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Introduccion

El persuadir tiene como meta motivar a una persona a sostener una posicion que
inicialmente no tenia. Para que ello suceda supone de una preparacion cuidadosa, la
serie adecuada de argumentos, la presentacion de evidencia que los apoye y un
esfuerzo por encontrar la combinacion emocional perfecta para la audiencia a la que
se esta dirigiendo. Sin embargo, el logro de esta meta depende principalmente de la
credibilidad del persuasor.

Haciendo un paralelo con los vinculos interpersonales, no suena légico que alguien se
presente frente a otro con intenciones de cambiar su parecer si antes el primero no es
digno de confianza. ElI segundo individuo debe poder creer en las opiniones y
perspectivas del primero. Con lo cual, si una marca pretende persuadir a su publico, el
proceso normal seria establecer primero una credibilidad soélida, para luego facilitar los
intentos persuasivos.

Distintos autores reconocidos, investigadores y expertos en publicidad como David
Ogilvy, Luis Bassat, Isidro Moreno y Juan Rey ofrecen diversos modos de persuadir a
través de la imagen, el sonido y la palabra. Ahora bien, en este proceso de
construccion de la credibilidad ¢ cuales seran los recursos mas adecuados para utilizar
en las piezas publicitarias y reflejar mensajes soélidos y creibles? Mas aun, ¢existira
relacion entre los recursos utilizados en los avisos, y la credibilidad de marca?

La presente investigacion hara foco en el estudio de la relacion entre los recursos
persuasivos utilizados en los avisos audiovisuales de liquidos limpiadores y
desinfectantes de piso y su credibilidad de marca, en las mujeres que conforman su

target.
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Problema

¢Qué relacion existe entre los recursos persuasivos utilizados en los avisos
publicitarios de liquidos limpiadores y desinfectantes de piso y la credibilidad de marca

que éstos generan en el consumidor?

Objetivo General

Analizar la relacion entre los recursos persuasivos utilizados en los avisos publicitarios
de productos de limpieza y desinfeccion para pisos y la credibilidad generada en

mujeres adultas.

Objetivos Especificos

-Analizar las caracteristicas principales de los avisos publicitarios de productos de
limpieza y desinfeccion para pisos.
- Identificar los recursos persuasivos mas utilizados por tales avisos.

- Indagar sobre la relacién entre recursos persuasivos y credibilidad de marca.

Hipotesis

Existe una relacién entre los recursos persuasivos y la progresiva construccién de

credibilidad de marca.

C. Gimena Gonzalez Cantarultti 5



Marco Tedrico: Capitulo Uno.

1. Persuasion

Persuasion desde la Filosofia

La persuasion, también llamada “palabra eficaz” estd vinculada estrechamente al
modo en que los individuos aceptan lo que se les propone y, consecuentemente, con
las condiciones que debe tener aquello que los persuasores quieren hacer creer. Y es
que, de acuerdo con Blaise Pascal, existen dos modos por donde las opiniones
penetran el alma: el entendimiento y la voluntad. Anticipadamente, podria decirse que
el entendimiento es la via mas frecuente (ya que nunca podriamos aceptar mas que
las verdades demostradas) sin embargo y de acuerdo al autor, la voluntad es la mas
habitual debido a que la persona esta mas inclinada por el agrado que por la
demostracion. Para que el razonamiento apruebe una verdad, ésta debe basarse en
principios comunes y verdades reconocidas, o estar unidas a objetos de su
satisfaccion. Los primeros garantizan un asentimiento de la razén debido a que
inevitablemente ésta reconocera las nuevas verdades una vez demostrada la union
con otras verdades previamente aceptadas y las segundas seran aceptadas ya que,
de acuerdo a Pascal, “tan pronto como mostramos al alma que una cosa pueda
llevarla a lo que ama supremamente, es inevitable que se entregue gozosamente a
ella” (Pascal citado en Lozano 2012: 36). Por tanto, todo lo que no tiene relacién ni con
nuestras creencias ni con nuestros placeres, se manifiesta como inoportuno e
indiferente. Concluye Pascal, afirmando que “el arte de persuadir consiste tanto en el

agradar como en el de convencer”. (idem: 37)

Los juicios que aceptamos: conviccion vs. persuasion.

Posteriormente Immanuel Kant, en Critica del juicio, distingue dos tipos de persuasion:
una que hace uso de argumentaciones mas psicologicas y tienden a ser seductoras; y
otra que se acerca a la conviccion: si bien no llega a serlo, contribuye a la misma
debido a que “extrae la fuerza propia de la razén” (Kant, citado en Lozano, 2012: 43).
El filosofo sostiene que tener algo por verdadero es un suceso del entendimiento y
puede fundamentarse en pruebas objetivas, pero requiere también de determinadas
condiciones subjetivas del psiquismo de quien elabora el juicio. Este “tener por verdad”
adopta dos formas, dependiendo de la validez que el juicio adquiere: cuando es valido
para todos los seres racionales, y por tanto objetivamente suficiente, se lo llama

conviccién; en cambio, cuando el juicio sélo tiene validez para una persona, y por ello
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subjetivamente suficiente, se lo denomina persuasion. Coincidentemente, conviccion y
persuasion se los puede identificar con los tipos de razonamiento demostrativo y
persuasivo, y por tanto, con la légica en sentido estricto (en cuanto a que procede a
través de la demostracién) y la retorica (argumenta, para provocar adhesion),
respectivamente.

La persuasion tiene validez privada, ya que se debe a un fendmeno propio del
psiquismo, en cambio la conviccidn, tiende hacia la plenitud tanto de lo objetivo como
de lo subjetivo, por lo cual Kant advierte “Cada argumentacion debe no sélo persuadir,
sino convencer, 0 al menos contribuir a la conviccidon porque si no el intelecto queda

seducido, pero no convencido”. (Kant, en Lozano, 2012: 43)

Persuasion en los negocios

Volviendo a la actualidad, en el mundo de los negocios, la persuasion es percibida
como una habilidad reservada para vender productos y cerrar tratos. También es
comun que se la confunda con una forma de manipulacion que debe ser evitada.
Ciertamente que se la puede utilizar para estos fines, sin embargo un proceso
persuasivo llevado a cabo de manera efectiva se convierte en un proceso de
negociacion y aprendizaje a través del cual el persuasor guia a los demas a la solucién
compartida de un determinado problema (Conger, 1998).

La persuasion, de hecho, motiva a una persona (a quien llamaremos receptor) a
sostener una posicién que inicialmente no tenia, pero para que esto suceda, supone
de una preparacion cuidadosa, la serie adecuada de argumentos, la presentacion de
evidencia que los apoye y un esfuerzo por encontrar la combinacibn emocional
perfecta para la audiencia a la que el persuasor se esta dirigiendo. Lawrence Bossidy,
CEO de la empresa automotriz Alliedsignal plante6 al respecto: “El dia en que
podiamos gritar y ganar a los clientes ha terminado. Hoy tenemos que atraerlos
ayudandoles a ver como pueden llegar desde aqui hacia alla, mediante el
establecimiento de credibilidad, dandoles alguna buena razén para hacerlo y
ayudandolos a llegar. Hagan todo esto, y ellos derribaran puertas” (Lawrence, citado
por Conger, 1998: 86) Hoy mas que nunca la persuasion resulta el lenguaje del

liderazgo.

Definiendo Persuasion
Cuando se dice la palabra “persuadir” referimos siempre a hacer que alguien cambie
su pensar en algun aspecto: el persuasor intenta que el receptor quiera realizar la

acciéon como reflejo de algunos cambios en su actitud mental.
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Por persuasion, entonces, nos referimos concretamente a la “intencion de un
persuasor de modificar a través de la comunicacion las creencias de un destinatario o
receptor, o la fuerza de tales creencias, como medio para lograr un objetivo superior
del persuasor que es que el receptor libremente genere, active o aumente la fuerza de
cierta meta y, como consecuencia, que produzca una intencién instrumental a ella (...).
La condicién minima es que el receptor tenga esa intencion.” (Miceli, 2006: 854)

Isidro Moreno, adhiere a tal postura y la ubica en la esfera de lo publicitario cuando
asegura que “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” (Moreno, 2003: 102)

Comprendiendo los procesos persuasivos

Para entender como sucede la persuasién, primero debemos enfocarnos en la nocién
de meta’, concepto que ha sido desarrollado en una investigaciéon sobre persuasion
emocional y no emaocional de la Universidad italiana de Bari.

A modo introductorio, persuadir esta vinculado al cambio de actitudes, con lo cual, si
se quiere cambiar la posicidon mental actual de una persona, ésta necesita una meta
hacia la cual moverse.

Una meta puede estar activa, inactiva o ser generada por agentes externos. La meta,
asimismo, es un sistema complejo que comprende deseos, necesidades e intenciones.
Estas Gltimas son un tipo especial de meta, que media la relacion entre las actitudes
mentales y el comportamiento. Las intenciones son conscientes y siempre se
relacionan con una accion o un plan: la decision de perseguir una meta implica el

compromiso personal de hacerlo (Miceli, 2006).

Metas activas, inactivas y generadas

Una meta activa es cuando el agente receptor de la persuasion comienza a evaluar la
importancia de la misma, y a compararla con las metas de sus pares, en vistas al
posible traslado a una intencién. Una meta activa se convertira en intencién si la
misma es elegida por el individuo para ser perseguida.

Una meta inactiva es aquella gue no se encuentra frente a las posibilidades a evaluar,
pero puede ser activada por el agente persuasor de diversos modos, haciéndola
ingresar en su balance personal de metas.

Una meta generada es una meta nueva para el agente receptor, aunque realmente se

trata de una meta pre-existente activa que se presenta de un modo innovador.

1. —_
Originalmente en inglés, Goal.
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Las emociones monitorean y sefialan la persecucion de metas, su logro y fracaso.
Asimismo, las emociones generan metas activas, que luego se trasladaran a metas
cumplidas.

En todo este proceso la persuasion cobra un rol estelar en cuanto puede influir a los
agentes receptores en los cambios de estado de las metas y la posible consecucién

real de las mismas mediante la intencion (Miceli, 2006).

Cuatro pasos hacia la Persuasion efectiva

Habitualmente, la gente de negocios ve a la persuasién como un camino relativamente
predecible y directo: primero establece con firmeza su posicion, luego delinea los
argumentos de soporte, seguido por una exposicion de datos firmes que los
corroboren, y luego hace un “cierre”. En otras palabras, usan la légica, la persistencia,
y el entusiasmo personal para que otros compren una buena idea (Conger, 1998).

Sin embargo, una investigacién publicada en el Harvard Business Review revel6 que
para establecer una persuasion efectiva, debe tenerse en cuenta que se trata de un
proceso de aprendizaje y negociacion, como se dijo antes, que supone fases de
descubrimiento, preparacion y didlogo. De modo que antes de establecerse un primer
contacto entre el emisor (sea éste un orador 0 una marca anunciante) y su audiencia,
el primero ya habrd considerado aquello que propone desde todos los angulos
posibles, e incluso habiendo considerado otras alternativas. El didlogo cobra una
relevancia visceral en todo el proceso: antes y durante el mismo. Antes de que
comience, se utiliza para conocer a su publico, sus opiniones, preocupaciones y
perspectivas; luego, durante el proceso, continla el aprendizaje pero éste se
manifiesta mientras se establecen negociaciones: se invita al publico a discutir, incluso
a debatir y luego se les pide un feedback honesto, que aporte nuevas soluciones
(Conger, 1998).

Las mencionadas instancias de didlogo actualmente se dan entre la empresa y su
publico gracias a las posibilidades que ofrece la web 2.0 en el plano virtual, éste
permite un nuevo tipo de vinculo en el que la comunicacién unidireccional es ya solo
un recuerdo, y ambas partes son tanto emisoras como receptoras, y productoras de
nuevos contenidos (Martin Nufiez, 2010).

A priori este proceso podria verse como una pérdida de tiempo, sin embargo, esta
comprobado que los mejores persuasores son aquellos que escuchan a los demas e
incorporan sus opiniones a soluciones compartidas, por eso se requiere de empresas
compuestas por personas con mentes abiertas, nunca dogmaéticas; esto se debe a que
el publico responde de forma positiva cuando percibe que los persuasores tienden a

escuchar sus puntos de vista y hacer algunos cambios en virtud de sus
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preocupaciones, y como consecuencia, los agentes receptores confian en ellos
disponiéndose, incluso, a hacer algunos sacrificios para encontrar soluciones
intermedias.

Cuatro son los pasos para lograr una persuasion efectiva: primero, establecer
credibilidad; segundo, encuadrar los objetivos en campos compartidos; tercero,
reforzar su posicién usando lenguaje vivido y evidencia competente y, cuarto, conectar

emocionalmente con el publico (Conger, 1998).

1° Paso: Establecer Credibilidad

La primera barrera a cruzar por quien se proponga persuadir a un receptor, es la de la
credibilidad. Alguien no puede simplemente presentarse ante otro con intenciones de
cambiar su parecer si antes no es digno de su confianza, es decir, este individuo debe
poder creer en las opiniones y perspectivas del primero. Después de todo, permitir que
nos persuadan es riesgoso, ya que la nueva iniciativa puede requerir que
comprometamos nuestro tiempo y otros recursos. Ahora bien, el cimiento de la
credibilidad se construye a partir de dos fuentes: la experiencia y las relaciones
(Conger, 1998).

Se considera experta a una persona 0 una empresa que tiene una historia de buen
juicio o que haya demostrado un gran conocimiento en el area en cuestion, y asimismo
gue cuente con informacion sélida acerca de sus propias propuestas. Por otro lado,
con respecto a las relaciones, cuentan con credibilidad aquellos que hayan
demostrado en el tiempo que pueden ser fiables por escuchar y trabajar en pos de los
intereses de otros, también integridad, consistencia en sus acciones (mostrarse
predecibles, sin los riesgos de un actuar cambiante), firmeza y honestidad. Con
relaciones robustas, el proceso de persuasion se facilitara considerablemente (Conger,
1998).

En este mismo sentido, el psicélogo y académico de la Universidad de Yale, Carl
Hovland, y sus colegas identificaron alrededor de los afios 60’'s la fiabilidad y la
experiencia como componentes de la credibilidad (Goldsmith, 2000). Con “fiabilidad”
refieren a la voluntad percibida para efectuar afirmaciones validas, y el ser “experto”
implicaria contar con la habilidad de hacer afirmaciones validas. (Hovland, citado en
Erfgen, 2011). Haciendo hincapié en este Ultimo término, cabe destacar que refiere a
lo “percibido”, es decir que la marca no necesariamente debe ser efectivamente la
especialista en la categoria para que proyecte una imagen de experta, sino que
generalmente ocurre que llama la atencién del puablico cuando una empresa se centra
solo en una actividad comercial o producto especifico, lo cual le atribuye, en algunos

casos, conocimientos y experiencia con la que eventualmente no cuentan; por el
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contrario, el sentido comun les dice que una sola empresa o persona no puede ser
especialista en todo (Trout, 2001).

Por otro lado, cuando un producto o marca es nuevo, y debe construir su credibilidad
de cero, en ocasiones las piezas de comunicacion incluyen historias personales de
éxito relativas al producto o servicio de modo que la audiencia pueda entablar un

vinculo creible primero con una persona como garantia (Smith, 2011).

-Alternativas frente a las debilidades

* Si la debilidad de una marca estéa en no ser percibida como experta, primero se
aconseja aprender mas acerca de las complejidades de las propuestas que
pretenden ser objeto de persuasion, y del publico al que sera dirigida, ya sea a
través de medios formales o informales. En este punto resulta importante
conocer personalmente y en profundidad a individuos que compongan el publico.
Otra alternativa es contratar o asociarse con alguien que reemplace la propia
debilidad. Tal es el caso de la marca de shampoo y acondicionadores Sedal: en
el afo 2010, y frente a un detrimento de su imagen, la marca “co-cred” siete
lineas de producto junto con siete estilistas expertos a nivel internacional. La
credibilidad de éstos se volvio sustituta de la credibilidad de la que la marca
carecia. Asimismo pueden utilizarse fuentes externas creibles que sustenten las
propuestas, como revistas especializadas, periédicos, libros, reportes y
publicaciones de expertos. Una ultima alternativa seria montar proyectos piloto
para demostrar en pequefia escala el valor de las propias ideas, y asi hacer
visible las capacidades con las que se cuenta (Conger, 1998).

* Si la deficiencia se tiene en el area de las relaciones, una alternativa seria
tomar contacto con personas influyentes (lideres de opinién) que conformen el
publico para conocerlo a través de su propia voz, e incluso si se tienen los
recursos, ofrecerse para ayudar a estas personas a resolver sus asuntos
personales. Esto demostrara, en pequefia escala, los valores que se quieren
transmitir. Finalmente, también se puede trabajar en conjunto con otras marcas
gue ya cuenten con una relacién estrecha y confiable con el publico (Conger,
1998).

2° Paso: Encuadrar en campos de conocimiento compartido
Incluso si la credibilidad de la empresa es alta, la propuesta debe apelar con fuerza a
quienes se quiere persuadir. Un emisor persuasivo debe poder describir claramente

las ventajas que tiene la propuesta que presenta, y en este proceso, poder transmitir

C. Gimena Gonzalez Cantarultti 11



con ejemplos y analogias cercanas los beneficios compartidos, para lo que resultara
critico identificar primero aquellos beneficios tangibles y relevantes para el publico. Un
oido atento durante conversaciones, encuentros y otros modos de didlogo resulta un
buen instrumento para recolectar tal informacion. También se pueden probar las ideas
en pequefios grupos que operen como muestra del publico total, y asi hacer preguntas
gque posteriormente sirvan para seleccionar los argumentos necesarios, y la evidencia
pertinente (Conger, 1998).

3° Paso: Presentar evidencia y usar lenguaje vivido.
Con credibilidad establecida y los beneficios perfectamente identificados, lo que resta
es presentar evidencia.
Los numeros y cifras dan credibilidad a las promesas de marca (Cabré, 2008). Repite
Lysoform en sus avisos “elimina el 99, 9% de las bacterias”. Esto le brinda apariencia
de rigor cientifico, que si bien el publico nunca corroborara, raramente cuestione.
No obstante, una cosa son los hechos, otra la verdad. La crisis de la informacion
derivada de la globalizacion ha dejado como contrapartida la brevedad en las
comunicaciones?; reduciendo muchas veces los argumentos a simples cifras. El
periodista e investigador colombiano Mario Morales, hace un profundo analisis
respecto a la mitificacion de las cifras (2007) del que podemos extraer dos
razonamientos pertinentes al caso:
» Presentar una cifra suele apartar la atencion del publico del tema central,
reduciendo eventuales tensiones que generaria tocar ciertos temas delicados
gue necesitarian explicaciones largas e indeseadas.
* Su principal funcion es modificar cuestiones de imagen y percepcion del
publico.
La utilizacién de cifras como argumento discursivo, es un arma poderosa para aportar
credibilidad; sin embargo resulta importante conservar la coherencia: si esta promesa
cifrada no conlleva beneficios que puedan percibirse por el publico, tarde o temprano
la credibilidad corporativa se vera lesionada (Morales, 2007).
Por el contrario, la antes mencionada investigacion del Harvard Review sustenta que
los agentes persuasores mas efectivos reemplazan el uso de cifras numéricas por
ejemplos, historias, metaforas y analogias que hacen cobrar vida a sus propuestas y
promesas. Estos han comprobado empiricamente que el uso del lenguaje puede

recrear de forma visual aquello que las palabras quieren expresar, haciéndolas

% para comprobarlo sélo basta comparar un aviso gréfico de hace 30 afios con otro actual, elegidos de forma
aleatoria.
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tangibles y por ello convincentes. La razén es que los nimeros no producen un

impacto emocional, pero si las vivencias (Conger, 1998).

4° Paso: Conectar emocionalmente

Aunque muchas decisiones se revistan de racionalidad, si se busca en profundidad,
podran encontrarse emociones en juego. Ser conscientes de la primacia de las
emociones, aludir a ellas y anticipar las posibles respuestas conlleva beneficios en dos
sentidos: primero, el publico tiende a demostrar su propio compromiso emocional
hacia la propuesta que defiende, con lo cual el persuasor debe demostrar igualmente
gue estd comprometido con su objetivo no sélo con su mente sino también con su
corazén, y ésta conexion emocional lo acerca a su objetivo. La situacion ideal seria
sondear el estado emocional general de la audiencia, y adecuarse al mismo (Conger,
1998).

Clases de Persuasion

Persuasion emocional y no-emocional

De acuerdo a Aristoteles, la persuasion subyace en la interrelacibn de tres
ingredientes: de la credibilidad y fiabilidad del orador (especialmente su caracter
moral), de un argumento logico sélido y de los sentimientos de la audiencia. Su trabajo
sostiene que la mayoria de las personas sospecha intuitivamente que una persuasion
efectiva a menudo apela a ambos aspectos, el emocional y el informativo, y
ciertamente modificar una actitud implicaria modificar sus tres componentes: la
predisposicion a responder de un modo especifico, las creencias y los juicios, y los
estados emocionales asociados con el objeto de la actitud. En particular, las
respuestas emocionales estan caracterizadas por su fuerza especial e inmediatez.
Bajo ciertas circunstancias, el componente emocional parece tener primacia sobre el
informativo, por ende, la posible inconsistencia entre los componentes cognitivo y
afectivo tiende a resolverse con cambios en la cognicion antes que en el afecto
(Conger, 1998).

Racional, Emotiva e inconsciente

Autores contemporaneos barajan distintas nomenclaturas de acuerdo a sus criterios
particulares para clasificar los tipos de persuasion. Es asi, como F. Roselli propone
una division entre persuasion fria y persuasion célida. La fria hace referencia a la
provision de informacion “seria”, es decir, informacién acerca de asuntos como salud y
justicia y la persuasion calida refiere a metas mas banales como la apariencia fisica, o

la popularidad y se caracteriza por un estilo mas personalizado e informal, en la que
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abundan los adjetivos calificativos (Roselli, 1995). Una segunda forma de clasificacion
divide entre persuasion racional e irracional, en cuyo término “irracional” intenta
acercarse a lo emocional y posiblemente a lo inconsciente; sin embargo, la misma no
parece adecuada ya que tal término significa aquello contrario a la razon, que llevaria
en ultima instancia a conclusiones que no se desprendan de las premisas elaboradas,
0 a creer algo contrario a la evidencia disponible (Conger, 1998). Una tercera postura
diferencia la persuasion entre racional, emotiva e irracional. Encontramos esta
diferenciacion como la més adecuada para comprender la aplicacion del fenbmeno en

casos practicos, y el posterior analisis de campo.

-Racional

La persuasion racional utiliza argumentos que lleven a averiguar lo desconocido a
partir de lo que si se conoce, que es el objeto del razonar, (Peirce, citado en Lozano,
2012) para lo cual se presentan argumentos légicos como cifras, precios, y otros
datos duros que contribuyan a la intencion de compra (la cual no necesariamente lleve
a la compra efectiva) (De la Encarnacion Gabin, 2005).

-Emotiva

Los recursos emocionales se utilizan a menudo, cuando el individuo a persuadir se
demuestra insensible frente a intentos repetidos de convencerlo con argumentos
racionales. Estos integran sentimientos y emociones en el acto de persuadir. Por
ejemplo, reflejan alegria y amor u ocasionan miedo con amenazas anticipadas, como
se ha visto repetitivamente en anuncios preventivos de accidentes de transito (Lozano,
2012; De la Encarnacion Gabin, 2005).

-Inconsciente

Se establece persuasion inconsciente cuando el mensaje estimula al consumidor, y lo
seduce a través del uso de signos que activen los instintos como la auto-conservacion,

el poder, el deseo material, sexual, etc. (De la Encarnacién Gabin, 2005).
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Capitulo Dos: Credibilidad

2. Credibilidad .

En el primer capitulo, revisamos los conceptos asociados a la credibilidad, que forman
parte de su definicion. Seguidamente en este segundo, analizaremos en profundidad
las expresiones y formas que adopta el “creer”, el origen de las creencias humanas,
los factores del publico que influyen en la construccion de credibilidad y en los
procesos persuasivos, y finalmente desarrollaremos algunos modos de lograr o

mejorar la credibilidad de marca.

Creer
Persuadir, segun la perspectiva de Greimas, es equivalente a “hacer creer” por parte
del persuasor, lo que llevaria al destinatario, en su hacer interpretativo, a “creer”
(Greimas, citado por Lozano 2012).
J. Poullion analiza el verbo “creer” en sus distintas acepciones. En espafiol, se pueden
diferir las tres formas del creer: “creer a...”, “creer en...” y “creer que...”
« “Creer a...” implica afirmar una existencia.
* “Creer en...” es tener confianza. En este caso se manifiesta en una relacion de
intercambio, como la conviccion de que aquel sobre quien se deposita tal
confianza devolvera, a cambio, su proteccibn o apoyo. Cuando se cree en
alguien se le da crédito, lo cual se traslada al hecho de creer los enunciados que
éste da por sentado (Poullion, citado en Lozano: 2012). La confianza se define
como “hipétesis sobre la conducta futura del otro, suficiente para fundar en ella
una actividad practica” (Simmel, 1977:367). Este aspecto del creer comprende
dos roles de la relacion: el rol activo, “fidelidad” y el receptivo, “confianza”.
« “Creer que...” es representarse algo de una cierta manera. Esta creencia como
enunciado, pertenece a lo que se llama ideologia: toda creencia se inserta en
una sistema global mas o menos estructurado (que puede ser religioso, politico,
filosdfico, etc.)
Cabe aclarar, que por “creencia”’ no se esta designando el contenido de la misma, sino
la modalidad de la afirmacion, es decir, el acto de los sujetos de enunciarla y creerla

verdadera. (Lozano, 2012).

C. Gimena Gonzalez Cantarultti 15



Creencia

Una creencia humana se produce, generalmente, mediante procesos cognitivos
vélidos, en los que la persona percibe aproximadamente lo que esta en su naturaleza
e infiere aproximadamente lo que sus percepciones garantizan.

Se pueden distinguir entre dos tipos de creencias representadas en la mente: las
intuitivas y las reflexivas. Las intuitivas se forman mediante mecanismos innatos,
siendo por ello perceptivos y universales (no varian significativamente entre las
distintas culturas); las reflexivas, se representan como irracionales para un individuo
de otra cultura, incluso poseen un contenido en parte misterioso para el creyente, esto
se debe a que su sustento racional no es el contenido, sino la fuente (por ejemplo, la

comunidad cientifica) (Lozano, 2012).

Definicién de credibilidad

Segun lo propuesto por Landowski, la credibilidad es la cualidad que posee aquél que
puede ser creido. De acuerdo a esta definicibn, esta capacidad de ser creido no
necesariamente se relaciona con la veracidad del mensaje (después de todo
persuadir, es “hacer creer”), sino con los componentes objetivos y subjetivos
percibidos que hacen que otras personas crean o no en dichos contenidos. Algunos de
ellos podran ser los recursos persuasivos utilizados, la propension personal a confiar o
desconfiar, la credibilidad del canal, la credibilidad del emisor (Yafiez Gallardo, 2006),
la tendencia individual a creer en la publicidad en general (Paz Aparcio, 2000), entre

otros.

Factores influyentes de la credibilidad y la persua  sion

Credibilidad y persuasion, como ya hemos desarrollado, son dos fenémenos
intimamente ligados. En virtud de ello, es un requisito indispensable que los
anunciantes inspiren credibilidad en su publico para poder ejercer altos niveles de
persuasion por medio de sus anuncios, ya que la credibilidad de marca con la que
cuentan indefectiblemente se trasladard a la credibilidad de sus anuncios.
Consecuentemente, la imagen de marca es una variable influyente en estudios de
credibilidad (MacKenzie, 1986; Paz Aparcio, 2000).

Efecto Adormecedor

Por otro lado, el efecto adormecedor, desarrollado por Hovland, Janis y Kelly explica
que cuando una comunicacion proviene de una fuente carente de prestigio o que es
vista con desconfianza (esto es, con niveles bajos de credibilidad), el auditorio tiende

inicialmente a rechazar el mensaje; sin embargo, a medida que pasa el tiempo,
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aumenta la aceptacion de éstas afirmaciones rechazadas en un principio debido a que,
segun se evidencia, con el transcurso del tiempo el mensaje deja espontaneamente de

asociarse con su origen (Hovland, Janis y Kelly, 1953).

Credibilidad en la Publicidad en general

En otro orden de cosas, la credibilidad de la publicidad en general, se considera un
antecedente indirecto de la actitud del individuo hacia un anuncio en particular,
cualquiera éste sea. Sin embargo, y a pesar de la importancia del descubrimiento, en
las diversas investigaciones sobre credibilidad hay muy pocos trabajos que hayan

intentado aplicar tal teoria con marcas y productos especificos (Paz Aparcio, 2000).

Confianza Social

Asimismo, el disposicional (o confianza social) que es la concepcién que se tiene
sobre cdmo es la naturaleza humana, predispone a las personas en sus nuevas
interacciones, es asi como las personas “confiadas” tienden a asumir que la mayoria
de las personas tienen buenas intenciones y son respetuosas, hasta que se le
presenten evidencias que indiquen lo contrario, y las “desconfiadas” asumen que los
demas no son de fiar, hasta que no haya informacién que sustente lo contrario (Yafiez
Gallardo, 2006). Si bien la investigacion citada no especifica que tales caracteristicas
se trasladen al vinculo entre personas y las marcas, Jennifer Aaker ha demostrado
mediante sucesivas investigaciones sobre personalidad de marca que el vinculo
persona- persona puede extrapolarse a persona-marca (Aaker, 1997). De manera que
estas caracteristicas propias de las personas, en su rol de agentes receptores de
persuasion resulta otra variable interviniente en los procesos de construccion de

credibilidad, como asi también en los procesos de persuasion (Paz Aparcio, 2000).

Caracteristicas personales

Igualmente, los autores hablan de ciertos factores de la personalidad que prevén una
baja resistencia a la persuasion, entre ellos: la baja autoestima, la inhibicion de la
conducta agresiva manifiesta, un alto grado de fantasia en el campo de las imagenes y
una orientacion heterodirigida (mas que autodirigida), con lo cual el éxito de tales
procesos pueden variar significativamente en virtud de las particularidades personales

de los integrantes del publico (Lozano, 2012).

Imagen del Soporte
En otro orden, la imagen de un soporte comunicacional donde se inserta un anuncio

puede influir en el grado de credibilidad de éste dltimo. Incluso, un mismo anuncio
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puede presentar diversos niveles de credibilidad dependiendo de la imagen que

detente el publico del medio en que esté expuesto (Paz Aparcio, 2000).

Lograr Credibilidad de Marca

La personalidad de marca es una serie de caracteristicas humanas asociadas con una
marca (Aaker J., 1997). Tal como las personalidades individuales, las marcas estan
basadas en comportamientos y caracteristicas. Cuanto mas fuerte son esas
caracteristicas, mas fuerte es la imagen de marca. Con el tiempo, esos rasgos de la
personalidad de marca se vuelven anticipados y dignos de confianza, formando una
promesa inherente entre la empresa y sus clientes (Davis, 2013).

Efectivamente, la personalidad de marca pueden ser descriptas del modo en que se lo
haria a una persona (Aaker, J., 1997; Kardes, 2011). Raramente un consumidor tenga
conflictos si se le pidiese dar un perfil de alguien que tome Chandon, o que maneje un
auto Mercedes Benz: un investigador que haga las preguntas e interpretaciones justas,
puede utilizarlas para describir a la marca en si misma (Aaker D. y Biel, 1993).
Asimismo, las marcas, ademas de denotar caracteristicas, pueden evocar
sentimientos y asociaciones; e igualmente, es posible establecer relaciones entre
marcas; incluso los investigadores sostienen que los consumidores no sélo pueden
describir a las marcas y envestirlas de rasgos humanos, sino también pueden detallar
el modo en que éstas los ven a ellos (Aaker D. y Biel, 1993; Aaker J. 1997). ¢ COmo se
logra credibilidad de marca? Un buen comienzo seria, entonces, construyendo
personalidades fuertes (Aaker, 1997).

De igual manera, las investigaciones de Sirgy (1982), Biel (1993) y Fournier (1994),
sugieren que la personalidad de marca incrementa la preferencia y el uso de los
productos anunciados, evoca emociones en los consumidores e incrementa el nivel de
confianza del publico y su lealtad hacia ella (Aaker J., 1997).

Por dltimo, Roberts, el presidente ejecutivo de Saatchi & Saatchi en una entrevista
expreso: “la gente estad cansada de que todo sea parecido [...] A los consumidores ya
no les importan las frases 'mas barato, 'mas blanco’, 'méas fuerte', mas grande'.
Necesitan conectarse con las emaociones, crear una relacién" (Roberts, citado en
Marchetti, 2012: s/p)

Claves de la Credibilidad

Con la proliferacién de las redes sociales, y la imperante transparencia en la Web,
dificilmente una marca pueda esconderse, manipular informacién, o dictar mensajes o
valores que realmente no esté practicando. Hoy en dia, una promesa de marca eco-

friendly puede ser devastada en menos de 24hs con el sdlo hecho de que alguien de
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algun punto recéndito del globo haya descubierto que la empresa usa un producto
contaminante, y tal informacion haya sido publicado en las redes. “Las acciones
hablan mas fuerte que los tweets” decia un empresario del branding mundial. Debido a
ello, algunos autores mencionan ciertas claves a tener en cuenta para construir y

conservar la credibilidad de sus marcas, entre ellos:

Legitimidad: EIl libro Direccion de productos y marcas remarca el valor de la
legitimidad. La legitimidad es un componente de la credibilidad, que implica hacerse
predecible para el publico en cuanto a la recepcién de buenas experiencias: que éste
pueda confiar a ojos cerrados que la marca no va a fallar en aquello que es su fuerte.

La clave seria tal virtud en el tiempo, por tanto, ser consistente. (Jiménez Zarco, 2004).

Trayectoria: Jack Trout realza la trayectoria como una idea diferenciadora para
posicionar una marca, y es que tener una larga historia genera la impresion de ser
especial y confiable, y reafirma la seguridad en la decisibn de compra. Tener
trayectoria produce la sensacién en el publico de que la empresa sabe exactamente lo
gque esta haciendo: hace suponer que la empresa debe hacer algo especialmente bien
para perdurar tanto tiempo. Puede, incluso, suscitar la idea de que se esta tratando

con el lider de la industria, y por tanto, con el experto. (Trout, 2001).

Estabilidad: La consistencia debe reflejarse en el rendimiento de la empresa, pero
también en la comunicacion, en lo visible, en todo aquello que pertenece a la marca y
toma contacto con el consumidor: consistencia en el logo, en los colores, en los

packaging, y todo aquello que conforma la identidad de marca (Chiaravalle, 2007)

Coherencia: Varios autores asocian la credibilidad con la coherencia debido a que una
marca solo tendré credibilidad cuando el mundo que propone pueda ser asociado con
el producto o servicio al que la marca confiere valor y significado. Vale aclarar que la
misma se ve intimamente relacionada con las expectativas de los consumidores
(Jiménez Zarco, 2004).

Una férmula para cuidar la credibilidad

La mercaddloga estadounidense Renée Smith desarroll6 en su libro “The bridge to
your Brand” la formula CCR=MMV la cual explica el camino para construir marcas
fuertes. La misma resume que los comportamientos humanos Causan problemas, los
problemas Crean necesidades, las necesidades Requieren soluciones, y es en las

soluciones donde deben ingresar la Mision, el Mensaje y el Valor de las marcas. La
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autora del esquema sostiene que si estos Ultimos tres componentes se implementan
de forma veraz y exitosa, indudablemente asegurard e incrementara la credibilidad de
marca® (Smith, 2011).

Mision.

La palabra mision se define comunmente como “el reflejo de los objetivos de un grupo
de personas cuyas tareas sirven a un objetivo especifico” (Franzen, 2009: 100) y
refleja el propdsito principal actual de ese grupo, aplicado al caso, integrantes de una
empresa: “es el modo en que se hacen las cosas y las razones por las que se lo
hacen” (Ibidem) Se expresa en una oracion simple, que encapsula el propdsito. Es la
que dirige el comportamiento de la marca, las decisiones, el objetivo final y los
pequefios pasos. (Smith, 2011)

Resulta importante destacar que la misidbn no se inventa, sino que se detecta.
Representa lo mejor, lo mas profundo de una empresa y su capacidad de contribuir a

la sociedad (Convey, 1995)

Mensaje.

El mensaje comunica quién es la audiencia de la marca (Smith, 2011) y cual es su
promesa (Chiaravalle, 2007).

Cuando el mensaje, el aspecto de la marca y la promesa aparecen intactos en todos
los medios, en todas las acciones de marketing, y en cada oportunidad en la que se
tome contacto con el cliente, se establecen campafas integradas, que contribuyen a
formar una marca fuerte y limpia; consecuentemente, creible (idem). El punto radica (a
partir de asumir la mision) en comprender el mensaje, ponerlo en la perspectiva justa y

vivirlo exitosamente (Smith, 2011).

Valor.

Una marca tiene valor en la medida en que el mercado percibe ese valor. Las
empresas deben desarrollar una “propuesta de valor” competitivamente superior a la
de su competencia, asi como también desarrollar una “entrega de valor”, es decir una
planeacion estratégica de como transmitir la propuesta. “Las marcas tienen un mayor
valor en la medida en que los compradores son mas leales, que son conscientes de su
nombre y de su calidad, hacen una fuerte asociacion con ciertos atributos...” (Kotler y

Armstrong, citado en Costa Freitas, 2006: 24)

® Originalmente, la autora también incluye los conceptos likability y marketability como elementos dependientes del
éxito de la misioén, el mensaje y el valor.
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Que el publico otorgue valor a las marcas les proporciona a las mismas cierto poder.
David Aaker en su renombrado libro Marcas Poderosas sostiene que una marca puede
contar con mayor lealtad de parte de sus clientes gracias a factores como la
consistencia del nombre, la calidad percibida, las asociaciones fuertes y otros activos
como marcas, patentes y relaciones de canal (Aaker D., 2002)

Las empresas que llegaron a ser reconocidas fueron de lo pequefio a lo grande.
Construyeron valor de marca primero, que gener0 lealtad en el publico, y
posteriormente alcanzaron liderazgo del mercado (Parameswaran, 2006)

“Tu valor sélo crece cuando puedes, a traves del tiempo, consistentemente cumplir

con los resultados esperados. Asi es como te vuelves creible” (Smith, 2011: s/n)
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Capitulo Tres: Recursos Persuasivos

3. Recursos Persuasivos

Ya conocidos los procesos de credibilidad y de persuasion de forma detallada, nos
adentramos en el tercer capitulo, que hard un recorrido por distintos recursos de los
gue se vale la comunicacion para elaborar mensajes publicitarios. El mismo comienza
con los distintos paradigmas de la publicidad, seguido por los arquetipos narrativo-
persuasivo, las clases de slogan, el uso de prescripciones y finaliza con un apartado
sobre la influencia del humor en la credibilidad de las piezas.

Las mencionadas clasificaciones serviran como herramientas para analizar

posteriormente los avisos seleccionados para el trabajo de campo.

Paradigmas Publicitarios

En publicidad, existen verdaderas ideologias, o paradigmas, que los publicitarios
adoptan para persuadir a su publico y cada una de ellas concibe al producto de un
modo distinto, lo cual se hace visible en el tipo de discurso.

La primera discusion radica en si los consumidores hallan valor en los productos con
anterioridad, por tanto si el mismo le es inherente al producto, o es la publicidad la que
le crea tal valor.

Mientras unos acuerdan con una funcion representativa del lenguaje, que quiere
interpretar la realidad mediante el discurso y captar el sentido preexistente; otros
deslegitiman la posicion anterior sosteniendo una funcién constructiva que sélo conoce
las cosas si se construyen a través de su propio discurso. Se trata, en otras palabras,
de la oposicion entre el valor inherente del producto, y el valor creado por la
publicidad. (Floch, 1993)

En la funcién representativa del lenguaje, predomina lo denotado y en ella podemos
distinguir la publicidad referencial y la sustancial. En cambio, en la constructiva, donde
lo connotado juega un rol critico, se conocen la publicidad mitica y la oblicua (idem).
Los cuatro precursores y fieles acérrimos de estas ideologias en su profesién son D.

Ogilvy, J Feldman, J. Séguéla y Ph. Michel, respectivamente.

Referencial

La publicidad referencial es la mas antigua. Sigue las pautas mas tradicionales de la
publicidad oral, que proviene de los pregoneros. En aquellos tiempos remotos en que
las voces parlantes por las calles eran el Unico medio para anunciarse, y adn ahora a

través de los vendedores ambulantes que siguen trabajando en las ciudades mas
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pequefias de Argentina, los relatos descriptivos enumeraban las calidades, los amplios
beneficios y los precios bajos. En el formato escrito se destacan por contener
abundantes textos escritos y muy pocas imagenes ilustrativas (Guerrero, 2011).
Siempre descripta como la publicidad de la verdad, los avisos referenciales apuntan a
ser coherentes, verdaderos, creibles y agradables. Buscan adecuacion a la realidad,
es decir que comprenden la misma de acuerdo a las convenciones culturales y segun
un contrato social tacito, lo cual lleva a producir spots y anuncios realistas.
“Den los hechos” decia David Ogilvy, el gran publicitario de la 5ta Avenida, él estaba
convencido de que los productos buenos se vendian con publicidad honesta porque si
se mintiera al publico, mas tarde o mas temprano éste acabaria descubriendo la
verdad. La referencial reproduce un trozo de vida con la intencién de que el publico
pueda identificarlo como tal. La creatividad estar4 en poner de manifiesto un detalle
diferenciador que no se inventa.
Su punto de apoyo es la construccion de credibilidad de marca “un representante
mentiroso y sin educacion no vendera nunca nada” (Ogilvy, citado en Floch, 1993:
208)
Los recursos utilizados para hacer-parecer-verdad (expresion que prefiere Floch, luego
de una reflexion sobre la veridiccion del discurso) de acuerdo a Ogilvy son:

< Discursos narrativos, figurativos y descriptivos. De naturaleza factual e

informativa

» Demostracion

e Comparacion

e Trozo de vida

* Problema-Solucion

* Recetas

e Anuncios de prensa

» Uso de fotografia (en lugar de animacion) y otros recursos que evidencien la

realidad de manera fiel.

En los avisos, se apunta a que el tiempo de lectura sea casi nulo, y su comprension se
genere a la par, de manera inmediata. Para ello, estos avisos se disefian procurando
gue el recorrido del ojo resulte lo mas facil posible, y que la relacién entre los textos y
las imagenes sean naturales, convencionales (Floch, 1993).
Debido a que Floch no desarrolla las tipologias demostracion, comparacion, trozo de
vida y problema - solucién en el siguiente punto ahondaremos en la descripcion que
otros autores nos proporcionan de estos recursos y los correspondientes a los demas

paradigmas, bajo el titulo de arquetipos narrativo-persuasivos.
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Oblicuo
El paradigma oblicuo se contrapone radicalmente al referencial, aplasta su ideologia.
Ph. Michel en su paradigma oblicuo da la espalda a los juegos de palabras,
priorizando los juegos de sentido mediante los que la publicidad representa y modifica
la relacion habitual en que se presentan los hechos (Floch, 1993).
Este se dirige a un consumidor al que considera portador de una inteligencia tal que le
permite interpretar el sentido que se le quiere dar a los mensajes construidos. La
inteligencia del interlocutor se pone a prueba, y el pensamiento lateral cobra relevancia
en cuanto a que desplaza el sentido de los temas y propone nuevas miradas, otros
sentidos a lo mismo (Madrid Canovas, 2005).
Toda publicidad oblicua va en contra de la opinion comun y puede reconocerse porque
los elementos contenidos no se relacionan del modo habitual, sino distinto de alguna
forma, de modo que quien toma contacto con el mensaje es sujeto de un hacer-
interpretativo, debido a que el sentido debe construirse, ya no es algo preexistente. Es
el discurso publicitario construido sobre “la ironia, el sarcasmo y la paradoja” (Madrid
Céanovas, 2005: 106)
Es notable que todas las publicidades oblicuas, aunque siempre distintas entre si,
comparten un dejo de ironia y casi de burla hacia el producto anunciado, con una
intertextualidad siempre presente de otros discursos que no son suyos y cuyos valores
tampoco asume. Asimismo, las piezas estan inspiradas en observaciones de la vida
cotidiana del target, y en lo vivido en relacién al producto.
A diferencia de la publicidad referencial que intentaba reducir el tiempo de lectura a su
minima expresion a través de relaciones que se perciban como naturales, la oblicua es
la publicidad de la paradoja: va contra el sentido comun, se basa en algo que esta
fuera de lugar y en lo no-inmediato.
La credibilidad no es su preocupacion, sino la verosimilitud de los mensajes.
Ciertamente debe buscarse, de acuerdo a ésta perspectiva, un factor que determine la
adhesion y constituya la fuente de credibilidad, pero debido a que se trata de
publicidades simbdlicas, emocionales y evocadoras, resultaria absurdo analizar los
recursos a la luz de la credibilidad ya que no es su objetivo (Floch, 1993).
Los recursos mas habituales son:

« Analogias

e Ironia, sarcasmo, paradoja

* Intertextualidad
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Mitico
Lo que define la publicidad mitica es la construccidén de valor semantico del producto
en la pieza publicitaria. Intenta vestir de suefios los productos que sin la publicidad no
serian mas que sencillos objetos, quitarle el aburrimiento a la compra cotidiana, y
cargar de valor agregado a los productos. El sentido estéd en lo imaginario; es asi que
trabaja como la literatura, adhiriéndole sentido y valor al producto a través de la
historia imaginada y por el uso narrativo que se hace del mismo. Con ese objetivo,
puede recurrir a simbolos universales, grandes referentes culturales, héroes, leyendas
gue ya constituyen papeles y estereotipos estructurados y reconocidos. Su autor, J.
Séguéla, llama a este paradigma “la maquina de felicidad”. Dentro del paradigma las
marcas aspiran a tener una personalidad fascinante, quiere ser la estrella con respecto
a su competencia. (Floch, 1993; Madrid Canovas, 2005)
La mitica toma algun personaje reconocido, se basa en él mientras que lo va llenando
de valor a través de una historia que involucra al producto, como es el caso del
Cowboy de Marlboro, mientras que la referencial si toma un personaje lo hace del
modo convencional. El mismo ya esta cargado de valor semantico desde el principio y
en el relato, es banco de situaciones o acciones. El relato mitico busca construir, el
referencial, representar.
La publicidad mitica puede dirigirse a la construccién del valor semantico de una
marca y no solo al de un producto o servicio, proceso que puede durar varios afios y
desarrollarse de forma progresiva (Floch, 1993).
Por sus caracteristicas, el relato mitico puede materializarse de diversos modos, sin
embargo, para darle un caracter casi onirico y meter al espectador en un ambiente que
le aporte tal valor semantico, los recursos mas indicados parecen ser:

e Trozo de cine

« Mdsica

Sustancial

“Hay que preguntarse prioritariamente qué producto habria que concebir y como
utilizar después sus virtudes para hacer de su caracter la verdadera estrella”
(Feldman, citado en Floch, 1993: 209) Con una vision centrada en el producto, la
publicidad sustancial niega las ideologias mitica y oblicua. De forma contundente J.
Feldman acusa aquella publicidad que va dirigida sélo a un grupo selecto, y apoya
aquel discurso que vuelve a la esencia del producto. Sostiene que este tipo de
comunicacion, anclada en el mismo, podra ser compartida por todo el mundo; con ello

no admite el seguimiento de modas ni connotaciones personales.
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El producto tiene su propio valor, por lo cual se deben explotar sus virtudes al maximo
e insistir en la calidad, para que su naturaleza profunda sea la estrella de la publicidad.
El valor del producto le es intrinseco (Madrid Canovas, 2005).
La publicidad sustancial enfatiza las imagenes tactiles:

e primeros planos

» exaltacion de las formas y rasgos

* Imagenes “tentadoras”
Su estrategia enunciativa radica en provocar una emocion estética tal que por un
instante el sujeto no domine el mundo sensible sintiendo la presencia fisica (del

producto) viniéndose sobre si (Floch, 1993).

Arguetipos narrativo- persuasivo

Distintos autores han propiciado la redaccién de taxonomias practicas que tienen por
objetivo sintetizar las técnicas narrativo-persuasivas mas recurrentes en publicidad,
también llamados estilos publicitarios. En principio fue el manual de Otto Kleppner, que
luego retoman Thomas Russell y Glen Verril, llegando juntos a un compendio
académico-practico actualizado. Posteriormente, Luis Bassat (2010) propone “los diez
caminos béasicos de la creatividad” en El libro rojo de la Publicidad en los que
sistematiza procesos creativo-persuasivo adhiriendo a las producciones anteriores un
compendio de experiencia propia, con tipologias publicitarias, métodos creativos y
algunas figuras retéricas aisladas. Finalmente, Isidro Moreno (2003) retoma los
postulados, y les afiade rigor cientifico enfocado principalmente a la narrativa
audiovisual.

Los arquetipos, o también llamados estilos publicitarios, han sido estudiados
empiricamente de forma atomizada, siendo la comparacion la mas analizada en su
eficacia, y en menor medida los estilos musical y testimonial. Las investigaciones de
Gorn concluyeron que el estilo musical es el menos efectivo en términos de creencias
hacia el producto, actitudes y conducta frente a los anuncios de contenido mayormente
informativo (Gorn, 1982)

El problema-solucion

El primer arquetipo es tan antiguo como efectivo en aquellos casos que realmente
existe un problema y el producto anunciante lo soluciona (Bassat, 2010). El spot pone
de manifiesto un problema que (de acuerdo a investigacion de mercado) preocupa al
consumidor, y en la segunda parte tal problema se resuelve con la ayuda del producto
(Rey, 1996). La situacion argumentativa resulta simple y util, siempre y cuando el

problema no tenga mas protagonismo que la solucion (Moreno, 2003).
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La demostracion

Se expone frente al consumidor las ventajas racionales del producto, su
funcionamiento, atributos y beneficios de forma clara y explicita. El objetivo puede ser
educativo o de diferenciacién de producto frente a su competencia. El protagonismo
puede enfocarse en el producto o en los beneficios que representa para el usuario;
pudiendo, asimismo, ser positivo (muestra lo que hace) o negativo (lo que puede
evitar) (Moreno, 2003).

La comparacion

El estilo comparativo contrasta los beneficios del producto publicitados con los de la
competencia: al final, el mensaje siempre concluye con que el producto anunciado es
superior (Rey, 1996).

Con la comparacién se persigue un cambio de actitud en el consumidor a favor de la
marca anunciada. Se fundamenta en que el consumidor cuando compra un producto
lleva en la cabeza un repertorio privilegiado de marcas, conocido como Short List
(Bassat, 2010) o mas usualmente Top of Mind. Entre ellas elige la que mas favorece.
El primer reto de las marcas es formar parte de la lista, y el siguiente radicara en
escalar posiciones llegando a ser la favorita en la mente del consumidor. La utilizacion
de este arquetipo acelera el proceso comparativo que el cliente efectuara estando en

el punto de venta (Moreno, 2003; Bassat 2010).

La analogia

Adentrdndonos en los dominios de la retérica, que la publicidad nunca abandona por
completo, la analogia es un mecanismo de naturaleza metaférica. Traslada el sentido
recto y habitual de algo, a otro figurado. Con su uso se persigue una asociacion de
ideas en los consumidores. Resulta Gtil cuando se busca comunicar productos cuyo
funcionamiento es dificil de mostrar directamente: es un modo de representar un

producto o lo que éste hace realmente (Moreno, 2003; Bassat 2010).

El simbolo visual

El simbolo visual tiene por objetivo expresar una idea de forma perceptivo-visual para
hacerla memorable y duradera. (Bassat 2010) En publicidad audiovisual se manifiesta
como analogia simbdlica: la narrativa basada en la misma trasciende a una simple
asociacion de ideas y actia como base visual y conceptual para obtener varios
objetivos. (Moreno, 2003)
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El presentador

El presentador se muestra, por lo general, en su modalidad de cabeza parlante. Se
caracteriza por la presencia de una persona/ personaje ensalzando las virtudes de un
producto/servicio (Bassat, 2010). Carece de prestigio en el ambito de la publicidad,
debido a que dependiendo del tipo de persuasién a menudo la atencidon se desvia
hacia quién lo dice, el como lo dice o el qué dice, dificultando la convergencia
equitativa, y compresion completa del mensaje. Resulta habitual la eleccién de
personajes famosos, aunque cuando éste no es famoso, se busca que el individuo

resalte por algun atributo como la comicidad, belleza, fealdad, etc. (Moreno, 2003)

-Presentadores que son celebrity
Desde los afios '50, el uso de celebrities en publicidad ha recibido gran atencién por
parte de los investigadores. Los autores destacados mas recientes resultan R.
Goldsmith, B. Lafferty y S. Newell (2000) quienes estudian el impacto de la credibilidad
corporativa y la credibilidad de las celebrities en la reaccidén de los consumidores frente
a los avisos publicitarios y las marcas y C. Erfgen (2011), quien estudia el impacto del
patrocinio de una celebrity (celebrity endorsement) en la imagen de marca. Por ese
motivo, les dedicamos un apartado especial.
En principio vale definir el “patrocinio de una celebridad”, éste implica que cualquier
individuo que haciendo uso de su reconocimiento publico, lo ponga al servicio y
represente un producto, apareciendo con éste en una publicidad (en todos sus
formatos). Ya que las celebrities parecen estar ganando poco a poco mas influencia en
la sociedad, los expertos en marketing tratan de explotar el proceso de transmision de
significado del patrocinador® a los productos y las marcas asociadas al mismo (Erfgen,
2011).
En éste contexto de patrocinio, la celebrity funciona como una fuente de informacion
impersonal que emite un mensaje en el que sus caracteristicas, incluidos los atributos
personales percibidos (como credibilidad y atractivo), determinaran el éxito del
patrocinio: es decir, una imagen de marca favorable (Idem). Otro factor indispensable
para que el patrocinio sea exitoso es la congruencia entre la celebrity y la marca, en
sus aspectos de atractivo, experiencia e imagen reflejados (idem).
En cuanto a la buena apariencia fisica, la psicologia social ha demostrado que las
personas que gozan de la misma son mas exitosas en la tarea de cambiar las
creencias de otros (es decir, en persuadirlos) que quienes son menos atractivos

(Chaiken, citado en Erfgen, 2011). En el caso del patrocinio de celebrities, no obstante,

4 . . ) .
En éste contexto, por “patrocinador” refiere a la celebrity.
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el atractivo resulta efectivo sélo si éste es relevante para el producto o servicio que se
esta comunicando (Erfgen, 2011)

Los resultados de Goldsmith et. Al (2000) publicados por el Journal of Advertising,
descubrieron mediante prueba empirica que la credibilidad de la celebrity influye en el
impacto de la pieza publicitaria y en la actitud de la audiencia hacia la misma, como
asi también los efectos posteriores sobre otras variables (excluyendo la actitud hacia
la marca y las intenciones de compra, que segun la misma investigacion si abarcaria

la credibilidad corporativa).

El testimonial

Este recurso es similar al del presentador, con la diferencia de que la habitual cabeza
parlante se posiciona como usuario del producto y desde ese rol desarrolla las virtudes
y ventajas del mismo (Rey, 1996). Puede tratarse de un experto, una celebrity o una
persona corriente, y su eleccion sera en funcion de los objetivos que quieran
alcanzarse, y los riesgos que se esté dispuesto a correr (Moreno, 2003).

El experto incrementa la credibilidad, destaca los beneficios de productos dificiles de
mostrar y, por la idea de autoridad que despierta, alude al lado racional del
consumidor, aunque si no se hace de modo astuto, puede ser aburrido. En el caso del
uso de celebrity, ésta refleja la imagen del producto y por tanto arrastra la
identificacion de sus seguidores; aunque corre con el riesgo de “vampirismo” (que le
robe protagonismo al producto) o falta de credibilidad, debido a que resulta evidente
gue las celebrities cobran por la aparicion. Por Gltimo, la persona corriente consigue
llegar a un segmento objetivo, hace que el publico se vea reflejado y provoca
asimismo una actitud racional en la audiencia pero debe poder conseguirse una
actuacion improvisada de modo que el espectador pueda percibirlos como personas

comunes y no como actores contratados (Bassat, 2010).

Trozos de vida

También llamado slice of life, consiste en desarrollar historias alrededor del producto,
que simulen haber sido extraidas de la vida cotidiana, en la que al final el producto
aparece como telén y toma todo el protagonismo. El objetivo primordial es que el
espectador se identifique con la situacién mostrada en el anuncio. Habitualmente se
utiliza en productos cuyos beneficios son complicados de demostrar, 0 no existen
beneficios diferenciales por lo cual se busca gratificar al espectador (Moreno, 2003;
Bassat, 2010; Rey, 1996).
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Trozos de cine

El trozo de cine, mediante la metafora narrativo-persuasiva, intenta reproducir
secuencias de pelicula y acercarse a su estética cinematogréfica. Son como pedazos
de pelicula convertidos en spot. Pueden diferenciarse segun género, como es habitual
entre los largometrajes. El producto debe aparecer en ese trozo de cine de forma
natural: la historia debe estar disefiada para que la aparicion sea espontdnea (Moreno,
2003; Bassat 2010).

Musica

“Si no tiene nada que decir, cantelo” (Ogilvy, citado en Bassat, 2010: 156) sentenci6
David Ogilvy hace muchos afios. Si bien a primera vista esta frase parece peyorativa,
lo que el publicitario queria decir era que si no hay argumentos racionales que
contribuyan a persuadir, los jingles y la musica publicitaria seran buenos aliados. Por
ello es que el mismo recomienda utilizarla cuando los argumentos emocionales
quieren ser protagonistas. La muasica es perfecta para comunicar aquello que no
puede hacerse de mejor forma: una sensacion, un estilo, una clase, un estado de
animo. Al ser una cuestién tan precisa, la eleccién de la misma requiere de dedicacion,
de modo que pueda reflejar fielmente la imagen de marca (Bassat, 2010).

En algunas circunstancias, el jingle alcanza una relevancia y notoriedad tal que
perdura en las siguientes campafias, incluso por afios, en los que sélo cambian las
imagenes. No por nada Tina Raver, una célebre productora de musica dijo “Una
imagen vale mas que mil palabras. Afddele musica y valdra mas de un milléon” (Tina
Raver, citada de Bassat, 2010: 158)

Slogans

Un slogan es una frase “breve, simple, concisa, brillante y recordable, que expresa la
ventaja principal del producto y que se repite a lo largo de una campafia publicitaria”
(Rey, 1996: 112). Pero no se trata de cualquier frase, sino que es producto de arduos
analisis de las caracteristicas del producto y de investigacibn de mercado para
identificar las motivaciones y los beneficios relevantes a los consumidores. La
excelencia de un slogan se mide de acuerdo a la capacidad para contribuir a los
intereses del anunciante (Rey, 1996).

Luis Bassat, hablando de los slogans expresé: “Si la publicidad es el arte de convencer
consumidores, el slogan es la quintaesencia de este arte” (Bassat, 2010: 163). Las
palabras de un slogan deben convencer a través de la razén o atraer por medio de la

emocion que producen. Un slogan es valioso si los consumidores se identifican con él,
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pueden apropiarselo y repetirlo. Tales cualidades adquieren alin mas importancia

cuando se trata de mercados saturados (Bassat, 2010).

Slogans con marca incorporada
Se trata de integrar la marca al slogan como parte de la frase, que sea inseparable
una cosa de la otra. A través de ejemplos aportados por Bassat (2010), damos un
repaso a las variantes que presenta esta categoria:

- La marca es consecuencia de las palabras anteriores

“Chup, Chup, Avecrem” (caldos Avecrem)

- La marca empieza igual que la palabra anterior

“Chin, Chin, Cinzano” (Aperitivo Cinzano)

- La marca rima con la palabra anterior

“Qué bien, qué bien, hoy comemos con Isabel” (Atdn Isabel)

- La marca se usa mas de una vez

“Solo crecs, hace crecs” (Chizitos Crecs)

- La marca esta al final de la frase

“Ser mama esta de moda en Prénatal” (Prénatal, productos para futuras madres,

bebés y nifios)

Slogans sin marca incorporada
Algunas marcas optan por firmar con la marca del producto, y debajo, a modo de
“apellido”, el slogan. Estas quieren asociar ambos elementos y que el slogan aparezca
instintivamente cuando se mencione la marca.

- Diferenciar la marca

“El rey de la fruta” (Platano de Canarias)

- Resumir lo que la marca hace

“Desde nueve meses antes hasta ocho afios después” (Prénatal)

- Destacar la ventaja principal del producto

“Proteinas Olimpicas” (Postre Petit Suisse)

- Destacar la mayor ventaja del producto haciendo énfasis en el consumidor

“Bafio nuevo, vida nueva” (Roca)

- Hablar principalmente del consumidor

“Me gusta caminar” (Calzados Camper)

- Slogans reales como la vida misma

“Hacerlo inolvidable es cosa tuya” (Paco Rabanne)
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La prescripcion

Prescripcion, es cuando un organismo o persona de renombre certifica la promesa de
marca (Cabré, 2008) La credibilidad estaria anclada en la persona/entidad, y se
transferiria a la marca/producto. Por ejemplo, la pasta dentifrica Colgate suele “ser
recomendada” por odont6logos en las piezas publicitarias, convirtiéndose en su gran
promesa de marca: “La marca nimero uno recomendada por odontélogos”.

Cuando se combina lo que llamamos prescripcion con las cifras, dice Morales (2007:
s/n), “la fortaleza de la informacion esté [...] asociada con la jerarquia de la fuente
presentada, sin mas, como argumento de autoridad y, consecuentemente, de
credibilidad”

En términos generales, lo fundamental es que los argumentos elegidos para dar
credibilidad, que luego se convierten en promesas de marcas, estén basados en la
esencia de la misma: que sea verdadero e inherente al producto/marca. Después de
todo, “a las promesas hay que cumplirlas, y una marca es una promesa” (Cabré, 2008:

s/n).

Humor y Credibilidad

Hoy en dia gran parte de los avisos publicitarios de todo el mundo utilizan el humor
COmo recurso para atraer al publico.

La mayoria de los criticos del humor en la publicidad sostienen que el recurso tiende
mas a entretener que a vender, y por lo tanto debe ser evitado; sin embargo, sus
acérrimos seguidores apoyan su uso porque creen que los avisos de tono serio y
formal acaban por cansar a la audiencia, generando una actitud negativa hacia el
aviso, que luego pueda trasladarse al producto.

Ciertamente el humor puede generar que el publico centre mas la atencion en la
historia que narra el aviso, que en la informacion del producto. Por un lado, aumenta la
atencion sobre el aviso, pero por el otro reduce la comprensiéon del mensaje en general
y en cuanto a credibilidad, el humor no hace aportes positivos. (Kumar, 2009)
Asimismo, un estudio para la AAA (American Academy of Advertising) hizo pruebas
exponiendo distintos publicos a un mismo mensaje, en dos versiones diferentes: una
seria y otra humoristica. EI mismo, lleg6 a las conclusiones que en la mayoria de los
casos la version seria era juzgada como la mas creible y con mayor autoridad, que la
humoristica. Corroboraron, ademas, que el humor causa distraccion, reduce los
procesamientos mentales elaborados, y las respuestas cognitivas y reduce también
tanto la credibilidad como las emaociones negativas relativas al producto anunciado.

Contrario a lo esperado, el humor se mostr6 como mas adecuado para influenciar

C. Gimena Gonzalez Cantarultti 32



actitudes relativas a productos funcionales cuya compra es de alto involucramiento
(Sutherland, 1983).

C. Gimena Gonzélez Cantarultti 33



Capitulo Cuatro: Metodologia.

Enfoque metodolégico

La investigacion sera cualitativa y descriptiva.

Piezas a analizar

-Materiales de estudio

Avisos audiovisuales de productos de limpieza y desinfeccion de pisos

-Tamafo de la muestra

Ocho avisos audiovisuales.

-Método de seleccién

No probabilistico e intencional

-Criterio de seleccion

El criterio de seleccion de estos anuncios estara dado por las marcas lideres, por
disponibilidad. Se seleccionara dos de cada marca, teniendo en cuenta que los spots
reflejen el modo habitual de comunicacion de las mismas, y que todos ellos sean lo

mas contrastantes posible entre si.

Poblacién
Mujeres adultas, entre 30 y 45 afios de edad, que utilicen productos de limpieza y
desinfeccion para pisos, y sean las responsables de la decision de compra del

producto.

Método de seleccién

No probabilistico por disponibilidad

Tamarfio de la muestra

Veinticinco personas
-Procedimiento

En la presente investigacion se pretende analizar la credibilidad generada en mujeres

adultas por los avisos publicitarios de productos de limpieza y desinfeccion para pisos;
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para ello primero se analizaran los recursos persuasivos mas utilizados por los avisos
y luego se indagard acerca de la relacion entre estos recursos y la credibilidad
obtenida por el publico a estudiar.

Para el primer propésito se realizard una planilla de andlisis, puesto que es un proceso
rapido donde se puede jerarquizar informacion, de lectura agil y sintética. Esto permite
identificar la forma en que se combinan los recursos persuasivos y cuales son los méas
usuales en la categoria de producto.

En la planilla se utilizar4 un patrén de andlisis que luego serd aplicado a las ocho
publicidades audiovisuales seleccionadas, de la categoria productos de limpieza y
desinfeccion de pisos.

Para el segundo propésito, se encuestard a 25 mujeres adultas, a las que antes de
comenzar la encuesta se les mostraran cuatro de los avisos (uno de cada marca) para
luego, a través de las preguntas, corroborar la percepcion de credibilidad de cada

aviso y los elementos que incrementan o reducen tal credibilidad.
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Primera etapa
Observacién y analisis de publicidades audiovisuales correspondientes a las marcas

Poett, Lysoform, Mr. Mlsculo y Procenex.

-Avisos que componen la muestra:
Poett 1: momentos Déja vu.

Poett 2: sélo para ti.

Lysoform 1: visitas.

Lysoform 2: desinfeccion.

Mr. Musculo 1: fiesta.

Mr. Masculo 2: dos expertos.

Procenex 1: perfumes de la naturaleza.

Procenex 2: fragancia de larga duracion.

En esta etapa se analizara:

« Clase de persuasion.

« Paradigma publicitario adoptado.
e Arquetipos narrativo- persuasivos.
* Tipo de slogan.

* Uso de cifras.

Segunda etapa

Encuesta cualitativa de preguntas abiertas y cerradas a la que se sumaran enunciados
de tipo liking®, los cuales facilitan el conocimiento de la opinién de los individuos de
forma directa.

Los cuatro anuncios seleccionados se mostrardn a la encuestada y luego se llevaran a

cabo las preguntas y enunciados propios de la encuesta.

-Avisos que componen la muestra:
Poett, momentos Déja vu.
Lysoform es desinfeccion.

Mr. MUsculo, fiesta.

Procenex, perfumes de la naturaleza.

> La técnica liking es del tipo afectiva. Esta mide las actitudes de las personas, hacia los objetos (marca, anuncio) (Paz
Aparcio, 2000)
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En ésta etapa se analizara:

» Corroboracion de cual de las publicidades exhibidas cuenta con mayor credibilidad,
y de las razones expresadas para creer dichas marcas anunciantes.

» Indagacion sobre la contribucion de cada uno de los recursos persuasivos y de las
“claves de la credibilidad” (legitimidad, trayectoria, estabilidad, coherencia) a la

credibilidad del anuncio.
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Herramientas Metodoldgicas

Planilla de Andlisis

v UAI

Universidad Abierta
Interamericana
Racional

Poett 1] Poett 2 | Lysoform 1| Lusoform 2| kr. kusculo 1] ke, Masculo 2] Procenesx 1| Procene:x 2|

Claze de

.. Erniocional
persuasion

Inconsciente
Iitico
Sustancial
Oblicuo
Feferencial

Faradigmna

Problerna zolucian

Dernostracian

Comparacian

Trozo de vida

Analogia

Arguetipo -
HHEP Simbolo vizual

kizica

Preszentadar

Testimonial

Trozo de cine

Con marca ineluida
Sin marca incluida

_ Uso de cifras

Slogan

Encuesta

La encuesta comienza mostrando a la encuestada cuatro publicidades audiovisuales

1. ¢A qué publicidad de las que viste le creés mas?
- Lysoform
- Poett
- Mr. Musculo
- Procenex

- Aninguna

a. ¢Porqué?

2. Ordena jerarquicamente (donde 1 es el mas importante y 4 el menos importante).

Creés mas a una publicidad que:

-Use el sentido figurado y tengas que interpretar lo que quiere comunicar.
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-Haga énfasis en la apariencia del producto, destacando las formas y colores del
mismo, 0 su etiqueta.

-Use imagenes increibles y sonidos que envistan al producto en una historia hermosa
sobre emociones y sentimientos.

-Diga cémo funciona, por qué te conviene, en qué se distingue de otros y/o que

contenga cifras que avalen la informacion.

3. Cuando una publicidad describe las virtudes de un producto, te suena mas creible
que lo diga:

-Una mujer corriente que lleva una vida similar a la tuya

-Un médico u otro experto

-Un famoso

4. Indica con una cruz, si alguno de estos hechos hacen mas creible a la marca:

-Que en los avisos publicitarios una marca siempre destaque sélo una caracteristica.
(Por ejempilo: la calidad, o el precio)

-Conocer la marca desde hace afos.

-Haber probado los productos, y por eso estar segura de lo que digan los avisos en
adelante, sera cierto.

-Que los avisos mencionen un uso especifico para la vida que llevas.

5. Te sentis mas atraida por un slogan cuando:
-Expresa lo que diferencia a esa marca de las demas.
-Resume lo que hace la marca.

-Expresa algo real de tu vida cotidiana.

-No sabés, nunca prestas atencién a los slogans.

6. Si podes sentirte identificada con el slogan de la marca, ¢aumenta tu credibilidad en
ella?

-Si

-No

-Ns/Nc
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Primera Etapa: Analisis de los avisos

Primer aviso

Poett 1: Momentos déja vu

El primer aviso audiovisual, destaca el perfume como atributo central del producto, y
desarrolla toda una serie de historias y momentos a los que ésta fragancia llamada
“déja vu” nos remitirian por el poder evocativo de los olores. La pieza nos hace
sumergir en un momento cinematografico. Todo en ella nos remite a suefios y
fantasias. La estética nos sugiere un cuento de hadas y paisajes oniricos. Alude a
sentimientos, enfatiza la relacion de amor madre-hija y ensalza el valor de la
feminidad, la ternura y la pureza. De esto se deduce la intencionalidad de asociar tales
sentimientos positivos y emociones relativas a la infancia, con el producto, para que
luego se traduzcan en una actitud positiva hacia el mismo, y por ello la persuasion es

de tipo emocional.

Toda en esta pieza audiovisual resalta el valor semantico del producto. La narracién
comienza con una mujer que huele la botella, y es alli cuando se desenlaza una
historia de la infancia: la que solia ser una mujer se vuelve nifia a quien le quedan
grandes los zapatos, lo cual alude a la costumbre de las nifias de usar los zapatos de
sus mamas para jugar. Para sumergirnos en la vida infantil, vemos nubes de polvo
rosadas, mariposas que surgen del balde donde estd el producto, distintas
habitaciones decoradas en polores pastel, burbujas y mufiecas. Un cofre del tesoro
nos habla de la curiosidad propia del nifio, de su capacidad de imaginar y
sorprenderse, y las luces que surgen de éste nos llevan a otro escenario
competamente distinto. Rosas, caramelos y chupetines enormes nos anuncian la
llegada a ese nuevo mundo donde todo es felicidad: las sonrisas de una mama y su
hija, el sol radiante y un césped verde y mullido bajo sus pies. Sus pieles son blancas,
limpias y naturales, lo cual refuerza la idea de pureza e inocencia. Vemos también

unicornios, hojas de otofio, globos, 0sos gigantes que cobran vida, luciérnagas, un
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libro de cuentos antiguo y una mano que lleva las agujas del reloj hacia atras. Luego
dos pre-adolescentes jugando a la “botellita” y uno de ellos dibujando corazones en la
arena, haciendo alusién al primer amor. Todas estos simbolos resumen los “buenos
momentos” de los que habla la pieza, lo “ya vivido” (déja vu) que vuelve y enviste al
espectador con imagenes que sugieren “infancia” y “felicidad”. Todos estos recursos
son propios del paradigma mitico . Asimismo las imagenes producidas y la estética
nos evidencian el uso del arquetipo narrativo-persuasivo trozo de cine, de género
infantil. Todo el spot pareciera haber sido sacado de una pelicula de princesas y
hadas.

La sucesion de imagenes antes descripta se ve reforzada con musica escrita e
interpretada especialmente para el aviso (arquetipo narrativo-persuasivo musica)
Como mano derecha de las emociones, la letra de la cancion describe muchas de las
escenas que se ilustran en el spot y aportan al ambiente mitico, hablan de emociones
y remarcan los valores que se quieren transmitir: “vuelve a respirar esa fragancia que

te trasporta a la infancia”, “vuelves a volar, y sientes que es real”, “vuelve a escapar

de las brujas”, “vuelve a ser princesa”, “déjate llevar hacia otro reino”.

Finalmente, el slogan afirma “inspirate”. Este es sin marca incorporada, de la sub-
categoria real como la vida misma. El mismo resume con una palabra el efecto
positivo que producen los olores en las personas, y cOmo pueden generar sensaciones
gue nos predispongan a sentirnos distintos y nos lleven a la accién (enamorse, reir,
divertirse, recordar, etc.) dandole el dltimo cierre inequivoco a un spot cargado

simbolos.

Segundo Aviso
Poett 2: Solo para ti

Al igual que el primer aviso, Poett huevamente nos sumerge en otro momento de

pelicula (Trozo de cine ), en que la mujer bella y femenina es la princesa de la casa.
Su esposo e hijos la esperan al final de la escalera, mientras una alfombra roja se

despliega bajo sus pies. Pueden verse detalles como miradas de admiracion y
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asombro cuando ella va entrando al ambiente: como si todo lo cambiara con su
presencia. Durante todo el comercial, mientras ella se mueve, mariposas vuelan a su
alrededor y un leve tintineo la acompafa. Las telas de su vestido y de los cortinados
gue son en todos azulados van cayendo de forma casi poética aludiendo a la frescura
y la limpieza de los espacios, y de como esto se traslada a la hermosura y brillo de la
protagonista. Nétese que el azul alude tanto al color del producto anunciado, como
también a la realeza.

El eje temporal se descorre de lo real, como si todo sucediera dulcemente y en camara
lenta. Estos recursos aportan a trasladarnos nuevamente mas que a otra realidad, que
si bien es dentro del hogar, pareciera despegada del orden normal, tanto ello como la
alusion a las princesas, evidencian el paradigma mitico que esta vez hace un uso
mas explicito del estereotipo princesa. Cada movimiento de la protagonista puede
percibire como magico.

La musica, que esta en inglés, interpela a la mujer: le habla de sentirse Unica, de lo
bella y magnifica que es, le dice que ella es como “el dia mas brillante”, y la compara
con la hermosura de un atardecer, para confluir en lo que la locucion finalmente
remarca “el brillo de sentirte Gnica, en tu hogar todos los dias”. La musica aporta al
mensaje persuasivo, por lo cual fue utilizado el arquetipo narrativo-persuasivo
musica.

Todos los recursos antes mencionados denotan la persuasion de tipo emocional
gue quiere efectuarse. Los argumentos asociados al productos son intangibles y no se
comprenden de otro modo que a través de los sentimientos.

Al igual que el primer aviso, el slogan es “inspirate”, que es sin marca incorporada,

de la sub-categoria real como la vida misma.

Tercer Aviso

Lysoform 1: Lysoform es desinfeccion

Lysoform tiene un tono comunicacional absolutamente distinto, éste es serio y hasta la

musica de fondo aporta un ambiente de gravedad. El aviso muestra a una familia que
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va entrando al hogar de la calle, y a modo de escaner, las imagenes se vuelven
oscuras y las bacterias se hacen de tamafio claramente visible, mientras su color brilla
en contraste con el fondo. Luego se muestra a la madre de la familia, una mujer joven
vestida como si viniese de trabajar, que rocia las superficies, y de las mismas se
borran las bacterias, vuelven los colores, y los objetos parecen “protegidos” por un haz
de luz.

En una primera lectura el spot muestra un trozo de vida muy claro, en el que el
producto aparece “naturalmente” en esta escena que parece haber sido extraida de
una familia de la vida real, mientras realiza actividades comunes a cualquier otra.

Por otro lado, la pieza hace uso de argumentos légicos (persuasion racional ) que
plantean el problema “tu casa esta llena de virus y bacterias que no alcanzéas a ver”
dice la locucion mientras a través de imagenes vemos la representacion de las mismas
de forma verosimil, y luego la solucion (arquetipo problema-soluciébn ) que viene
enunciada con una cifra que la respalda “por eso usa Lysoform que mata el 99, 9% de
virus y bacterias...” y respaldada por la musica que se torna mas optimista optimista y
dinamica. A su vez, podemos ver a la mujer protagonista usando los productos en las
distintas superficies, mientras este halo de luz denota la accion del producto sobre
ellas.

Sin dudas la marca en general, y este aviso en particular persiguen la credibilidad.
Quiere sujetarse a la realidad, mostrando sucesos y comportamientos concretos de la
vida del publico, y asimismo quiere interpretar la realidad que humanamente no
podemos percibir, pero que si existe, como es el caso de las bacterias. Por estos
motivos, podemos afirmar que el paradigma adoptado ha sido el referencial .

A modo de cierre el slogan dice “Lysoform es desinfecciéon”. Este es un slogan con
marca incorporada, y no se ajusta a ninguna de las sub-categorias propuestas por
Bassat, sin embargo podemos decir a modo descrptivo, que incluye el diferenciador.

Cuarto Aviso

Lysoform 2: Visitas

. =

SOBREFROTECTO,
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El segundo aviso de Lysoform utiliza un tono de comunicacibn mas amistoso que el
primero, aunque repite el uso de recursos. La protagonista es una madre, a la que
describen como “sobreprotectora relax” que va relatando acerca de las personas que
estuvieron con su bebé en ese dia, y de forma un tanto humoristica se hace visible
gue el pequefio se podria haber contagiado de virus y bacterias a través de ellos.

La persuasion es nuevamente racional , aunque innova presentando los argumentos
con un poco de humor. EIl paradigma es referencial , porque se mantiene queriendo
representar la realidad con detalles de una historia que si bien es ficticia, ilustran una
situacion que es comun a otros bebés (estar rodeados de personas portadoras de
bacterias). Del mismo modo, se trata de un trozo de vida en el que se inserta el
producto, y nuevamente la marca usé su reconocido enunciado resaldado por una
cifra: “mata el 99,9 % de virus y bacterias”.

Esta vez el slogan no aparece en la pieza, sin embargo una bajada lo recuerda en la

afirmacién “mas desinfeccién, mas tranquilidad”.

Quinto Aviso

Mr. MUsculo 1: Fiesta

Los avisos de Mr. Mdsculo, en general, comparten la misma estructura. Se muestra
una situacion problemética que aparenta ser extraida de la vida cotidiana (trozo de
vida) en que una mujer tiene alguna superficie sucia, y no sabe qué hacer para
remediarlo (en este caso es una madre que esta por festejar el cumpleafios de su hijo,
cuya fiesta comenzaria en 10 minutos, mientras que los pisos se ven en mal estado) y
es entonces cuando llega Mr Musculo: aqui se visualiza cémo el producto toma
protagonismo en la situacion cotidiana que compone el trozo de vida.

Mr Mdsculo, es el superhéroe de la historia que trae una solucion cientifica en botella
(problema-soluciéon ). Luego en pantalla se visualiza el funcionamiento del liquido a

nivel aparentemente molecular (demostracion ) mientras el personaje refuerza la
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ilustracién digital diciendo “-Mira! Su exclusiva férmula remueve hasta las manchas
mas dificiles”.

El uso de un héroe nos da la pauta de que el paradigma utilizado fue el mitico.
Cuando el aviso comienza, es anunciado como si fuera un nuevo capitulo, o una
nueva aventura del personaje (“Mr. Mdsculo versus Pisos sucios”) Asimismo, es
notable cémo también la musica auncia su entrada en accion, y tanto el nifio como la
madre protagonistas, se maravillan con su presencia. Su corta presencia en la escena,
la rapidez al irse y las “victimas salvadas” saludando alegremente recuerdan a
superhéroes clasicos como superman y batman. Justamente estas alusiones nos
sugieren que la clase de persuasion es emocional, ya que la marca quiere
recordarnos algo de esa magia que nos dejaron las historias de héroes y asociarlas
con sus soluciones “instantaneas”.

En este caso, el slogan de la marca no aparece en el spot.

Mr Musculo basa su credibilidad sobre uno de los dos ejes principales: se propone
como experto en la materia. Esto se evidencia cuando habla de la “exclusiva férmula”

del producto, y luego literalente se autoproclama “experto de la limpieza dificil ”.

Sexto Aviso
Mr. Musculo 2: Dos expertos

¢

El segundo aviso mantiene la estructura tipica de Mr Masculo, con la diferencia que en
este caso aparece un nifio como presentador . El objetivo del mismo es dar a conocer
que Mr. Musculo se unié a Glade para crear un mismo producto que relne tanto la
limpieza como el perfume, y por ello el capitulo que protagoniza el héroe esta vez se
llama “dos expertos, una botella”.

El spot comienza con el nifio que cuenta que su mama es experta en todo lo que
hace, y cuando esta por contar cuél es el secreto para dejar toda la casa limpia y
perfumada, aparece Mr Masuculo develando que él es el secreto para los resultados
gque obtiene la mujer. Nuevamente se repite el eje de credibilidad, al igual que la clase
de persuasion emocional que se ve enfatizada en una preponderancia de la relacion

madre- hijo. El paradigma es mitico , y también se repite el arquetipo trozo de vida |,
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ya que este nifio que es presentador parece haber sido sorprendido por la camara a la
que le habla como en secreto mientras su madre hace las tareas cotidianas de
limpieza. También vemos una pequefia demostracion de un trapo que frota una
superficie dejando un rastro limpio a su paso, y unas floresque denotan el perfume.
Mientras sucede la demostracion, puede verse en la pantalla el uso de una cifra en el
enunciado “mata el 99,9 % de virus y bacterias”.

Este aviso tampoco contiene slogan, pero si una bajada final que recuerda su posicion

de experto: “el poder de dos expertos en una botella”.

Séptimo Aviso

Procenex 1: Perfumes de la Naturaleza

El primer aviso de procenex es un testimonial . La protagonista es una mujer muy bien
vestida, que mientras estd poniendose perfume para salir, es asediada por el fantasma
de la “obsesiva de la limpieza” quien le reclama que ella esté poniendose linda, sin
preocuparse por la casa. Ella responde despreocupada y echa al personaje, diciendole
que usa procenex y por tanto, el perfume y la limpieza duran todo al dia (como el
perfume que ella misma se esta poniendo en ese momento). Se utilizan cifras que
testifican la limpieza “mata el 99,9 % de virus y bacterias” y las horas de fragancia
continuada “fragancia que perfuma por 12hs”, con lo cual la persuasién es racional
Como puede verse en la segunda captura de pantalla, la demostracién se manifiesta
brevemente en una imagen que muestra el camino limpio que va dejando el trapo a su
paso, y las flores que surgen a la par, como reflejo del perfume.

El paradigma referencial se deduce de los recursos que le son homadlogos, y por los
intentos de mostrarse real en cuanto a cifras, demostracion y situaciones cotidianas.

El slogan “Fragancia por mucho tiempo” es sin marca incorporada , y corresponde a

la categoria destaca la ventaja principal del producto.
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Octavo Aviso

Procenex 2: Fragancia larga duracién

LEA ATENTAMERIE EL ROTULO. MANTENER FUERA DEL ALCANGE DE'LOS NINOSYIMAS! OTK§.

El segundo aviso de Lysoform muestra la imagen de una madre haciendo la limpieza
cotidiana (trozo de vida ). Aparecen sus hijos, a quienes les pide que vuelvan a la
habitacion hasta que termine de limpiar. Seguidamente, y luego de un rato uno de
ellos se asoma para comprobar si ya habia terminado, y como siente el perfume tan
intenso, cree que aun no lo ha hecho. Finalmente la madre los va a buscar,
sorprendida que que aun no hayan salido de este sitio donde jugaban. Las flores
sirculando por el ambiente enfatizan la idea del perfume duradero, y también la
confusion de los nifios (demostraciéon) . Asimismo, las cifras “mata el 99, 9% de las
bacterias” y “fragancia que perfuma por 12hs”. refuerzan los atributos del producto.

La clase de persuasion es nuevamente racional , el paradigma es referencial

El slogan “Fragancia por mucho tiempo” es sin marca incorporada , y corresponde a

la categoria destaca la ventaja principal del producto.
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Interamericana
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Claze de
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Inconsciente
Mitico
Sustancial
Oblicuo
Feferencial

Faradigma

Problemna solucidn
Dremostracidn
Comparacion
Trozo de vida
Analogia

Simbolo visual
isica
Presentador
Testimonial

Trozo de cine

Arquetipo

Con marcaincluida
Sin marca incluida

_ Uzo de cifras |
El trabajo de campo comenzd analizando ocho avisos publicitarios de 4 marcas

Slogan

distintas de liquidos limpiadores de pisos. La planilla hizo visibles algunas tendencias
en el uso de recursos persuasivos para esta categoria.

» Clase de Persuasion

De los ocho avisos analizados, 4 establecieron un tipo de persuasion racional,
mientras que otras 4 eran del tipo emocional, y ninguno de ellos recurrio a la
persuasién inconsciente.

* Paradigma publicitario

En cuanto al paradigma, el mitico y el referencial se repartieron por igual con 4 avisos
cada uno.

* Arquetipo narrativo- persuasivo

Los arquetipos utilizados para dar forma a los mensajes persuasivos, se
complementaron unos a otros, presentdndose siempre yuxtapuestos. El trozo de vida
fue el mas recurrente, con 5 usos, seguido por la demostracién con 4. Luego, el
problema/solucion, la musica y el trozo de cine fueron usados 2 veces cada uno, y el
presentador 1 sola vez. N6tese que la analogia, la comparacion y el simbolo visual no
fueron utilizados en ningun caso.

e Tipo de Slogan

En cuanto a los slogans, de 8 avisos, solo 4 lo evidenciaban en el spot, y los mismos 4
eran sin marca incluida.

e Uso de cifras

Por dltimo, respecto al uso de cifras, 5 de los avisos las mencionan y los 3 restantes,

no lo hacen.
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Segunda Etapa: Encuesta

Se present6 el cuestionario a las mujeres analizadas, que consumen productos de
limpieza de pisos, habiéndoles dado a conocer cuatro distintos avisos de las marcas
indicadas.

A continuacion se desarrollan los resultados de dichas encuestas, las cuales fueron
realizadas personalmente durante la primer semana de Agosto de 2013, en la ciudad
de Parana, Entre Rios.

Todas las consumidoras estudiadas conocen la categoria de producto, son decisoras

de compra y usuarias de los productos.

1. ¢ A qué publicidad de las que viste le creés mas?

Primero, se consultd a las encuestadas a cudl de los avisos que habian visto creian
mas, y fue Lysoform el que hizo la diferencia notable con 18 votos, al que le siguié Mr.
Musculo con 5, y luego Poett y Procenex con 1 cada uno.

Respondiendo a uno de los objetivos de la segunda etapa, el aviso de Lysoform es el

que cuenta con la mayor credibilidad.

2. a. ¢Por qué?

Procenex
* Porque se sienten identificadas con la personalidad de marca, y pueden verse

reflejadas en el aviso.

Poett
e Por coherencia. Existe una correlacion entre el discurso de la marca y la realidad

del producto.

Mr. Musculo
» Porque el recurso problema-solucion se presenta como creible.
» Por coherencia.

e Por legitimidad
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Lysoform
* Por simplicidad del mensaje

» Por coherencia

* Por trayectoria de la marca

» Porque confieren valor al producto

» Porque son permeables a la persuasién racional

» Porque el uso de cifras le aporta seguridad a los enunciados que realiza

» Porque reconocen a la marca como legitima

La siguiente fue una pregunta abierta dirigida a que las encuestadas expliciten su
argumento para creer en aquellos avisos. Entre las razones, pueden identificarse
algunas relativas a elementos concretos de los avisos, y otras relativas a su

experiencia y vinculo con la marca anunciante.

3. Creo més en una publicidad que:

Explique el funcionamiento del producto —Funcién Referencial

—Funcién Sustancial

3) Use el sentido figurado —Funci6n Oblicua

@ —Funcién Mitica

En la tercer consigna, se pidid a las encuestadas que enumeren jerarquicamente qué
tipo de publicidad se le presenta como mas creible, de acuerdo a la funcién que
cumplia. Los resultados polarizan el primer y cuarto puesto de forma contundente.
Tales enunciados corresponden a la funcion referencial y mitica, respectivamente. Los
mismos indican que la funcion referencial fue elegida como la que genera mayor
credibilidad en un aviso, por 23 (de 25) personas; y la funcién mitica llevd el cuarto
puesto con 16 votos, de 25 totales para el mismo lugar. El segundo y tercer puesto,
alcanzados por la funcién oblicua y mitica, fueron elegidos casi de forma indistinta por
las encuestadas, quienes manifestaban verbalmente su indecision al momento de

completar esa parte de la encuesta.

4. Cuando una publicidad describe las virtudes de un producto, te suena mas creible
que hable:

La pregunta 4 cuestiona acerca de las figuras mas creibles al momento de describir
los atributos de un producto, para el caso de las publicidades testimoniales o con

presentador. La figura de un famoso, o “celebrity” no obtuvo ningln adepto, mientras
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qgue la opinién se repartié casi equitativamente entre una mujer corriente (“con vida
similar a la de la encuestada”) y un médico o experto, quien recibié un punto de mas,
haciendo la diferencia. Como anexo, resultd llamativo que quienes no elegian al
médico o experto manifestaban su descreimiento a tal figura debido a que, aun asi
éstos exhiban su nimero de matricula y verdaderamente porten tal titulacion, es de
publico conocimiento que se les paga por la opinion que dan en el comercial, y no se

trata de un consejo gratuito.

5. Hechos que aportan credibilidad a una marca:

Haber contrastado Conocer la marca Que los avisos Que siempre se
el aviso con la desde hace afios mencionen destaque un
realidad del beneficios atributo del
producto especificos producto
Coherencia Trayectoria Legitimidad Estabilidad

Esta consigna consté de cuatro afirmaciones cuyo objetivo fue conocer si las claves de
la credibilidad de marca son percibidas como relevantes por el target y en la categoria
de producto estudiados. Las encuestadas podian seleccionar mas de una opcion a la
vez. Los resultados arrojaron la notable relevancia de la coherencia (20), seguida por
la trayectoria (13) y luego por la legitimidad (4). La estabilidad, por su parte, no fue
elegida ni una vez.

Resulta relevante destacar que para las encuestadas el haber tenido una experiencia
con el producto es lo mas importante, aln asi existan variables que mediante los
propios sentidos no puedan comprobarse, como es el caso del porcentaje de bacterias

gue extermina el producto.

6. Me siento mas atraida a un slogan cuando...

La sexta pregunta apunta a conocer qué tipo de slogan es mas atrayente al publico
(para luego saber si éstos influyen en la credibilidad de marca). Catorce personas

C. Gimena Gonzalez Cantarultti 51



manifestaron su preferencia sobre aquellos slogans que expresan un beneficio real

para la vida cotidiana de la encuestada, seguido por seis que eligieron aquellos que

resumen lo que hace la marca; finalmente 4 personas expresaron su total indiferencia

hacia los slogans, y sélo una apunté su preferencia hacia aquellos que expresan lo

gue diferencia a la marca de las demas.

7. Si podés sentirte identificada con el slogan, ¢aumenta tu credibilidad en la marca?

Ns/Nc

Por ultimo, quiso conocerse si un slogan efectivo, con el que las consumidoras puedan

sentirse identificadas, influye en la credibilidad de marca. Las respuestas indicaron que

esto no sucede en 12 personas, si influye en otras 9. Para las 4 restantes les fue

indiferente.

Correlacion entre la credibilidad a la publicidad en general, con la credibilidad de los

anuncios analizados

Credibilidad en las publicidades en

general

Fig.1

Credibilidad en los anuncios analizados

Procenex A ninguna

Poett

Fig. 2
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A modo ilustrativo, se volcaron los resultados en gréaficos de torta, que si bien no
buscan representar numéricamente, quieren hacer visibles las proporciones de los
resultados en términos de mayoria 0 minoria.

La figura 1 muestra un gran porcentaje de personas que, a priori, descreen de la
informacion contenida en las publicidades; sin embargo, la segunda muestra que sélo
una pequefia parte de éstos respondié que no cree a ninguna de ellas, y la mayoria
eligié a Lysoform. A la luz de los presentes resultados, podria decirs e que no
habria una relacion directa entre el descreimiento hacia la publicidad en general,

con el descreimiento hacia una publicidad especific a.
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Respuestas a los objetivos especificos

Objetivo Especifico 1:

Analizar los recursos persuasivos mas utilizados por los avisos.

Los recursos persuasivos mas utilizados en los avisos de liquidos limpiadores de pisos
analizados son:

= Persuasion Racional y Emocional

= Paradigmas Referencial y Mitico

= Arquetipos Demostracion y Trozo de Vida

= Slogan sin marca incorporada

= Uso de cifras en los argumentos

Objetivo Especifico 2:

Indagar sobre la relacion entre recursos persuasivos y credibilidad de marca.

Paradigma
Recurso Persuasivo Credibilidad
1) —Funcion Referencial
2) —Funcién Sustancial
-Poett
-Lysof .
_pﬁgeonrg( Referencial -Mr. Misculo
3) —Funcién Oblicua
4) —Funcion Mitica
Preguntal Pregunta 3

La funcion referencial fue la preferida por las encuestadas como aquella que genera
mayor credibilidad, y la mitica quedd en ultimo lugar frente al mismo criterio; por otro
lado, en los avisos se registra una mitad haciendo uso de la funcion mitica y la otra de
la funcion referencial. Asimismo, es notable que la comunicacién de Lysoform es
siempre referencial, y fue la preferida por las encuestadas.

Debido a que las encuestadas seleccionaron la descripcion correspondiente a la
funcion referencial, y luego seleccionaron los avisos de Lysoform como los mas

creibles (siendo éstos claramente referenciales) podriamos concluir que el paradigma
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referencial seria la mejor opciéon en cuanto recurso persuasivo para diagramar

campafas cuyo objetivo sea aumentar la credibilidad de marca.

Clase de Persuasion y Arquetipo

Recursos Persuasivos Credibilidad

1) Explique el funcionamiento del producto

2) Haga énfasis en la apariencia del producto

3) Use el sentido figurado

4) Lo envista de emociones y sentimientos
Pregunta 3

Tipo de persuasion

Procenex A ninguna

Poett

Analogia, 0
Comparacion, 0
Presentador, 0
Simbolo Visual, 0

Arquetipos
Pregunta 1

Los enunciados de la pregunta 3 (resumidos, para representarlos en la tabla),
sintetizan las dimensiones: clase de persuasion, paradigmas, y arquetipos, agrupados
por complementariedad de recursos.

1) El primero hace referencia a la persuasion racional, al paradigma referencial, y a los
arquetipos problema/solucion, demostracion, comparacion, trozos de vida, testimonial,
y al uso de cifras.

2) El segundo, remite al paradigma sustancial, y al arquetipo simbolo visual.

3) El tercero, al paradigma oblicuo, y al arquetipo analogia.

4) El cuarto, refiere a la persuasion emocional, el paradigma mitico, los arquetipos
trozo de cine y masica.

Por otro lado, retomando nuevamente los resultados de la pregunta 1, Lysoform fue el
aviso mas elegido, y coincidentemente, cumple con las caracteristicas descriptas por
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el enunciado que alcanz6 el primer puesto, en la pregunta 3. Paralelamente, la
mayoria de los avisos utilizan los arquetipos demostracion y trozo de vida.

Por otra parte, el enunciado antes nombrado, describe dimensiones relativas a los
trozos de vida, que se trata, en Ultima instancia, de una tendencia a buscar la
identificacibn como aseguro para creer en un mensaje. Este aspecto encuentra
refuerzo en las respuestas a las preguntas 4 y 6.

En este punto, y basados en los argumentos antes ex  puestos, la persuasion
racional, el arquetipo demostrativo y el trozo de v ida se manifiestan como los
recursos que producen mayor efecto en el proceso de generacion de
credibilidad de marca para un producto de limpieza de pisos.

Slogan
Recursos Persuasivos Credibilidad
Incluye el
diferenciador
Mr. Musculo
Resumela
actividad que
realiza Resume
la act.
Poett E;;?i?:‘;' Lysoform
pertinente al Mr. Musculo
target

Procenex

Figura 4 Figura 15

Haciendo un contraste entre los tipos de slogan preferidos por las encuestadas, y los
utilizados por los avisos de las marcas analizadas, no se encuentran coincidencias
significativas que nos acerquen a una conclusién generalizadora. Notese, que los
slogans menos atrayentes para el publico, son los més recurrentes en las marcas con
el nivel de credibilidad més alto.

Por otra parte, en la pregunta 7 se puede visualizar, si bien mayormente negativa, una
opinién disgregada respecto a la relacion entre el slogan y la credibilidad de marca, lo
cual nos lleva a reflexionar acerca de la pertinencia de tal recurso para incrementar
credibilidad. Quizas se requieran estudios mas profundos e intensivos al respecto para

determinarlo.
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Conclusiones

El trabajo que nos reune hizo foco en la credibilidad de marca, y su posible relacién
con diversos recursos persuasivos que construyan credibilidad de marca.

La pregunta que nos movilizo fue “¢Qué relacidn existe entre los recursos persuasivos
utilizados en los avisos publicitarios y la credibilidad de marca que éstos generan en el
consumidor?” Efectivamente, la misma fue respondida, al igual que pudieron cumplirse
los objetivos planteados, y corroborarse la hipotesis.

El objetivo general era analizar la credibilidad generada en mujeres adultas por los
avisos publicitarios de productos de limpieza y desinfeccion para pisos, partiendo de la
hipotesis de que si existe tal relacién. Por consiguiente, se plantearon dos objetivos
especificos: el primero radicaba en analizar los recursos persuasivos mas utilizados
por los avisos, y el segundo en indagar sobre la relacion entre recursos persuasivos y
credibilidad de marca. En suma, la investigacion arrojé tres conclusiones:

Conclusién 1: El paradigma referencial seria la mejor opcidon en cuanto recurso
persuasivo para diagramar campafias cuyo objetivo sean aumentar la credibilidad de
marca para un producto de limpieza y desinfeccion de pisos.

Conclusién 2: La persuasion de tipo racional y los arquetipos demostrativo y trozo de
vida se manifiestan como los recursos persuasivos que producen mayor efecto en el
proceso de generacion de credibilidad de marca para un producto de limpieza y
desinfeccion de pisos.

Conclusion 3: El uso de cifras concretas como argumento para respaldar un
enunciado, influencia en la percepcion de credibilidad de marca de un producto de

limpieza y desinfeccion de pisos.

Paradigma referencial, persuasion racional, arquetipo demostrativo, trozo de vida, uso
de cifras contundentes, slogan que resuma lo que objetivamente hace la marca, o que
aclare los beneficios reales para la vida cotidiana de las consumidoras, trayectoria de
marca y el haber podido tener un acercamiento al producto: todos estos recursos
persuasivos, de forma complementaria, nos demarcan un camino en el proceso de
generacion de credibilidad a través de la comunicacion publicitaria. Este tiene que ver
con la presentacion de pruebas y evidencias de que la informacién que se muestra es
sino verdad, al menos verosimil. Esto incluye tanto imagenes como datos que
contribuyan a la conviccion de la audiencia para que, como afirma Kant, ayuden a
convencer al intelecto, y no solo seducirlo momentaneamente mediante una débil

persuasion. Por tanto, si es un acercamiento a la conviccion lo que quiere lograrse,
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indefectiblemente rozamos el territorio de la légica, mas que el de la retérica; y en
consecuencia, el razonamiento demostrativo resulta una herramienta adecuada.

Si como publicistas buscamos que los consumidores den por verdadero, es decir que
crean, y progresivamente entablen relaciones duraderas con las marcas para las que
anunciamos, debemos adaptarnos a las circunstancias que los puablicos y las distintas
categorias de productos demanden: entonces nos toparemos con circunstancias como
la que describimos, en la que debamos dejar de lado el razonamiento persuasivo (en
términos kantianos) al que frecuentemente recurrimos, y apostar por nuevos campos.
Concluimos afirmando que la hipétesis se corrobora, puesto que de acuerdo a la
presente investigacion cualitativa existiria una relacién entre los recursos persuasivos
utilizados habitualmente por los avisos publicitarios de liquidos limpiadores y

desinfectantes de piso, y su progresiva construccion de credibilidad marca.
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