para vender sus productos es la
publicidad.*

La publicidad se anuncia en diferentes medios de comunicacion, estos forman
parte de los medios publicitarios cuando admiten la insercion de mensajes
publicitarios en cualquiera de sus formas preestablecidas. Enrigue Ortega

Martinez define a los medios publicitarios como:

Los diferentes canales de comunicacion a través de los cuales se transmiten los
mensajes publicitarios. Comprenden una parte de los canales de comunicacion,

precisamente aquellos que son de naturaleza impersonal y controlable?.

El mismo autor explica que son impersonales por cuanto se dirigen a la masa, sin
saber con exactitud quienes estan expuestos, en un momento dado, al mensaje ni

posibilidad de personalizar el mismo.

! Maria de los Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios, p. 69
% Enrique Ortega Martinez. La comunicacion publicitaria, p. 75-77



Y controlables, desde que se tiene el dominio del mensaje que se emite (forma;
contenido; duracion o tamafio; etc.), el momento o lugar donde se emite y su

frecuencia de emision®.
1.1 Publicidad

Al hablar de publicidad, de inmediato llegan a nuestra mente nombres de marcas
famosas, comerciales, espectaculares, agencias. Sin embargo, dentro de esta
area encontramos un trabajo mas amplio, una labor de anunciantes, proveedores,
medios, artistas, escritores, musicos, fotografos y profesionales que se dedican a

la investigacion, las ventas y a la computacion.

Ademas de publicistas, en la industria de la publicidad laboran muchas personas y
organizaciones que llevan al éxito a las campafias publicitarias. Los trabajos que
realizan estos profesionales no se limita a los que vemos en televisibn o

escuchamos en radio, una compafia exitosa no puede prescindir de la publicidad.

La definicion de publicidad ha sido tratada desde diferentes enfoques, uno de ellos
es el enfoque psicolégico donde la atencién a los mensajes publicitarios es el
inicio de un proceso de recepcién en donde el anuncio debe ser percibido por el
receptor; el enfoque social trata de comprender las respuestas sociales de los
mensajes publicitarios y el econdmico, el cual se centra en las pérdidas y

ganancias de las campafias publicitarias.
Para William Arens la publicidad

Es una comunicacién estructurada y compuesta, no personalizada, de la
informacion que generalmente pagan patrocinadores identificados que es de
indole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicio e ideas) y se difunde a

través de los medios®.

La publicidad cumple con un proceso de comunicacion donde intervienen

elementos verbales y no verbales controlados por un patrocinador. La publicidad

% Jdem
* William F. Arens. Publicidad, p. 7



es impersonal o masiva porque va dirigida a grupos de personas con

caracteristicas similares (segmentos).

Normalmente la publicidad busca ser persuasiva y de esta manera obtener un
resultado exitoso, a través de sus mensajes intenta llegar a sus receptores,

conquistar personas generando alguna reaccion en ellos.

Arens dice: Ante todo, la publicidad es comunicacion, una forma especial de ella.
McCann Erickson, agencia encargada de la publicidad de Coca Cola, sefala que

la publicidad es: “La verdad bien dicha”. °

Los publicistas se encargan de encontrar y aplicar los mejores métodos para
representarle a sus mercados metas, de forma veraz y creativa los mensajes
publicitarios. La base de estos mensajes es la comunicacién humana, si el
publicista no conoce los elementos del proceso de comunicativo de la publicidad,

el éxito seria nulo.
Otra definicion es la que realiza Guisnberg, quien estudia

(...) A la publicidad entendiéndola como el conjunto de técnicas dirigidas a atraer
la atencién del publico hacia el consumo de bienes o servicios, aceptandose por
tanto, que ay una diferencia con propaganda, cuya funcion seria la transmisién de

fines ideoldgicos y/o politicos.®

De acuerdo con esta definicion, podemos afirmar que el fin de la publicidad es
incentivar las ventas de bienes o servicios a través de un conjunto de técnicas

encaminadas a la adquisicion de productos.
Otra definicion es la que realiza José Sanchez, quien

(...)Remite a una consideracion de la publicidad como fenémeno econdémico y
adopta, como punto de partida, una definiciébn del mismo que la considera como la

utilizacion de un conjunto de técnicas persuasivas a través de diferentes medios

5
Idem
® Enrique Guinsberg. Publicidad: Manipulacién para la reproduccién, p.11



de comunicacion, cuyo objetivo final es favorecer la venta de determinada

mercancia.’

José Sanchez Guzman, autor de Breve historia de la publicidad, centra la
definicion de publicidad en un aspecto econdmico, sin embargo, no hace a un lado
a las técnicas persuasivas presentes en los anuncios publicitarios. En sociedades
capitalistas como la nuestra es imposible que la publicidad no esté presente en el

proceso de compra-venta.

La publicidad es vista por diferentes personas, cada una la define de distinta

manera, el autor Thomas C.O"Guinn lo explica de esta manera:

La publicidad representa cosas diferentes para diversas personas. Es un negocio
y un arte al mismo tiempo. Es un negocio porque en ella intervienen transacciones
gue generan una utilidad o pérdida comercial. La publicidad es un arte porque se
le considera una actividad humana para la que se recurre a facultades sensoriales,

estéticas e intelectuales.

Para el director ejecutivo de una empresa multinacional como Dave Thomas de
Wendy's International, es una herramienta esencial del marketing que ayuda a
crear conciencia de su marca y lealtad, estimulando la demanda. Para el
propietarios de una pequefia tienda al detalle, la publicidad es una forma de atraer
clientes a la tienda. Para el director de arte de una agencia publicitaria, es la
expresion creativa de un concepto. Para un planificador de medios, es la forma
como una empresa utiliza los medios masivos de informacién para ponerse en
contacto con los consumidores actuales y potenciales. Para los académicos y los
museodgrafos, es un artefacto cultural importante, un texto y un registro histérico.
La publicidad representa algo diferente para cada una de estas personas. En
ocasiones, la simple determinacion de lo que es y lo no es significa una tarea

dificil. Conservemos dicha idea en mente mientras ofrecemos esta definicion:

La publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de

informacién con el propdsito de persuadir®.

’ José Sanchez Guzman. Breve historia de la publicidad, p.16
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La comunicacion es un aspecto fundamental en la existencia humana y la
publicidad es comunicacion, por lo tanto, para comprenderla, es necesario

entender primero la comunicacion y la comunicacion de masas.

Asi podemos concluir que la publicidad no sélo intenta persuadir a través de sus
mensajes a la compra de bienes y/o servicios, sino que es un proceso de
comunicaciéon mas complejo. Detras de ella hay una amplia investigacion sobre lo

que se anuncia, cOmo se anuncia y a quién se anuncia.
1.2 Medios Publicitarios

Es de suma importancia elegir el medio de comunicacién correcto en el cual
colocar un anuncio. La eleccion del medio por el cual se enviara el mensaje
determinara si éste genera 0 no la respuesta o meta esperada por el anunciante.
Los medios de comunicacion influyen sobre las personas, modificando costumbres

y conductas.

Desde el punto de vista publicitario, medio es el resultado del desarrollo de una
técnica en lo que tiene vehiculo para la insercion de mensaje publicitarios. Soporte

es cada una de las realidades en la que materializa el medio. °

Los medios de comunicacibn se mantuvieron y mantienen evolucionando. El
origen de los medios de comunicacion se remonta a la comunicacion oral, mas
tarde aparicio la escritura, la cual impulsé el desarrollo de diferentes medios de
comunicacién (imprenta en el siglo XV). En la primera mitad del siglo XX, los
medios audivisuales hicieron presencia ligando su aparicion con la electriciad, la

informatica y las telecomunicaciones.

A principios del siglo XX Albert Lasker, a quien se considera el padre de la
publicidad moderna, era propietario de la agencia publicitaria de Sunkist: Lord &

Thomas (predecesor de Foote, Cone & Belding). Definié la publicidad como “arte

® Thomas C. O”guinn. Publicidad y comunicacién integral de marca, p.8
® Marfa de los Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez, op. cit, p.71
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de vender utilizando materiales impresos, basado en las razones o motivos de la

compra”.'°

Actualmente, los medios de comunicacion constituyen una herramienta persuasiva
de la publicidad, lo que en éstos se presenta la mayoria de las veces es aceptado
por el receptor como algo real e importante. Los medios publicitarios juegan un

papel fundamental en la buena recepcion de los mensajes lanzados.
William F. Arens define a los medios de la siguiente manera:

La publicidad nos llega a través de un canal de la comunicacién llamado medio.
Un medio es cualquier vehiculo pagado con el cual se presenta un anuncio a la
audiencia meta. Asi tenemos publicidad radiofénica, publicidad televisiva,

anuncios de prensa, etc.™

Los medios tradicionales (radio, television, periddicos, revistas y espectaculares)
son utilizados para transmitir sus mensajes por gran parte de los anunciantes
debido al gran alcance que tienen con los receptores. Sin embargo, también
emplean otros medios no tradicionales que cada vez son mas numerosos, entre
ellos encontramos como ejemplos la publicidad expuesta en carritos de super, en
el suelo de un centro comercial, una calcomania en la mesa de un restaurante,

escaleras eléctricas, entre otros.

El alcance de un medio es el nimero de personas objetivo que son expuestas por
lo menos una vez al mensaje en un tiempo determinado, generalmente de cuatro
semanas; la frecuencia es el nimero de exposiciones que tiene un publico meta al

mensaje.*?

Como se mencionaba anteriormente, es de suma importancia la eleccion del
medio para lanzar un anuncio, los mercadologos y publicistas eligen el medio que
creen correcto para obtener resultados exitosos. Previo a la eleccion del medio,

deben conocer las ventajas y desventajas de éstos.

% william F. Arens, op.cit, p. 6
' bidem, p.8
12 Cynthia Ivon Lépez Garcia. Tendencias de la publicidad online en México, p.16
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Ademas de esto, antes de seleccionar un medio, se debe conocer a qué personas
va dirigido el anuncio, el mensaje debe exponerse a un target bien estudiado, es
decir, asegurarse que a las personas que llegue el mensaje sean las personas
correctas. Los mercados son divididos por criterios como edad, estado civil,

género e ingresos.

El papel de la publicidad en el proceso de segmentacion del mercado es el de
desarrollar mensajes que hagan un llamado a las necesidades y deseos de

distintos segmentos y luego transmitir esos mensajes por los medios apropiados.
13

Los anuncios incitan a la compra de productos, van dirigidos a personas con
caracteristicas concretas previamente estudiadas por los mercadélogos, asi el
anuncio se colocara en el medio correcto, en el medio publicitario que el segmento

elegido esté involucrado.

La publicidad se compone de anuncios. Un anuncio es un mensaje con un
ingrediente de informacion acerca del producto anunciado y otro de incitacion a la
compra. De la misma forma que no todos los productos se pueden vender a todo
el mundo , tampoco los anuncios se pueden disefiar sin tener en cuenta que van
dirigidos a personas concretas, distintas unas de otras. Para alcanzar
precisamente a dichas personas y evitar en la medida de lo posible el impacto de
los anuncios a individuos a quienes no van dirigidos, se insertan en determinados
vehiculos que van a transmitir el mensaje al segmento del publico que nos

interesa.

Estos vehiculos donde se colocan los anuncios para su difusion son los medios

publicitarios.

En su mayoria, los medios publicitarios son los grandes medios de comunicacion
social. La prensa, la radio, la television nacieron como consecuencia de la
necesidad de comunicar noticias y se han revelado como instrumentos aptos para

generar audiencia. Esta audiencia se pone al servicio de la publicidad que a su

* Thomas C. O’ Guinn, op. cit, p. 25
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vez paga por el espacio cedido, contribuyendo a la financiacion del medio. Ambos
se necesitan y se apoyan mutuamente hasta el extremo de que no podrian

concebirse los unos sin la otra y viceversa.'

Por lo regular, en una campafia publicitaria, se utilizan diferentes tipos de medios,
el principal es el medio primario, en él, se realizara una mayor inversion y debera
tener impacto grafico relevante; el medio secundario sirve para maximizar su
alcance y la frecuencia del medio primario, serviria como una especie de refuerzo
para captar al publico que no se logré con el primer medio; el medio terciario es el
apoyo, y es aquel que representa una inversidon menor y solo refuerza el mensaje

principal que se transmiti6 en el primario. *°

La publicidad también es informacion transmitida a través de medios masivos de

comunicacioén, éstos a su vez son divididos de la siguiente manera:

Medios Masivos Auxiliares: Aquellos que afectan a un mayor nimero de personas

en un momento dado. 1® También se como medios medidos. '

Medios Auxiliares o Complementarios: Estos afectan a un menor ndmero de

personas en un momento dado.'® También se conocen como medios no medidos.
19

Medios Alternativos: Son aquellos formas nuevas de promocion de productos,
algunas ordinarias y otras muy innovadoras.?° En segundo lugar, cada uno de
éstos grupos incluye una diversidad de tipos de medios comunicacion, y a su vez,
a estos tres grupos se pueden recudir a dos grupos de medios publicitarios, los

ATL, por sus siglas en inglés Above the line, que se traduce como “sobre linea”, y

* Marfa de los Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero, op. cit, p. 70
!> Cynthia Ivon Lépez Garcia, op. cit, p. 16

'° |aura Fischer y Jorge Espejo. Mercadotecnia, p. 360-376

Y Thomas C. O"guinn, op. cit, p. 359

'8 aura Fischer y Jorge Espejo, op. cit, p. 376

¥ Thomas C. O"guinn, op. cit, p. 360

%% Charles Lamb, Joseph Hair y Carl Mc Daniel. Marketing, p. 512-516.
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los medios publicitarios BTL, que significa Below the line, y se traduce como: “por

debajo de la linea”.?

1.2.1 Medios ATL

Los medios ATL (Avobe the line) se dividen en dos grupos: los medios masivos y

los medios auxiliares.

Medios masivos: Son aquellos medios con mayor cobertura y alcance, por lo que
se considera que captan a un mayor numero de receptores, y aseguran un
porcentaje importante de auditorio expuesto a los mensajes que se envian por
estos medios. Dentro de este grupo se encuentra la television, la radio y los

medios impresos.?

Medios auxiliares o complementarios: Son aquellos medios que sirven de refuerzo
a los medios tradicionales, ya que la campafia publicitaria no se sustenta sélo en
ellos. Los medios complementarios se pueden dividir en medios tradicionales de

apoyo y los medios emergentes.?®

Con base en los autores Ma. de los Angeles Gonzélez y Enrique Carrero a
continuacion se presenta informacion sobre la cobertura de los medios masivos de

comunicacion®*:

e La televisibn es un medio de gran cobertura (el 89.6% de la poblacion
declara haber visto la television el dia de ayer) y poco discriminante; muy
divisible en cuanto a sus posibilidades de contratacién, con un coste inicial
alto y muy rentable en cuanto que tiene un bajo costo por impacto. Al
descender a los soportes, las caracteristicas varian considerablemente:
algunas cadenas, las nacionales, siguen tendiendo un gran alcance

territorial, pero las demas tiene un alcance limitado, si bien discrimen

2L Cynthia Ivén Lépez Garcia, op. cit, p.17-18

2 |bidem, p. 18

%% |bidem, p. 25

24 Maria de los Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez, op.cit, p.74-75
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geograficamente. En las cadenas regionales o locales el coste inicial es

bajo, pero la rentabilidad es menor en la televisién nacional.

e La radio es un medio de cobertura elevada, aunque no tanto como la
television (el 52.8% oye la radio el dia de ayer). Resulta facilmente divisible
y relativamente discriminante. Al descender a los soportes, hay que

distinguir entre las emisoras locales y la retransmision en cadena.

e EIl cine es un medio de escasa cobertura (el 11.0% fue al cine la ultima
semana) pero fuertemente discriminante y presenta altos costes inicial y por
impacto. Al descender a soportes concretos, aumenta el poder de
discriminacion a costa de disminuir aln mas un alcance ya de por si

limitado.

e La prensa diaria es un medio de alcance nacional aunque restringido a un
namero no muy amplio de personas (el 36.8% leyo diarios ayer) y bastante
discriminante; facilmente divisible y con bajo coste de aceros, pero de una

alto coste por impacto debido a su cobertura limitada.

e Las revistas tienen una alta cobertura (el 51.6% ley6 revistas el ultimo
periodo), a pesar de lo cual su poder discriminante es bastante elevado
debido a la variedad de sus soportes; su versatilidad es escasa y su grado

de atomizacion, alto; sus costes, inicial y por impacto, son elevados.

A continuacion se presentan otras caracteristicas de los medios ATL®®

%% |bidem, p. 77-83
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* Prensa diaria

Participacion del lector. Leer un diario requiere un acto voluntario por parte del

lector, acto que representa un esfuerzo superior al de exponerse a otros medios.

Exclusividad del acto de lectura. Leer el periddico exige una concentracion tal que
dificilmente podra realizarse al mismo tiempo otro tares. No se puede leer el
periddico “descuidadamente” sino que se requiere atencion. Como consecuencia
de ello, los anuncios aparecidos en los diarios cuentan, en principio, con un lector

atento.

Permanencia. Lo impreso permanece. El lector puede conservarlos para hacer

una consulta posterior, o darselo a otra persona para que lo lea.

Capacidad para comunicar argumentos y detalles. Debido a la posibilidad del
lector de hacer un recorrido pausado a lo largo del periddico, leyendo y releyendo
e, incluso, conservando las paginas que desee, la prensa es un medio ideal para
incluir argumentos, detalles técnicos y caracteristicas de productos y servicios,
mensajes complejos 0 muy extensos; y también, imagenes que interesa sean
observadas detenidamente y quedan grabadas en la mente de los posibles
clientes. Es por tanto, el medio ideal para anunciar productos cuyo manejo o
funcionamiento necesita de instrucciones, tales como coches, ordenadores o

magquinas en general.

Imagen y prestigio. La prensa ha sido tradicionalmente uno de los soportes de la
cultura. No solo describe los hechos, sino que también aporta el comentario, la
investigacion , la reflexion. Ello le confiere credibilidad e influencia en la opinion

publica, y su prestigio se extiende a la publicidad inserta en ella.

Medio medible. El planificador de medios dispone de fuentes que le permiten
conocer el numero de ejemplares que los periddicos venden, donde los venden, el

tamafio y la composicion de la audiencia y otros muchos datos de interés.
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* Revistas

Larga vida. Las revistas semanales y, sobre todo, las mensuales, tiene sobre los
diarios la ventaja de que permanecen durante mucho mas tiempo en los hogares
antes de ser destruidas o eliminadas. Incluso algunas de ellas se coleccionan,
encuadernadas o sueltas, o se prestan a otras personas, que también las leen.
Este aspecto es beneficioso para la publicidad por la repeticion de contactos con
los lectores y porque el mensaje publicitario permanece incluso después de

finalizada la campana.

Lugar de lectura. Precisamente por su larga vida y facilidad con que se traslada de
un lugar a otro, podemos encontrarnos una revistas en puntos muy distintos del
hogar de la persona que la comprado o que la recibe como suscriptor. Lo mas
frecuente en estos casos son las salas de espera de médicos, peluquerias, etc., 0
el recibirla prestada de otra persona. También es costumbre llevar revistas para
leerlas en momentos de descanso o cuando se dispone de tiempo (viajes,
vacaciones, etc.) y en los transportes publicos, caracteristicas que comparten con

la prensa diaria.

Velocidad de lectura. La lectura de las revistas suele ser reposada. Generalmente
o se leen de una sola vez, principalmente las de periodicidad superior a la
semana. El efecto combinado de estos dos ultimos aspectos (lugar y velocidad de
lectura) es beneficioso para la publicidad, la cual goza de multiples probabilidades
de contacto con una audiencia que, normalmente y al igual que en el caso de los

diarios, se concentra en lo que esta haciendo.

Medible. No todas las revistas tienen la posibilidad de ser medidas, muchas de
ellas no pueden ser incluidas en el EGM, bien por lo de reducido de su audiencia,
bien por no tener cabida en los cuestionarios, dada la enorme cantidad de titulos

gue se publican en Espafa.
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* Television

Capacidad de comunicacion. La television es, con el cine, el Unico medio que
posee imagen, movimientos, color y sonido. Esta combinacién de cualidades
permite expresar el mensaje publicitario de las forma méas conveniente para
destacar los beneficios de un producto o servicio. Es apta para transmitir mensajes
racionales y emocionales y para demostrar el uso o las aplicaciones de un
producto, sus ventajas y sus cualidades. Su caracter audiovisual estimula la

percepcion y el recuerdo.

Fugacidad del mensaje. Esta caracteristica representa una importante limitacion.
Al contario que en la prensa, en el medio audiovisual la comunicacion es
perecedera y desaparece en pocos segundos. El espectador no suele estar
preparado para tomar nota de detalles en los que esté interesado ni tiene
posibilidad de conservar un anuncio o de volver a él cuando necesite mas
informacion, salvo si lo ha grabado en video. Esta circunstancia no impide el que
la television se utilice a veces como medio publicitario para comunicar teléfonos,
direcciones y otros elementos dificiles de memorizar. En estos casos, el creativo
responsable del anuncio debera tener en cuenta la naturaleza volatil del medio y
disefiara la pieza publicitaria de forma que estos datos queden en pantalla el
tiempo necesario para que el espectador reaccione o se cerciorara de que el
anuncio se va a repetir un niumero de veces suficiente como para alentar a los

consumidores eventualmente interesados en el mensaje.

Imagen de la publicidad en television. Los anuncios de televisibn no gozan de
buena imagen. Debido en parte de su colocacion (interrumpiendo la
programacion), en parte, a veces, a su excesiva cantidad y, sobre todo, al hecho
de que la publicidad no es facil de evitar, el telespectador reacciona
frecuentemente contra ella. De nada sirve que los consumidores sean conscientes
de la ventaja supuesta de los anuncios por la informacion prestada; de nada, el
gue sepan que, de no haber publicidad, tendrian que pagar elevados canones por
ver as noticias o las peliculas; de nada, el que reconozcan que algunos anuncios

son dignos de verse por su alta calidad. La irritacién g e produce la publicidad en
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television en el espectador es tal que a veces le lleva a evitarla mediante la
practica de lo que se ha dado en denominar zapping. Esta actitud negativa del
espectador no es incompatible con el hecho de dejarse influir poderosamente por
los anuncios que aparecen en este medio. La television es uno de los medios mas
eficaces para conseguir os objetivos de las ventas. Con razon se dice que la
publicidad en television vacia los lineales de las tiendas, existiendo sectores del
comercio que exigen los fabricantes la realizacion de campafas publicitarias en
este medio como garantia de futuras ventas. A pesar del rechazo aparente entre
los espectadores, la publicidad en television ejerce en los consumidores una

influencia quiza superior a la de otros medios.
* Radio

Compatibilidad con otras actividades. Su propia naturaleza (no necesita atencién
visual, muchos aparatos receptores son facilmente transportables y se venden a
bajo precio, esta al alcance de los usuarios en coches y centros de trabajo) lo
convierte en un medio profusamente utilizado, muy frecuentemente mientras se

lleva a cabo otra actividad.

Personificacion del mensaje. La radio se puede escuchar en grupos, pero es mas
frecuente que la escuchen personas aisladas, muchas veces en busca de
compafiia. Asi, suele establecerse una relacion casi personal entre el emisor y el
radioyente, que percibe el mensaje de manera individualizada. Esta cualidad es
facil de adaptar a los anuncios radiado, que emplean con frecuencia expresiones
familiares (utilizar la segunda persona del singular, tutear al consumidor) y crean la

ilusién acerca del mensaje dirigido exclusivamente a cada uno en particular.

Volatilidad del mensaje. Como contrapartida, la radio presenta un inconveniente,
SuUs mensajes son aun mas perecederos que los de la television, ya que, por
carecer de imagen, el mensaje radiado permanece en la mente del oyente todavia

menos tiempo que el mensaje televisado.

Permite la participacion del publico. Desde los inicios de la radio se han emitido

programas, en los cuales, los oyentes podian participar realizando llamadas
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telefénicas. Estos programas han gozado y siguen gozando de gran popularidad y
han ayudado a transmitir la idea de que se trata un medio propio, en el que se
puede intervenir. La posibilidad de utilizar en la publicidad este sistema de
participacion del publico hace al medio especialmente apto para anunciar
productos dirigidos a personas que tienen un teléfono a su alcance y suponen de
tiempo suficiente como para decidirse a colaborar. Claro que hay que tener en
cuenta que la actitud del publico participante no siempre es favorable al producto
anunciado, lo cual, representa una fuerte limitacion al uso de colaboradores

espontaneos en la publicidad.

Asociado a la maxima actualidad. Hoy dia se caracteriza la radio por ser el medio
mas rapido y méas &gil para comunicar noticias urgentes. Los medios impresos
tienen que esperar su momento de aparicion y la televisién tiene que respetar su
horario. Y si bien unos y otra pueden hacer ediciones extraordinarias o interrumpir
la programacién para comunicar una noticia, s6lo lo haran cuando las
circunstancias seran realmente fuera de lo normal. En cambio, la radio informa
constante o casi constantemente sin necesidad de llegar a situaciones limite,
convirtiétndose de esta forma en el medio de comunicaciéon mas inmediato. Asi
pues, sirve tanto para anunciar cualquier acontecimiento puntual o urgente en
materia comercial como para mantener informado al publico mediante la repeticidén

adecuada de los mensajes publicitarios.
* Cine

El medio mas completo, técnicamente el mejor. Es el medio audiovisual por
excelencia. Tiene la mejor imagen, una pantalla grande y una calidad de imagen
inalcanzable en otros medios. Lo mismo puede decirse del color y de la posibilidad
de utilizar imagen en movimiento. La calidad de su sonido es, o puede ser, mucho
mejor que la de cualquier aparato domeéstico, por perfecto que éste sea. Las
condiciones acusticas de la sala son mejores que las de los salones des estar de
las casas particulares. En este sentido, es superior a cualquier otro medio

publicitario.
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Medio de entretenimiento. No es un medio de comunicacion de noticias, ni siquiera
de comentarios. Al cine no van las personas a informarse sino a entretenerse. A la
naturaleza eminentemente informatica de otros medios (diarios, revistas) o mixta
(television, radio) opone el cine su caracter de medio pensando exclusivamente
para distraer. Ello le hace especialmente apto para anunciar productos

relacionados con el ocio y la diversion, tales como bebidas o restaurantes.

En situacion estable. A pesar de todas sus ventajas, el cine se encuentra
estabilizado como medio publicitario. A ello contribuyen una serie de factores,
entre los que se destaca sobre todo la crisis por la que atraviesa la industria de la
exhibicion de las peliculas. Las salas cinematograficas tienen que luchar contra
muy diversos elementos. Por una parte, el tamafo de las ciudades hace que los
desplazamientos sean cada vez mas largos y la inseguridad ciudadana, sobre
todo por la noche, retrae a amplias capas de la poblacién a la hora de acudir al
cine. Por otra parte, el no haberse podido adaptar a horarios compatibles con las
restantes actividades del individuo, principalmente el trabajo, la cena e, incluso,
otras diversiones, hace que la asistencia al cine se plantee como una disyuntiva
entre otras opciones. Pero sobre todo, este medio tiene que luchar con la
competencia que le hace la television, que ofrece peliculas, si bien nunca de tanta
actualidad como el cine, a las horas en que los individuos acostumbraban a acudir
a las salas cinematogréficas. Esto ha llevado a las autoridades a realizar intentos
timidos de cambiar la programacion de las televisiones publicas en el sentido de
no emitir peliculas a las horas en que se suele ir al cine, es decir, el viernes o el
sdbado por la noche. La existencia de canales privados de television, que no estan
obligados a proteger una industria distinta de la propia y por lo tanto no
colaboraban con las autoridades, ha llevado a suprimir o atenuar dichas medidas
que, en la préactica, no favorecia al cine y sélo hacian perder cuota de pantalla a

las televisiones que las adoptaron.

Los medios auxiliares se pueden dividir en medios tradicionales de apoyo y

medios emergentes.
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Medios tradicionales de apoyo: espectaculares, vallas, posters y carteles, que son
aguellos anuncios impresos exteriores que tienen mayor antigiedad como forma

publicitaria.?

Medio emergente: proyecciones en pantalla, que van desde tela hasta cristal, son
un buen recurso dentro de los establecimientos, forman parte de la publicidad en
el punto de venta en donde ya no solo los anaqueles o islas dentro del lugar sirven
de escaparate publicitario, ahora se pueden hacer mucho mas gracias a la

innovacion digital.?’
1.2.2 Medios BTL

Los medios BTL generan un alto impacto y mayor cercania con el publico objetivo,
la comunicacién es mas directa y en la mayoria de las ocasiones se presenta de

una forma casi inesperada.?®

Los medios “fuera de la linea” hoy dia tienen gran importancia, suelen ser
utilizados en campafas publicitarias que prefieren utilizar este tipo de medios en
lugar de la television o radio y el resultado de estas campafas suele ser exitoso.

El éxito se debe a las caracteristicas de estos medios.

Algunos formatos dentro de la publicidad BTL son altamente intrusivos, los
podemos encontrar en los lugares menos esperados, como en los huevos, en los
bafios publicos y en los celulares, otros resultan muy llamativos sin ser tan
intrusivos, como actividades en lugares publicos, performance y stickers en zonas

que no se esperan ver, pero resultan agradables. *°

Lamb, Hair y McDaniel enlistan los siguientes tipos de medios de comunicacion

como medios alternativos: %

e Faxes

%% Cynthia Ivén Lépez Garcia, op. cit, p. 25

" |bidem, p. 28

%8 |bidem, p. 29

? |dem

% Charles Lamb, Joseph Hari y Carl McDaniel, op. cit, p. 516
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e Carritos de compras con video en las teindas comerciales
e Protectores de pantallas de computadoras

e Discos compactos

e Kioscos interactivos en tiendas departamentales

e Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en los

videocasetes rentados.

El medio exterior conforma uno de los escenarios ideales para los medios BTL,
sus caracteristicas permiten a la publicidad de este tipo exponer de manera

agradable el anuncio y es captada exitosamente por el receptor.
* El medio exterior es:®

El medio que menos esfuerzo necesita por parte del publico. Para exponerse a los
demas medios, el publico necesita emprender alguna actividad, por insignificante
que sea. Par a exponerse al medio exterior, al menos, en algunas de sus
manifestaciones, el individuo sélo necesita salir a la calle con cualquier finalidad
gue, naturalmente, no es la de ver anuncios. Por el mero hecho de andas por la
calle ya se expone a la publicidad. Cuando esta situacion de inactividad forzosa
(por ejemplo, cuando espera el autobls) el individuo puede contemplar la
publicidad como distraccion. Mientras se traslada por la ciudad en cualquier medio
de transporte, sea publico o privado y aunque vaya conduciendo un vehiculo,

puede el ciudadano echar una ojeada a los carteles publicitarios.
Y presenta un:

Mensaje sencillo. La facilidad que tiene el individuo para ver los anuncios en el

medio exterior viene contrarestada en parte por su falta de interés en ellos, de

%! Maria de los Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lopez, op. cit, p. 82y 83
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forma que, aunque no lleve prisa, es poco probable que se detenga a mirarlos

salvo en casos especiales, como el mencionado de la espera forzosa.

La rapidez con que el transeunte echara una ojeada a los anuncios se acelera aun
mas si se trata del conductor de un coche motocicleta. Por ello, el mensaje
publicitario en el medio exterior tiene que ser muy sencillo y muy facil de captar en
un breve lapso de tiempo. Una imagen simple y muy pocas palabras es todo lo
gue puede incluirse en el anuncio, debiendo evitarse siempre los textos largos y

las ilustraciones complejas.
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Cap. 2 Publicidad testimonial

“

... El “lanzador” (hombre o mujer) que aparece personalmente en el anuncio o
comercial tiene una influencia importante en la credibilidad del mensaje...”

Ledn Schiffman

En este primer capitulo se explicard qué es publicidad testimonial y el discurso
evocativo y las implicaturas textuales de la misma realizadas por alguna
celebridad. Ademas se expondrd acerca de la persuasion realizada por dichas

celebridades en la motivacion del espectador para comprar el producto anunciado.
2.1 Publicidad testimonial

El concepto de publicidad testimonial segun la Guia de la Federal Trade
Commission®* se define como todo mensaje publicitario que introduzca a los
consumidores a creer que refleja opiniones, creencias, conclusiones o

experiencias de una persona distinta al anunciante.

La publicidad testimonial es encontrada principalmente diferentes medios de
comunicacién, sin embargo, la televisién juega un rol especial, José Saborit®®
menciona que la televisién juega un papel fundamental en la configuracion de
habitos perceptivos y valores sociales; ello la convierte en el lugar idoneo para la

publicidad.

Una de las causas que convierte a la publicidad testimonial en un mensaje eficaz
se debe a que, como dice Jane Usher* el hombre tiene una naturaleza
preeminentemente social: su comportamiento, su personalidad, su manera de
pensar y de ser, sus necesidades (incluida también la de ataviarse), se explican en
parte como una influencia de la existencia real e imaginaria de los otros individuos.

Para el hombre, los demas sujetos son estimulos de ocasiones de respuesta, las

$2Karen Whitehill King, “Kleppner Publicidad”,

http://www.apuntesdepublicidad2.idoo.com/4 derechopublicidad gomezmontero expoalumnos pu
blitestimonial 06-07.ppt, consultado 12/09/2009, 17:16 hrs.

% José Saborit. La imagen publicitaria en television, p. 45

% Jane Usher. La psicologia del cuerpo femenino, p. 17
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cuales determinan en gran medida sus acciones y sus sentimientos, de esta
manera los personajes aparecidos en comerciales determinan la personalidad e

influencian a la compra del producto anunciado.

La publicidad testimonial para Thomas O’'guinn®  explica el uso de
testimoniales en la publicidad como una tactica de mensajes utilizada con
frecuencia, es tener un portavoz que sea el campeon de la marca en un anuncio,
mMA&s que concretarse a proporcionar informacion. Cuando un portavoz asume una
posicion de apoyo en una anuncio, se conoce como testimonial. El valor del
testimonial esta en la presentacion de autoridad de los atributos y beneficios de
una marca por parte del portavoz. Existen tres versiones basicas de la tactica del
mensaje testimonial: testimonial de celebridad, portavoz experto y testimonial del

usuario promedio.

La primera version revisada sera el testimonial de celebridad, donde aparecen
estrellas del deporte, supermodelos, etc. y “se cree que el testimonial de una
celebridad incrementara la capacidad de un anuncio de llamar la atencion y
producir el deseo de los receptores de emular e imitar a las celebridades

admiradas.

Si esto es cierto 0 no, el hecho es que una lista de los principales anuncios es
dominada por aquellos que presentan a celebridades. Por supuesto, siempre esta
presente el riesgo de que una celebridad caiga del pedestal, como ha ocurrido con
varias en afos recientes y potencialmente dafiaran la reputacion de la marca de la

que una vez fueron campeones”*.

Una segunda definicion de testimonial de celebridad es “anuncios en los que
intervienen personajes ceélebres o expertos, consumidores u organizaciones que

expresan su opinion en punto al producto o servicio hablados, o sobre

* Thomas C. O"Guinn, op. cit, p. 373 y 374
36 |lbidem, p. 375
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determinadas caracteristicas de los mismos. La finalidad es dotar a los anuncios

una mayor objetividad, credibilidad y fuerza persuasiva”.®’

El concepto manejado por Thomas Russel® acerca de los testimoniales de
celebridades tiene que ver con la teoria de la comunicacion como en la
investigacion publicitaria, donde a la gente le gusta identificarse con modelos y
celebridades. Este concepto es el centro de la publicidad testimonial, la cual busca
realzar la reputacion de una marca al hacer que una estrella del deporte, una
personalidad de mundo del espectaculo o un reconocido experto, promueva una
marca. En algan tiempo, la publicidad testimonial, especialmente la promocion por
parte de celebridades, era vista muy liberalmente por los legisladores. Sin
embargo, en afios recientes, la comision se ha tomado un enfoque mucho mas
literal sobre la importancia de promover un producto. Especificamente la comision
ha reglamentado: la promocion siempre debe reflejar las opiniones, hallazgos,

creencias o experiencias reales del promotor.

Leon Schiffman®® explica que las exhortaciones de personas famosas y de otros
grupos de referencia similares se utilizan con gran eficacia por parte de los
anunciantes para comunicarse con sus mercados. Las celebridades representan
una fuerza poderosa para despertar interés o incitar a la actividad, en relacion con
la compra y utilizacién de bienes y servicios seleccionados. La identificacion con
ellas proviene de la admiracion, de las aspiraciones, de la empatia o del

reconocimiento.

Los personajes famosos, en especial las estrellas de cine, las celebridades de la
television, los conductores populares y los iconos del deporte aparecen un tipo

muy comun de exhortaciones como grupos de regencia.

Una firma que decide contratar a una celebridad con la finalidad de promover su

producto o servicio, tiene la opcion de empelar a dicha persona para ofrecer un

*" Karen Whitehill King, op. cit, consultado 12/09/2009, 14:15 hrs.
38ldem

% Ledn Schiffman. Comportamiento del consumidor, p. 338-340
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testimonio, que haga una recomendacion, que se presente como actor en un

comercial o que funja como portavoz de la compafiia.

A continuacion se presenta un cuadro con los tipos de exhortaciones que realizan
las celebridades.
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Tipos de exhortaciones que realizan las celebridades:

Tipo de Definicion Ejemplo
exhortacion
Testimonio Una celebridad | La actriz Ludwika Paleta menciona

atestigua la calidad

del bien o servicio

s

que ella probé el producto y menciona

los beneficios del yoghurt Vitalinea de

porque lo  uso | la marca Danone.
personalmente.
Recomendacién | La celebridad | La actriz Belinda representé a Coca

presta su nombre y
aparece en
representacion de
un  producto o
servicio, sin que
necesariamente
tenga un
conocimiento

profundo del tema.

Zero sin tener conocimiento profundo
del tema, Unicamente aparecia en

representacion del producto.

Zere -@ zer®
X
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Actor

La celebridad
presenta un
producto o servicio
como parte de la
recomendacion de

un personaje.

La celebridad Penélope Cruz presento
la mascara de pestaiias de la marca
L'oreal recomendandola por su

efectividad en las actrices.

Portavoz

La celebridad
representa la
marca o] la
compafia durante

un periodo largo.

La actriz y cantante Dulce Maria
representd a la marca Garnier durnte
un periodo largo de tiempo, fue la
portavoz de los tintes rojos de cabello,
mas tarde también de tintes en color

oscuro.
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Entre todos los beneficios aportados por una celebridad a la camparfia publicitaria
de una firma -fama, talento, credibilidad o carisma- el mas importante es, sin duda

alguna, la credibilidad del personaje frente a la audiencia.

Por credibilidad de la celebridad se entiende la percepcioén que tiene la audiencia,
tanto de la pericia de la celebridad (cuales son sus conocimientos acerca del area
de productos recomendados), como la confiabilidad inspirada (con cuanta

honestidad habla esa persona acerca del producto).

Entonces se puede afirmar que cuando una celebridad recomienda un solo
producto y sus consumidores suelen percibir tal producto con una vision
sumamente favorable y manifiestan tener mayor disposicion a comprarlo. En
cambio, cuando un mismo personaje famoso recomienda diferentes productos, su
credibilidad percibida se reduce, porque resulta evidente la motivacion econémica

detras de los mensajes que transmite.
Thomas O"Guinn® explica lo siguiente:

El portavoz experto para una marca es contemplado por la audiencia neta como
que tiene conocimientos de experto del producto. Un portavoz presentado como
doctor, abogado, cientifico, jardinero o cualquier otro experto relevante para una
marca, tiene el propdsito de incrementar la credibilidad del mensaje que se

transmite. También hay expertos verdaderos.

También esta el testimonial del usuario promedio. Aqui el portavoz no es una
celebridad, ni es representado como experto, sino como el usuario promedio que
habla a favor de la marca. La filosofia es que el mercado meta puede relacionarse
con esta persona. Un buen soporte tedrico de este enfoque proviene de la teoria
del grupo de referencia. Una interpretacion de la teoria del grupo de referencia en
este contexto, sugiere que los consumidores pueden confiar en opiniones o
testimoniales de personas que consideran similares a ellos mismos, mas que en

informacion objetiva del producto. En términos sencillos, la l6gica del consumidor

“° Thomas O’ Guinn, op. cit, p. 375
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en situacion es, “esa persona es parecida a mi y le gusta esa marca; por tanto, a
mi también me gustara esa marca”. En teoria, este tipo de logica liberal al receptor
de tener que examinar informacion detallada del producto simplemente al sustituir
la informacion del grupo de referencia. Por supuesto, en la practica, la ejecucion
de esta estrategia no es asi de sencilla. Los consumidores son muy sofisticados
para detectar este intento de persuasion. La evaluacién de los anuncios
testimoniales se hace por lo comun mediante grupos de interés, pruebas de
comunicacién y estudios de rastreo que miden actitudes, creencias y preferencias.
Los esfuerzos de promocién también usan el enfoque testimonial, casi siempre en
un entorno de frente a frente, después de ser reclutados con una pieza de correo

directo o solicitacion telefénica.

A continuacién se presenta un mapa conceptual acerca de la informacion anterior:
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TACTICAS DEL MENSAJE TESTIMONIAL

Testimonial Portavoz Testimonial
de experto de usuario
_ promedio
celebridad
utiliza utiliza utiliza
. Doctores,
Personas . P?rsona]es abogados,
cqmunes/5| celebrgs, jardineros,
milares al deportistas, cientificos,
receptor estrellas de

EFICACIA EN EL RECEPTOR
g

¥

Conocimientos del
portavoz experto
sobre el producto
anunciado

Deseo de emular e
imitar a las
celebridades que
admiran.
Admiracion,
aspiracion, empatia
y reconocimiento a
las celebridades

Légica del
consumidor: “esa
persona es parecida
amiy le gusta esa
marca; por tanto, a
mi también me
gustara esa marca”.
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Implicaciones estratégicas de la publicidad testimonial

- Personas muy populares pueden generar popularidad para la marca

- El enlace entre la estrella y la marca genera publicidad “gratuita” a la marca
cada vez que los consumidores ven a la celebridad.

- Puede ser buena para penetrar el ruido

- Puede parecer muy falsa

- En general, pobre recordacion de quién promueve qué

- Puede generar mas popularidad para la estrella que para la marca

- Las celebridades, siendo humanas, pueden arruinarlo todo.

Uno de los aspectos importantes que guarda la publicidad testimonial es la
credibilidad que tengan sus portavoces y los mismos testimoniales, “a veces los
consumidores consideran al portavoz que presenta el mensaje de un producto
como la fuente misma (o el iniciador) del mensaje. Asi pues, el “lanzador” (hombre
0 mujer) que aparece personalmente en el anuncio o comercial tiene una

influencia importante en la credibilidad del mensaje”**.

Los testimoniales verdaderos intentan convencer al publico sobre la eficacia de
sus productos, como dice William F. Arens* el verdadero testimonial -en que un
usuario satisfecho habla de la eficacia de un producto- puede alcanzar gran
credibilidad en la publicidad radiofénica y televisiva. El publico presta atencion a
las celebridades, pero deben ser creibles y no distraerlo del producto. En realidad,
individuos de todos los ambientes y clases sociales avalan productos, desde las
celebridades hasta los desconocidos y no profesionales. Dependera del producto y
de la estrategia la clase de persona que se contrate. Los clientes satisfechos son
la fuente mas adecuada para los testimoniales, porque su sinceridad suele

convencer. Ogilvy recomienda filmar testimoniales espontaneos cuando los

*L Leén Schiffman, op.cit, p. 298
2 william F. Arens, op. cit, p. 395
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sujetos no saben que estan siendo filmados. Por supuesto, los publicistas deberan

obtener su autorizacion, antes de usar el comercial. **

El convencimiento del consumidor esté ligado con la credibilidad que éste tenga
acerca de la marca o del portavoz, por ejemplo, si una celebridad con
antecedentes desagradables para el publico meta aparece anunciando un
producto no lograra dicho convencimiento en el receptor, sera un intento fallido
pues “la credibilidad de la fuente influye en la de decodificacion del mensaje. El
patrocinador de la comunicacién —y su honestidad y objetividad percibidas- tiene
una influencia enorme para determinar en que la comunicacién sera aceptada por
el receptor o receptores. Cuando la fuente es sumamente respetada y valorada
por la audiencia a la que se desea llegar, serd& mucho mas probable que el
mensaje sea creido. Por el contrario, un mensaje que proceda de una fuente
considerada poco honesta o indigna de confianza probablemente se recibir4 con

escepticismo y tal vez sea rechazado.”**

Y sobre los testimoniales falsos,* consisten en dar a entender que un producto
cuenta con el apoyo de una celebridad o de una autoridad cuando en realidad no

son usuarios auténticos, o en dar a entender que los que lo apoya.

A continuacién se presenta un cuadro con definiciones de publicidad testimonial:

3 |bidem, p. 394
* Leén Schiffman, op. cit, p. 299
> william F. Arens, op. cit, p. 396
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PUBLICIDAD TESTIMONIAL

Autor

Definicién

Guia de la Federal Trade
Commission*®

Todo mensaje publicitario que introduzca a los
consumidores a creer que refleja opiniones,
creencias, conclusiones o experiencias de una
persona distinta al anunciante.

Thomas O’guinn®’

Tactica de mensajes que utiliza un portavoz que
sea el campeodn de la marca en un anuncio, mas
que concretarse a proporcionar informacion.

Thomas Russel®

Mensaje que busca realzar la reputacion de una
marca al hacer que una estrella del deporte, una
personalidad de mundo del espectaculo o un
reconocido experto, promueva una marca.

Lucille Plant, de John
Walter Thomson®®

Tipo de publicidad mediante la cual el prestigio de
la personalidad se transfiere al producto/servicio.

El ser humano, ademéas de ser un ser preeminentemente social, es un ser que
busca satisfacer sus necesidades, los medios de comunicacion intentan y la
mayoria de los casos logran con este cometido. La Teoria de los Usos y
Gratificaciones propone conceptos y pruebas explican la conducta de los
individuos respecto a los medios. El individuo es visto como consumidor de

medios mas que del mensaje mismo y se explora su conducta comunicativa en

funcién de su experiencia directa con ellos.*

“ José Saborit, op. cit, p. 45

*" Thomas C. O"Guinn, op.cit. p.25
“8 Karen Whitehill King, op. cit, consultado 27/09/2009,14:45 hrs.

49«

Publicidad Creativa”, www.alehoyos.wordpress.com/2007/01/25/historia-de-la-publicidad/

consultado 27/09/2009, 15:15 hrs.
*p. Menéndez Gomez, “Teoria de Usos y Gratificaciones”
www.catarina.udlap.mx/u_d| a/tales/documentos/lco/menendez g pi/capitulo3.pdf, consultado

27/09/2009, 14:56 hrs.



http://www.alehoyos.wordpress.com/2007/01/25/historia-de-la-publicidad/
http://www.catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/menendez_g_pi/capitulo3.pdf

En la misma linea encontramos que los individuos tienen diferentes necesidades
las cuales intentan suplir a través de los mensajes que lanzan los medios de
comunicacion, las primeras tienen que ver con causas como sus valores, intereses
y funciones sociales. Por tanto, el espectador actia como usuario activo
seleccionando a los estimulos que atienden sus necesidades y la gratificacion que

le proporciona el mensaje.

El espectador ante la publicidad testimonial se encuentra en relacion directa entre
un estimulo y respuesta con el medio, es decir, toma el papel de destinatario del
mensaje. Esta relacién se ve afectada por la eleccién del contenido que hace el

receptor ademas de que el contexto condiciona su efecto.

Los medios de comunicacion compiten por la atencion del publico y se valen de
mensajes como la publicidad testimonial que intenta satisfacer las necesidades de

integracion a nivel social y personal en los individuos.

Segun Katz y Gurevitch los receptores a la hora de consumir los mensajes buscan
satisfacer cuatro tipos de necesidades™":

e Integracion a nivel social y personal: las relacionadas con el refuerzo de sus

caracteres de su personalidad asi como de sus relaciones personales.

e De evasion o escape: relacionadas con el deseo de diversion y

entretenimiento
e Cognitivas: aquellas asociadas a todo lo que tiene que ver con informarse.

e Afectivas-estéticas: las relacionadas con el refuerzo de experiencias

emocionales y de placer.

La Teoria de los Usos y Gratificaciones, en el caso particular de la publicidad

testimonial que motiva a las mujeres a la compra de un producto, ayuda a

ot Alejandra Padilla Juarez , “Usos y gratificaciones”
http://www.alipso.com/buscador/search.php?searchtype=any&search=%20Uso0s%20Gratificaciones
consultado 12/09/2009, 17:18 hrs.
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comprender que la aceptacion que una mujer encuentra en la familia y sociedad
produce diferentes esquemas de exposicion a los medios y a su vez, diferentes
pensamientos, fantasias y realidades, por tanto como espectadora otorga

diferentes usos a los medios segun sus necesidades.

Lo anterior explica que los consumidores utilizan los medios con una variedad de
necesidades y de predisposiciones contemplando a estos como usuarios activos
del contenido de los medios, haciendo a un lado la idea de que ser seres

completamente influidos por ellos.

El uso de medios se origina en necesidades humanas bésicas, que son
combinaciones diferenciales de valores con variables individuales y ambientales, y

terminan en intentos de bisqueda de graficacién en los medios y otras fuentes®?.
2.2 El discurso evocativo en la publicidad testimonial

La Teoria de la Relevancia expuesta por los autores Dan Sperber y Deirdre
Wilson®® presenta un principio segln el cual la comunicacién esta regida por un
principio Unico, ser relevante. Aunado a esto, el mensaje testimonial implica una

comunicacion con intenciones asociadas.

Los medios de comunicacion ademas de informar también contribuyen a que el
espectador guarde la informaciéon emitida y la memorice en algunos casos,
ademas los mensajes utilizados por la publicidad testimonial logran persuadir e

influencia a través de testimonios.

El discurso en un anuncio es primordial para que la comunicacion entre el
enunciador (en el caso de la publicidad testimonial se refiere al personajes que
lanza el mensaje acerca del producto al destinatario) y el destinatario sea eficaz,
José Saborit™ explica que el discurso apela directamente al destinatario y

estructura el mensaje para evidenciar su presencia (contando con ella). Se

°’p_Menéndez Gémez, op. cit, consultado 02/10/2009, 17:15 hrs.

*% Dan Sperber y Deirdre Wilson, “La teoria de la relevancia”, www.um.es/dp-lengua-
espa/revista/vol7/relevancia.pdf, consultado 12/12/2009, 13:13 hrs.

>* José Saborit, op. cit, p.39
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caracteriza principalmente porque el enunciador aparece en la imagen, haciéndola
interpretante. El sujeto enunciador suele penetrar el objeto de un modo ostensible.
La comprensién del sentido sélo puede realizarse en el entendimiento del didlogo
entre el yo de la imagen y el tu exterior que la imagen solicita. Se trata de un
mensaje en primera persona, dirigido directamente al sujeto receptor. El sujeto
enunciador se sitla frontalmente, con la mirada recta hacia el espectador. Resulta

propicio para la exhibicién de objetos en tono afirmativo.

La intencibn comunicativa del emisor, en este caso, el mensaje publicitario
contiene implicaturas textuales entendidas como ‘“referentes dentro del texto
(discurso). El referente es cada objeto o evento mediado por un proceso de
conocimiento, es decir, por la conceptualizacion o asignaciéon de sentido, ya que el
hombre sélo se relaciona con las cosas a través de las ideas que se formula

acerca de ellas”.>®

A través de la publicidad testimonial es posible que quienes miran estos anuncios
recuerden datos importantes acerca de los productos, se limitan a recordar lo
dicho por los portavoces haciendo a un lado la posibilidad de falsedad de la

eficacia del producto.

Las celebridades se encargan de comunicar los datos importantes, hacen suyo al
discurso para convencer al publico objetivo sobre los beneficios que obtendran en
la utilizacion del producto, sin embargo, desconocen la forma en que llegara este
mensaje “la comunicacién se cumple por medio de una hablante que monopoliza

la palabra y que ignora las condiciones en las que se cumple la recepcion”®.

El discurso de las celebridades se enfoca en elogiar al producto y engrandecer sus
beneficios, dan a conocer sus cualidades y jamas se encontrara en ellos una
actitud negativa al lanzar el discurso, todo lo contrario, el buen sentido del humor
sera caracteristico en este tipo de anuncios, “cualquier inventario, el mas somero,

gque comprenda mensajes publicitarios refleja  una vision  optimista,

*® Francisca Robles. La teoria de la relevancia, una alternativa para el estudio del discurso
periodistico, p. 6
*® Lisa Block de Behar. El lenguaje de la publicidad, p. 27
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sospechosamente elogiosa donde se exhibe una veneracién profesional por todas

las maravillas que merecen ser conocidas y divulgadas”.>’

La utilizacién de testimonios en la publicidad permite que el mensaje subsista en la
memoria del publico meta y pronto se vea persuadido y tome la decision de probar

el producto.

El portavoz alude a su experiencia (verdadera o falsa) para asi poder influenciar a
la compra a través de la palabra, el portavoz en su discurso trae consigo
experiencias relatadas en un presente. El portavoz es “el hablante que expresa y
el oyente sélo esta en condiciones de recibir y comprender la expresion” %, en
otras palabras, “quien anuncia aspira a vencer cualquier resistencia por medio de
la novedad; inserta avisos nuevos por todas partes, aun sin disimular su condicion

publicitaria, intenta sorprender a un receptor no prevenido” >°.

2.3 Las implicaturas contextuales en la publicidad testimonial

La Teoria de la Relevancia ofrece la posibilidad de explicar el tipo de
comunicacién que esta presente en la publicidad, es decir, a través de
implicaturas textuales realizadas por un emisor e implicaturas contextuales en las
que el receptor se ve envuelto, es posible descubrir la comunicacion encubierta

gue existe en este tipo de publicidad.

Las implicaturas contextuales “facilitan el entendimiento en la medida en que

ubica al hecho en tiempo y espacio”.

Al escuchar el mensaje de las
celebridades, el discurso creado estratégicamente por expertos publicistas atrapa
al receptor afectando en sus decisiones de compra. Sin embargo, este receptor
cuenta con la capacidad de interpretar las referencias que se le dijeron, “la
inferencia es un acto que realiza el receptor del mensaje para interpretar
correctamente la referencia. Cabe recordar que las palabras en si no refieren, sino

que quien refiere es quien las emplea y que la comunicacion solo puede ser

> |bidem, p. 30
*% |bidem, p. 28
%9 |bidem, p. 32
® Francisca Robles. op. cit, p. 8
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exitosa si el receptor tiene la habilidad y el conocimiento para inferir lo que el

hablante le quiso decir’®*.

Elementos como la indumentaria que llevan los personajes posee gran peso en el
contexto del mensaje debido a que estd cargada de significado socioeconémico,
“en el plano de los estudios semioticos, los distintos elementos de la indumentaria,
precisamente porque estan cargados de significado y mas caracterizados por su
valor simbolico que por el valor funcional, pueden considerarse como parte de un
proceso de significacién, es decir, asumen la funcion de signo, ya sea como

vehiculos del inconsciente o como objetos de consumo”.®?

La indumentaria proporciona informacion, a través de ella se logra conocer la
edad, los gustos, el nivel socioeconémico y algunas veces se logra hacer un juicio
correcto acerca del caracter de las personas, la indumentaria en los personajes es
muy importante en cada anuncio publicitario “sobre todo en la sociedad actual, que
coloca la palabra cada vez més en segundo plano, dando prioridad a la imagen, la
indumentaria, como sistema riguroso de signos, como modo particular de
codificacion de informacién, adquiere una concentracion sombolica siempre

mayor”.%®

2.4 La persuasion de la motivacion

La motivacién es un factor psicolégico muy importante para que el ser humano
cubra algunas de sus necesidades, éstas pueden ser sibgenas o psicégenas, la
publicidad testimonial trata de crear en el ser humano estados emocionales que lo
lleven a la accion de comprar el producto, “una persona tiene muchas necesidades
en un momento dado. Algunas necesidades sidgenas: surgen de estados de
tension fisiologicos como el hambre, la sed, a incomodidad. Otras necesidades
son psicogenas: surgen de estados de tension psicoldgicos como la necesidad de

ser reconocidos, de ser estimados, de pertenecer. Una necesidad se convierte en

®% |bidem, p. 9
%2 Jane Usher, op.cit, p. 21

% |bidem, p. 22
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un motivo cuando se eleve en un nivel de intensidad suficiente. Un motivo es una

necesidad que es lo bastante urgente como para hacer que una persona actie”®.

En las decisiones de compra de una persona influye en gran manera la
motivacién, definida como “la fuerza interior de los individuos que los impulsa a la
accion. Esa fuerza impulsora se genera gracias a un estado incomodo de tension

que existe como resultado de una necesidad insatisfecha”®.

La decision de compra por el producto anunciado es el comportamiento que
traera consigo al individuo sentirse mas tranquilo, reducir la tension que tenia por
dicha necesidad (por ejemplo: sentirse parte de un grupo al comprar determinado
tipo de ropa) “todos los individuos tienen necesidades, anhelos y deseos. El
impulso subconsciente del individuo que busca reducir la tensidon ocasionada por
dicha necesidad se traduce en un comportamiento que, segun las predicciones del
propio individuo, le ayudarad a satisfacer la necesidad en cuestion y, de esa

manera, traera consigo un estado interior mas cémodo”®.

Dentro de esta fuerza impulsora encontramos una forma de comunicaciéon que
intentara convencer al publico para que modifigue su conducta: la persuasion, de
tal manera que algunos de los porqués del comportamiento del consumidor estan
relacionados con esta actividad. A continuacion se presentan algunas definiciones

de persuasion:

e La persuasion no es algo que una persona que ejerza sobre otra, es un
medio por el cual las personas colaboran unas con otras en la conformacién
de sus versiones de la realidad, privadas o compartidas. En tanto tal,
entrafla cambios reciprocos en actitudes y conductas. El grado de
reciprocidad varia en relacion con el potencial de realimentacion que

proporciones el contexto de interaccion®’.

% phillip Kotler. Direccién de marketing, p. 22

® |bidem, p. 23

% |dem

® Katheleen K. Reardon. La persuasién en la Comunicacién. Teoria y Contexto, p. 20
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e La persuasion no es algo que una persona hace a otra, sino algo que esa
persona hace con otra. Aun cuando el persuasor sienta que no se ha
cumplido el objetivo de modificar la conducta de otro, se ha producido la
actividad de persuasion. El empleo en esta obra de los términos persuasor
y persuadido no significa que la persuasion sea una actividad
unidireccional. Rara vez una persona cambia el punto de vista o la conducta

de otra sin alterar en el proceso algo de sus propias normas®.

e La persuasion es una forma de comunicacion en la que debe participar toda
persona que se arriesga a entrar en relacion con los demas. La persuasion
es necesaria por el solo hecho de que todos diferimos en nuestros objetivos
y en los medios con los que los conseguimos. La persuasion se emplea
para convencer al ofensor para que redefina su objetivo o modifique los
medios para lograrlo®.

e La persuasion es la actividad de demostrar y de intentar modificar la
conducta de por lo menos una persona mediante la interaccion simbdlica.
Es una actividad consciente y se produce cuando se registran amenazas
contra los objetivos de una persona y cuando la fuente y el grado de esta
amenaza son suficientemente importantes como para justificar el coste de

esfuerzo que entrafia la persuasion’.
e Lapersuasién es siempre una actividad consciente’.

e La persuasion se concibe como un efecto cuantificable a partir de las
variables de emisor/mensaje en su accion sobre el receptor. Al hablar de
persuasion lo primero es no negar la influencia personal entre los individuos
sin proponérselo, pues es imposible persuadir intencionalmente. La

persuasion entrafia una intencién consiente’?.

®8 |bidem, p. 23
% |bidem, p. 25
© Ibidem, p. 32

™ Ibidem, p. 34
2 |bidem, p. 35
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e Modifica la estructura psicologica del individuo conduciéndolo a realizar

actos deseados por el persuasor”>.

e La persuasion eficaz estriba en modificar la conducta del individuo a partir
de analizar motivaciones, actitudes, etc. y el comportamiento evidente, los

cuales conducen a realizar actos deseados por el persuasor’”,

Los seres humanos somos seres sociales interesados en acceder a la compafiia
de otros y en suscitar su aprecio, para obtener lo anterior recurrimos a conductas
que van allanando este camino “nuestros estilos de vida sefialan que somos seres
sociales necesitados de la compafiia y la aprobacién de los otros. Estas
necesidades no encontrarian satisfaccion si las conductas entraran siempre en

conflicto”®.

Ademas de conductas, la persuasion esta relacionada con otros intereses como
los pensamientos, ideas, sentimientos, emociones, etc. producidos en el individuo
cuando ve, oye o lee una comunicacion persuasiva, “la comunicacidén persuasiva
es una forma para descubrir y demostrar la pertinencia de las opciones de
conducta. Podemos aprender asociaciones de conductas y conductas de imitacion
sin establecer comunicacion, pero so6lo mediante la comunicacion podemos

determinar la pertenencia de esas conductas’®.

La persuasion depende del receptor cuando interpreta y responde al mensaje, lo

cual puede variar segun la persona, la situacién y el mensaje’’.

"% Ibidem, p. 36
" 1dem
> Katheleen K. Reardon, op. cit, p. 25 y 26

® Mireya Le6n Becerril. Los elementos persuasivos de la campaiia Serfin Light, p. 27
77 .
Ibid. p. 12
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La publicidad testimonial respaldada de una figura reconocida y de un buen
discurso hacia un receptor que busca satisfacer necesidades de diferente tipo,
resulta ser muy efectiva para convencer al publico objetivo en la compra del

producto anunciado.
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Cap. 3 Campana de publicidad testimonial “Vitalinea, Compensa”
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En este capitulo se describira la campafia de publicidad testimonial “Vitalinea,

Compensa” con la actriz Ludwika Paleta, se conoceran las caracteristicas
principales de esta campafa, entre ellas, el yoghurt y su teoria sobre la
compensacion, relatada por la actriz. Este segundo capitulo describira también los
elementos que conforman a la marca Vitalinea: “Vida Vitalinea” y “Plan Vitalinea”
los cuales se enfocan en brindar a las mujeres un estilo de vida saludable que

cuide su peso. Por ultimo se expondran la trayectoria artistica de Ludwika Paleta.

3.1 Vitalinea

La campanfa Vitalinea, Compensa presenta al producto Vitalinea 0% Plus con el
solgan: La forma ideal de compensar tu alimentacion. Hay de yoghurts a yoghurts.
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El posicionamiento del producto esta basado en la teoria de la compensacion: tras
una comida copiosa (siempre que vaya acompafiado de la ingesta de vegtales y
frutas) cometida con frecuencia lo mejor es compensar estos excesos con la

ingesta de un yoghurt ligero.

&

Nicola Squicciarino menciona que “siempre se ha intentado adaptar el cuerpo al
ideal de belleza manifestado por los modelos estéticos tipicos de cada sociedad.
Muchas mujeres hoy desean tener una linea ligera y agil, antiguamente no habrian

mostrado vergiienza alguna por su exuberante corpulencia...””®

La marca describe a su producto Vitalinea 0% como un yoghurt sin grasa,
fortificado con calcio y 5 vitaminas esenciales para el cuerpo, catalogandolo como
el major aliado para cuidarse. Las 5 vitaminas esenciales que posee son: B1, B5,
B6, B9 Y B12. Vitalinea afirma que a diferencia de otros yoghurts Light que al

quitarles la grasa pierden calcio, Vitalinea 0% lo recupera y aporta mas nutrientes.

Esta es una de las razones por lo que es calificado como el complemento ideal
para una alimentacion adecuada para cuidar la salud y el peso. Es el Unico

yoghurt recomendado por el Colegio Mexicano de Obesidad y Nutricién.

El cuidado del peso para las mujeres de hoy dia es sumamente importante, en
ocasiones el motivo de cuidarse no es la salud sino guardar la linea y en casos
desafortunados las mujeres siguen patrones de delgadez extrema debido a que es

signo de belleza, “hasta las primeras década del siglo, ser corpulentos era simbolo

’® Nicola Squicciarino. El vestido habla, p. 124
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de bienestar, lo que suscitaba una sensacion de buen aspecto fisico en contraste
con la apariencia miserable y seca de obreros desempleados, que padecian

hambre y no tenian ningtin “peso” en la sociedad””®

Las presentaciones de Vitalinea 0% son sélido de 150 gramos en sabores fresa y
natural, y bebible de 250 gramos en sabores fres, manzana, mango, durazno y

natural.
3.2 Vida Vitalinea®
El mundo Vitalinea recomienda:

Hoy en dia debemos prepararnos para una vida saludable, observa lo que tu
cuerpo requiere para que lleves una vida sana y mas alla del conocimiento es

importante poner en practica todo lo que beneficie a tu salud.

Por eso una dieta equilibrada aunada a la actividad fisica de manera regular y a la
estabilidad emocional, son esenciales para la salud de todos y en combinacién
nos ayudan a tener un estilo de vida saludable, una Vida Vitalinea:

Una regla sencilla para lograr una alimentacion correcta o saber si estamos
alimentandonos sanamente, es que por lo menos, se incluya un alimento de cada
grupo: (verduras, frutas, leguminosas y alimentos de origen animal asi como
cereales) en cada comida, variarlos lo mas posible y prepararlos adecuadamente,
esto garantiza que la dieta sea completa, ademas, dependiendo del ritmo de vida y
tamafio del cuerpo la alimentacion se tiene que adaptar a las necesidades
especificas de cada individuo; igualmente contar con buenos habitos de

alimentacion y un estilo de vida saludable.

El mundo Vitalinea, también incluye informacion util para llevar a cabo una buena

alimentacion:

79
Idem
8 “\/italinea” www.vitalinea.com.mx/start.php?contentiD=149, consultado 04/10/2009, 12:37 hrs.
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* Leyes de la alimentacion

Es importante comprender que una alimentacién correcta debe cumplir las

siguientes reglas para llegar a un estado 6ptimo nutricional:

1.- Completa y Variada, se refiere a que debe incluir por lo menos uno de los
alimentos de todos los grupos y aportar todos los nutrimentos necesarios para el
organismo y que satisfaga la necesidad de comer, garantizando un buen estado
de salud, desde el punto de vista fisiologico, psicoldgico y social.

2.- Suficiente, ya que es primordial la ingesta de proteinas, carbohidratos, grasas,
vitaminas y minerales, para cubrir las necesidades del organismo, de acuerdo a la
edad, peso, talla, sexo, actividad y estado de salud de cada individuo manteniendo

asi una nutricion adecuada y un peso saludable.

3.- Adecuada, debe ser acorde con los gustos y la cultura, asi como ajustarse a

los recursos econdmicos, culturales y religiosos.

4.- Equilibrada, las cantidades de las sustancias que suministran energia deben
guardar una correcta proporcion. Los hidratos de carbono deben aportar entre el
60 y 65% del total de las calorias, las proteinas del 12 al 15% y las grasas del 20
al 25%.

5.- Inocua, es esencial asegurarnos de que la dieta que llevamos no implique
riesgos para la salud, es decir debe estar libre de microorganismos que puedan

causar dafio a la salud.
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* Grupos de alimentos

Los alimentos se han agrupado de acuerdo a su composicion en 3 grupos basicos:
e Verduras y frutas: Zanahorias, brécoli, nopales, jitomate, melon, papaya,
pifia, toronja, fresas.
e Cereales: Arroz, pan, tortillas, galletas, papa
e Leguminosas y alimentos de origen animal: Frijol, haba, lenteja, soya,

chicharos, leche, quesos, huevo, carne de pollo, res, etc.

* E| Plato del Bien Comer

El Plato del Bien Comer esta adaptado a la variedad y estilo de comida mexicana,
ademas de ser una guia alimentaria muestra los 3 grupos de alimentos que
aportan nutrimentos diferentes, por ello es importante mantener un equilibrio en tu
alimentacion, procura que el aceite y el azUcar, que si bien son necesarios, debes
tener cuidado en su uso y consumirlos en cantidades controladas, “en la actual
sociedad del superconsumo alimenticio, el grado de obesidad ya no es motivo de

atraccion ni para el hombre ni para la mujer, sino la linea esbelta y atlética”®".

* Nutrimentos

Todos los alimentos que consumimos estan integrados por nutrimentos que son
necesarios para el organismo para crecer, mantener su calor y llevar a cabo sus

funciones al 100%; es lo que necesitamos para Vivir.

De acuerdo a la necesidad e importancia de nutrimentos que necesita el

organismo se pueden clasificar en dos grupos muy importantes:

MACRONUTRIMENTOS: Proteinas, Carbohidratos y Grasas.
MICRONUTRIMENTOS: Vitaminas y Minerales.

® Nicola Squicciarino, op. cit, p. 125
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La actividad fisica es primordial para una “Vida Vitalinea”, el deporte en nuestra
sociedad y en principal en los jévenes es vital, ya que el desempefio de cualquier
actividad deportiva forja la disciplina y la personalidad de un gran ser humano, al
mismo tiempo si nos apoyamos en las campafnas de prevencion de obesidad y

diabetes, obtendremos una mejor calidad de vida a futuro.

El ejercicio es una parte fundamental para tener un estilo de vida saludable,
porque puede ayudar a reducir el estrés, lo que trae beneficios en la presion
arterial, el control del colesterol sanguineo, también nos puede ayudar a regular
los niveles de glucosa en sangre y la funcién inmunitaria total (nuestro sistema de

defensa contra enfermedades), ademés puede controlar el peso.

Existen tres factores para que una actividad fisica sea Util para tu salud:

* Frecuencia: se recomienda por lo menos 3 a 5 veces por semana. Para las
personas sedentarias se sugieren que primero inicien con tres sesiones
semanales e incrementen de manera paulatina el nUmero de sesiones hasta llegar
ab.

- Duracion: mas de 20 minutos, ademas del calentamiento previo y la etapa
posterior para enfriamiento. Es el tiempo minimo para que el ejercicio aerébico sea
efectivo.

- Intensidad: la necesaria para que el ejercicio produzca un incremento en la

frecuencia cardiaca entre 60 y 90% de la frecuencia cardiaca maxima teorica.

El deporte es de vital importancia ya que forja la disciplina y personalidad de un
gran ser humano y mejora la calidad de vida a futuro. El ejercicio fundamental para
tener un estilo de vida saludable, porque ayuda a reducir el estrés, lo que trae
beneficios en la presion arterial, el control del colesterol sanguineo, también nos
ayuda a regular los niveles de glucosa en sangre y la funcion de nuestro sistema

de defensa contra enfermedades, ademas controla el peso.

Para gozar de una buena salud y tener una buena formacion integral, tanto fisica

como mental, debemos ejercitarnos cada dia, la practica constante del deporte y
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acondicionamiento fisico, es una de las actividades que permite potenciar estas
habilidades, aptitudes de cada persona, hablando del deporte como estilo de vida,

por salud o entretenimiento.

Considerando esto, es recomendable que se mueva con regularidad, por eso el
ejercicio es bueno para todos. Ayuda a tonificar y fortalecer los musculos;
mantiene en buenas condiciones al corazén y a los pulmones para que trabajen

con mayor eficacia y tengamos mas energia.

El ejercicio constante es especialmente bueno porque brinda beneficios que

notaremos todos los dias de nuestra vida.

3.3 Ludwika Paleta®

Ludwika Paleta Paciorek naci6 el 29 noviembre de 1978 en Cracovia, Polonia,

la joven actriz de profundos ojos azules y cara angelical comenzo su carrera en la

82« udwika Paleta”, http://www.kidzworldespanol.com/articulo/1161-ludwika-paleta, consultado
22/10/2009, 18:20 hrs.
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television mexicana de manera fortuita para luego demostrar su gran talento.

Es hija del famoso violinista polaco Zbigniew Paleta que por razones de trabajo
lleg6 a trabajar a México donde se establecidé con su esposa. En 1989, Ludwika,
debuta en la telenovela infantil Carrusel, del productor Valentin Pimstein,
personificando a “Maria Joaquina”. En 1992 la invitan a protagonizar la telenovela
El abuelo y yo al lado del actor Gael Garcia Bernal y el primer actor Jorge
Martinez de Hoyos, personificando “Alejandra”, uno de sus papeles mas dulces y

gueridos de las novelas infantiles mexicanas.

Después de participar en dos de las telenovelas infantiles mas exitosas y
recordadas en México y Latinoamérica, Ludwika decide dejar los foros televisivos
para estudiar en Inglaterra. En 1996 regresa a trabajar en la telenovela
protagonizada por la actriz Thalia, Maria la del Barrio, donde da vida a “Tita”. En
1988 trabaja en Huracan junto a Angélica Rivera y el actor fallecido Eduardo
Palomo. En esa época conoce al actor Plutarco Haza con quien se casa y procrea
al afio siguiente a Nicolas su unico hijo. En el afio 2001 el productor Emilio Larrosa
la invita a participar en su nueva telenovela y después de su maternidad, ella
decide regresar a trabajar en Amigas y rivales, personificando a “Jimena”. En el
2003 participa en la novela Nifia amada mia y en el cortometraje Como Dios
manda. Ademas trabaja en dos peliculas: como protagonista en una cinta de
suspenso sobre el secuestro express en México, Seis dias en la oscuridad y en la
comedia Corazén de meldn. Al siguiente afio regresa a trabajar con Emilio Larrosa

en la telenovela protagonizada por Edith Gonzalez Mujer de madera.

En el 2006 después de muchos afios protagoniza la novela Duelo de pasiones al
lado del cantante Pablo Montero. En el 2007 participa en las peliculas Polvo de
angel, produccién mexicana-colombiana presentada en el XXII Festival
Internacional de Cine de Guadalajara en Propiedad ajena basada en la novela de
Enrique Berruga y El libro de piedra que se estrena en octubre en el V Festival
Internacional de Cine de Morelia. Para esas fechas también sale al aire su proxima
novela Los rostros del amor donde comparte créditos con Edith Gonzalez, Yadhira
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Carrillo y Lidia Avila.

En teatro, su primera aparicion fue en la version teatral de Carrusel, después se
realiz6 la de El abuelo y yo y le siguieron algunas obras infantiles como Bajo el
bosque blanco y Pop Corn. En el 2004 actia en La prueba de David Auburn,
ganador del premio Pulitzer 2001, junto a Plutarco Haza y a su hermana Dominika
Paleta. Posteriormente participa como actriz invitada en Los monologos de la

vagina y actualmente trabaja con su esposo montando una obra de teatro infantil.

La profesién de esta celebridad permite que el lenguaje le sea fluido, actuar
implica hablar y/o emitir discursos, por estas razones respalda en buena manera al
producto “los mercaddlogos que utilizan a celebridades para dar testimonios que
respalden al producto deben asegurarse de que el lenguaje especifico del

portavoz se relacione con su habilidad reconocida”®?.

Esta celebridad por su éxito profesional y caracteristicas fisicas (sin olvidar el buen
discurso) logra dar confianza al publico meta pues es se muestra habil y
familiarizada con el producto, “la eficacia del portavoz se relaciona con el mensaje
mismo. Por ejemplo, cuando la comprension del mensaje es baja, los receptores
confian en la credibilidad del portavoz para formarse sus actitudes hacia el
producto; sin embargo, cuando la comprensién ( y por ende el procesamientos
sistematico de la informacién) es alta, la habilidad del portavoz tiene bastante

menos influencia sobre las actitudes del receptor.”®*

Ludwika es delgada, inteligente, exitosa, cuidadosa de su salud entre otras
cualidades similares a la marca del producto que anuncia, “existe sinergia entre el
portavoz y el tipo de producto o servicio anunciado, constituye un factor

importante”.®°

% Ledn Schiffman, op. cit, p. 339
 |dem
% |bidem, p. 340
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Ademas de encajar perfectamente con la marca, Ludwika Paleta tiene la edad y
caracteristicas del publico meta lo que permitira que sea mas facil la identificacion
de éste con ella, “los portavoces que tienen caracteristicas demogréficas (edad,
clase social y origen étnico) similares a las del publico meta se perciben como méas
creibles y persuasivos que quienes no las tienen, ademas, es mas probable que a
los consumidores con fuerte identificacion étnica se les persuada con portavoces
cuyo origen étnico sea similar, que a quienes tienen una débil identificacion

étnica”.®

El yoghurt Vitalinea 0 anunciado por Ludwika pertenece a Danone de México que
forma parte de Grupo Danone que tiene sede en Francia, este grupo desde afos
atras brinda salud por medio de sus alimentos, es reconocido y confiable para sus
consumidores , “la credibilidad del portavoz, sin embargo, no es sustituido de la
credibilidad corporativa. Un estudio descubrié que aunque la credibilidad del

portavoz influia significativamente en las actitudes de la audiencia hacia el

8 |dem
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anuncio, la credibilidad corporativa percibida tiene una fuerte influencia sobre las

actitudes hacia la marca anunciada”.?’

La relaciébn entre la marca y el portavoz es sumamente importante en la
credibilidad, convencimiento y compra del producto por parte del receptor, el
portavoz influira en gran manera en lo anterior, “los factores que deben
considerarse en la seleccion de celebridades como portavoces: una cuidadosa
identificacion con el publico meta y con el articulo y la marca anunciados, su
imagen general, sus exhortaciones publicitarias anteriores, la confiabilidad, la
familiaridad, la habilidad, la experiencia, la profesion, el atractivo fisico y el hecho

de que la celebridad sea usuaria de la marca o no.”®®

Podemos concluir que la marca Vitalinea a través de sus planes y programas
alimenticios, se esfuerza en que las mujeres lleven una vida saludable. A través de
su campanfa de publicidad testimonial “Vitalinea Compensa” procura el cuidado de
la salud y el peso de las mujeres. El posicionamiento del yoghurt estuvo basado
en la teoria de la compensacion: tras excesos alimenticios, la mejor opcion es un

yoghurt ligero.

La reconocida actriz Ludwika Paleta influye en gran manera en el receptor. Por
medio de su presencia y discurso intenta otorgar credibidlidad, convencimiento y

compra del producto.

8 |dem

8 |dem
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Cap. 4 Analisis de campaiia de publicidad testimonial “Vitalinea, Compensa”.

En este capitulo se analizard la campafia de publicidad testimonial Vitalinea,
Compensa” con la actriz Ludwika Paleta a través de dos tipos de analisis: el
andlisis del mensaje y el analisis de la recepcion del comercial en 15 mujeres de
18-28 afios del Distrito Federal, con un NSE (Nivel socieconémico) C+y C.

El analisis del mensaje estard conformado por los siguientes componentes
persuasivos: narrador testimonial, el testimonio narrativo, la estructura narrativa
del comercial y las implicaturas textuales y contextuales del mismo. La otra
categoria de analisis, Ilamada analisis de la recepcion, estara conformada por la

muestra, el cuestionario y los resultados del analisis.

4.1 Analisis del mensaje

Para realizar el analisis del mensaje publicitario del comercial se recurrio a la
metodologia de los tipos de narradores. De esta manera, podemos reconocer a la
actriz Ludwika Paleta como una narradora testimonial que a su vez es
protagonista en el anuncio. A continuacion se presenta el tipo de narrador que

corresponde a la actriz:

* Narrador testimonial

En la campafa de publicidad testimonial “Vitalinea Compensa” se considera a los
personajes como sinénimo de personas®, de esta manera el comercial se vale de
un elemento primordial para convencer a su publico objetivo de la eficacia del
yoghurt: Ludwika Paleta, ella es la persona y el personaje que narra la vivencia de
tomar el producto el cual adquiere caracteristicas de la misma “un producto, un
fendbmeno natural, etc., pueden alcanzar el estatus de personajes, pero es cierto
gue en una gran cantidad de ocasiones los personajes son actores y, por tanto,

personas”®.

% |sidro Moreno. Narrativa Audiovisual, p. 144
% |bidem, p. 44
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Vicente Pefia® dice que el personaje narrativo ha sido invocado por otros como
elemento fundamental de los textos narrativos, en torno al cual gira toda la

maquinaria del texto narrativo.

Con base en los argumentos del mismo autor, es posible afirmar que Ludwika
Paleta “es el personaje, el sujeto que garantiza la historia narrativa, pues toda

historia esta narrada en clave de sujeto que busca un objeto”.

La actriz a través de la informacién tiene como objeto convencer al espectador de

sus afirmaciones ofrecidas creando un relato en el que se vea envuelto, “el

narrador, con sus afirmaciones descriptivas y narrativas, crea un mundo de

proposiciones que configuran el universo relatado”®.

El rol desempefiado en el comercial por el personaje es el protagoénico:
* Protagonista®: Ludwika Paleta

e Descripcion fisica: Mujer, rubia, ojos claros, delgada, ropa ligera
e Descripcion psicolégica: alegre, sincera

e Descripcion socioldgica: sociable, con estatus

¢ Interacciones: platica con sus amigas

Entre los valores®™ mas destacados del personaje en el comercial se encuentran:
éxito social y seguridad; entre los valores sociales exaltados: pertenencia al
grupo, solidaridad y pertenencia al grupo de edad y, los valores temporales

exaltados: madurez y modernidad.

Por otra parte, el narrador testimonial ejerce gran influencia en el publico y por lo
tanto “ha caido en ellos la responsabilidad de sostener el peso de una campana.

Su silencio, la no comprension de su mensaje, sus chistes o sus histrionicas

°! Vicente Pefia Timén. Narracién Audiovisual Investigacion, p. 96
%2 |bidem, p. 97

% |bidem, p. 118

% |sidro Moreno, op. cit, p. 49

% Vicente Pefia Timon, op.cit, p. 53
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palabras perpetian esta manera de hacer. Recordando a Aristételes, la

persuasion puede residir en el ethos, el pathos o el logos™®.

* Testimonio narrativo

A través de la presencia de personajes famosos en television se logra persuadir al
publico acerca del mensaje lanzado “dependiendo el tipo de presentador, la
persuasion se inclina hacia el ethos (quién lo dice), el pathos (como lo dice) o el
logos (qué dice) en una dificil convergencia. Lo habitual es que se sustente en el
primero y se acuda a personajes famosos para lanzar el mensaje. Si el personaje
no es famoso, se busca que resalte por atributos singulares: belleza, comicidad,

fealdad...”’

No es casualidad que diferentes marcas utilicen a personajes famosos para
anunciar sus productos “si se echa una ojeada a los rostros mas populares, buena

parte de ellos han actuado como presentadores de algtn producto”®®.

Esta herramienta suele ser exitosa en el relato publicitario pues “puede destacar
directamente los atributos del producto, del servicio, de la idea (precio, calidad,
caracteristicas concretas...) en cuyo caso se le ha denominado denotativo o

referencial”®.

La protagonista del comercial, Ludwika Paleta, narra a sus amigas la vivencia que
tiene en sus habitos alimenticios y la eficacia del yoghurt, “el testimonio narrativo
la persona o personas que lo protagonizan remarcan las ventajas del producto o
servicio que estan anunciando. A veces es el experto andénimo el que aconseja al
espectador; otras el ya reconocido por el publico o el famoso que, aunque no es

experto, identifica su imagen con los contendidos publicitados”%.

% |bidem, p. 111
" 1dem
% 1dem
% |bidem, p. 180
19 |pidem, p. 112
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Durante el comercial podemos observar que la platica entre amigas protagonizada
por Ludwika fluye en forma natural como en la vida cotidiana. El tema de la ingesta
de alimentos en las mujeres es una historia de vida bastante comun, en los
comerciales, vemos retratado un anuncio que desarrolla una historia de la vida
cotidiana en la que el producto es exaltado por medio de un “tipo de narrativa que
pretende persuadir al receptor de la importancia del producto en la vida

cotidiana”®*,

“La narracion en la historia humana se presenta como una forma constante y tal
vez ineludible de comunicacion entre los seres humanos...y esta especialmente
dotada para expresar el contenido de la accion humana realizada por unos actores

en un tiempo y un espacio determinados”%.

Dentro del testimonio narrativo se encuentra la narracion de la actriz, en la que ella
habla al publico y éste escucha su vivencia “una narracion es una forma de
comunicacién y que, como tal, posee una instancia que “dice” y otra que
“‘escucha’, el flujo de informacion que se establece en este esquema comunicativo
instaura la presencia, de mayor o menor intrusismo, de alguien que narra algo y
cuya presencia origina, a quien escucha, la sensacion de que hay comunicacién

(narracién) demostrable™%,

* Estructura narrativa del comercial

Antes de explicar la estructura narrativa del comercial es necesario explicar qué es
narrativa audiovisual, segun el autor Timéon Pefa, es un “correlato
representacional”’, un sistema de coordenadas donde la linea resultante de los
ejes de las coordenadas, sea recta o curva, “es una representacion invariante de

la realidad”*%.

Otras definiciones son:

191 1 dem

192 1hidem, p. 24
193 |pidem, p. 119
1% |pidem, p. 37
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En definitiva, Narrativa audiovisual es una disciplina cientifica que da
cuenta de la forma y el contenido de esa imagen cargada de sentido, que

no es sino el “efecto” o el “reflejo” del mundo™®®.

Narrativa audiovisual es la facultad o capacidad de que dispone las
imagenes visuales y sonoras para construir historia. Es decir, la facultad o
capacidad de las imagenes en soporte audiovisual para articularse con
otras imagenes y elementos portadores de significacion para configurar
discursos y asi construir textos cuyo significado son las historias que se

narran®®®.

La estructura narrativa es la base del relato y sobre ella gravitara el resto de las

estructuras'®’.

La narracién audiovisual posee basicamente seis unidades narrativas'® que son

las que la configuran y construye. Son las siguientes:

Narrador: Ludwika Paleta

Acontecimiento: platica sobre ingesta de alimentos

Accién: compensar esta ingesta con yoghurt Vitalineo 0 plus
Personaje: amiga

Espacio: mimético natural

“El espacio contiene a los personajes y en él se desarrollan las acciones que van

ligadas al tiempo de la historia...en cuanto a los espacios artificiales (interiores o

exteriores), segun la percepcion que se desee que el receptor tenga de ellos, se

podrian clasificar en mimético naturales, aquellos que desean transmitir una

sensacion de realidad

» 109

Tiempo: Presente

1% |pidem, p. 39
1% 1pidem, p. 47

107
108
109

Isidro Moreno, op. cit, p. 18
Vicente Pefia Timén, op.cit, p. 86
Isidro Moreno, op.cit, p.57
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Isidro Moreno cita a Chatman, quien define el tiempo como “la dimensién temporal
de los sucesos de la historia. La historia plantea esa dimension temporal de las
acciones; pero es realmente, el discurso audiovisual el que desarrolla y materializa
ese referente temporal de la historia en una duracion cronolégica, un orden

concreto y un anclaje temporal en cuanto a pasado, presente y futuro”**°.

Ademas de esta estructura narrativa, el comercial contiene una estructura
persuasiva la cual adopta infinidad de variantes y matices “es una forma de
persuasion sobre las caracteristicas del producto, de la marca..., pero la
persuasion no se detiene en esos elementos informativos, sino que se amplia a
otros muchos intentando redefinir continuamente esa seduccién que orienta al
receptor hacia la compra o que, al menos, lo sitie en la encrucijada de la

seleccion para que tenga en cuenta un producto” **.

“El relato publicitario busca una relacion persuasiva intencional orientada a
cambiar, reforzar o crear ciertas actitudes en el receptor respecto al producto o

servicio anunciado” '*?

La participacion protagonica de Ludwika Paleta tiene gran peso para persuadir a la
gente a comprar el producto pues “citando a Aristételes, adquirira gran importancia
quién lo dice (ethos), como lo dice (pathos) y qué dice (logos)™®. Se tiende a

relacionar la importancia de quien lo dice con los personajes famosos.

Con la informacién anterior, podemos concluir que la estructura persuasiva de este
comercial se resumen en: quién lo dice (narrador testimonial), como lo dice
(tiempo y espacio) y qué dice (el mensaje o informacién narrada). “La adecuada
base persuasiva suele ser el resultado de las interacciones entre el ethos, el

pathos y el logos™**.

119 |pidem, p. 65

1 pidem, p. 101
Y2 pidem, p. 102
3 | dem

14 |bidem, p.102
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* Implicaturas textuales y contextuales

Como se expuso en el capitulo uno, la celebridad se implica dentro de su discurso
en dos niveles: en el primer nivel la celebridad se implica dentro de su discurso
como portavoz de la marca y en un segundo nivel la celebridad se implica con el

tema de su discurso.

Asimismo, la celebridad se transforma en portavoz de la marca, pues retoma la
situacion alimenticia que pasan las mujeres al ingerir alimentos en exceso y la
opcioén de “compensar” que Vitalinea les ofrece. Por lo tanto, la celebridad no sélo
se transforma en portavoz, sino que asume un rol narrativo que le permite relatar
su experiencia “al compensar” su alimentacién a partir de una postura protagénica

en el comercial.

Las implicaciones que predominan dentro del comercial son implicaciones de
interés personal como el cuidado de la figura corporal en las mujeres relacionados

con el producto anunciado: un yoghurt.

“Las implicaciones de los personajes con el producto varian tanto como el rango
de los productos y servicios anunciados. Mientras que con un producto solidario
de una ONG predominarian las implicaciones altruistas, con productos como la
ropa intervendran tras de caracter diferente, como las simbdlicas o la moda del

momento™!*®.

Para identificar las implicaturas textuales a través de las cuales se implica el
portavoz en su discurso es necesario mencionar la definicion de un narrador

testimonial se recurre al analisis de los tipos de narradores.

Y5 |bidem, p. 54
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Narrador autodiegético™®

El narrador autodiegético, narra los sucesos que vivo, es decir, su historia por lo
tanto se implica como el protagonista de la misma. Dentro del ensayo se da la
posibilidad de hacer una reflexién partiendo de la experiencia personal y por lo
tanto el rol narrativo que se asume es el de protagonista. Podemos darnos cuenta
gue esta definicion es aplicable también a la definicion de un narrador testimonial

como lo vimos anteriormente.

La dinamica que desempefia este narrador se presenta en el siguiente cuadro:

Narrador protagonista

Vivencia

Como se ilustra en el cuadro, la vivencia nos da un portavoz que desempefa

diferentes roles sociales, por ejemplo:

* Comercial*

¢, Sabes? Como que he aprendido a compensar.

En esta linea el indicio de implicatura y de accion del protagonista es: he
aprendido. Como se puede ver esta frase alude a su presencia como protagonista
de la situacion narrada: ¢ Sabes? Como que he aprendido a compensar. (¢ Como
compensar?) Por que compensar tampoco se trata de excederte de comer

muchisimo y luego no comer. Pero si ya te desayunaste los chilaquiles...

18 Ariadna Razo Salinas. El discurso periodistico evocativo en los ensayos de Rosario Castellanos:

las implicaturas contextuales, guia del eje discursivo, p. 86 y 87
*Se puede revisar el comercial en linea consultando el siguiente link:
http://www.youtube.com/watch?v=0ZNHERMFoZY
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En el comercial se presenta un narrador autodiegético, que incluye a otro

personaje:

¢ Sabes? Como que he aprendido a compensar.

- ¢Coémo compensar?

Por que compensar tampoco se trata de excederte de comer muchisimo vy

luego no comer. Pero si ya te desayunaste los chilaquiles...

Como ensalada o algo asi.

Aqui, el narrador se implica como co-protagonista, pues incluye a otros personajes
(dos mujeres, sin embargo, sé6lo una habla durante el comercial) encargados de

detonar la accion.

El siguiente fragmento realizado por la voz en off* detona alin mas la invitacion a

tomar Vitalinea Cero Plus:

...come Vitalinea. No puedes compensar con cualquier cosa. A diferencia de otros
yoghurts lights, la mitad esa grasa que se pierde en calcio, Vitalinea lo recupera y
te aporta mas nutrientes, por eso es Cero Plus, compensa con el Light mas

completo Vitalinea Cero Plus.

Podemos concluir que la presencia y el testimonio narrativo de Ludwika Paleta en
este comercial forma parte de una comunicacion persuasiva eficaz capaz de
modificar la conducta del publico receptor o encaminarlos a la accion deseada: la
compra y uso del producto, pues esta actividad lograra reducir algunas tensiones

psicoldgicas del individuo relacionadas con la ingesta de alimentos.

A continuacion se presenta al comercial por medio de imagenes:

* Se refiere a la técnica de produccién donde se retransmite una voz no pronunciada visualmente
delante de la cAmara.
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4.2 Andlisis de recepcion

El comercial lanza el mensaje que al tomar el yoghurt Vitalinea se compensa la
excesiva ingesta de alimentos, sin embargo, el receptor, en este caso la poblaciéon
femenina capta otro tipo de mensaje relacionados con los conceptos “Salud vy
belleza” ademas de reconocer a Vitalinea como una marca socialmente

responsable.

4.2.1 Salud y Belleza

El consumo de productos que compensan una ingesta excesiva de alimentos,
como es el caso del yoghurt Vitalinea suele relacionarse con el concepto de salud.

La salud, actualmente es un término que va mas alla de su significado real:

“En sentido restringido, la salud es el estado normal del ser organico; es el buen
estado y funcionamiento del organismo, capaz de ejercer normal y correctamente

sus funciones biolégicas y psiquicas”.**’

Con esta definicidon los alimentos que presumen beneficiar nuestra salud no se
venderian facilmente, “Es mas eficaz entender la salud en un sentido mas amplio,
integrando valores que permitan aplicar esta palabra talisman a cualquier producto
o actividad que dé dinero por sus supuestas propiedades o beneficios para
alcanzar ese bienestar pleno prometido por la publicidad y la propaganda que

exaltan una falsa salud”.*®

Los términos salud y belleza guardan una estrecha relacién en nuestra sociedad
actual, al hablar de un cuerpo sano se habla también de una persona bella y
delgada. En el comercial podemos ver que Ludwika Paleta es una mujer delgada y
bella, caracteristicas que la hacen ser una mujer sana para las mujeres que la ven

en el comercial.

117

e José Antonio Diaz Rojo. El Culto a la Salud y La Belleza: La Retérica del Bienestar. p.12

Idem
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“‘En esta sociedad parece que no solo hemos de poseer un cuerpo perfecto
(belleza fisica), sino también un cuerpo sano (“bienestar” psicofisico). Seguir una
dieta equilibrada para estar sano ademas de delgado, practicar la relacion o hacer
turismo de salud o espiritual son cada vez mas un toque de distincién social, son
lo mas cool. No en vano lo cool, lo novedoso, lo estiloso, lo uUltimo de lo ultimo es

el motor del consumo”.**®

Estar saludable involucra actividades y comportamientos especificos, Ludwika
invita a tomar un yoghurt que compensara la excesiva ingesta de alimentos, en
ella se nota un bienestar construido por medio del consumo del producto

anunciado.

“El culto a la salud es una ideologia optimista e individualista. Es optimista porque
inculca un verdadero culto a la “salud” y asegura que ésta se puede comprar con
dinero: para conseguirla, nos promete que basta con consumir alimentos “sanos” y
“‘naturales” (que naturalmente son mas caros) o dedicar una parte de nuestros

ingresos a gimnasios, spas Yy otros centros del bienestar.

Es ademas una ideologia individualista, ya que defiende que la conducta individual
es la principal responsable de nuestro estado de salud, culpabilizando a la
persona de su obesidad, de su estrés de no estar bella y de los males fisicos y
psiquicos. La publicidad y la cultura comercial de lo saludable ocultan los deméas

factores ambientales y genéricos que influyen en nuestra salud”. 1%

El discurso de Ludwika refleja la vida cotidiana de muchas mujeres, comer

excesivamente y después sentirse culpables por ese consumo.

“El lenguaje es consustancial al culto al cuerpo y a la salud, y éstos no podrian

existir si ni fuera gracias a la palabra, al igual que ocurre con otros fendmenos

sociales”.*?!

19 |pidem, p.14 y 15
120 |pidem, p. 15
2L |bidem, p. 16
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El lenguaje utilizado en el comercial describe la conducta de las mujeres al comer,
intenta moldear el comportamiento de éstas, después de una comida copiosa una

yoghurt Vitalinea es la mejor opcion.

“‘En este campo de estudio de la relacion lenguaje-cultura, el lenguaje puede
considerar de dos formas diferentes: como espejo de la realidad o del mundo
externo, o bien como moldeador de la cosmovision de los hablantes. En el primer
caso, el lenguaje actua como “notario” de la realidad humana, en la medida en que
la lengua es un reflejo de la cultura, es decir, de las creencias, valores, actitudes y
pautas de conducta de una sociedad, de un grupo social o de una colectividad
humana. En el segundo caso, el lenguaje ( 0 mejor, el uso concreto de una lengua,
esto es, el discurso) actia no como espejo, sino como filtro, ya que intenta
moldear la conciencia del hombre. En la concepcion del lenguaje como reflejo de
la cultura, éste es espejo de la vision del mundo; en la concepcién como filtro, el
lenguaje es forjador de la vision del mundo que el emisor pretende proyectar sobre

el receptor”.*??

El producto anunciado ‘A diferencia de otros yoghurts lights, la mitad esa grasa
que se pierde en calcio, Vitalinea lo recupera y te aporta mas nutrientes...” no

pierde sus propiedades, lo hace méas sano.

“Por otra parte, concebimos la tirania de la salud como una ideologia que se
expresa a través de un discurso persuasivo que, ademas de defender una peculiar
y sesgada interpretacion de la salud, intenta vender productos que supuestamente

nos hacen mas sanos.

La retdrica de este negocio emplea una visibn medicalizada y cientifica de la salud
basada en el uso de tecnicismos incomprensibles para el hombre y mujer de la
calle, pero con los que cada vez estamos todos mas familiarizados. Piénsese en el

uso publicitario y comercial que se hace del Iéxico de la dietética y la nutricion.

122 1 dem
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¢Quién no se maneja con cierta desenvoltura con términos como probidtico,

bifidus, grasa insaturada, omega 3, fibra, antioxidante o colestero/?”**

Notamos en el discurso “...come Vitalinea. No puedes compensar con cualquier
cosa. A diferencia de otros yoghurts lights, la mitad esa grasa que se pierde en
calcio, Vitalinea lo recupera y te aporta mas nutrientes, por eso es Cero Plus,
compensa con el Light mas completo Vitalinea Cero Plus”las palabras “nutrientes

y mas completo” que hacen al discurso mas persuasivo.

“‘“No menos notorio es el empleo de palabras-clave y palabras-simbolo que
convierten la visién del mundo que esté detras del nuevo lenguaje al servicio de lo
saludable. Pongamos como ejemplos los términos bienestar, salud, energia,

equilibro, renovacion, defensas, etc.

Se ftrata, pues, de un leguaje persuasivo con que los nuevos “mercaderes de la
felicidad” pretenden vendernos una vida mejor sin hacer penosos sacrificios. En un
discurso basado, entro otros, en los tipicos argumentos de poder (haz lo que yo te
digo porque soy supuestamente superior a ti 0 gozo de mas prestigio social que tu,
como nos dicen los medios de comunicacion), autoridad (estos es verdad
simplemente porque lo dice el experto) o utilidad (haz esto porque es lo mas

practico y te serd (til para satisfacer tus necesidades).*?*

“...compensa con el Light mas completo Vitalinea Cero Plus”, “en el discurso del
culto a la salud recursos linglisticos como la ambigiiedad, la indeterminacion o la
vaguedad semanticas, asi como en la explotacion de las connotaciones de las
palabras, las generalizaciones o el uso de las metaforas de otras figuras retoricas.
Asi, el abuso de los adjetivos natural, sano, fresco, light o mediterraneo, o de los
prefijos bio y eco son una prieab de esta retorica destinada a confundir al

consumidor”.1?®

123 |pidem, p. 20
124 1 dem
125 1 dem
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Ludwika Paleta posee caracteristicas fisicas que la convierten en un estereotipo

social, por lo tanto, lo que ella diga es captado por las consumidoras como un

discurso con gran peso.

“El homo sanus , es decir, el hombre y la mujer saludables (bellos, delgados,

equilibrados por dentro y fuera, exitosos y satisfechos de las revistas son seres

perfectos que se caracterizan por:

Salud femenina

Buen tipo, con esbelta figura y perfecta silueta

Sin celulitis no hinchazn del vientre (vientre plano)
Cutis hidratado, tonificado, sin manchas ni arrugas
Con peinados modernos, en cualquier color

Sabe fortalecer su voluntad y su autocontrol emocional
Guapa, ligeramente sexy

Carifiosa y dulce

Buena conocedora, compradora y cocinera de los alimentos sanos y

naturales

Buena conocedora de las enfermedades comunes, conocer sus 6rganos

genitales, sabe cuidarlos y acude al ginec6logo para revisiones periédicas
Esposa, madre o futura mafia, siempre responsable

Excelente cultivadora de aerébic

Bien vestida y maquillada

Exquisitamente perfumada con colonias “delicadas”

Feliz (por su buen hacer en la casa)

75



Ama de casa (y trabajadora fuera del hogar)

Disfruta de su familia y de sus amigos

Sabe cuidar las plantas, los animales domésticos y los aparatos del hogar.

Preocupada por la higiene del hogar”.**

“Es también un reflejo de la vision cultural que los fabricantes intentan ofrecer de
los alimentos para venderlos mejor. La publicidad es sabido que emplea los
estereotipos sociales y las imagenes culturales mas persuasivos. Por otra parte,
los relatos personales recogidos en revistas masculinas y femeninas de salud y
belleza sirven como muestra de la voz de los consumidores y usuarios de los
servicios de estos sectores. También hemos prestado atencion a testimonios
orales y visuales en gimnasios, pues creemos que el lenguaje verbal y no verbal
empleados dentro de sus recintos contiene una forma de entender el cuerpo y la

salud, es decir, una vision del mundo”.*?’

En el comercial, observamos que Ludwika y sus amigas sonrien y se rien durante
la conversacion, platicar sobre la ingesta de alimentos y el consumo del yoghurt no
provoca ninguna incomodidad, todo lo contrario, es un tema que les provoca estar

felices.

“El término salud se aleja asi del concepto de “buen estado del organismo, y se
convierte casi en sindnimo de felicidad, pues integra aspectos tan alejados de lo
organico como el cumplimiento de los deseos, de la satisfaccion de la vida
sentimental, el éxito profesional, la estabilidad familiar, etc. En revistas dedicadas
al cuidado corporal en todas sus facetas (deporte, alimentacién, belleza, salud),
los saludable se identifica con lo bello, lo delgado, lo joven y lo equilibrado (en una

palabra, lo que hoy proporciona el éxito en el fondo superficial), y apenas

128 |bidem, p. 14
27 |bidem, p. 20 y 21
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aparecen menciones a todo lo relacionado con el correcto funcionamiento del

organismo”.'?®

4.2.2 Compromiso ecoldgico

Vitalinea pertenece a la marca Danone, la cual es una empresa socialmente
responsable, esto es “una cultura empresarial, basada en principios de
honestidad, transparencia y servicio. Da un valor agregado y ventaja competitiva a
la empresa. Es el lado humano de la empresa con el fin de dar una mejora

continua y asegurar la sustentabilidad y el éxito constante de la empresa”™®.

Las caracteristicas de una Empresa Socialmente Responsible (ESR) se basan en
“fundamentar su vision y compromiso en politicas, programas, toma de decisiones
y acciones que benefician a su negocio y que inciden positivamente en la gente, el
medio ambiente y las comunidades en que operan, mas all4 de sus obligaciones,

atendiendo sus expectativas”.**°

Otra definicion y caracteristicas de una ESR son las siguientes:

Una Empresa Socialmente Responsable es la que cumple con un conjunto
de normas vy principios referentes a la realidad social, econémica vy
ambiental que se basa en Valores, que le ayudan a ser mas Productiva.
Establece como principales estandares en su cultura organizacional, la

ética, la moral, y todo lo que se refiere a valores.

Estas directrices en acciébn como base pueden ser:

1.- Dignidad Humana.
2.- El bien Comun.

128 |bidem, p. 151

129 “Danone, empresa socialmente responsable”, http://www.accor.com.mx/ESR/ESR/ESR.htm,
consultado 14/11/2009, 15:17 hrs.

%0 1dem
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3.- Principio de Subsidiaridad

4.- Participacion Social.

5.- Principio de Solidaridad.

6.- Calidad de Vida

7.- Cuidado del Medio Ambiente.
8.- Desarrollo Humano.

9.- Transparencia.

10.- Desarrollo Cientifico y Etico.

Una Empresa Socialmente Responsable es la que cuentan con politicas,
programas Yy estrategias que favorecen a un pleno desarrollo humano, para

dar ejercicio a una Responsabilidad Social.

La responsabilidad social de la empresa es una combinacion de aspectos legales,
éticos, morales y ambientales, y es una decisién voluntaria, no impuesta, aunque

exista cierta normatividad frente al tema.

Una empresa es realmente mejor cuando ademdas de lograr sus objetivos
empresariales, aporta beneficios a sus colaboradores, a sus proveedores, a

las familias de sus trabajadores, a su entorno, al medio ambiente.™!

Danone es una empresa comprometida con la sociedad y el medio ambiente, uno

de los ultimo reconocimientos que ha tenido se describe a continuacion: **?

Danone de México, empresa especializada en productos lacteos frescos, obtiene
el reconocimiento de Mejores Practicas de Responsabilidad Social Empresarial en

la categoria de Vinculacion con la Comunidad a través de su programa de

131“Empresa socialmente  responsable”, http://www.empresasocialmenteresponsable.com/,

consultado 18/09/2009, 18:15 hrs.
B2http://multipress.com.mx/articulos.php?id sec=16&id art=8252&id ejemplar=0 , consultado
18/09/2009, 18:50 hrs.
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desarrollo social llamado “Semilla”.

El “Reconocimiento a las Mejores Préacticas de Responsabilidad Social
Empresarial” fue creado por el Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI) en el
afio 2000, como una herramienta para la promocion de la responsabilidad social
en México y América Latina. Este reconocimiento tiene como objetivo reconocer
publicamente a las practicas ejemplares de Responsabilidad Social Empresarial,
gue demuestren al mismo tiempo aportar é€xito al negocio y tener un impacto

positivo en todos sus publicos relacionados.

Una Mejor Practica de Responsabilidad Social Empresarial es una accion,
proyecto, programa 0 proceso que, en atencion a una expectativa de un grupo de
relacion y preferentemente en congruencia con una politica de la compaiiia, ha
generado la resolucion de un problema, la superacion de una deficiencia, el
mejoramiento de un proceso, el cambio de cultura organizacional y, ademas,
contribuye a implantar de manera transversal la Responsabilidad Social

Empresarial en la empresa y la sociedad.

El programa de desarrollo social Semilla, fue postulado al reconocimiento de
Mejores Practicas de Responsabilidad social Empresarial en la categoria de
Vinculacion con la Comunidad, que se refiere a “todas aquellas iniciativas,
acciones y programas implementados por la empresa con el fin de promover e
instrumentar el compromiso (de atender las expectativas de sus grupos de interés)
y responsabilidad ante las comunidades en que opera”, de acuerdo a lo sefialado

por el CEMEFI (Centro Mexicano para la Filantropia)

El objetivo del programa es integrar a grupos sociales vulnerables al modelo de
negocios de la empresa para brindar una mejor calidad de vida a aquellos grupos
marginales que no cuentan con ingresos fijos ni prestaciones, otorgandoles un

trabajo fijo, honesto, remunerado y con todas las prestaciones sociales de Ley.
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Esto se logra por medio de diferentes modelos de negocio:
- Cruceros: venta de producto en la via publica
- Hormiga: venta de producto de casa en casa

Después de proporcionar toda la informacion requerida y de acuerdo al Comité
Técnico de Evaluacion, el programa Semilla se hizo acreedor a este importante
reconocimiento, con el que se demuestra, una vez mas, el enraizado compromiso

de Danone con el desarrollo social de los mexicanos.

“Para Danone de México no sblo es un honor ser acreedores a este
reconocimiento, sino que ademas es la motivacién para seguir contribuyendo al
bienestar integral de la sociedad mexicana mediante productos saludables y
programas de apoyo a la sociedad”, concluyé Aminta Ocampo, Gerente de

Relaciones Publicas de Danone de México.

“La cultura de Danone se basa en la conviccion de que el éxito del negocio y la
busqueda de bienestar social forman un eslabén inseparable”, sefalé Aminta
Ocampo, Gerente de Relaciones Publicas de Danone de México. “Por ello, el
mantener unidos los objetivos sociales y econémicos se ha convertido en un
principio basico corporativo llamado Doble proyecto, motor de cada una de las

operaciones del Grupo a nivel mundial”, agrego.

En México, esa filosofia y la adopcion de los valores del Grupo, han inspirado a
Danone de México para crear y desarrollar programas como Semilla, que resultan

en la busqueda de un objetivo en comun con la comunidad:
* Mejorar el nivel de vida para las comunidades con bajos ingresos

* Formar individuos mas comprometidos con la sociedad

* Generar fuentes de empleo formales.
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4.2.3 Muestra:

15 mujeres de 18-28 afios del Distrito Federal, NSE C+y C.

4.2.4 Instrumento: Cuestionario

1. ¢ Recuerdas el comercial de la marca Vitalinea en donde salia Ludwika Paleta?
a) Si b) No

2. ¢, Qué es lo que mas recuerdas?

3. ¢ Lo que dijo Ludwika Paleta en el comercial te motivé a conocer el producto?
a) Si b) No

4. ¢ Te sentiste identificada con lo que dijo?

a) Si b) No

5. ¢Por qué?

6. ¢ Has tenido experiencias similares a la narrada por Ludwika?

a) Si b) No

7. ¢Con qué palabra relacionas mas a la actriz Ludwika Paleta?

a) éxito  b)belleza c)salud

8. ¢ Qué te parecié mas motivador para comprar el yoghurt?
a) la presencia de Ludwika Paleta

b) lo que dijo Ludwika Paleta
c) el beneficio del yoghurt
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9. ¢ Compraste el yoghurt?

a) Si b) No

10. ¢ Por qué?
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4.2.5 Resultados.

1. ¢ Recuerdas el comercial de la marca Vitalinea en donde salia Ludwika Paleta?

12
10

10

si no

Podemos observar que mas de la mitad de las mujeres encuestadas recuerdan el
comercial de la marca Vitalinea en donde salia Ludwika Paleta, sin embargo, el
33.3% no lo recuerda, este porcentaje provoco una reduccion en la cantidad de
personas que conformarian la muestra con la que se trabajaria. La muestra es
conformada por 10 personas Unicamente.
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2. ¢, Qué es lo que mas recuerdas?

45
4 -
3,5 -
3 -
2,5
5 |
15 A
1 -
05
0 -

que sale Ludwika Paleta  que se anuncia un que Ludwika Paleta
yoghurt de dieta habla

En esta pregunta abierta encontramos que la mayoria de las encuestadas
recuerdan la presencia y lo que dice Ludwika en el comercial, mientras que sélo
un 20% recuerda que se anuncia un yoghurt de dieta. La presencia de esta actriz
en el comercial es bien recordada.
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3. ¢ Lo que dijo Ludwika Paleta en el comercial te motivo a conocer el producto?

si no

Mas de la mitad de las encuestadas se sinti6 motivada a conocer el yoghurt por lo
qgue dijo Ludwika durante el comercial pero el 40% respondié que el discurso
lanzada por la actriz no provocé dicha motivacion, podemos decir que el papel
motivador, a comprar el producto en beneficio de compensar lo que has comido,
no es totalmente motivador.
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4. ¢ Te sentiste identificada con lo que dijo?

si no

A diferencia de la pregunta anterior, en esta, las respuestas estdn mas divididas,
el 70% de las encuestadas se sintio identificada con el testimonio de la actriz y
s6lo un 30% no lo estuvo. Es interesante observar que en la pregunta anterior las
mujeres no se vieron motivadas por la actriz a comprar el producto pero segun lo
gue indica esta cuarta pregunta si se sintieron identificadas. Podemos decir que
las mujeres se sienten mas identificadas que motivadas por la actriz.
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5. ¢ Por qué?

4,5 7
4
3,5 3
3 -
2,5 1 5
2 -
1,5 7 1
1 -
0 A T T
porque suelo  porque Ludwika porque he subido porque necesito
comer mucho es mujery atodas de peso algo que me haga
nos pasa lo que sentir menos llena
dice

Las respuestas con mayor porcentaje sobre por qué se sintieron motivadas fueron:
por que suelo comer mucho y por que he subido de peso. Entonces, podemos
decir que el contenido del discurso fue eficaz en su publico meta debido a que
menciona dichas experiencias. También la respuesta “por que necesito algo me
haga sentir menos llena” forma parte de las experiencias mencionadas en el
discurso. El 20% respondié “por que Ludwika es mujer y a todas nos pasa” habla
de una identificacion de mujer a mujer.
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6. ¢ Has tenido experiencias similares a la narrada por Ludwika?
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si no

Esta pregunta confirma las respuestas anteriores, el 90% respondié que si ha
tenido experiencias similares a las narradas por Ludwika, por lo tanto, el discurso
narrado por la actriz estuvo basado en mensajes relacionados con las vivencias
ocurridas en las mujeres cuando sienten pesadez corporal.
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7. ¢ Con qué palabra relacionas mas a la actriz Ludwika Paleta?

éxito belleza salud

Los resultados de esta pregunta muestran que Ludwika Paleta estd mas asociada
con la belleza que con el éxito o ser reconocida como actriz. El 60%

relaciona a la actriz con la belleza, esto indica que su presencia en el comercial
tiene gran peso pues el producto mismo se relacionara con quien habla de él.
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8. ¢ Qué te parecié mas motivador para comprar el yoghurt?

la presencia de Ludwika lo que dijo Ludwika el beneficio del yoghurt
Paleta Paleta

Las respuestas de esta pregunta indican que el 50% de las mujeres se vio
motivada por la presencia de la actriz, otro 20% por lo que dijo y un 30% por el
beneficio del yoghurt. Encontramos una mezcla de elementos que para el publico
tuvieron el mismo peso motivador, podemos decir que el comercial se valié de una
personalidad, de un buen discurso y de un producto que beneficie al condumidor
para lanzar su mensaje.
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9. ¢ Compraste el yoghurt?

si no

El 40% de las mujeres encuestadas no compraron el yoghurt, este porcentaje
refleja que a pesar del buen papel motivador que realizé la actriz en el comercial,
al momento de la compra no resulté tanto. En términos tangibles, la marca
Vitalinea se vio favorecida con un 60% que si compraron el yoghurt.
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10. ¢ Por qué?

porque quise probarlo  porlo que sedicedel  porque sale Ludwika
yoghurt Paleta

En esta pregunta abierta, la razobn con mayor peso por la que la mujeres
compraron el yoghurt es por que quisieron probarlo, la segunda respaldada con un
30% fue por el discurso oido y la tercera con un bajo porcentaje es por que sale
Ludwika Paleta. Segun estos datos, encontramos que la decisién del consumidor a
la hora de comprar se vi6 més influenciada por otros factores que por la presencia
de la actriz en el comercial.
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Conclusiones

La difusion de bienes y servicios se vale de una herramienta indispensable: la
publicidad. Los mensajes contenidos en ella se lanzan a receptores que
previamente han sido estudiadas en su en su forma de interactuar y habitos con el

fin de que el mensaje genere en ellos aceptacion.

La eleccion del medio publicitario para transmitir un anuncio resulta ser una
decision importante ya que a través de él, se cumpliran o no las metas
publicitarias, es primordial que el medio cumpla con las caracteristicas necesarias

para lograr los objetivos publicitarios planteados.

Los medios ATL se enfrentan a un publico exigente debido a la gran cantidad
de anuncios que ven diariamente, ante tal saturacién de publicidad, es dificil logar
una interactividad y retroalimentacion con el receptor. Sin embargo, existen
mensajes publicitarios en medios ATL con creatividad e ingenio que cumplen su

cometido.

Por otro lado, los medios BTL generan un alto impacto, ya que en la mayoria
de las ocasiones se presentan de una forma casi inesperada, esta caracteristica
provoca mayor cercania con el publico objetivo y una comunicacion mas directa

con el receptor.

En el Capitulo 1 Publicidad y como se anuncia, se cumplié el objetivo de
definir el concepto de publicidad y describir a los medios de comunicacion que
ésta utiliza, en este primer capitulo se concluyé que para la exitosa difusién de
cualquier bien o servicio es indispensable la publicidad y la buena la eleccion del

medio en que se anunciara.

El testimonio de personas famosas se utiliza por parte de los anunciantes
para comunicarse con sus mercados debido a la fuerza que tienen estas

personas para despertar interés en la compra y/o utilizacién de bienes y servicios.
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El discurso y presencia de la actriz Ludwika Paleta en el comercial
analizado, motivd a la mayoria de las receptoras a conocer el producto
anunciado, su discurso influyé en gran manera para otrogar credibidlidad,
convencimiento en ellas para la compra del producto. La presencia de la actriz en

el comercial fue lo mas recordado por las receptoras.

El Capitulo 2 Publicidad Testimonial, cumplié el objetivo de explicar qué es
publicidad testimonial y se logré concluir que la publicidad testimonial respaldada
de una figura reconocida y de un buen discurso hacia un receptor que busca
satisfacer necesidades de diferente tipo, resulta ser muy efectiva para convencer
al publico objetivo en la compra del producto anunciado.

La presencia y el testimonio narrativo de Ludwika Paleta en este comercial
form6 parte de una comunicacién persuasiva eficaz capaz de modificar la
conducta del publico receptor o encaminarlos a la accién deseada: la compra y
uso del producto, pues esta actividad logré reducir algunas tensiones psicoldgicas
del individuo relacionadas con la ingesta de alimentos. La identificacion de las
receptoras con la actriz proviene de la admiracion, de las aspiraciones, de la

empatia o del reconocimiento hacia la misma.

El Capitulo 3 Campafia de publicidad testimonial “Vitalinea, Compensa”,
cumpli6 el objetivo de describir las caracteristicas y elementos de dicha campafia,
en este capitulo podemos concluir que la marca Vitalinea a través de sus planes y

programas alimenticios, se esfuerza en que las mujeres lleven una vida saludable.

La campafa de publicidad testimonial “Vitalinea Compensa” logro
condensar la idea de procurar el cuidado de la salud y el peso de las mujeres
basada en la teoria de la compensacion: tras excesos alimenticios, la mejor opcion

es un yoghurt ligero.
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El lenguaje con el que se habla de la salud moldea conciencias e intenta
vender una existencia mejor sin grandes sacrificos, ofreciendo belleza. En la
publicidad hablar de salud implica forzosamente hablar de un cuerpo estético, el

cual lleva gran carga simbdlica pues es el reflejo de la sociedad.

El Capitulo 4 Analisis de campana de publicidad testimonial “Vitalinea,
Compensa”, cumplié el objetivo de analizar el comercial de dicha campafia,
identificando a Ludwika Paleta como la narradora y protagonista del anuncio, en
este capitulo se concluy6 que la actriz si logré motivar a las mujeres de la muestra

elegida a consumir el producto.

La publicidad recurre a un lenguaje persuasivo en que las palabras clave
como salud, saludable representan valores supremos en nuestra sociedad. El
papel de Ludwika en el comercial motiva a los receptoras a consumir el producto y
a su vez también se ven motivadas a conservar una buena figura corporal, verse

bellas y llevar una vida saludable.

La hipétesis de este proyecto fue: El papel que juega la mujer es motivar al
consumo del producto (yoghurt Vitalinea 0%) por el “beneficio” de compensar los
excesos en que se pueda incurrir comiendo y de esta manera conservar la figura,
belleza y vida saludable que posee quien da su testimonio (Ludwika Paleta), la

cual fue comprobada, la actriz motivé a las receptoras al consumo del producto.

El objetivo general de la investigacion era analizar el papel motivador de la
mujer en la campana de publicidad testimonial “Vitalinea, Compensa” con la actriz
Ludwika Paleta, el cual fue cumplido satisfactoriamente por medio de la

investigacion de cada capitulo.
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