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RESUMEN

La presente investigacion se realizé con la finalidad de saber cual fue la estructura
de los mensajes y contenidos iconograficos de las estrategias comunicacionales del
marketing usadas por la Cooperativa San Cristobal de Huamanga en el periodo
2009-2013. A través del andlisis semiologico de las estrategias. Por tal motivo, se
realiz6 un analisis minucioso de cada elemento que conforman la publicidad y el
marketing directo como: la tipografia, color, contenido, forma, dibujo, disefio,
detallando asi los mensajes connotativos y denotativos, propuestos en el analisis de
discurso de Roland Barthes, la semiologia de Humberto Eco y Philip Kotler. La
presente investigacion cientifica es basica y descriptiva y se aplicé en el estudio, el
analisis de contenido cualitativo de la publicidad y marketing directo, analisis del
contenido de los mensajes publicitarios y la entrevista. Arribando a las conclusiones
que la estructura de los mensajes e iconografias en las estrategias comunicacionales
del marketing de la cooperativa San Cristdbal de Huamanga en el periodo del 2009
al 2013, tiene una estructura establecida por la practica teniendo en cuenta los
colores, tipografias, dinamicidad, eslogan, formas, movimiento, imagenes, luz,
enfoques en el caso de la publicidad de prensa, asi como la utilizacién de ifnégenes,
fotos, encuadres, tematicas, sonidos, voces y a través de medios que son muy usados

en la region.

Palabras claves: estrategias comunicacionales, marketing, empresas, cooperativa y

publicidad.



INTRODUCCION

Las estrategias comunicacionales son el conjunto de acciones programadas y
planificadas que se iniciaron con el deseo de mejorar las relaciones
comunicacionales. En un espacio de interaccion humana y una gran variedad de
tiempos, la estrategia lleva un principio de orden de seleccion de intervencion sobre
una situacion establecida. “Las estrategias comunicacionales son todas las
herramientas y acciones que realiza el drea de imagen institucional con el fin de
captar socios, esto se aplica en el drea de marketing utilizando la publicidad y
r.narketing directo como medio para lograr este incremento” (Arrellano, 2010, p.

123).

Las estrategias comunicacionales son utilizadas hoy practicamente en cualquier
ambito de la vida social, segiin (Pérez, 2005, p .120) que: Cuando aparece la teoria
de juegos y la matematica del célculo, la nocion elemental de estrategia va tomando
forma hasta sintetizarse en una férmula sencilla y compleja, para ello es necesario
tener en cuenta el estratega y su entorno, entre el momento actual y el futuro
mediado por el pensamiento y la accidn estratégicos, el planteamiento central se

concentra en la mision, el objetivo, y las metas. (Pérez, 2005, p .120).

El propésito del presente estudio de investigacion fue conocer, explicar y realizar
un andlisis de los mensajes e iconograficas que contienen las estrategias
comunicacionales del marketing de la cooperativa San Cristobal de Huamanga en

el periodo 2009-2013.

Estas estrategias pueden ser utilizadas no solo en una cooperativa, sino en otras
empresas de rubros comerciales donde al aplicar estas estrategias lograran mayores
beneficios. El objeto de estudio de la investigacion son las estrategias

comunicacionales de la entidad, la eleccion del caso se da por que la cooperativa en



mencién es una de las pioneras en la region, la aplicacion de ciertas estrategias
comunicacionales del marketing con una estructura establecida lograron con ello se
logré captar mas socios, a pesar de que en el periodo elegido aparecieron mayor
cantidad de cooperativas que ofertaban mejores beneficios; para poder contrarrestar
este hecho la cooperativa realizé estudios de mercado, planificacion de estrategias
comunicacionales en la publicidad y marketing, su respectiva aplicacion y anélisis

del resultado.

El estudio permitié conocer que las estructuras de los mensajes son literales,
representativas e informativas, tiene en su contenido, ic'onografia de diversos
tamafios con linealidades en su estructura, simétricos, puntos de atencion y es
policroma, las cuales fueron utilizadas por la cooperativa San Cristobal de

Huamanga en el periodo 2009-2013.

El problema de investigacion fue conocer ;Cual fue la estructura los mensajes y
contenidos de las estrategias comunicacionales del marketing utilizadas por la
Cooperativa San Cristobal de Huamanga en el periodo 2009-2013?, para dar
respuesta a esta interrogante se utilizo el estudio de la semidtica, la cual analiza las
representaciones simbdlicas que el hombre utiliza para poder comunicarse,
aplicando para ello el modelo de analisis publicitario propuesto por Roland Barthes,
Justo Villafaiie y el Marketing de Philip Kotler, los dos primeros describen los
planos denotativo y connotativo del mensaje publicitario y Philip Kotler detalla

sobre el marketing y su aplicacioén en las estrategias comunicacionales.

La estructura del trabajo se divide en tres capitulos: El capitulo I desarrolia el
corpus metodoldgico (materiales y métodos), el problema de la investigacion, asi
como los objetivos, hipdtesis y variables y 1a metodologia que se utiliz6 el cual fue
de nivel basico con un enfoque cualitativo y un disefio descriptivo. Ello sustentado
por diversos autores, asi también se detallara el universo, poblacién, anélisis de

estudio y el trabajo de campo.

En el capitulo 11 detallaremos la revision de la literatura teniendo en cuenta los
antecedentes del trabajo de investigacion a nivel local, nacional e internacional, asi

también se detallara los enfoques y las teorias utilizadas que estan relacionadas con
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las variables e indicadores de la investigacion. Se analizé la teoria del Marketing
desde Kotler hasta Barthes para poder conocer asi el andlisis del discurso
publicitario, teniendo en cuenta la morfologia, forma, diversas caracteristicas de las

publicidades.

En el capitulo final se detallaran los resultados y los analisis de la investigacion,
llegando a la conclusion que las estructuras de los mensajes son informativas,
literales, codificadas, representativas, asi como el uso de colores de la entidad
acompafiadas de letras de diversos tamaifios, con dinamicidad con planos
rectangulares con texturas lisas y planas. Llegando a la conclusion que el uso de
herramientas comunicacionales de la publicidad y el marketing son basicos y tiene
mucha importancia ya que se logra captar mas socios. Entre las principales
dificultades, es el de poder relacionarse de una manera mas directa y facil con los

socios, ya que la desconfianza es grande.
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CAPITULO I

CORPUS METODOLOGICO

1.1.  El problema de investigacion

El objeto de estudio de la investigacion es poder conocer la estructura de los
mensajes y contenidos de las estrategias comunicacionales del marketing en la
Cooperativa San Cristobal de Huamanga en el periodo 2009-2013. Las estrategias
comunicacionales de la entidad, se realizan en un espacio de interacciéon humana y
una gran variedad de tiempo, la estrategia lleva un principio de orden de seleccién
de intervencion sobre una situacion establecida (Arellano, 2010, p. 123), refiere que
las estrategias comunicacionales son todas las herramientas y acciones que realiza
el area de imagen institucional con el fin de captar socios, esto se aplica en el 4rea
de marketing utilizando la publicidad y marketing directo como medio para lograr

este incremento.

La estrategia corresponde a la planificacion empresarial de mediano y largo plazo,
encargado de controlar, analizar, ejecutar y difundir todas las acciones de
comunicacion que la empresa requiere, siendo el drea de marketing la encargada de

gestionar y controlar las estrategias comunicacionales.

La razon de elegir a la cooperativa es por ser la pionera y las mis antigua en la
region en ofrecer este servicio y en la actualidad se mantiene como una de las méas
requeridas cuando se desea formar parte de una cooperativa, la eleccion del periodo
de tiempo es porque entre los afios 2009-2013 en la ciudad de Ayacucho
comenzaron a funcionar mayor cantidad de cooperativas que ofrecian mejores

intereses, préstamos con mayores facilidades, asi como regalos a los nuevos socios.



Para esa fecha las cooperativas que contaban con acreditacion de la FENACREP
fueron: Fortaleza de Ayacucho, San Cristobal de Huamanga, San Miguel Arcangel,
Santa Maria Magdalena, Sefior de Quinuapata y Virgen de las Nieves, por tal
motivo la cooperativa en mencidn utilizo diversas estrategias de marketing directo
y publicidad, realiz6 estudios de mercado, planificacion de estrategias
comunicacionales en la publicidad y marketing, su respectiva aplicacion y analisis

del resultado.

Por ello, es necesario desarrollar ciertas estrategias comunicacionales del marketing

conociendo la comunicacion estratégica:

La Comunicacién Estratégica comun, la que ubicariamos en un primer
momento dentro de la figura de lo tradicional, esta asociada sobre todo con
los negocios, con la publicidad, con el marketing, con ventas, con la
propaganda. Se entiende en esta perspectiva sobre todo una defensa de la
empresa como sistema en relacion en una ecologia de relaciones con otros
sistemas. (Pérez, 2009, p. 23)

Al utilizarlas se crearan estrategias de la comunicacion las cuales buscaran captar
mayor la atencion del publico para optar por un determinado servicio, éstas son
basicas para poder lograr que un servicio se posicione ante otra empresa que brinde

el mismo servicio.

El proceso que tiene que conducir en un sentido y con un rumbo, la voluntad
planificada del hombre hacia el logro de objetivos generales que permitan
modificar; la realidad de la cual partimos, sin perder el rumbo, sin perder lo
esencial de esos propositos (Lopez, 2003, p. 213)

Para la presente investigacion se optd por un estudio metodolégico de enfoque
cualitativo y un disefio de investigacion descriptivo ya que a través de este disefio
se podra analizar la simbologia, el significante, el discurso de la publicidad y como
éstas repercutieron en las personas, para poder asi conocer, explicar y comprender
que los usos de las estrategias comunicacionales del marketing lograron captar mas

socios.

Por lo que nos basaremos en la teoria del estructuralismo planteada por Roland
Barthes, quien en su libro “Elementos de la Semiologia”, realiza un analisis al

lenguaje, asi también utilizaremos su libro sobre la “Retérica de la Imagen”, que

14



desarrolla las connotaciones del lenguaje, que permite convertir un significado
estructural, en una semiologia general en el que todos los procesos sucedidos
comunican y trasmiten un sentido tanto connotativo como denotativo, lo que

implica la necesidad de una teoria de la interpretacion.
Otro autor que opina sobre el discurso:

En las sociedades contemporaneas, los discursos son uno de los objetos
esenciales de investigacion por parte de los socidlogos. Segin algunos
autores, la labor de un analista de discurso debe ser la de describir las
regularidades de las realizaciones lingiiisticas empleadas para comunicar
significados e intenciones (Brow y Yule, 1993, p. 47)

Para poder saber como fue la estructura de los mensajes, asi como el contenido de
las estrategias comunicacionales que los usos de las diversas estrategias
comunicacionales del marketing han logrado tal incremento, se ha realizado una
interpretacion de las herramientas propuestas en la investigacion como: la entrevista
a un especialista, el andlisis de contenido cualitativo de las imagenes de la

publicidad y el marketing directo.

Se optd por las cooperativas como objeto de estudio, porque a diferencia de otras
empresas las asociaciones cooperativas, se fundamentan en la filosofia y préctica
del cooperativismo para el desarrollo de sus actividades, porque cumplen
principios: acceso a los miembros quienes participan activamente en la definicién
de las politicas y en la toma de decisiones, asi también informan al publico en
general, especialmente a los jovenes y a los lideres de opinién acerca de la
naturaleza y beneficios de la cooperacion, comprometidos con el desarrollo

sostenible de su comunidad por medio de politicas aceptadas por sus miembros.

Es importante porque, con estos conocimientos un comunicador social, puede
lograr que una empresa como es el caso de la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga eleve la productividad, mejorando la cultura y clima organizacional
apoyado con las herramientas comunicacionales: marketing directo y publicidad,
para lograr el incremento de los clientes o socios y tendrd un impacto a nivel social,
econdmico, asi como contribuir en la mejora de calidad de vida de sus socios, que

son el plblico objetivo. Los principales beneficiados seran los diferentes
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investigadores que abordaran el tema de estrategias comunicacionales de marketing

en Ayacucho.

La razén principal para realizar el estudio es el de conocer como fue la estructura

de los mensaje y contenido de las estrategias comunicacionales del marketing

utilizada por la cooperativa San Cristébal de Huamanga en el periodo 2009-2013.

En la actualidad y por los avances de la tecnologia en un mundo globalizado la

competitividad entre las empresas es cada vez mayor.

1.1.1.

1.1.2.

1.2

1.2.1.

Problema general

(Cudl fue la estructura de los mensajes y contenidos de las estrategias
comunicacionales del marketing utilizadas por la Cooperativa San Cristobal
de Huamanga en el periodo 2009-2013?

Problemas especificos

(Cual fue la estructura de los mensajes dentro de la publicidad y el
marketing directo que fueron utilizadas por la cooperativa San Cristobal de

Huamanga en el periodo 2009-2013?

(Cudl fue la estructura de contenido semioldgico dentro de la publicidad y
el marketing directo que fueron utilizadas por la cooperativa San Cristdbal

de Huamanga en el periodo 2009-2013?

(Cual fue la estructura de contenido morfoldgico dentro de la publicidad y
el marketing directo que fueron utilizadas por la cooperativa San Cristobal

de Huamanga en el periodo 2009-2013?
Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Conocer la estructura de los mensajes y contenidos de las estrategias
comunicacionales del marketing que fueron utilizadas en la Cooperativa San

Cristobal de Huamanga en el periodo 2009-2013.
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1.2.2. Objetivos especificos

1.3.

1.3.1.

1.3.2.

a)

b)

Determinar cudl fue la estructura de los mensajes dentro de la
publicidad y el marketing que fueron utilizadas por la cooperativa

San Cristobal de Huamanga en el periodo 2009-2013.

Determinar cuél fue la estructura de contenido semioldgico dentro
de la publicidad y el marketing directo que fueron utilizadas por la

cooperativa San Cristobal de Huamanga en el periodo 2009-2013

Determinar cuél fue la estructura de contenido morfolégico dentro
de la publicidad y el marketing directo que fueron utilizadas por la

cooperativa San Cristobal de Huamanga en el periodo 2009-2013.

Hipoétesis

Hipétesis general

Las estructuras de los mensajes son literales, representativas e informativas,

tiene en su contenido, iconografia de diversos tamafios con linealidades en

su estructura, simétricos, puntos de atencioén y es policroma. Estas fueron

utilizadas por la cooperativa San Cristébal de Huamanga en el periodo 2009-

2013.

Hipétesis secundarias

a)

b)

Los mensajes fueron claros informativos, representativos, alusivos a
las fiestas, detallados, literales y policromas acompafiadas de letras
de diversos tamafios dentro de la publicidad y el marketing directo
utilizadas por la cooperativa San Cristobal de Huamanga en el
periodo 2009-2013.

El contenido de la publicidad y el marketing directo esta conformado
por imagenes representativas, informativas, detalladas que fueron
utilizadas por la cooperativa San Cristobal de Huamanga en el
periodo 2009-2013.

El contenido de la publicidad y marketing directo esta conformado
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1.4.

por imagenes que tienen en su estructura la linealidad, punto de
centro definido, textura plana, con dinamicidad, en planos generales,
uso de colores frios y célidos con formas rectangulares y
horizontales que fueron utilizadas por la cooperativa San Cristobal

de Huamanga en el periodo 2009-2013.

Variables e indicadores

1.4.1. Univariable

La naturaleza del estudio tendra una sola variable, las estrategias

comunicacionales del marketing (publicidad y marketing directo).

1.4.1.1. Indicadores

Estructura de los mensajes de los spots publicitarios de la

cooperativa
Estructura de contenido semiolégico de los spots publicitarios

Estructura de contenido morfolégico de los spots publicitarios

1.4.1.2. Sub indicadores

Estructura del mensaje connotativo
Estructura del mensaje denotativo
Estructura del mensaje lingiiistico
Significado de la imagen
Significante de la imagen

Sentido de la imagen

Iconografia de la imagen

Linea en la imagen
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Punto en la imagen
Textura de la imagen
Dinamicidad de la imagen
Forma en la imagen

Ritmo en la imagen
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Cuadro N° 1 - Operacionalizacion de variables

Titulo: ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES DEL MARKETING EN LAS EMPRESAS AYACUCHANAS: CASO
COOPERATIVA SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA EN EL PERIODO 2009-2013.

Variables . ’ g:gg;;’::;l Definicién 0péraciona| Dimensiones Indicadores Sub indicadores .Herramientas
Estructura del mensaje
connotativo
. Todo texto debe ser analizado, Barthes que analiza Estructura de los : Guia de andlisis
:Er:tlaa (;:;e'r;céla QU€ | Una publicidad detalla que es necesario el contar con mensajes de fos spot | Estructura del mensaje del mensaje
sistemas de tres tipos de mensajes, que debe tener toda publicitarios de la denotativo publicitario
comunicacion publicidad, la significacion es sin duda intencional, cooperativa e -
dentro de las distinguiendo entre: Mensaje lingiiistico, Mensaje i structura del mensaje
sociedades denotativo, La semidtica es el estudio de los signos, inglistico
humanas es una teoria de los significados estudia los: codigos, Sianif -
Estructura estudiando las lenguajes, lenguas, sefales, todo lo que constituye . ignificado de la imagen
Semictica de las propiedades un sistema de significacion. Para la Semiética todo Estructura de Sianificante de la i
i i 3 ignificante de la imagen
estrategias generales de los ie;nstfr:r:f:r?ode $ignos y todo signo hay que contgm'dq 9 9
comumcaqonales sistemas de Consiste en determinar la forma, clase o categoria 1.-Publicidad semlolog!cg de los Sentido de la imagen
del marketing de signos, como . - - spot publicitarios
la cooperativa base para la gramatical de cada palabra de una oracion. Los 2.-Marketing

San Cristobal de
Huamanga en el
periodo 2009-
2013

comprension de
toda actividad
humana. Aqui, se
entiende por
signo un objeto o
evento presente
que esta en lugar
de otro objeto o
evento ausente,
en virtud de un
cierto codigo.

elementos morfolégicos que tienen una estructura en
la que se basa el espacio plastico el cual supone una
modelizacion del espacio de la realidad Justo
Viliafafie en su libro Introduccién a la teoria de la
Imagen (2006).

“Sus caracteristicas formales y 1a posibilidad que
tienen de producir diferentes relaciones plasticas en
funcién de su utilizacion son entre todos los
elementos de la representacién los Unicos que
poseen una presencia material y tangible en la
imagen”

directo(promociones)

Iconografia de la imagen

Estructura de
contenido
morfoldgico de los
spot publicitarios

Linea en la imagen

Punto en la imagen

Textura de la imagen

Dinamicidad de la imagen

Forma en la imagen

Ritmo de la imagen

Guia de andlisis
de contenido
cualitativo y
guia de
entrevista a un
especialista




1.5.

1.5.1.

Disefio de investigacion

La investigacion es no experimental, porque la variable no puede ser
manipulada, el investigador no tiene control directo sobre dichas variables,
no puede influir sobre ellas porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2015, p. 35)
Metodologia Hermenéutica

La hermenéutica no es un simple método, por oposicion al cientifico, sino
que mas bien es un enfoque amplio que se plantea las condiciones en las que
se produce la comprensiéon de un fenémeno. El caricter abarcador del
lenguaje sobre todo lo conocido hace que para la hermenéutica la
interpretacion lingiiistica presente una importancia primordial en cualquier

metodologia que pretenda alcanzar conocimiento. (Gadamer, 1960, p. 53)

1.5.1.1. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion es Descriptivo se utiliza para describir situaciones,
eventos y comportamientos de determinados fenémenos, “Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier fendmeno que sea sometido a anélisis. En
esta clase de estudios el investigador debe ser capaz de definir, o al menos

visualizar, qué se medira” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2015, p. 31).

1.5.1.2. Enfoque de la Investigacion

Utiliza la recoleccion de datos sin medicién numérica para descubrir o afinar
preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion. los estudios
cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante o
después de la recoleccion y el analisis de los datos. Con frecuencia, estas
actividades sirven, primero, para descubrir cuédles son las preguntas de
investigacion mas importantes. La accion indagatoria se mueve de manera
dinamica en ambos sentidos: entre los hechos y su interpretacion.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2015, p. 8).



1.5.2. Universo y muestra

1.5.2.1. Universo

Se opté por el estudio de las estrategias comunicacionales de la publicidad
y el marketing directo, utilizadas en el periodo 2009 al 2013, en el 4rea de
Marketing de la cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de
Huamanga, que fueron un total de 4 con 80 acciones, estas fueron disefiadas

para promocionar los servicios de la entidad.

1.5.2.2. Muestra

1.6.

1.7.

La muestra que se utilizo fueron las muestras teéricas, ya que en este tipo
de muestra el tesista elige un amuestra para poder comprobar y entender el
funcionamiento de una teoria determinada. “Este proceso de recoleccion de
informacion esta controlado por la teoria emergente, sea ésta sustantiva o
formal. Las decisiones iniciales para la recoleccion tedrica de informacion,
estan basadas en una perspectiva socioldgica general y sobre un tema

general” (Glasser y Strauss, 1969, 15).
Tipo de muestreo

Se optd por realizar un analisis de contenido cualitativo de 10 publicidades
(radio, TV, prensa) , asi como de 10 anuncios relacionagdos al marketing
directo.2) Se realizd el analisis de contenido de los mensajes publicitarios,
analisis de 5 publicidades y 5 marketing directo segiin el modelo de Barthes
,3) Se realizo la entrevista al especialista Nelson A. Gutiérrez Urriburi,
quien en el periodo entre los afios del 2009 al 2013 fue el jefe de Marketing

e Imagen de la Cooperativa San Cristobal de Huamanga.
Técnicas y procedimientos

Para poder comprender y determinar las caracteristicas de la publicidad y
marketing directo se realiz6 un andlisis de contenido cualitativo de la
publicidad y marketing directo, un analisis del contenido de los mensajes

publicitarios y una entrevista a un especialista, para ello se utiliz6 el modelo
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de Roland Bartes y se estudi6 y analiz6 los tipos de mensaje dentro de una
publicidad y en el marketing directo (promociones), posteriormente se
realiz6 un andlisis del contenido de las estrategias comunicacionales para
ello se utilizé el modelo de justo Villafafie , y de este modo es pudo analizar
el contenido de manera morfoldgica y semidtica de cada iconografia dentro
de la publicidad y el marketing directo. Esto aunado con las teorias y una
entrevista que se realizd a un especialista el licenciado Nelson Gutiérrez

Urriburu.
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CAPITULO II

REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Pacheco, (2014), realiz6 la investigacion: Plan estratégico de comunicacion
integral para la cooperativa de ahorro y crédito Gonzamana, en la escuela de Post
Grado de Gestion Empresarial de la Universidad de Loja, que menciona: “Es
necesario en todo tipo de empresa contar con plan estratégico de comunicaciones,
estas son una herramienta de apoyo y gestion para lograr la concesion de objetivos
de la cooperativa, todo tipo de comunicacion interna y externa estan sincronizadas

eficazmente’

Este plan de estrategias comunicacionales son todas las acciones programadas y
planificadas, que se utilizaran para intervenir en una determinada situacion, la cual

sera aplicada en el area de marketing.

Bedodn, (2015) en su investigacion: Plan comunicacional de marketing para la
cooperativa de ahorro y crédito Las Naves, en la escuela de Post Grado de la
Universidad de Quevedo refiere: toda empresa requiere de un plan de
comunicaciones que sirva para identificar las debilidades en su funcionamiento, que

permita contribuir al progreso de una cooperativa.

Para Andersen, (2013): Andlisis de las estrategias comunicacionales de
responsabilidad social empresarial, el Caso Metherex Chile Limited-Punto Arena,

en escuela de Post Grado en la Universidad, indica:



Las relaciones corporativas corresponden al departamento, dentro de la
organizacion encargada de la gestion estratégica y corporativa. La estrategia
corresponde a la planificacion empresarial de mediano y largo plazo, encargado
de controlar, analizar, ejecutar y difundir todas las acciones de comunicacion que
la empresa necesita a nivel periodistico, como publicitario. (p:43)

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Existen trabajos de investigacion a nivel nacional que hacen hincapié sobre las
estrategias utilizadas para lograr mayor competitividad en una empresa, en este caso

una cooperativa.

Olivos, (2014), en su investigacion: La comunicacion interna y la percepcion de
la calidad de servicio por los socios de la cooperativa de ahorro y crédito
parroquia San Lorenzo del distrito de Trujillo, en la escuela de Post Grado de la
Universidad Antenor Orrego,” las empresas se enfrentan a un entorno cada vez mas
competitivo.por lo tanto no es suficiente realizar un buen trabajo. S6lo una excelente
labor de interaccion con los consumidores permite tener éxito en los mercados

globales”.

Estudios recientes demuestran que la clave para lograr una empresa rentable, es
necesario conocer las necesidades de sus clientes y el nivel de satisfaccion

alcanzado por ellos, al consumir el producto o servicio ofrecido.

Farro, (2015), en su investigacion: Disefio de un modelo de gestion del
conocimiento para las cooperativas de ahorro y crédito de Lima Metropolitana, en
la escuela de Post Grado de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd, analiza que
las cooperativas de ahorro y crédito, es uno de los tipos de entidades que opera en
el sector, se diferencian de las demas desde su concepciéon como organizacion, ya
que no persigue el lucro. Sin embargo, su desempefio organizacional debe ser
medido bajo ciertos pardmetros similares para asegurar el Optimo uso de sus

recursos, pga ella es necesario contar con una Gestion de Conocimiento (GC).

Por ende, la necesidad de tener un disefio de gestion del conocimiento del
funcionamiento de una cooperativa, para que pueda sobresalir en relacion a otras y

de ese modo conocer cudles seran las estrategias aplicadas.
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Los docentes Benavides, Chavez, Gutiérrez y Yauri, (2013) en su investigacion:
Planeamiento estratégico del sector micro financiero de cajas municipales en
Arequipa, en la escuela de Post Grado de la Pontificia Universidad Catolica del

Pert en la que, sobresale la importancia de tener una matriz de FODA.

Para poder realizar a continuacion las estrategias comunicacionales que se
aplicaran al plan de comunicaciones, asi también para saber cudl sera su impacto y
repercusion en la cooperativa, de la matriz sobre :fortalezas, debilidades, amenazas
y oportunidades; las estrategias podran ser elegidas para poder hacerle frente, a las
amenazas y debilidades que toda empresa tiene en el transcurso de su ciclo de vida,
de ahi se elegira cudles seran las que se utilizaran con diversos fines, en este caso
el de incremento de socios.(Pg:23).

2.1.3. Antecedentes Locales
Arotoma, Sixto (2009) Marketing bdsico, detalla que:

Un enfoque estratégico y de competitividad, refiere que el tema del marketing ya
no es una moda, ni tampoco un campo del saber importado, en nuestra region se
comienza a formar académicos en base a enfoques que toman en consideracion las
variables y los escritos de la region, en €l refiere los aspectos centrales de la
problematica del marketing, el desarrollo de instrumentos de trabajo especificos
que permitan a todas las empresas desarrollar esas herramientas conceptuales del
marketing que usado de manera correcta puede contribuir al crecimiento de una
empresa .

Chuchon, (2015), en su investigacion: Estudio semidtico del mensaje de los afiches
coloridos que promocionan los eventos musicales en la ciudad de Ayacucho en la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad San Cristobal de
Huamanga detalla que “la importancia de este estudio radica en las ventajas
comunicativas que propone el cartel colorido, ello mediante el manejo estratégico

de elementos graficos que garantizan su éxito publicitario”.

Con ello nos detalla la importancia del proceso y disefio de la construccion de un
mensaje publicitario y como al combinar ciertas caracteristicas de los elementos
visuales se puede lograr que la publicidad genere un impacto en las personas que

han sido expuestas a ella.
2.2. Teorias y enfoques

2.2.1. Semiologia en la comunicaciéon
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2.2.1.1.Semiologia y la comunicacién

Humberto, Eco (2000) Tratado de semiética habla sobre la semiologia y su relacion
con su entorno, en la semantica los signos visuales son distintos a los lingiiisticos,
ya que los visuales son mas faciles de entender ya que son universales, los signos

lingiiisticos implican un conocimiento cultural.

La semiética estudia la cultura (Eco, 2000, p. 125), detalla que “la semidtica estudia
toda la cultura como proceso de comunicacion, y tiende a demostrar que bajo los
procesos culturales hay sistemas. La dialéctica entre sistema y proceso nos lleva a

afirmar la dialéctica entre c6digo y mensaje”.

Eco piensa que “para comprender mejor muchos de los problemas que aiin nos
preocupan, es necesario volver a analizar los contextos en que determinadas
categorias surgieron por primera vez”. Para poder comprender mejor un mensaje s
necesario analizar el contexto, asi es posible definir y constituir la ciencia semidtica,

su terminologia y sus contenidos.

Humberto ,Eco (2005) Estructura ausente: Introduccion a la Semiodtica, hace una
critica del estructuralismo de Claude Lévi-Strauss, describe los objetivos
fundamentales de esta nueva ciencia: la semidtica y la construccion de una
persuasiva sistematizacion tedrica para ello realiza una combinacién de teorias y
conceptos lingiiistico-semioticos, filoséficos y antropo-socioldgicos, entre otros;
una recuperacion de la antropologia de Lévi Strauss, a partir de la critica de su
estructuralismo y la apropiacion de las imagenes de la cultura como proceso de
comunicacion, en su analisis rescata la importancia de la cultura como proceso de
comunicacion y reconoce la existencia de ‘sistemas de comunicacion naturales y
espontineos que son menos ‘culturales’- hasta los procesos culturales mas
complejos’, en sus estudios detalla que: toda cultura se ha de estudiar como un
fendmeno de comunicacion, todos los aspectos de la cultura pueden ser estudiados

como contenidos de la comunicacién .
En la cultura cada entidad puede convertirse en fendmeno semiético. Las leyes de
la comunicacion son las leyes de la cultura. La cultura puede ser enteramente

estudiada bajo un punto de vista semidtico. La semiética es una disciplina que
puede y debe ocuparse de toda la cultura (Eco, 2005, p. 127)
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Eco analiza el ambito de los fendmenos comunicativos, los sistemas de signos, la
negacion de un codigo de codigos, la dialéctica entre codigos y mensajes, asi como
las relaciones entre €l mundo de los signos y el mundo de las ideologias donde el

verdadero sistema de la cultura es la comunicacion.

Grdfico N° 1 - Modelo de Umberto Eco sobre la comunicacion

o Mensaje Significanie -

P \

f %

j [ -
] . N Unidades cult :

EMISOR .| COdIGOS y Subcddigos 2 : Cmnolacign urales

\ N e Persuasion

\ "Elementos exirasemioticos j

et {circunsiancia) d
~produccion-
o Experiencia adquirida
o s Patrimonio def saber

P Mensaje Singificado e Ideclogias

{ e Circunstancias del proceso
. } Caodigos y Subcddigos ¢ Fuentes de mensajes
DESTINATARIO ‘1 {recepcion) captados posibles
kN Elementos
e, ; e ideologia
] exirasemiologicos . .
{circunstancia} -recepcion- o Circunstancias socinles

Fuente: modelo de Humberto Eco

2.2.1.2.Semiologia y su relacion con la cultura

Eco basa sus conocimientos de la semidtica basada en los aportes de Ferdinard de
Saussure en su libro Curso de Lingiiistica General (1991), quien considera que la
lingiiistica formaria parte de una ciencia mds general de los signos
denominada semiologia. Describe el lenguaje como un sistema de "significantes
(representacion conceptual, percepcion por los sentidos)" y “significados (imagen
iconica)" y ello formaria el signo. Para Saussure, todo lenguaje es un sistema de
signos componente del proceso comunicativo. Charles Sanders Peirce en su libro
Ciencia de la semiética (1974), conocido como el "padre de la semidtica moderna",
inaugurd una linea de investigacion semidtica que enfatizaba la figura del

interpretante en el proceso de significacion, con su concepcion triadica del signo:
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1) el signo
2) el objeto,
3) el interpretante.

Para Pierce, Charles (1974) Ciencia de la Semiotica, todo lo que existe es signo, en
tanto tiene la capacidad de ser representado, de dar a la mente una idea, y, en este
sentido, la semidtica se convierte en el estudio mas universal de todos. Charles
Pierce establece tres tipos de signos visuales (simbolo, indicio e icono)."Por tanto,
decir que el pensamiento no puede suceder en un instante, ya que requiere cierto
tiempo, no es otra cosa que decir que todo pensamiento tiene que ser interpretado

en otro, o que todo pensamiento esta en signos."(Pierce, 1974, p. 41).

Segun Saussure (1991) Curso de lingiiistica general “el signo es todo aquello que
se usa para evocar otra, y la ciencia encargada de estudiar estos signos se

llama semantica”.

La semaéntica utiliza el triangulo semiético para estudiar la significacion, que es el
proceso mediante por el cual un objeto cualquiera se transforma en signo,

compuesto por.

o Significante: Es el nombre.

o Significado: Es !a nocion.

e Referente: Es la parte de la naturaleza a la que el signo hace referencia.
El triangulo semiético establece tres relaciones:

- Relacidn significante significado (imposible)

- Relacion significado significante (posible)

- Relacion significante significado (posible)

Para (Saussure, 1991, p. 64), la lengua es “un sistema de signos que expresan ideas

y, por esa razon, es comparable con la escritura, el alfabeto de los sordomudos, los
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ritos simbdlicos, las formas de cortesia, las sefiales militares, etc. Simplemente es
el mas importante de dichos sistemas”. Con esta informacién ha sido posible

desarrollar una conciencia semiotica.
2.2.1.3.El cédigo en la comunicacion

Los modelos presentados por Eco, son basicamente tres: el visual, el verbal y el
escrito, Eco establece que lo visual da tanta informacién como lo escrito y lo verbal,
el considera que la imagen lejos de ser vacia y simple es compleja y rica en
informacion, y aporta un elemento muy importante como lo es la interpretacion
personal que cada quien esta en libertad de percibir, segln su capacidad cognitiva
y sus experiencias en la vida, por ejemplo lo verbal deja claramente establecido el
mensaje para el receptor, lo escrito estd representado ya que tiene la finalidad de
dar a conocer un mensaje, y lo visual muestra variedad de caracteristicas visuales

que también dan mensajes claros lo cual sintetiza la comunicacion .

Estudia los fendmenos de la significacion y comunicacion de la semidtica en que
se distingue los signos, traduce el concepto en funcién semidtica, en el q existe un
sistema de significacion que reline entidades presente y ausentes tomando en cuenta
el concepto de lengua de Saussure, en el que un sistema de significacién es una

construccion semidtica auténoma y abstracta.
Delinea dos dominios en la semidtica:

1. Teoria de cédigos: nimero de categorias que se aplican en funcidén de
signos.
2. Teoria de la produccion de signos: en las que se ve su tipologia el acto

semiotico que cuando hay un acto de comunicacion.

El cdodigo es una serie de sefiales reguladas por leyes combinatorias internas (tema
sintactico) en el que se busca respuestas de comportamientos por parte del
destinatario, en el que la cultura se comprende como un fendmeno semidtico

organizada en estructuras semanticas.

Los proceso de cambio de codigo se producen cuando no hay una integracién por
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lo que se somete a una intervencion, por lo que en una cultura pueden existir campos
semanticos distintos o contrarios, todo cddigo tiene una estructura combinatoria
compuesta del sistema sintactico (relaciones por combinaciones y oposiciones) y
semantico (elecciones u opciones de sentido ), en el que el cddigo dentro de un
mensaje puede tener respuestas de comportamiento lo que dependerd de la
construccion del mensaje y la percepcion del destinatario el cual tiene una
dimension pragmatica, como Pierce detalla esto puede variar de un indiviso a otro
esto por la gran cantidad de codigos y la indefinida variedad de contextos y hace

que el mensaje pueda codificarse desde puntos de vistas distintos.

Denotacion basica es aquello que el emisor deseaba que se entendiera, pero las
connotaciones pueden cambiar el mensaje simplemente porque el destinatario sigue
recorridos de lecturas diferentes de lo que desea el emisor, en el que el mensaje
constituye la matriz de construcciones que permiten resultados opcionales que

puede enriquecer un mensaje original o no, el signo para Eco se define como:

Cualquier cosa que pueda considerarse como subtitulo significante de cualquier
otra cosa. Esa otra cualquier otra cosa no debe necesariamente existir ni debe
subsistir de hecho en el momento en que el signo la represente. En ese sentido, la
semidtica es, en principio, la disciplina que estudia todo lo que pueda usarse para
mentir La Semidtica se ocupa de cualquier cosa que pueda considerarse como
signo. (Eco, 2000, p. 150).

Pierre Guiraud va a decir que “un signo es un estimulo es decir una sustancia
sensible, cuya imagen mental estd asociada en nuestro espiritu a la imagen de otro
estimulo que ese signo tiene por funcidn evocar con el objeto de establecer una

comunicacion”. (Pierre, 2008, p. 33).
2.2.2. Los mensajes y su significado semiolégico
2.2.2.1.Semiologia -Retdrica de la imagen

La semiologia se encarga de todos los estudios relacionados al anélisis de los signos,
tanto lingiiisticos, como semiéticos. El suizo Ferdinand de Saussure (1857-1913)
fue uno de los principales tedricos del signo lingiiistico, y lo define como la
asociacién mas importante en la comunicacion humana. Para Saussure, el signo esta

formado por un significante (una imagen acustica) y un significado (la idea
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principal que tenemos en mente respecto a cualquier palabra).

Para Barthes, Roland (2000) Elementos de la Sociologia, define que la semidtica
es muy util y tiene como bases y objetos de estudio todos los signos que son
utilizados para realizar estrategias, asi como la publicidad ya que basadas en ello
este tendrd un alcance deseado en el pulblico objetivo, los elementos que la
conforman son: el sintagma, la lengua, la connotacion, el habla, el paradigma, el

significante, el significado y la denotacion.

La semiologia sefiala que el signo lingiiistico tiene cuatro caracteristicas, que son
la arbitrariedad, la linealidad, la inmutabilidad y la mutabilidad. La relacion de los
signos en la vida social ha jugado un papel muy importante, el signo resalta en el
concepto de su significado, asi como la creacién de una imagen mental. (Barthes,
2000, p. 6)

La semiologia es un término que sirve para la construccién de mensajes utilizando
paré ello también las imagenes, si bien en la actualidad van modificandose con las
nuevas tecnologias, sabemos que hoy en dia lo visual es lo que llama mas la
atencion de las personas convirtiéndolos en mensajes, es necesario comprender la
semiltica y saber que con ella la publicidad es mas que un componente de la

percepcion humana.

Si entendemos a la publicidad como un fenémeno social en el que interfieren varios
elementos complejos, cuya principal funcién es la trasmision de una idea, nos
obliga a generar la postura de identificar el nicho al que se deseé proyectar,
identificarlo a tal grado, que estemos completamente seguros que entenderd a
simple vista nuestros disefios. (Barthes, 2000, p. 25).

2.2.2.2.Elementos de la Semiologia

La percepcion de un mensaje publicitario variara de acuerdo al ambiente social, la
cultura, etc. del cliente, por ende, es necesario analizar ello, previendo cual serd el

impacto visual.

El objetivo de la investigac’(’)n semiologica es conocer los principios y el
funcionamiento de los sistemas de significacion distintos de la lengua, teniendo el
conocimiento sobre ellas se podra hacer el uso positivo y por ende el resultado serd
la realizacion de una publicidad que tenga un mensaje claro, conciso y comprensible

lo que generara captar mayor cantidad de personas, de acuerdo con el analisis
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semidtico se basard en cuatro grandes secciones surgidas de la lingiiistica
estructural: Lengua - habla, significado-significante, sistema - sintagma y
denotacion - connotacion. Estas secciones, Barthes lo toma del modelo de
Ferdinand de Saussure, por ende, separa cuatro parejas de dicotomias para la

comprension de la semidtica en la actualidad.

Para Saussure, se entiende como un conjunto de signos articulados por medio de
los cuales se comunican las personas, o sea, un conjunto sistematico de signos que
permiten un cierto tipo de comunicacion. La lengua es una parte esencial del
lenguaje y un conjunto de acciones adoptadas para poder permitir la comunicacién
entre las personas de una determinada sociedad dando esta determinada facultad en

los individuos, para Barthes la lengua es:

Un conjunto sistematico de las convenciones necesarias a la comunicacion,
indiferente a la materia de las sefiales que la componen. La lengua, es a la vez el
producto y el instrumento del habla: nos encontramos ante una verdadera
dialéctica. Habla: Representa a la parte puramente individual del lenguaje (el
discurso) (Barthes, 2000, p. 54)

El habla esta constituida por las combinaciones mediante las cuales una persona
puede usar el codigo del lenguaje para expresar su pensamiento eso quiere decir
que entre la lengua y el habla hay una relacion de comprensién reciproca: no puede

manejarse un habla sin tomar como base a la lengua o viceversa.

Para comprender otra de las bases de la semiologia es necesario saber que el signo,
es la combinacion de un significado y significante, 6sea un concepto y la imagen

visual del signo, para Barthes:

El signo sirve para designar el conjunto, y reemplazar concepto € imagen actistica
respectivamente con significado y significante; estos dos tltimos términos tienen
la ventaja de sefialar la oposicion que los separa, sea entre ellos dos, sea del total
de que forman parte (Barthes, 2000, p. 58)

El Significado, es el concepto al cual corresponden las ideas y el Significante: es
la serie de sonidos o imagen acustica, no es el sonido material, sino es una imagen
sensorial, el significante es aquello gracias a lo cual el signo se manifiesta. Para
poder realizar una publicidad es necesario conocer sobre el sintagma que tiene

unién con el paradigma y el sistema. El sintagma es cuando los elementos del habla
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tienen una secuencialidad compuesta de una o mas unidades, es una combinacion
de palabras que desempefia alguna funcion sintactica dentro de la oracion, formado
por un nucleo sintactico que le aporta las caracteristicas basicas y al que se le

pueden aiiadir otras palabras.

El sintagma se compone siempre, pues, de dos o mas unidades consecutivas
colocado en un sintagma, un término sélo adquiere su valor porque se opone al que
precede o al que le sigue 0 a ambos. La nocién de sintagma no s6lo se aplica a las
palabras, sino también a los grupos de palabras, a las unidades complejas de toda
dimension y de toda especie. (Barthes, 2000, p. 41).

Para Saussure (1991) Lingiiistica General, nos detalla de la importancia del
sintagma ya que es continuo, fluido, relacionado asi también como lograr ser
vehiculo de sentido sdlo si esta tiene otros términos a su lado que logran una idea,

que este articulada.

Existen dos maneras de organizar a los signos en codigos que son: a través de
paradigma y sintagma, una relacion es fundamental para el analisis semiotico esto
se sustenta porque los sintagmas son el conjunto de signos asociados, cada signo es
diferente y miembro de una categoria, por ejemplo: categorias gramaticales,
imagenes, el vocabulario de una lengua, etc; mientras que el sintagma es una
combinacidn ordenada de signos. Los signos forman una totalidad significativa, se
crean por eleccion de paradigmas por ejemplo serian: Una oracion, los parrafos de

un texto, las secuencias cinematograficas, etc.

El sistema constituye el segundo eje del lenguaje, Saussure refiere que es la forma
de una serie de campos asociativos donde se unen los términos y dan una idea en
general, unos determinados por una afinidad de sonido y otros por una afinidad de

sentido.

La denotacion es la significacion exacta, es el término o significado que tiene una
determinada sociedad sobre el habla, se concibe objetivamente por los participantes
de la comunicaciéon. La connotacion corresponde a los valores subjetivos y
multiples que adquiere el significado, depende de las experiencias socioculturales
de los emisores, la denotacion y la connotacion son dos procesos inteligibles y

cognoscitivos de la significacion, cuya finalidad la manifiesta el emisor en el
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momento de la comunicacion.

Pueden distinguirse tres niveles de significantes: El nivel de la comunicacién, el

significado de los signos, y el de la significancia.
2.2.2.3.Retorica de la imagen desde la perspectiva de Ronald Barthes

La retorica es el arte de expresarse con correccion y eficacia, embelleciendo la
expresion de los conceptos y dando al lenguaje el efecto necesario para persuadir o
conmover, muy necesario al momento de realizar una publicidad que tiene un
sentido netamente intencional. La imagen nos proporciona tres mensajes Mensaje

Lingiiistico, Iconico y No Icdnico, Barthes, Ronald (2009) Lo obvio y lo obtuso.

La retérica de la imagen, nos permite desarrollar y analizar una publicidad de la
mejor manera, se podra prever el resultado o impacto que tendra en las personas
que son expuestas a ella, estos significados deben ser transmitidos con la mayor
claridad posible; si la imagen contiene signos, serviran para hacer mas clara la idea

de la imagen publicitaria.

Barthes, propone que en una publicidad se puede encontrar tres tipos de mensajes,

estos son:

1.- Mensaje lingiiistico. - se refiere al lenguaje articulado, escrito que podria llegar
a formar parte de la misma imagen. A nivel de las comunicaciones de masas, parece
evidente que el mensaje lingiiistico esté presente en todas las imagenes: como titulo,
como leyenda, como articulo de prensa, la presencia del mensaje lingiiistico es
notoria, es lo funcional. A esto se refiere cuando menciona a una funcién del
mensaje: es decir el ANCLAJE, “que cumple la funcion de “control, frente al poder
proyectivo que tienen las imagenes (...) con respecto a la libertad de los
significados de la imagen, el texto tiene un valor regresivo (...) hace que se ubiquen

principalmente la moral y la ideologia”. (Barthes,2009, p. 21).

2.- El mensaje no codificado: Podemos decir que, en esta instancia, la imagen se
encuentra despojada de toda connotacion. Es objetiva, la imagen, se percibe como

un mensaje que directamente “no tiene codigos”. Aqui interfiere la técnica en su
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composicion, el material, el aspecto estético y todo lo concerniente a los elementos
del disefio y montaje de la imagen como pieza, que saltan a la vista, en una primera
lectura. Es lo que la imagen es en si, en resumen, tiene que ver con lo explicito que

ofrece la imagen. (Barthes,2009, p. 21).

3.- El mensaje codificado: Tiene como finalidad el de connotar e interpretar basada
en la influencia cultural, simbdlica, del receptor, serd percibida en mayor o menor
ngdida. Es el cémo la sociedad lee el mensaje en la imagen y su composicion. La

imagen se vuelve simbdlica, connotando el significado. (Barthes, 2009, p. 21).

El anclaje sostiene o apoya la imagen, la funcion es denominativa, nos ayuda a dar
un sentido limitado a un objeto atribuye a una conveniente identificacion de los
objetos, a nivel de mensaje simbdlico, la interpretacion. En otras palabras, se limita

el poder proyectivo de la imagen.

En el caso del RELEVO, “es una funcién del mensaje, actia como un refuerzo es
comun en dialogos de historietas, la palabra escrita, complementa, controla, guia y
redirecciona el sentido de una imagen y su mensaje, impidiendo que el significado

se pierda en la individualidad del lector”. (Barthes, 2009, p. 23).

El anclaje es la funcion maés frecuente del mensaje lingiiistico; aparece por lo
general en la fotografia de prensa y en publicidad. La funcién de relevo es menos
frecuente (por lo menos en lo referente a la imagen fija); se la encuentra
principalmente en los dibujos humoristicos y en las historietas. Las dos funciones
del mensaje lingiiistico pueden evidentemente coexistir en un mismo conjunto

iconico.

Se trata de una relacion inseparable entre el texto y la imagen, no se encarga de
otorgarle sentido a ésta Gltima, sino que constituye un elemento mas del sintagma
iconico, es parte de ella, en el caso que el mensaje lingiiistico cumpla una funcion
de relevo, posee una carga informativa mucho mayor que cuando se trata de anclaje.
La significacion recae sobre las palabras y la imagen es como un acompafiante de

ella.

Barthes intenta establecer a nivel tedrico las reglas que aparecen en el proceso de
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connotacion, que se hallard limitado por la habilidad interpretativa de los
receptores. Es asi que, ante una determinada imagen, solo hay una cantidad limitada
de posibles lecturas vinculadas a diferentes saberes (ej: practico, estético, etc.). El
autor lo denominara "léxicos". El conjunto de 1éxicos en un individuo se denomina

idiolecto.

Para captar el proceso denotativo, solamente se requiere la percepcion que explica

y describe la relacion de los mismos en funcién de una estructura.

Barthes refiere que el caracter codificado del dibujo aparece en dos niveles: en
primer lugar, reproducir mediante el dibujo un objeto o una escena, exige un
conjunto de transposiciones reguladas, no posee una naturaleza propia, y los
codigos de transposicion son histdricos (sobre todo en lo referente a la perspectiva);
en segundo lugar, la operacion del dibujo (la codificacion) exige de inmediato una
cierta division entre lo significante y lo insignificante: el dibujo no reproduce todo,
sino a menudo, muy pocas cosas, sin dejar por ello de ser un mensaje fuerte. La
fotografia, por el contrario, puede elegir su tema, su marco y su angulo, pero no
puede intervenir en el interior del objeto (salvo en caso de trucos fotograficos).

(Barthes, 2009, p. 54).

Por ejemplo, en el caso de una publicidad que tenga un titulo obviamente
relacionado al producto, sus soportes son la leyenda, las etiquetas, asi como su
cddigo que para ser descifrado no exige mas conocimientos que el de la escritura el
idioma que tiene. Pero en realidad, este mismo mensaje puede a su vez
descomponerse, pues el titulo no transmite solamente el nombre de la marca, tiene
un sentido de denotacién y de connotacion, teniendo en cuenta que la publicidad se
desarrolla en un lugar, espacio determinado, relacionado con el servicio o producto
que oferte, en el que la imagen pura dara un sentido. En la medida en que no implica
ningun cddigo (como en el caso de la fotografia publicitaria), la imagen denotada
desempeiia en la estructura general del mensaje iconico un papel particular que

naturaliza el mensaje simbdlico.

Barthes intenta establecer a nivel tedrico las reglas que aparecen en el proceso de

connotacion icdnico, proceso que se hallara limitado por la habilidad interpretativa
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de los receptores.

El mensaje iconico literal, refiere a la denotacion podemos decir que, en esta
instancia, la imagen se encuentra despojada de toda connotacion. Es objetiva, es el
estado literal de la imagen, al punto de percibirse como un mensaje que
directamente “no tiene cédigos”. Aqui interfiere la técnica en su composicion, el
material, el aspecto estético y todo lo concerniente a los elementos del disefio y
montaje de la imagen como pieza, que saltan a la vista, en una primera lectura. Es
lo que es la imagen en si. En resumen, tiene que ver con lo explicito que ofrece la
imagen: “La imagen literal es la imagen denotada, a la que le corresponde la
identificacion, la cual es una operacidn 'natural’, en el sentido en que la relacion
entre significante y significado se establece en un primer nivel de lectura”.

(Barthes,2009, p. 11).
Para Villafaiie, Justo (2006) Teoria de la Imagen:

El orden contribuye considerablemente a la sintesis visual de la simplicidad,
técnica visual que impone el cardcter directo y simple de la forma elemental, libre
de complicaciones o elaboraciones secundarias. La formulacién opuesta es la
complejidad, que implica una complicacion visual debido a la presencia de
numerosas unidades y fuerzas elementales, que dan lugar a un dificil proceso de
organizacion de significado. (Villafaiie, 2006, p. 115).

En el que color y la forma son mas importantes que el resto de los elementos, entre
los que destaca alguno de ellos, como el punto, que se constituye en el elemento
formal mas importante. Asi como en el configuraste material de la imagen, en el
caso de la composicion la actividad y dinamismo plastico dependen de su
interrelacion. Un contorno, por ejemplo, es mas activo cuando se superpone sobre

" una superficie.

La composicion es algo mas que la seleccion mecanica de un espacio y unos
elementos que lo habitan, la totalidad tiene mucho que ver con el equilibrio, cuando
una imagen obtiene ¢l equilibrio entre todos sus elementos y éstos pierden su
autonomia en beneficio de la sintesis icOnica, ésta adquiere un caracter de

permanencia.

Con un equilibrio fundamental tales como: 1. La jerarquizacion del espacio plastico.
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2. La diversidad de elementos y relaciones plasticas. 3. EI contraste, seglin

Villafafie.

Y la direccion, representadas cuando la direccion depende de una serie de elementos
presentes en la imagen que explicitan graficamente los vectores de direccion; los
mas comunes son los objetos puntiformes, los brazos y dedos extendidos, dan

sensacion de movimiento.

El formato y la propia estructura de la composicién imponen, a veces, vectores de
direccion dominantes apoyados por otros secundarios como los anteriores. Los
formatos de ratio larga son los mas adecuados para este tipo de direcciones, ya que
pueden albergar estructuras de cornposicion secuencializadas. (Villafafie, 2006, p.
106)

En ocasiones, la composicion de estas direcciones da origen a un vector direccional
de lectura que indica la manera en la que se debe leer la imagen para restablecer
todas las relaciones plasticas y obtener el maximo de su significacion. No todas las
imagenes poseen tal vector, pero si existe, normalmente, en aquéllas cuya estructura

representativa carece de dificultad y es lo suficientemente simple.
2.2.3. Marketing
2.2.3.1.El marketing moderno segiin Kotler y su relacion con la publicidad

El Marketing es una disciplina dedicada al analisis del comportamiento de
los mercados y de los consumidores. El marketing analiza la gestion comercial de
las empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de

la satisfaccion de sus necesidades.

En la actualidad es necesario tener conocimientos sobre el marketing moderno, por
ello nos basaremos en el libro de Kotler, Philip (1999) Como crear, ganar y
dominar el mercado, se detalla que: “El marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”.

El marketing es proceso a través de diferentes pasos, por el cual un grupo de

personas (empresas) conocen la necesidad de las personas y crean un servicio o bien
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que pueda satisfacer una necesidad por parte de los compradores o clientes, de tal

manera que esto satisfaga una necesidad.

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar
una venta, esto basado en el libro de Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2012)
Fundamentos de Marketing, sino en el sentido moderno de satisfacer las
necesidades del cliente. Si el mercadélogo entiende bien las necesidades del
consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si
fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se venderan

con mucha facilidad.

El marketing esta conformado por las ventas y la publicidad, que son parte de una
“mezcla de marketing” mayor, es decir, un conjunto de herramientas de marketing
que funcionan para satisfacer las necesidades del cliente y para establecer

relaciones con éste.

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y

desean creando e intercambiando valor con otros.

En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento
de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por
lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compaiiias
crean valor para sus clientes y establecen relaciones s6lidas con ellos para obtener
a cambio valor de éstos (Kotler,2012, p. 5)

La mercadotecnia o marketing es un proceso que comprende la identificacion de
necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacién de objetivos orientados
al consumidor, la construccion de estrategias que permita lograr un valor superior,
la implantacion de relaciones con el consumidor y la retencion del valor del

consumidor para alcanzar beneficios.

Kotler, Philip (2012), parte de que el Marketing tal como lo conocemos esta
acabado y tiene que evolucionar a algo mas acorde con nuestro tiempo, en el que la
inmediatez de la informacion ha cambiado completamente nuestros habitos de

consumo.
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También Kotler, Philip y Keller Kevin. (2009). Direccion del Marketing enfatiza
que:
El resultado de dicho andlisis resulta enriquecedor aun para ejecutivos que no
intervienen en esa area sobre todo por el enfoque estratégico que debe adoptarse y
que establece la importancia de trabajar como un todo para atender a los

consumidores no s6lo de manera aislada (dejando el esfuerzo de servicio al cliente,
al area correspondiente), (Kotler, P. y Keller, K.(2009), p. 95)

El marketing es un proceso, un conjunto de un todo ya que al conocer las
necesidades de los posibles consumidores se realizan servicios que satisfagan esta
necesidad, aun mas en este mundo altamente consumista, por ende, este proceso
nos dara una idea de las estrategias que usaremos para atraer, mas clientes y estas
actividades tan inmersas todos los trabajadores sin importar el cargo ya que seré el

esfuerzo aunado de todos para realizar un producto satisfactorio.

Posteriormente describe, Kotler, Philip (2003) 80 principios del marketing, el
marketing es un proceso que no se basa solo en las ventas de un producto, ya que
es necesario realizar un estudio antes para saber las necesidades y de ahi parte la
creacion de un servicio satisfactorio, para ello sera necesario pensar en estrategias

basadas en el principio del referido autor:

El proceso del marketing empieza antes de que el producto exista y equivale a los
deberes que una empresa debe iniciar para conocer las necesidades y deseos de las
personas y determinar si, su compaiiia puede satisfacer esta necesidad de manera
rentable. (Kotler, 2003, p. 11)

Como se puede analizar el markerting actualmente no esta basado solamente en la
venta y difusion de productos, hoy en dia es necesario ser apoyada por otros

criterios y ciencias, el mar esto es apoyado por el autor El marketing ha cambiado:

El marketing moderno ha provocado un cambio sustancial en los criterios
especificos de la mercadotecnia de servicios y empresas; sin embargo, todavia estd
por venir el mayor impacto, ya que las fuerzas de la tecnologia y la globalizacién
avanzan muy répido. (Kotler,2003,p. 60).

Como resultado tenemos la revolucion provocada por Internet en las conductas de
compra-venta, obligando a organizaciones y directivos a redefinir los procesos

internos y la vision de mercados, consumidores y oportunidades para hacer negocio.

Las formulas tradicionales han dejado de ser efectivas, esta teoria es apoyada por
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otros autores como es el caso de Zarrella, Dan (2014) Ciencia del Nuevo Marketing.

Utiliza una combinacién de estadistica, matemaética, psicologia social y otras
disciplinas, para analizar la rentabilidad de las estrategias SEO utilizadas en el
ambito profesional. A partir de estos resultados, y teniendo en cuenta las
costumbres de los usuarios de las redes sociales, propone estrategias y herramientas

muy concretas para optimizar el nivel de influencia de nuestra marca o empresa.

Hoy en dia con los avances tecnoldgicas, la manera de ver al marketing ha cambiado
en g.ran medida, es necesario contar con otras ciencias para estudiar al ser humano
y sus necesidades, por ende, es un proceso social completo, al haber conocido las
necesidades de optar por empezar con la formulacion de estrategias ya que con ellas
se lograra mejorar la productividad y consumo y por ende el incremento financiero

en la empresa.

Para empezar con la planificacion, al conocer la necesidad de los consumidores, es
necesario basarse en ciertas pautas y pasos, basdndonos por ello en el libro de
Kotler, P. y Keller, K. (2009): “El proceso de planificacion estratégica consta de la
definicién de la mision de la empresa, analisis de la situacion, establecimiento de los
objetivos de marketing y formulacion de la estrategia de marketing. (Kotler,P. y
Keller, K, 2009, p. 23)”

Al desarrollarlas se podra crear un producto que cumpla con pardmetros, los cuales
al ser ofrecidos cumplirdn con su propdsito de su consumo, asi como la funcion de
satisfacer las necesidades el cual fue su fin, de esta manera el marketing, cumplira

su ciclo.
Al haberlas realizado es necesario un plan de negocios:

El plan de negocios es el plan de mercadotecnia, este desarrolla las estrategias y
los objetivos amplios de mercadotecnia con base en la situacion del mercado y sus
oportunidades, mientras que el plan tictico de mercadotecnia, describe las
estrategias especificas para el periodo. En si el plan de mercadotecnia es el
instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia. (Kotler,
P. y Keller, K, 2009, p. 14)

Conjuntamente con el proceso de la mercadotecnia, el cual tiene como objetivo de

fabricar y el mercado comprara unidades suficientes para generarle utilidades a la
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compaiiia; este concepto tiene mayores posibilidades de éxito en economias de
escasez, eligiendo un tipo de mercado especial para su distribucion, estos son parte
de la mercadotecnia tactica. Por ultimo, comunicar el valor mediante la fuerza de

ventas, promociones y publicidad, apoyado esto con lo detallado por:

El proceso del negocio consiste en elegir el valor segmentando el mercado,
seleccionando el mercado y posicionandose en él, esto es la esencia de la
mercadotecnia estratégica. Luego se debe proporcionar ese valor, hay que
especificar el producto, fijar el precio y fabricar y distribuir el producto. (Kotler,
P.y Keller, K, 2009, p. 32)

Para poder desarrollarse de manera positiva en el mercado es necesario contar con
un mercado neto, un grupo objetivo al que se quiere brindar el servicio, teniendo en
cuenta la necesidad del consumidor de acuerdo a algunas variantes, teniendo en
cuenta que al satisfacerlas se incrementara y se mantendra la cantidad de socios o

clientes dependiendo del tipo de servicio.

No se debe olvidar que una de las funciones principales de la mercadotecnia es la
de coordinar con otras 4reas, para realizar un trabajo en comin, organizado teniendo
en cuenta el apoyo de otras dreas para asi lograr un resultado final, y saber que todo

este proceso tiene un fin la de la rentabilidad generando ingresos a la institucion.

Para realizar una buena estrategia es necesario tener en cuenta la comunicacién ya

que a base de ella se generan estas estrategias.
2.2.3.2.El mix de comunicacién de marketing

Es un conjunto de disciplinas de comunicacion (publicidad, relaciones publicas
y promocién de ventas) que optimizan y posibilitan el proceso de poner a
disposicion de un cliente o persona el producto o servicio ofertado por una
empresa; agilizando su compra y uso; con un beneficio econémico para la

empresa.

Para Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2012) Fundamentos del Marketing, el
mix de comunicacion de marketing de una empresa se compone de un conjunto de
herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, venta

personal y marketing directo que la empresa utiliza para comunicar de forma
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persuasiva el valor para el cliente y crear relaciones con €l.

Empezando por fa publicidad que es una forma de comunicacién que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicio, insertar una nueva marca o
producto dentro del mercado de consumo, mejorar la imagen de una marca o
reposicionar un producto o marca en la mente de un consumidor. Esto se lleva a
cabo mediante campafias publicitarias que se difunden en los medios de
comunicacion siguiendo un plan de comunicacion preestablecido, la Publicidad es
toda forma de comunicaciéon no personal que es pagada por una empresa
identificada para presentar y promocionar ideas, productos o servicios. (Kotler y
Amstrong, 2012, p. 532)

La promocion de ventas son los incentivos que se dan en algunas temporadas
teniendo en cuenta fechas especiales, para si lograr el incremento de los socios, en
su libro Promocién de ventas: Incentivos a corto plazo para impulsar la compra o
la venta de un producto o servicio. (Kotler y Amstrong, 2012, p. 536)

Las relaciones publicas son acciones que buscan poner a la marca de la empresa en
la mente del consumidor o cliente y en el del posible comprador, por ende, se realiza

diversas actividades con el fin de promocionar a la marca.

El marketing directo se utiliza para mantener en la mente del consumidor la marca
del producto esto se logara través de regalos, etc., actividades que hagan ver al
consumidor que al perteneces y captar cierto producto de la determinada empresa
no solo se tendra un beneficio de satisfaccion por el consumo de un servicio, si no
se podran obtener mas beneficios, etc. a través de los “productos promocionales”,
que son los regalos, vales, etc. todos aquello que tiene la marca del producto

servicio impresa en ellas.

Marketing directo: Contactos directos con clientes individuales cuidadosamente
identificados tanto para obtener una respuesta inmediata como para cultivar
relaciones duraderas con el cliente: la utilizacion del correo, el teléfono, los correos
electronicos, Internet y otras herramientas para comunicarse directamente con
clientes concretos. (Kotler y Amstrong, 2012, p. 541)

Cada categoria incluye herramientas de comunicacion especificas utilizadas para
comunicarse con los clientes. Como: la radio, la television, la prensa, internet, las
vallas publicitarias en exteriores, entre otros medios, la comunicacion de marketing
va mas allad de estas herramientas de comunicacion concretas, como: el disefio del
producto, su precio, forma y color del envase, o el punto de venta, todo indica algo
a los compradores. Asi pues, aunque el mix de comunicacién es la actividad de

comunicacion fundamental de la empresa, hay que coordinar todo el marketing mix.
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2.2.3.3.La relacion entre el marketing y la publicidad

La publicidad es el conjunto de estrategias con las que una empresa da a conocer
sus productos a la sociedad, utiliza como principal herramienta los medios de
comunicacion, estos son tan diversos y tienen tanta expansion e impacto en el

publico en general que es fundamentales para el comercio en general.

La publicidad es una estrategia de marketing para posicionar los productos en el
mercado. Para Kotler, Philip y Keller, Kevin (1980) Principios de marketing

detallan:

Dada la naturaleza publica de la publicidad, los clientes tienden a considerar que
los productos anunciados son mas legitimos. La publicidad también es muy
expresiva: permite a la empresa dramatizar sus productos mediante el uso artistico
de elementos visuales, impresos, sonidos y colores. Por un lado, la publicidad se
puede utilizar para crear una imagen a largo plazo de un producto. (Kotler y Kelles,
1980, p. 250).

La publicidad puede usar diversas formas, medios y colores para generar que ese
servicio sea atractivo para los clientes y por ende la necesidad de conocerla y
seguirla, ello logrard una venta de productos a mayor escala, pero no se debe
olvidar que no solo en ella se basa la venta de productos ya que se dard de un

solo lado y no seréa tan directa, por ende, el uso de otras estrategias.

Por el otro, la publicidad puede desencadenar unas ventas rapidas. La publicidad
también tiene algunos inconvenientes. Aunque llega a mucha gente rapidamente,
es impersonal y no puede ser tan directamente persuasiva como pueden serlo los
vendedores de la empresa. En su mayor parte, la publicidad s6lo puede lograr una
comunicacion de un Gnico sentido con la audiencia, y la audiencia no siente que
tenga que prestar ninguna atencion o reaccionar. Ademds, la publicidad puede ser
muy cara. (Kotler y Armstrong, 2012, p. 256).

La publicidad por si misma no puede desarrollar todo el trabajo. Se necesita la
ayuda de herramientas como la promocién de ventas para provocar la venta, por
ende, requiere de puntos de ventas especialmente elegidas para cumplir con esta
mision, asi también la utilizacion de diversos medios para esta tarea como son:

radio, periddicos e internet.
La eleccién del medio se esta convirtiendo en un reto importante. Las empresas
trabajan con el departamento de medios de la agencia publicitaria para definir el

alcance, frecuencia e impacto que desean conseguir con su campafia de publicidad.
(Kotler y Armstrong, 2012, p. .260).
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La publicidad no solo se basa en anuncios en television, también se toma en
cuenta la marca, el envase, las relaciones publicas, los puntos de acceso a ellas,

la continuidad, las relaciones dentro y fuera de la empresa.
2.3. Estrategias Comunicacionales

Es necesario tener un conocimiento sobre las estrategias comunicacionales, que
son utilizadas hoy practicamente en cualquier ambito de la vida social, segiin
Pérez (2005) Estrategias comunicacionales, cuando aparece la teoria de juegos
y la matematica del calculo. La nocién elemental de estrategia va tomando forma
hasta sintetizarse en una formula sencilla y compleja, para ello es necesario tener
en cuenta el estratega y su entorno, entre el momento actual y el futuro mediado
por ¢l pensamiento y la accion estratégicos, el planteamiento central se concentra

en la mision, el objetivo y las metas.

Este nuevo enfoque modifica las perspectivas estratégicas de las empresas, de
los grupos, de las corporaciones, y también de los individuos. La emergente

Comunicacion Estratégica para Pérez, Rafael:

Se produce en una situacion de juego en la que intervienen varios jugadores, que
tienen que tomar decisiones ante la incertidumbre que generan los otros jugadores,
en contextos sociales dados, de cara al logro de un objetivo asignado, optando entre
varias alternativas de accion (a qué audiencia, qué contenido/mensaje, cémo/el
mensaje, cuando y donde/medios), mediante la valoracion de dichas alternativas, y
la eleccion de una de ellas, que se ejecuta, controla y evalta. (Perez, 2005, p. 52)

Son el conjunto de acciones programadas y planificadas que se inici6 con el deseo
de mejorar las relaciones comunicacionales. En un espacio de interaccion humana
y una gran variedad de tiempos, la estrategia lleva un principio de orden de
seleccion de intervencion sobre una situacion establecida, Arellano citado por
Lépez de Viera, (2014) “las estrategias comunicacionales son todas las
herramientas y acciones que realiza el area de imagen institucional con el fin de
captar socios, esto se aplica en el area de marketing utilizando la publicidad y

marketing directo como medio para lograr este incremento”.

La estrategia corresponde a la planificacion empresarial de mediano y largo plazo,

encargado de controlar, analizar, ejecutar y difundir todas las acciones de
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comunicacion que la empresa requiera, el drea de marketing es la encargada de

gestionar y controlar las estrategias comunicacionales.

Vives y Peinado, (2003) en su investigacion :La Responsabilidad Social de La
Empresa Como Instrumento De Competitividad Del marketing, en la escuela de
Post Grado de la Universidad de Panama, las estrategias comunicacionales se
usaran para lograr captar una mayor cantidad de socios ya que por ella se logra
difundir la imagen institucional de la cooperativa a largo y mediano plazo
permitiran tomar decisiones comunicacionales, para ello se utilizan al marketing

dentro de la organizacion, de ella la publicidad, la mercadotecnia etc.

La estrategia comunicacional se compone de un proceso técnico, el cual opera bajo
una logica de produccion, circulacion y consumo de informacion; los referentes que
seleccionan el sistema son elegidos a partir de las necesidades comunicativas de la
organizacion, la estrategia debe sefialar un proceso de retroalimentacién que ayude
a facilitar, entender, operar los cambios que va teniendo la organizacion, ademas de
brindar la informacion necesaria para la empresa, para realizar sus actividades
basicas, asi como generar interacciones que proyecten relaciones entre los

trabajadores y los usuarios.

Acciones Comunicacionales: Son actividades que son parte de las estrategias
comunicacionales estas dependeran de la situacidon, ambiente y momento, las
acciones de marketing requieren de planificacion, organizacion, implementacion y

medicion de objetivos que responden a una estrategia.
2.3.1. Estructura de los mensajes del spot publicitario de la cooperativa

Para analizar el texto desde un enfoque de Van Dijk, Teun (2009 ) Discurso y
contexto: Semdntica y Pragmadtica del discurso, se puede definir como: "la
estructura que involucra todas las propiedades o atributos de la situacion social que
son relevantes en la produccion y comprension del discurso"; se puede comprender
que los rasgos del contexto no solo pueden influir en el discurso que puede ser tanto
oral como escrito, es posible también el modificar las caracteristicas del contexto

que son: el ambiente (tiempo, ubicacion, etc.) los participantes y sus roles

47



comunicacionales tomando en cuenta sus intenciones fines. Esta es muy relevante
al momento de identificar el proceso del discurso que involucra también aspectos

sociales y culturales.

En el anélisis critico del discurso, el nivel semantico permite establecer una relacion
entre la coherencia local del texto que posibilita mantener las relaciones semanticas
entre las proposiciones expresadas por oraciones o secuencias de oraciones. La
Retdrica es el arte de expresarse con correccion y eficacia, embelleciendo la
expresion de los conceptoy dando al lenguaje el efecto necesario para persuadir o
conmover, muy necesario al momento de realizar una publicidad que tiene un
sentido netamente intencional. La imagen nos proporciona tres mensajes: Mensaje

lingiiistico, mensaje iconico y mensaje no iconico.

En su trabajo (Barthes, 2009, p. 64) en el que analiza una publicidad es necesario
el contar con tres tipos de mensajes, que debe tener toda publicidad, la significacion
es sin duda intencional, distinguiendo entre: Mensaje lingiiistico y mensaje iconico

simbdlico

Y gracias a este tema de retorica de la imagen, puede servir para desarrollar una
publicidad de la mejor manera, ademas de analizarla y de esa manera se podra
prever el resultado o impacto que tendré en las personas que son expuestas a ella,
estos significados deben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen
contiene signos, serviran para hacer mas clara la idea, la imagen publicitaria es clara

y fatica.
2.3.2. Estructura de contenido semiolégico de los spots publicitarios:

La semidtica es el estudio de los signos, es una teoria de los significados estudia
los: codigos, lenguajes, lenguas, sefiales, todo lo que constituye un sistema de
significacion. Para la Semiotica todo estd hecho de signos y todo signo hay que
interpretarlo. Por ello en el libro de Justo Villafafie (2006) Introduccion a la'teoria
de la Imagen, la composicion es el procedimiento que hace posible que los
elementos inertes cobren actividad y dinamismo al relacionarse unos con otros, la

composicion de los elementos de una imagen plantea, se relaciona en hechos
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genéricos que la afectan como por ejemplo la forma, el orden visual impuesto por

el sistema perceptivo humano.

La composicion es algo mas que la seleccion mecénica de un espacio y unos
elementos que lo habitan, la totalidad tiene mucho que ver con el equilibrio, cuando
una imagen obtiene el equilibrio entre todos sus elementos y éstos pierden su
autonomia en beneficio de la sintesis iconica, ésta adquiere un caricter de

permanencia.

En una composicién equilibrada, todos los factores de tipo, de la forma, la direccién
y la ubicacion se determinan mutuamente de tal modo que no parece posible ninglin

cambio, y el todo asume un caricter de -necesidad- en cada una de sus partes.

Este equilibrio dindmico se basa fundamentalmente en: 1. La jerarquizacion del
espacio plastico. 2. La diversidad de elementos y relaciones plasticas. 3. EIl

contraste, segun Villafafie, Justo (2006) Introduccion a la teoria de la Imagen.

El peso visual de los elementos plasticos y las direcciones de la imagen, parecen
ser los dos factores generales de los que depende el equilibrio de una composicion,
la ubicacion, esta variable puede incrementar o disminuir el peso visual especifico
de cualquier elemento, el tamaiio y la profundidad de campo. En las imagenes que

utilizan la perspectiva central como sistema codificador de espacio.

El formato y la propia estructura de la composicion imponen, a veces, vectores de
direccion dominantes apoyados por otros secundarios como los anteriores. Los
formatos de ratio larga son los mas adecuados para este tipo de direcciones, ya que
pueden albergar estructuras de cornposicion secuencializadas. (Villafasie, 2006, p.
130) ‘

En ocasiones, la composicidn de estas direcciones da origen a un vector direccional
de lectura que indica la manera en la que se debe leer la imagen para restablecer

todas las relaciones plasticas y obtener el maximo de su significacion.
2.3.3. Estructura de contenido morfolégico de los spots publicitarios:

Consiste en determinar la forma, clase o categoria gramatical de cada palabra de
una oracion. Los elementos morfolégicos que tienen una estructura en la que se

basa el espacio plastico el cual supone una modelizacion del espacio de la realidad

49



Villafaiie, Justo (2006) Introduccion a la teoria de la Imagen, “sus caracteristicas

formales y la posibilidad que tienen de producir diferentes relaciones plasticas en
funcién de su utilizacion son entre todos los elementos de la representacion los

(inicos que poseen una presencia material y tangible en la imagen”.

La complejidad objetiva de estos elementos varia las cuales se interrelacionan cada
una para ello es necesario homogeneizar gran parte de las caracteristicas, dentro de
los elementos morfologicos existen diferencias cualitativas de cada una de ellas las
cuales es posible subdividir en dos categorias: los superficiales que son aquellas
que implican un espacio en dos o tres dimensiones tales como: el color, textura,

forma y el plano y los que son unidimensionales que son los elementos restantes.
2.3.4. Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de Huamanga

Las cooperativas son un tipo de organizacion empresarial sin 4&nimo de lucro, estas
son conformadas libremente por sus miembros, llamados asociados, tienen seis
principios basicos que son igualdad, democracia, equidad, responsabilidad,
solidaridad y ayuda mutua cooperativa, es una empresa asociativa sin animo de
lucro, en la cual los trabajadores o los usuarios, seglin el caso, son simultdneamente
los aportantes y los gestores de la empresa, creada con el objeto de producir o
distribuir conjunta y eficientemente bienes o servicios para satisfacer las

necesidades de sus asociados y de la comunidad en general.

.Segun Colombain, Mauricio (2002) Revista Colombia Cooperativa. 200 empresas

de Economia solidaria mas grandes:

Una cooperativa es una asociacion de personas en nimero variable que se enfrentan
con las mismas dificultades econdmicas, y que libremente unidas, sobre la base de
la igualdad de sus derechos y obligaciones, se esfuerzan por resolver esas
dificultades, principalmente administrando por su cuenta y riesgo, con miras al
provecho material y moral comin, y mediante la colaboracién de todos, una
empresa en la cual delegaron una o varias de las funciones econdémicas que
responden a las necesidades comunes.

En términos generales, toda cooperativa es una organizacion empresarial sin animo
de lucro que se basa en la asociacion libre y solidaria de sus miembros con el

propésito de servir como medio para que sus asociados logren mejorar su situacion
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socioecondmica. La CACSCH, se caracteriza por la propiedad social, la democracia
participativa y la distribucion social de los excedentes obtenidos en el desempefio
de sus funciones. Es una institucion financiera, que a pesar de los afios y la alta
competitividad tiene mayor cantidad de socios mayores aproximadamente 80 mil
en total, ademas es la primera cooperativa de nuestra ciudad, que brinda servicios

no solo financieros también sociales en apoyo de sus socios.

Una de las razones principales para tomar como objeto de estudio a esta cooperativa

es el compromiso social que tiene y la gran cantidad de beneficios que ofrece.
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CAPITULO 111

RESULTADOS

3.1. Estructura del mensaje en el texto

Es necesario realizar un andlisis del texto para ello nos basaremos en la retdrica de
la imagen ya que, puede servir para desarrollar una publicidad de la mejor manera,
ademas de analizarla y de esa manera se podra prever el resultado o impacto que
tendrd en las personas que son expuestas a ella, estos significados deben ser
transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, serviran
para hacer mas clara la idea, la imagen publicitaria es clara y fatica. Barthes(2000),
en el que analiza una publicidad es necesario el contar con tres tipos de mensajes,
que debe tener toda publicidad, la significacion es sin duda intencional,
distinguiendo entre: Mensaje lingiiistico, mensaje denotativo y connotativo.Van
Dijk (1980) detalla que "la estructura que involucra todas las propiedades o
atributos de la situacion social que son relevantes en la produccion y comprension
del discurso™; son necesarias para comprender de manera mas completa y profunda

la intencion del emisor.

3.1.1. Estructura de los mensajes del spot publicitario de la cooperativa
(Afiche 01)

3.1.1.1.Mensaje Denotativo-icénico codificado

Es lo explicito, lo manifiesto, lo literal e informativo. Podemos encontrar en nuestra
grafica elegida: la imagen de cristobalin (mascota de la entidad) cargando regalos

alusivos a la fiesta de esa época del afio como es el caso de la navidad, ello



relacionado con los aportes y los beneficios que se contaran por ello.

3.1.1.2.Mensaje Connotativo cénico no codificado.

o ler Signo: La imagen representa los regalos que se recibe en

navidad, relacionados con el pago de los portes.

. 2do Signo: Colores rojo, blanco, negro, amarillo, azul (colores de la

marca de la empresa) y el uso de otros colores que representa a la

navidad (rojo, verde, blanco).

o 3er Signo: El conjunto de toda la imagen trasmite la idea de la

festividad y beneficios.

o 4to Signo: La presencia de la marca de la entidad, que al ser vista

muchas veces se queda en nuestra mente y por eso entendemos que

la publicidad tiene el fin de persuadirnos y ser parte de ella pagando

los aportes.

3.1.1.3.Mensaje Lingiiistico

En esta publicidad podemos observar los siguientes grupos de mensajes

lingiiisticos:Cadigo - Es el idioma espafiol, la Etiqueta- Eslogan de la Cooperativa

San Cristobal de Huamanga,Textos- Acompaiia la imagen, Titulo: “Adelanta tus

aportes y olvidate de las colas”.-Beneficios de dar los aportes anteriormente,-

Cantidad de dinero desde donde empieza el aporte .Funcién de Anclaje y de

Relevo: Pertenecer Cooperativa San Cristébal de Huamanga y pagar tus importes

te daran ciertos beneficios .Mensaje literal (denotado) :Lo literal del signo de la

empresa, la marca. Mensaje cultural (connotado): Tipo de letra espaiiol,

relacionado a una entidad cooperativa, con letras de diferente tamaiios y colores

para detallar diversos servicios de la entidad.
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Grdfico N° 2 - Afiche de la publicidad de la cooperativa

Cuadro N° 2 - Estructura de los mensajes del spot publicitario de la cooperativa

Mensaje Lingiiistico

Mensaje Denotativo

Mensaje Connotativo

Caodigo : Es el idioma espailol

Etigueta: Eslogan de la Cooperativa San
Crist6bal de Huamanga

Textos: Acompaiia la imagen:

Titulo: “Adelanta tus aportes y olvidate de

las colas™.

-Beneficios de dar los aportes anteriormente.

-Cantidad de dinero desde donde empieza el

aporte

Funcién de Anclaje y de Relevo

Pertenecer Cooperativa San Cristobal de
Huamanga y pagar tus importes te daran

Tiene un Mensaje
iconico codificado. Es
lo explicito, lo
manifiesto, lo literal e
informativo. Podemos
encontrar en nuestra
gréfica elegida: la
imagen de cristobalin
{mascota de la entidad)
cargando regalos
alusivos a la fiesta de
esa época del afio como
es el caso de la navidad,
ello relacionado con los

aportes y los beneficios

que se contaran por ¢llo.

ler Signo: La imagen representa
los regalos que se recibe en
navidad, relacionados con el

pago de los portes.

2do Signo: Colores rojo, blanco,
negro, amarillo, azul (colores de
la marca de 1a empresa) y el uso
de otros colores que representa a

la navidad (rojo, verde, blanco).

3er Signo: El conjunto de toda la

imagen trasmite 1a idea de la
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Mensaje Lingiiistico

Mensaje Denotativo

Mensaje Connotativo

ciertos beneficios

Mensaje literal

(denotado)

Mensaje cultural

(connotado).

festividad y beneficios.

4to Signo: La presencia de la

Tipo do letra marca de la entidad, que al ser

. . vista muchas veces se queda en
espafiol, relacionado q

2 una entidad nuestra mente y por eso

. . cooperativa, con entendemos que la publicidad
Lo literal del signo de letras de diferente tiene el fin de persuadirnos y ser
la empresa, la marca. tamafio y color para parte de ella pagando los aportes.

detallar diversos
servicios de la

entidad.

Fuente: Elaboracion B_r;)pia.

La publicidad es esencialmente una inversion en la construccién del valor de marca
de una empresa para mejorar la rentabilidad a largo plazo, es el aprovechamiento al
méaximo del punto de venta, debido a los siguientes aspectos: el producto sale al
encuentro del comprador, el comprador se encuentra a gusto en el punto de venta,
el ambiente, la comodidad al coger los productos, la decoracion del punto de venta,

el servicio en general que recibe.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de Huamanga (CACSCH) en el
periodo de 2009 - 2013, realiz6 la difusién, promocién y publicidad de sus servicios
y productos financieros a través de todos los canales y medios de comunicacion que

aqui detallo: radio, television y revistas locales.

La publicidad desempeiia un papel de gran importancia, ya que esta sirve de medio
para comunicar a muchas personas el mensaje de una empresa a través de un medio
impersonal y esta disefiada para convencer a una persona para que sea parte de la
entidad.” La publicidad tiene una gran influencia sobre el consumidor; a través de
una buena publicidad se puede lograr vender la imagen de la entidad, todo depende
de la capacidad que esta tenga para convencer al publico para que compre el

producto”. (Especialista del drea de Marketing Nelson Gutiérrez).
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El auge de las telecomunicaciones ha producido una transformacién de las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion, cuyo impacto ha afectado a
todos los sectores de la economia y de la sociedad, la vision del mundo esta
adquiriendo una nueva dimension por encima de paises, comunidades y localidades,
lo mismo que le sucede a las empresas. Estamos ante un nuevo modelo social, la
"sociedad globalizada", en el que las fronteras desaparecen en beneficio de los
intercambios de ideas, mensajes, productos, servicios, personas. En la actualidad es
una de nuestras mayores fortalezas, pues el uso de redes es muy frecuente al cual
todas tienen acceso, a la publicidad y el marketing hoy en dia necesita de las
tecnologias para poder ser mas vistas, captadas, ademas que se pueden desarrollar
diversos modelos, imégenes, colores, etc. que se utilizan que lograra captar la

atencion del pablico.
Estas estrategias comunicacionales pueden ser utilizadas en otro tipo de empresa

Definitivamente si, toda entidad hoy en dia necesita de la publicidad y del
mercadeo para lograr captar mas clientes o usuarios, por ende, hoy en dia esas
herramientas son necesarias y basicas para lograr promocionar y publicitar los
servicios o bienes que ofrece una entidad, estas se pueden utilizar tanto en entidades
puablicas y privadas, sin importar el rubro, ya que las imagenes, colores, etc.
generan interés y llaman la atencion de las personas. Para ello también es necesario
utilizar diversos medios como la tv, radio, periodicos, etc.; e incluso un espacio
virtual atreves de las redes para lograr hacer mas conocido los servicios o bienes
que se ofertan. (Especialista de Marketing Nelson Gutiérrez)

Estas estrategias pueden ser usadas en cooperativas, bancos, etc., especialmente en

entidades que brinden servicios.

3.1.2. Estructura del mensaje en las promociones del Marketing (Afiche 02)
3.1.2.1.Mensaje Denotativo- iconico codificado:

Es lo explicito, lo manifiesto, lo literal e informativo. Podemos encontrar en nuestra
grafica elegida: la imagen de cristobalin (mascota en la parte central acompaiiada
de regalos, ya que uno de los beneficios de pertenecer a la entidad era que cada dos

meses se celebrar el “cumpleafios de crsitobalin”, en conmemoracién a los hijos de

los socios que cumplian afios.
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3.1.2.2.Mensaje Connotativo c6nico no codificado

ler Signo: La imagen representa los regalos que se recibe por participar en

la actividad.

e 2do Signo: Colores rojo, blanco, negro, amarillo, azul (colores de la marca
de la empresa) y el uso de otros colores que representa a la navidad (rojo,

verde, blanco).

e 3er Signo: El conjunto de toda la imagen trasmite la idea de la festividad y

beneficios.

e 4to Signo: La presencia de la imagen de cristobalin aun cuando no diga el
nombre de la entidad ya es como una marca secundaria ya que la principal
que es el slogan, sin embargo, verla hace una alusiéon a la entidad

acompafiado con los globos a una festividad.

3.1.2.3.Mensaje Lingiiistico.

En esta promocion del marketing podemos apreciar:Cédigo - Es el idioma espafiol,
la Etiqueta- Eslogan de la Cooperativa San Cristobal de Huamanga, Textos-
Acompafia la imagen, Titulo: “Imagen relacionadas apremios y regalos”,
Participacion por parte de los nifios a la fiesta de cristobalin, datos de la fecha y
lugar. Funcion de Anclaje y de Relevo: Pertenecer a la Coope'rativa San Cristobal
daran ciertos beneficios. Mensaje literal (denotado): Lo literal del signo de la
empresa, la marca. Mensaje cultural (connotado): Tipo de letra espafiol,
relacionado a una entidad cooperativa, con letras de diferentes tamafios y colores

para detallar el beneficio de pertenecer de la entidad.
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Grdfico N° 3 - Promocion del marketing de la cooperativa

Cuadro N° 3 - Estructura del mensaje en las promociones del Marketing de la

cooperativa.

Mensaje Lingiiistico

Mensaje Denotativo

Mensaje Connotativo

Cédigo: Es el idioma espaiiol
Etiqueta: La imagen de
cristobalin

Textos: Acompafia la imagen:
Titulo: “Imagen relacionadas
apremios y regalos”.

Participacion por parte de
los nifios a la fiesta de
cristobalin.

Datos de la fecha y lugar
Funcién de Anclaje y de
Relevo

Pertenecer Cooperativa San
Cristébal daran ciertos
beneficios

Tiene un Mensaje iconico
codificado. Es lo
explicito, lo manifiesto, lo
literal e informativo.
Podemos encontrar en
nuestra grafica elegida: la
imagen de cristobalin
(mascota en la parte
central acompariada de
regalos, ya que uno de los
beneficios de pertenecer a
la entidad era que cada
dos meses celebrar el
“cumpleafios de
crsitobalin”, en

ler Signo: La imagen
representa los regalos que
se recibe por participar en
la actividad.

2do Signo: Colores rojo,
blanco, negro, amarillo,
azul (colores de la marca de
la empresa) y el uso de
otros colores que representa
a la navidad (rojo, verde,
blanco).

3er Signo: El conjunto de
toda la imagen trasmite la

Mensaje conmemoracion a los idea de la festividad y
literal J Mensaje cultural hijos de los socios que beneficios.
(denotado) (connotado). cumplian afios.
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Mensaje Lingiiistico

Mensaje Denotativo

Mensaje Connotativo

Lo literal del

Tipo de letra
espafiol,
relacionado a una
entidad
cooperativa, con

4to Signo: La presencia de
la imagen de cristobalin
aun cuando no diga el
nombre de la entidad ya es
como una marca secundaria
ya que la principal que es el

signo de la letras de .
. slogan, sin embargo, verla
empresa, la | diferentes I
~ hace una alusién a la
marca. tamafios y colores

para detallar el entidad acompafiado con

beneficio de
pertenecer de la
entidad.

los globos a una festividad.

Fuente: Elaboraciéon propia.

El marketing directo incluye todas las actividades que se desarrollan en la oficina
principal que ayudan a tomar la decision final de acceder a los beneficios
financieros de las personas. Los elementos importantes son: la ubicacion de los
productos financieros, una exposicion masiva de los productos financieros,

sefializadores, publicidad en el local de la entidad financiera.

Una de las principales razones por las que los servicios de la cooperativa es bastante
requerida es por su inversion en la publicidad y marketing directo que es de
$/350,526 para las campaiias, en el caso de la publicidad por el periodo de 5 afios,
en el caso del marketing directo la cantidad de inversion durante los 5 afios de
S/354,896.00, mas los medios utilizados y las frecuencias en ella, con una inversion
de 1 millon aproximadamente en el caso del uso de estas dos herramientas, en el

transcurso del periodo 2009-2013.

La cooperativa lleva en el mercado de nuestra regién mas de 55 afios, fue la primera
entidad en brindar este servicio en nuestra ciudad, ademas de ello brinda ciertos
beneficios pensando en la region, y esto ha influido en gran manera al momento de
contar con socios, ademas de ello es acreditado por la FENACREDP, tiene un aval
tanto institucional, asi como legal” (Nelson Gutiérrez, especialista en Marketing y
Publicidad).
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3.1.2.4.Propaganda Radial (Campaiias de Fiestas patrias)

Cuadro N° 4 - Estructura de la propaganda radial de la cooperativa

Clasificacion :

Elementos del lengunaje Radiofonico:

Se trata de la publicidad
realizada por la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “San Cristébal
de Huamanga”, sobre las
prestaciones que ofrece como la
credicamparia regalona, en estas
fiestas con una tasa de interés
baja, detallando sus préstamos
sin encaje, mds un premio por
ser parte de esta campafia.

1.- Palabra

En un primer plano podemos
también analizar los
elementos del lenguaje
radiofénico, la palabra como
elemento predominante. Viene
dada por un locutor de radio
que emite un mensaje en un
estilo alegre. Se dirige entabla
una conversacion entre el
locutor y una persona
festejando e invitando a los
demas a ser parte de esta
campaiia por fiestas patrias
detallando sus beneficios.

2.- Musica

Con un fondo musical de
musica criolla, utilizada
frecuentemente para hacer
relacion con la fecha de
Fiestas Patrias, pues es la
musica con ¢l sonido
representativo del Pert.

3.- Efectos Sonoros

Tipo de Genero: Interpretativo
o de Opinion.

a) Ruido

Nos traslada a un lugar donde
hay personas bailando, ya que
la muisica y el sonido es
festivo, donde hay varias

Formato: Comentario; Ofrece
informacion amplia de un
hecho, no incluye juicios
personales, pero si antecedentes
y opiniones de otros para que
quien escucha se pueda formar
un juicio al respecto.

personas celebrando algo.

b) Funcién

Expresiva. Se trata de crear
una sensacién con la
utilizacion de ambientes y
efectos.

Fuente: Elaboracién propia.

Se realiza un andlisis basandonos en su clasificacion (datos de la publicidad), las

palabras usadas, el tipo de musica de acuerdo a la época, el género; casi todas la

publicidad por este medio son interpretativas e informativas, con un formato de

comentario y una funciéon que cumple esto a través del medio de comunicacion

radial, ya que esta llega a una gran cantidad de personas, con un costo moderado,

la propaganda es de Fiestas Patrias en ella informa sobre una campafia por estas

fiestas, en la que, los préstamos se dan sin encaje, esto con el fin de lograr que se

invierta en una empresa, etc., con los préstamos sin mucho papeleo. Utilizando para

ello una relacion entre un locutor y una persona que ya es parte de este servicio, el
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cual detalla los beneficios, en un ambiente festivo (musica), acorde a la época del

afio, con una duracién de 1:03.
3.1.2.5.Publicidad Televisiva (Fiestas Patrias 2009)

El anélisis de la publicidad televisiva, nos servird para poder saber y conocer el
impacto que tuvo la aplicacion de esta estrategia a través de este medio, como se
sabe las imagenes en la publicidad llega a impactar aiin mas a los clientes, aun mas
en el caso de una empresa como es la cooperativa que todo se basa en los servicios,
a través de las imagenes lo que logra que estas queden grabadas en la mente del

usuario o posible consumidor.

Al analizarla se sacé la conclusion que el uso de las imagenes grandes, los textos
llamativos apoyados con el movimiento de las personas realizando una accion le

dan un sentido completo a la informacioén.

El uso de la camara también es basico ya que el ponerlo en contrapicado ensalza la
imagen, la naturalidad de las acciones, apoyadas por el logo de la cooperativa que
entra y sale en diversos momentos, asi como su simbolo y los colores de la empresa
que siempre estan presentes. En un anuncio es tan importante lo que se muestra
como lo que se oculta, porque en la valoracion del producto o servicio nunca habra
un equilibrio entre ventajas e inconvenientes. En la publicidad demuestra la
felicidad de pertenecer la entidad y relacionando la festividad con la credicampaiia,
no nos detalla las dificultades que podriamos pasar si no cumplimos con los
importes, asi como algunas desventajas que se puede tener por estos préstamos. Es
posible que toda esa informacion que no asumimos de forma consciente, nos llegue

de manera inconsciente. En este terreno juegan las percepciones subliminales.
En él se analizo lo que se detalla:

Cuadro N° 5 - Estructura del spot televisivo de la cooperativa

1.-;Qué DICE EL ANUNCIO?

Es una descripcion tomando en cuenta todas las caracteristicas que forman la publicidad audiovisual.

2.-;Cémo LO DICE?
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Se tom¢ en cuenta para este anlisis algunos conceptos de lenguaje cinematografico. Aqui nos
vamos a fijar en una serie de elementos, técnicos y formales, que nos ayudaran a ir profundizando en
el analisis. Seguiremos tratando de ser objetivos en las descripciones y procuraremos no hacer
valoraciones. Tomando en cuenta las:

1.1 Imagenes : Personas Bailando con globos, referidos a las fiestas patrias, las imagenes del nombre
de la campaiia, los servicios y regalos.

1.2 Textos: La festividad, Los servicios y beneficios, regalos y el nombre de la entidad

1.3 Grafismos: Rotulos y titulos, ventana y los infograficos (En el caso de los regalos)

2.1 Soporte o Formato: Utiliza la television a través de spot publicitarios

2.2 Materiales: Cimara de video de 48 mm.

2.3 Técnicas: Utilizacion de la masica referente a la festividad, testimonios de usuarios, emocién y
asociacion del tema y la camparia.

2.4 Textos: Como elementos graficos, tenemos letras con una tipografia determinada, como si fueran
formas geométricas compactas. De esta manera intervienen en la estructura de la imagen y como
lineas de signos que se leen de derecha a izquierda asi también como el realce de la informaci6n.
Tanto por la direccion de la lectura, como por el color de la tipografia.

2.5 Estructura Temporal: Transcurre en continuacién con imagenes referidas a la festividad, se ve a
personas festejando por las fiestas y la promocion, tiene secuencias con una duracién de 3 seg.
aproximadamente, secuencias terminando en el local de la institucion, las transiciones en milésimas
de segundos consta de mas de 7 transiciones de una escena a otra.

2.6. E. Espacial: Representado los espacios a través de la grabaciones de la festividad, con planos
abiertos, generales y con angulos rectos, de arriba abajo, con planos dinamicos, con profundidad.

2.7 Luz: Colores naturales , ya que es de dia, con un fondo claro, suave.

2.8 Color: Con la utilizacién de ropas de colores relacionadas a la festividad, asi como los colores
propios de la marca y nombre de la institucion.

2.9 Punto de Vista: Las imagenes tienen un plano abierto, asi como la utilizaron de dngulos rectos,
picada.

2.10 Textura de la Imagen: Imagenes realistas, cuenta con personas interactuando con fondos y
colores relacionados al tema realzando los servicios de la cooperativa.

3. Con QUE INTENCION?

a) Lo que se ve: Hay jovenes, entre 21 hasta los 36 afios entre varones y mujeres, por la
imagen se deduce que son personas de una economia normal, media ya que pueden acceder
y pagar los importes de las prestaciones, asi también llevan un peinado desordenado ya que
estan en una fiesta, con ropas relacionadas al dia de la patria, la escena esta en una calle
donde bailan, demostrando la felicidad de ser peruanos y también, celebrando aunadamente
los servicios que da la campaiia por estas épocas la cooperativa.

b) Lo subliminal: En un anuncio es tan importante lo que se muestra como lo que se oculta,
porque en la valoraci6én del producto o servicio nunca habra un equilibrio entre ventajas e
inconvenientes. En la publicidad demuestra la felicidad de pertenecer la entidad y
relacionando la festividad con la credicampafia, no nos detalla las dificultades que
podriamos pasar si no cumplimos con los importes, asf como algunas desventajas que se
puede tener por estos préstamos.

Fuente: Elaboracién propia.
3.2. Estructura semiologica de las imagenes

La semidtica es el estudio de los signos, es una teoria de los significados estudia
los: cédigos, lenguajes, lenguas, sefiales, todo lo que constituye un sistema de

significacién. Para la Semidtica todo estd hecho de signos y todo signo hay que
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interpretarlo. Por ello en el libro de Justo Villafafie (2006) Introduccion a la
teoria de la Imagen, la composicidn es el procedimiento que hace posible que los
elementos inertes cobren actividad y dinamismo al relacionarse unos con otros,
la composicion de los elementos de una imagen plantea, se relaciona en hechos
genéricos que la afectan como por ejemplo la forma, el orden visual impuesto

por el sistema perceptivo humano.
3.2.1. Publicidad (afiche 01)

o Significado: Detalla sobre los beneficios de ser parte de la entidad, asi

como los regalos que se puede recibir por ser parte de ella.
o Significante: Publicidad de la C.A.C.S.C.H.

e Simbolo: Es aquello que tiene un valor simbdlico, por ejemplo, en este
caso en la imagen de la mascota de la entidad, cargando regalos alusivos
a las fiestas y con los colores navidefios que nos evocan buenos

momentos, alegrias, fiestas.

e Icono: Lo visual en este caso la imagen de cristobalin con ropa alusiva
a la fiesta (navidad), siendo este un icono paisajista, el slogan de la

entidad, icono de las letras sobre los beneficios y servicios.
3.2.2. Marketing Directo (afiche 02)

e Significado: Detalla sobre las fiestas mensuales que se realizan a los

hijos de los socios.
o Significante: Promocion por parte de la entidad.

e Simbolo: La imagen es alusivo a un momento de alegria, compartir de
felicidad, las manos abiertas de la imagen principal denotan la invitacién

a todos los servicios recibidos.

e Icono: La imagen tiene un icono paisajista relacionado a las fiestas de

cumpleafios, una tarjeta de invitacion, asi como la imagen de la mascota
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de la entidad invitando a los hijos de los socios a esta actividad y el icono

de las letras que dan apoyo a la imagen.

3.3. Estructura morfolégica de las imagenes

Consiste en determinar la forma, clase o categoria gramatical de cada palabra de

una oracion. Los elementos morfoldgicos que tienen una estructura en la que se

basa el espacio plastico el cual supone una modelizacién del espacio de la

realidad Justo Villafaiie en su libro Introduccién a la teoria de la Imagen (2006)

“Sus caracteristicas formales y la posibilidad que tienen de producir diferentes

relaciones plasticas en funcion de su utilizacion son entre todos los elementos de

la representacion los unicos que poseen una presencia material y tangible en la

imagen,( Villafaiie, J, 2006, p. 15)”.

3.3.1. Publicidad (afiche 01)

Analizamos su estructura, como marca tiene el simbolo de la cooperativa San

Cristobal de Huamanga, la cual es una entidad financiera de desarrollo, que trabaja

en la region para prestar servicios, desde el afio 1960 hasta la actualidad, este

simbolo tiene como funcion el de representar el servicio y darlo a conocer al

puablico.

v

Linea: estd compuesto, por varias lineas que le dan forma a la
publicidad, estas rodean la imagen central de la publicidad, presentes

también en las letras.

Plano: Compuesta por un plano general que es la base de todo y con

algunas formas sobreexpuestas en ella, su textura es lisa.

Forma: La publicidad tiene un disefio rectangular horizontal que cuenta
con letras estaticas de un tamafio y forma normal, asi también como
algunas lineas alrededor de la imagen que hacen que sea ella la que llame

la atencion.

Color: Es policroma con diversos colores que combinan entre ellas, al

tener un solo fondo con colores degradados que son colores primarios o
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céalidos que le dan cierto equilibrio a la imagen.
v' Textura: Esta publicidad, cuenta con una textura lisa y plana.

v' Dinamicidad: Tiene sensacion de movimiento ya que tanto las letras
como la imagen centra que esta inclinada como si realizara una

actividad, nos dan sensacién de movimiento.

v Ritmo: Tiene dinamicidad ya que existe una secuencialidad entre la

imagen y los datos de la publicidad.

v" Punto: El punto medio de la imagen es el del lado derecho cerca a la
parte inferior del afiche, asi como el uso de colores primarios y calidos

que logran sobresalir ain mas la idea central que es la imagen.
3.3.2. Promocion de marketing directo (afiche 02)

Detalla la estructura interna de la promoci.(')n, como marca tiene el simbolo de la
cooperativa San Cristobal de Huamanga, la cual es una entidad financiera de
desarrollo, que trabaja en la region para prestar servicios, desde el afio 1960 hasta
la actualidad, este simbolo tiene como funcion el de representar el servicio y darlo

a conocer al publico.

v’ Linea: estd compuesto, por varias lineas que le dan forma a la
publicidad, que tiene una forma dinamica llena de lineas en las
imagenes de manera horizontal y vertical, que ocupa la parte media de
la publicidad, el cual tenia como proporcién 25cms de alto x 20 cms

de base.

v' Plano: Compuesta por un plano general que es la base de todo y

sobreexpuesto por el lado.inferior con otro plano.

v' Forma: La publicidad tiene un disefio rectangular, con diversos
grificos relacionados al tema principal, tiene letras pequefias de
diversos tamafios y colores que llaman la atencién, pero siempre

llevando los colores de la institucion.
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v Color: Es policroma con diversos colores que combinan entre ellas.
v Textura: Esta promocion cuenta con una textura lisa y plana.

v' Dinamicidad: Se observa letras, imagenes de diferentes tamafios que

dan sensacion de movimiento.

v' Ritmo: Los cuales generan secuencialidad al ver las imagenes,
relacionada directamente con lo que se quiere promocionar, genera

cierto tipo de armonia.

v' Punto: El punto medio de la imagen (donde se centra la atencion del
observador), es el lado superior de la propaganda en el que se ve a la

imagen de central.

3.4. Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de Huamanga

En términos generales, toda cooperativa es una organizacion empresarial sin animo
lucro que se basa en la asociacion libre y solidaria de sus miembros con el proposito
de servir como medio para que sus asociados logren mejorar su situacidn
socioecondmica. La CACSCH, se caracteriza por la propiedad social, la democracia
participativa y la distribucion social de los excedentes obtenidos en el desempefio
de sus funciones. Es una institucién financiera, que a pesar de los afios presenta las

siguientes caracteristicas:
3.4.1. Sostenible

En el periodo de estudio se observa un incremento de socios los cuales son
demostrados  documentalmente. Se ha utilizado diversas estrategias

comunicacionales del marketing tales como la publicidad y marketing directo.
3.4.1.1.Incremento de socios

El crecimiento es constante en los 5 afios, se puede apreciar un crecimiento

porcentual anual logrando en el 2013 el crecimiento mas alto, esto puede deberse
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por el uso de la publicidad en las diferentes campafias que se dieron desde el inicio
del aiio escolar hasta el de fin de afio. Para obtener la cantidad de crecimiento,
separamos en tres periodos de acuerdo a las estrategias de publicidad: Lanzamiento,
mantenimiento y promocién en los periodos de inicio de afio, fiestas patrias (medio
aiio ) y fin de afio, observando que en el afio 2009 se increment6 en (11.010 socios),
el 2010 ( 8007 socios), 2011(8868 socios), 2012 (7334 socios) y en el 2013 con
(12070) teniendo un total de incremento de 47,282 socios nuevos en este periodo

impulsado por las estrategias de publicidad en las campaiias de los tres periodos
3.4.1.2.Importancia del uso de la publicidad y marketing en la cooperativa

La publicidad desempeiia un papel de gran importancia, porque sirve de medio para
comunicar a muchas personas el mensaje de una empresa a través de un medio
impersonal y esta disefiada para convencer a una persona para que sea parte de la

entidad.

La publicidad tiene una gran influencia sobre el consumidor; a través de una buena
publicidad se puede lograr vender la imagen de la entidad, todo depende de la
capacidad que esta tenga para convencer al publico para que compre el producto”.
(Especialista del 4rea de Marketing, Nelson Gutiérrez).

3.4.1.3.Impacto del uso de las herramientas en la captacion de nuevos socios

La publicidad es esencialmente una inversion en la construccion del valor de marca
de una empresa para mejorar la rentabilidad a largo plazo, es el aprovechamiento al
méximo del punto de venta, debido a los siguientes aspectos: el producto sale al
encuentro del comprador, el comprador se encuentra a gusto en el punto de venta,
el ambiente, la comodidad al coger los productos, la decoracién del punto de venta,

el servicio en general que recibe.
3.4.2. Percepcion por parte de los socios

Es una cooperativa que a través de los afios sigue siendo una de las mas requeridas
por los socios y ello por diversas caracteristicas internas de sus estrategias
comunicacionales. La Entidad Financiera ha considerado estrategias de publicidad
para posicionarse en el mercado. Estas estrategias se centran en buscar ideas para

vender los productos o servicios financieros. La publicidad ha dejado de ser
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opcional para la CACSCH, y ha pasado a ser un elemento indispensable a la hora

de competir en el mercado.

La CACSCH ha utilizado las frases, imagenes y medios para generar la publicidad,
para implementar la publicidad en la CACSCH ha sido indispensable conocer a la
audiencia, fijar un presupuesto promocional, determinar el tema a promocionar y
luego disefiar una campaiia; estas herramientas han asegurado la prosperidad en el
ambito publicitario. (Especialista en Marketing Nelson Gutiérrez).

En el caso de los varones las opciones que ellos eligieron fueron 24% optaron por
elegir a las imagenes como principal razén por la que le toman interés a la
publicidad impresa, las promociones y colores fue elegida en un 20 %, ya que son
estas la que logran que los usuarios presten atencion a la publicidad, los logos y
formas son un 14%, ya que son importantes al momento de realizar la publicidad,
pues estas logran entrar en el subconsciente de los usuarios. Las mujeres optaron
por la eleccion de un 35 % en el caso de colores y las iméagenes por ser la razén que
mas llama la atencién al momento de ver una publicidad de la referida entidad, las
formas y logos en un 7 % y terminado con la opcién de promociones en un 18%.
Comprendiendo que el color, las imagenes y promociones son las principales
razones por parte de los usuarios para optar por estos servicios, ya que al verlas en
conjunto logran captar la atencidn, asi como persuadir al usuario que es el fin de

toda publicidad.

En cuanto a las publicidades televisivas las razones por las que les llam¢ la atencion
en el caso de los varones prepondera las imagenes y las propagandas con un 35%
de la publicidad televisiva un poco mas abajo con un 20% de interés el tema que
tocan y un 10% el tono de voz, las propagandas es una de las principales razones
por las que optan por darle importancia a la publicidad teniendo en cuenta las
fechas. En el caso de las mujeres son mas importantes las imagenes con un 40 %y

un 20% el caso del tema, propagandas y el fondo con un 20%.

En cuanto a las publicidades radiales las razones por las que les llamo la atencion,
donde el mensaje tiene una aceptacion del 80% en el caso de las mujeres y un 55%
en el caso de los varones, ya que el mensaje es lo més importante, ya que gracias a
ella se informan de manera mis completa sobre las promociones, créditos, etc. y en

el caso de la voz como otra de las razones para optar por escuchar las propagandas
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a través de este medio en el caso de las mujeres en un 20% y un 45% en el caso de
]| y

los varones, ya que el tomo en las propagandas, es persuasivo, llama la atencion .

El marketing directo incluye todas las actividades que se desarrollan en la Oficina
Principal que ayudan a tomar la decision final de acceder a los beneficios
financieros de las personas. Los elementos importantes son: la ubicacién de los
productos financieros, una exposiciébn masiva de los productos financieros,
sefializadores, publicidad en el Local de la Entidad Financiera, demostraciones y

exposiciones, animacion en el local principal, etc.

Los productos promocionales son un aparte fundamental del mercadeo ya que a
través de ella se opta por fidelizar a los socios que se tiene, asi también como se
lograra captar mas socios, estos productos son los: vales, sorteos, regalos, la utilidad
que tienen, la forma, los colores y materiales con los que se hacen estos objetos. En
el caso de los varones un 15% eligieron el gusto por el color y las mujeres en un
7% , referente a la preferencia de los premios se encontré un 40 % en el caso de los
varones y las mujeres de un 30%, en el caso de los regalos con 30% y un 15 %,
respectivamente, en lo que se refiere a los sorteos la preferencia es los varones es
de un 5% y un 12% en el caso de las mujeres en el caso de las mujeres también
dieron su eleccion por la forma con un 7% y por la utilidad que tienen con un 15 %
ya que las mujeres optan por gustarles mas opciones que los varones en el caso de

los “productos promocionales”.

3.4.3. Social

Cuadro N° 6 - Promociones del marketing directo

INIO DE ANO ESCOLAR
Total
2009 2010 2011 2012 2013
BENEFICOS
SOCIALES 23 20 21 22 24
110.00
INVERCION { 68,700.00 | 68,988.00 | 70,985.00 | 72,100.00 | 74,123.00
354 .896.00]
BENEICI MEDICO [l . ; ; ;
- SERVICIOS 33.00}
CHARILAS
ORIEI\:’T ACION TEAPORADAS
CLURSOS 6 [ & 6 & 30.005
TALLERRES CAPASIT ACIO 3h
PROMOCIONES X DEL 5 & 7|
PERSONAL 32.00
REGALOS
2 2 2 2 2 10.00%
VALES
2 2 2 2 2 10.

Fuente: Elaboracién propia.
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El cuadro demuestra que se debe tener en cuenta, que el marketing directo
(promociones de manera directa del trabajador de la cooperativa a la mano del
socio) permiti6é lograr un incremento con la cantidad de socios de la cooperativa
entre los afios 2009-2013, estos indicadores influiran en cuanto al aumento de
socios por ello la necesidad de analizar el marketing directo, en el afio 2009 se
invirtio(68,700); 2010(68,988); 2011(70,985); 2012(72,100) y en 2013(74;123),
como se puede observar la inversion anual en el Marketing directo se mantienen
desde los 68,700 a mas inversion, con un crecimiento relativamente constante en
este periodo por ello analizamos por cada afio teniendo en cuenta los sub

indicadores como referencia.
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CAPITULO IV

DISCUSION

Si nos hacemos la pregunta tan trascendental ;Qué son las estrategias
comunicacionales del marketing en una empresa?, llegaremos a la conclusion: Que
estas son utilizadas hoy practicamente en cualquier ambito de la vida social, segin

Pérez, Rafael (2005):

Cuando aparece la teoria de juegos y la matemdtica del calculo. La nocién
elemental de Estrategia va tomado forma hasta sintetizarse en una férmula sencilla
y compleja, para ello es necesario tener en cuenta el estratega y su entorno, entre
el momento actual y el futuro mediado por el pensamiento y la accidn estratégicos,
el planteamiento central se concentra en la misién, el objetivo, y las metas. (Pérez,
2005, p. 54)

Este nuevo enfoque modifica las perspectivas estratégicas de las empresas, de los

grupos, de las corporaciones, y también de los individuos Pérez, (2005):

Se produce en una situacion de juego en la que intervienen varios jugadores, que
tienen que tomar decisiones ante la incertidumbre que generan los otros jugadores,
en contextos sociales dados, de cara al logro de un objetivo asignado, optando entre
varias alternativas de accion (a qué audiencia, qué contenido/mensaje, como/el
mensaje, cuando y dénde/medios), mediante la valoracion de dichas alternativas, y
la eleccion de una de ellas, que se ejecuta, controla y evalia. (Pérez, 2005, p. 58)

Son el conjunto de acciones programadas y planificadas que se inicid con el deseo
de mejorar las relaciones comunicacionales. En un espacio de interaccion humana
y una gran variedad de tiempos, la estrategia lleva un principio de orden de
seleccion de intervencion sobre una situacion establecida. Arellano citado por
Léopez de Viera, (2014), refiere que las estrategias comunicacionales son todas las
herramientas y acciones que realiza el area de imagen institucional con el fin de

captar socios, esto se aplica en el area de marketing utilizando la publicidad y



marketing directo como medio para lograr este incremento.

La estrategia corresponde a la planificacion empresarial de mediano y largo plazo,
encargado de controlar, analizar, ejecutar y difundir todas las acciones de
comunicacion que la empresa requiera, el drea de marketing es la encargada de
gestionar y controlar las estrategias comunicacionales, las cuales han usadas por la
cooperativa en mencion de tal manera que ha logrado preferencia por parte delos

SOCios.
4.1. Estructura de los mensajes del spot publicitario de la cooperativa

Todas las iméagenes creadas, requieren del analisis que ponga en evidencia no solo
la intencionalidad del realizador, sino los elementos que ha utilizado para
conseguirla, como la composicion, el color, la textura, el movimiento, la expresion
del gesto, el ritmo etc. A partir de esto, la teoria de la imagen no solo se basa en la
imagen que vemos, sino también su proceso de realizacion y formacion. El
resultado final de este andlisis de las publicidades, asi como de las promociones del
marketing directo demuestra que el uso de los tres tipos de mensajes ha sido

eficiente.
4.1.1. Mensaje Denotativo-icénico codificado

Es lo explicito, lo manifiesto, lo literal e informativo, hallamos la imagen del

eslogan de la institucidn.
4.1.2. Mensaje Connotativo cénico no codificado

Se analiza cada signo que esta presente en las imagenes, primeramente, lo que
representa y esta dentro del plano, asi como el uso de diversos colores, siendo usado
generalmente los colores azules, rojo. Amarillo que son representativas de la
entidad, la imagen nos trasmite una idea la cual esta relacionada con las letras y el

fin de la publicidad y promocién, nos da una idea subliminal.
4.1.3. Mensaje Lingiiistico

Podremos observar los cédigos usados que son siempre en el idioma espaiiol, las
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etiquetas que contienen el slogan y marca de la cooperativa, con textos y titulos
llamativos que detallan las promociones y beneficios, en el mensaje literal
(denotado): la marca, mensaje cultural (connotado) relacionada la una entidad
cooperativa, con letras de diferente tamafios y colores para detallar diversos

servicios de la entidad.

Roland Barthes define que la semidtica es muy (til y tiene como bases y objetos de
estudio todos los signos que son utilizados para realizar estrategias, asi como
publicidades ya que basadas en ello este tendra un alcance deseado en el publico
objetivo, los elementos que la conforman son: el sintagma, la lengua, la

connotacion, el habla, el paradigma, el significante, el significado y la denotacién.

La semiologia sefiala que el signo lingiiistico tiene cuatro caracteristicas, que son
la arbitrariedad, la linealidad, la inmutabilidad y la mutabilidad. La relacién de los
signos en la vida social ha jugado un papel muy importante, el signo resalta en el
concepto de su significado, asi como la creacion de una imagen mental. (Pérez,
2005, p. 25)

Esta idea es apoyada por Van Dijk, Teum (1980) Semdntica y Pragmadtica del
discurso se puede definir como "la estructura que involucra todas las propiedades
o atributos de la situacion social que son relevantes en la produccién y comprension
del discurso”; se puede comprender que los rasgos del contexto no sélo pueden
influir en el discurso que puede ser tanto oral como escrito, es posible también el
modificar las caracteristicas del contexto que son :el ambiente (tiempo, ubicacion,
etc.) los participantes y sus roles comunicacionales tomando en cuenta sus
intenciones fines. Esta es muy relevante al momento de identificar el proceso del

discurso que involucra también aspectos sociales y culturales.

En el analisis critico del discurso el nivel semantico permite establecer una relacion
entre la coherencia local del texto que posibilita mantener las relaciones semanticas
entres las proposiciones expresadas por oraciones o secuencias de oraciones. La
Retérica es el arte de expresarse con correccion y eficacia, embelleciendo la
expresion de los conceptos y dando al lenguaje el efecto necesario para persuadir o
conmover, muy necesario al momento de realizar una publicidad que tiene un
sentido netamente intencional. La imagen nos proporciona tres mensajes Mensaje

Lingiiistico, mensaje Iconico y mensaje no iconico.
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4.2. Estructura de contenido semiologico de los spots publicitarios

En cuanto al analisis semidtico Humberto Eco (2000) Tratado de semiética’, habla
sobre la semiologia y su relacion con su entorno ‘en la seméntica los signos visuales
son distintos a los lingtiisticos, ya que los visuales son mas faciles de entender ya
que son universales, los signos lingiiisticos implican un conocimiento cultural.” La
semiotica estudia toda la cultura como proceso de comunicacién, y tiende a
demostrar que bajo los procesos culturales hay sistemas. La dialéctica entre sistema
y proceso nos lleva a afirmar la dialéctica entre cddigo y mensaje”. (Pérez,2005,p.

54)

Esta se relaciona con su entorno y sus relaciones variaran, en base a Lévi-Strauss,
Claude (2005) Estructura ausente, describe los objetivos fundamentales de esta
nueva ciencia: la semidtica y la construccion de una persuasiva sistematizacion
tedrica para ello realiza una combinacion de teorias y conceptos lingliistico-
semioticos, filoséficos y antropo-édciolégicos, entre otros; una recuperacion de la
antropologia de Lévi Strauss, a partir de la critica de su estructuralismo y la
apropiacion de las imagenes de la cultura como proceso de comunicacién, en su
andalisis rescata la importancia de la cultura como proceso de comunicacién y
reconoce la existencia de ‘sistemas de comunicacién naturales y espontaneos que
son menos ‘culturales’- hasta los procesos culturales mas complejos’, en sus
estudios detalla que :toda cultura se ha de estudiar como un fenémeno de
comunicacion, todos los aspectos de la cultura pueden ser estudiados como

contenidos de la comunicacion .

En la cultura cada entidad puede convertirse en fenomeno semidtico. Las leyes de
la comunicacion son las leyes de la cultura. La cultura puede ser enteramente
estudiada bajo un punto de vista semidtico. La semidtica es una disciplina que
puede y debe ocuparse de toda la cultura. (Strauss,2005, p. 75)

La semidtica es el estudio de los signos, es una teoria de los significados estudia
los: codigos, lenguajes, lenguas, seiiales, todo lo que constituye un sistema de
significacion. Para la semidtica todo esta hecho de signos y todo signo hay que
interpretarlo. Por ello en el libro de Justo Villafafie (2006) Introduccién a la
teoria de la Imagen, la composicion es el procedimiento que hace posible que los

elementos inertes cobren actividad.it dinamismo al relacionarse unos con otros,
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la composicion de los elementos de una imagen plantea, se relaciona en hechos
genéricos que la afectan como porv ejemplo la forma, el orden visual impuesto
por el sistema perceptivo humano. Llegando a los resultados porque tanto en la
publicidad y promociones del marketing directo consta de un Significado:
Detalla sobre los beneficios de ser parte de la entidad, asi como los regalos que
se puede recibir por ser parte de él, Significante: Publicidad de la C.A.C.S.C.H,
Simbolo: Es aquello que tiene un valor simbélico, por ejemplo, en este caso en
la imagen de la mascota de la entidad, realizando diversas actividades
relacionadas a las fechas y usando ropas y colores aporte a ello. Icono: Lo visual
en este caso la imagen de cristobalin con ropa alusiva a la fiesta, el slogan de la

entidad, icono de las letras sobre los beneficios y servicios.

Todo ello se relaciona con el codigo, que es una serie de sefiales reguladas por leyes
combinatorias internas (tema sintactico) en el que se busca respuestas de
comportamientos por parte del destinatario, la cultura se comprende como un

fendmeno semidtico organizada en estructuras semanticas.

Existen dos maneras de organizar a los signos en cddigos que son: a través del
paradigma y sintagma, la relacion es fundamental para el anélisis semidtico esto se
sustenta porque los paradigmas son el conjunto de signos asociados, cada signo es

diferente y miembro de una categoria, por ejemplo: categorias gramaticales.
4.3. Estructura de contenido morfolégico de los spots publicitarios

En su libro Villafaiie, Justo (2006) Introduccion a la teoria de la Imagen, refiere
que la composicion es el procedimiento que hace posible que una serie de elementos
inertes cobren actividad y dinamismo al relacionarse unos con otros, composicion
de los elementos de una imagen plantea, generalmente, muchas dificultades; no
obstante, es posible enunciar una serie de hechos genéricos que la afectan como por
ejemplo la forma, el orden visual impuesto por el sistema perceptivo humano. Sus
tres manifestaciones fundamentales son la tridimensionalidad, las constancias y la
organizacion perceptiva, las cuales pueden ser asumidas en diferentes grados por la

composicion, su simplicidad:
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El orden contribuye considerablemente a la sintesis visual de la simplicidad,
técnica visual que impone el caracter directo y simple de la forma elemental, libre
de complicaciones o elaboraciones secundarias. La formulacién opuesta es la
complejidad, que implica una complicacién visual debido a la presencia de
numerosas unidades y fuerzas elementales, que dan lugar a un dificil proceso de
organizacion de significado. (Villafadie, 2006, p. 115).

Al analizar la estructura de una publicidad asi como la promocién del Marketing
directo llegamos a al resultado que estas estan formadas por lineas que rodean las
imagenes ya sean verticales y horizontales, el plano es general con imagenes
superpuestos, es policroma en su estructura tanto calidos como frios, asi como
degradados para darla mayor fuerza al punto central que puede estar tanto en la
parte superior ¢ inferior derecha, las formas son stempre rectangulares en diferentes
posiciones, con una textura lisa, sus imagenes tienen cierta dinamicidad que se
general al ver cierto movimiento de accion de la imagen principal, imagenes con
cierto ritmo ya que existe secuencialidad de imagenes dentro del plano, todas se

caracterizan por tener el color o el logo de la cooperativa.
4.4. Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de Huamanga

En una cooperativa, es de vital importancia tener en cuenta cuales seran las
estrategias usadas en el drea de imagen institucional para lograr la fidelizacion y el
ingreso de nuevos socios, por ello la necesidad de conocer el funcionamiento de la
mercadotecnia o marketing ya que, sabiendo cuales son el impacto, elementos y
herramientas se podran lograr el aumento de socios. Con el proposito de explicar
mejor la funcion mercadoldgica en el ambiente organizacional Kotler, Philip y
Armstrong, Gary (2012) Fundamentos del Marketing agrupan las acciones
especificas en cuatro grandes tipos de marketing: estratégico, téctico,

administrativo y transformativo.

Las herramientas del marketing directas son necesarias para promocionar el
servicio, pero también para mantener una relacion directa con el socio, por ello la
necesidad de mantener buenas relaciones con los asociados fidelizarlos asi como
captar a los socios potenciales con el fin de persuadirlos para la adquisicion del
servicio y nuevos servicios y promociones que la cooperativa (Kotkler y
Armstrong, 2012, p.154) .

El marketing es satisfacer las necesidades del cliente, entender las necesidades y

desarrollar productos que ofrezcan un valor superior para el cliente, por tal razén
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tendremos en cuenta a Philip kotler, quien refiere que el marketing, es un proceso
que comprende la identificacion de necesidades y deseos del mercado objetivo, la
formulacién de objetivos orientados al consumidor, la construccion de estrategias
que permitan lograr un valor superior, la implantacion de relaciones con el

consumidor y la retencion del valor del consumidor para alcanzar beneficios.

Philip Kotler parte, de que el Marketing tal como lo conocemos esta acabado y tiene
que evolucionar algo mas acorde con nuestro tiempo, en el que la inmediatez de la
informacion ha cambiado completamente nuestros hébitos de consumo, es por ello
que se han creado estrategias de marketing necesarias para hacer mas facil la

comunicacion entre la empresa y el cliente.

Como hemos podido observar la inversion en esta area es de vital importancia para
lograr que la cooperativa capte mayor cantidad de socios, asi como lograr su
fidelizacion, por ello necesita inversion en el marketing directo y buscar nuevas
estrategias comunicacionales que logren mejor comunicacion directa con el socio,
la inversion entre el periodo 2009-2013 estuvieron oscilando entre 98,700 a 74,123
nuevos soles. La inversion va de manera creciente ya que se ha visto la necesidad
de invertir en ella, porque se obtenidos resultados positivos la inversion en esta,
estrategia comunicacional del marketing. (En la memoria anual 2013: cooperativa
San Cristobal de Huamanga pag.8-10, que es un indicador referencial de los afios

anteriores del periodo 2009-2013).
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1.

CONCLUSIONES

La hipétesis formulada fue comprobada, ya que en la estructura de los
mensajes se comprobd que son informativas, detalladas, alusivas a la fecha,
literales, codificadas, representativas asi como el uso de colores de la
entidad acompaiiada de letras de diversos tamafios, en su contenido se
observo el uso de iconos grandes de diversos tamarios, con dinamicidad, con
puntos de atencion definido, en planos generales, con un disefio rectangular
horizontal , policromas entre la combinacion de colores célidos y frios, con
texturas lisas y planas estas fueron utilizadas por la cooperativa San

Cristobal de Huamanga en el periodo 2009-2013.

El llamativo disefio de la publicidad y marketing directo transmiten
sensaciones, sentimientos, dependiendo de su cultura, religién sociedad,
estas ventajas son aprovechadas por el disefiador, quien logra que las
personas expuestas a estas propagandas y publicidad logren fijar su interés

en él.

El proceso del disefio de la publicidad tiene una estructura establecida por
la préctica teniendo en cuenta los colores, tipografias, dinamicidad, eslogan.
formas, movimiento, imagenes, luz, enfoques en el caso de la publicidad de
prensa, asi como la utilizacion de imdagenes, fotos, encuadres, tematicas,
sonidos, voces y a través de medios que son muy usados en la regién han

sido los responsables de que se haya dado un impacto positivo en los socios.

En una cooperativa es de vital importancia tener en cuenta cuales son las
estrategias utilizadas en el area de imagen institucional para lograr la

fidelizacion y el ingreso de nuevos socios, tanto la publicidad como el



marketing directo son necesarios como estrategias comunicacionales del
marketing dentro de una empresa ya que una se encarga de las relaciones
internas y directas, mientras la publicidad se referira a la promocion del
producto, pero de manera externa donde no hay una relacién directa y por

tanto una respuesta directa del socio.
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a)

b)

RECOMENDACIONES

Consideramos importante contar con estudios previos para poder analizar
de manera eficiente los mensajes y el contenido tanto de las publicidades y

de las promociones del marketing directo.

Es necesario saber que la estructura de la publicidad, asi como el de las
promociones son basicas y muy importantes al momento de realizar

estrategias comunicacionales dentro de una entidad.

Desarrollar una estrategia de comunicacién fortalece el vinculo entre la
marca y sus clientes. El objetivo de esa herramienta es aumentar la
comprension y el entendimiento que los consumidores tienen de la empresa
o del servicio o producto que ésta ofrece. Una estrategia de comunicacion

puede desarrollarse para reforzar lo institucional.
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Anexo N° 01
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TOTAL 1
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Por el cuadro referido se puede comprobar que la hipotesis no es nula, ya que es mayor

que 0.05
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Anexo N° 02

“Estrategias comunicacionales del Marketing en las empresas ayacuchanas: Caso Cooperativa San Cristobal de Huamanga 2009-2013”

Problema General
(Cual fue la estructura de
los mensajes y contenidos
de las estrategias
comunicacionales del
marketing utilizadas por
la Cooperativa San
Cristobal de Huamanga
en el periodo 2009-
2013?

Problemas Especificos:
+; Cual fue la estructura de
los mensajes dentro de la
publicidad y el marketing
directo que fueron
utilizadas por la
cooperativa San Cristébal
de Huamanga en el
periodo 2009-2013 2.

»;Cual fue la estructura de
contenido semiolégico
dentro de la publicidad y
el marketing directo que
fueron utilizadas por la
cooperativa San Cristébal
de Huamanga en el
periodo 2009-20137

Objetivo General
Conocer la
estructura de los
mensajes y
contenidos de las
estrategias
comunicacionales
del marketing que
fueron utilizadas en
la Cooperativa San
Cristobal de
Huamanga en el
periodo 2009-2013.
Objetivos
Secundarios:

*Determinar cual
fue 1a estructura de
los mensajes dentro
de la publicidad y el
marketing que
fueron utilizadas
por la cooperativa
San Cristobal de
Huamanga en el
periodo 2009-2013.
*Determinar cual
fue la estructura de
contenido

e  Andlisis Morfoldgico

Marco Teérico

Antecedentes:

o A nivel local

® A nivel nacional

» A nivel internacional
Base teorica:

2.-teorias y enfoques

1.-Semiologia en la

comunicacién Umberto

Eco

2.-Retorica de la imagen

desde la perspectiva de

Ronald Barthes

3~Marketing

3 Conceptos

e  Estrategias

comunicacionales
e Andlisis del texto
e  Analisis Semidtico de
las imagenes

de las imdgenes

¢  Cooperativa de Ahorro
y Crédito San Cristdbal
de Huamanga

Hipotesis principal

Las estructuras de los
mensajes son literales,
representativas €
informativas, tiene en su
contenido, iconografia de
diversos tamafios con
linealidades en su
estructura, simétricos,
puntos de atencion y es
policroma. Estas fueron
utilizadas por la cooperativa
San Cristobal de Huamanga
en el periodo 2009-2013.

Hipétesis Especificas

Los mensajes fueron
claros informativos,
representativos, alusivos a
las fiestas, detallados,
literales y policromas
acompaiiadas de letras de
diversos tamafios dentro
de la publicidad y el
marketing directo
utilizadas por la
cooperativa San Cristobal

Sistema de
variable

La naturaleza del
estudio tendra una
sola variable
siendo las
estrategias
comunicacionales
del marketing
(publicidad y
marketing
directo).

| Indicadores

. Estructura de los
mensajes de los
spots publicitarios
de la cooperativa

. Estructura de
contenido
semiologica del
spot publicitarios

. Estructura de
contenido
morfolégico del
spot publicitarios

Disefio metodoldgico de la investigacién

1.- Metodologia Hermenéutica

2.- Nivel de Investigacion

La investigacion es de naturaleza basica, con un disefio no
experimental, el cual tiene su base en el positivismo que busca las

| causas mediante métodos (Tamayo, 2007, p. 27).

3.-Nivel de Investigacién

Descriptivo: Este tipo de estudio de investigacion cominmente se
utiliza para describir situaciones, eventos y comportamientos de
determinados fenémenos.

3.-Enfoque

Es cualitativo, (Hernandez, Fernandez y Baptista :2015)

4.-Disefio

La investigacién es no experimental. (Hernandez, Ferndndez y
Baptista: 2015)

5.-Poblacién

Un total de 4 y 80 acciones comunicacionales, estas fueron
disefadas para promocionar los servicios de la entidad.

6.- Muestra:

La muestra es por conveniencia. 1) analisis de contenido cualitativo
de 10 publicidades (radio, TV, prensa), asi directo 2) Se realiz6 el
analisis de contenido de los mensajes publicitarios, 3) Se realizo la
entrevista al especialista Nelson A. Gutiérrez Urriburg,

7.- Técnicas

. Analisis de contenido cualitativo de la publicidad y
marketing directo

. Analisis del contenido de los mensajes publicitarios.
. Entrevista a profundidad.

8.-Instrumentos




+;Cual fue la estructura de
contenido morfolégico
dentro de la publicidad y
el marketing directo que
fueron utilizadas por la
cooperativa San Cristébal
de Huamanga en el
periodo 2009-2013?

semiolégico dentro
de la publicidad y el
marketing directo
que fueron
utilizadas por la
cooperativa San
Cristébal de
Huamanga en el
periodo 2009-2013
*Determinar cual
fue la estructura de
contenido
morfoldgico dentro
de la publicidad y el
marketing directo
que fueron
utilizadas por la
cooperativa San
Cristdbal de
Huamanga en el
periodo 2009-2013

de Huamanga en el
periodo 2009-2013.

El contenido de la
publicidad y el marketing
directo estd conformada
por imégenes
representativas,
informativas, detalladas
que fueron utilizadas por
la cooperativa San
Cristobal de Huamanga
en el periodo 2009-2013
El contenido de la
publicidad y marketing
directo estd conformado
por imégenes que tienen
en su estructura la
linealidad, punto de
centro definido, textura
plana, con dinamicidad,
en planos generales, uso
de colores frios y calidos
con formas rectangulares
y horizontales que fueron
utilizadas por la
cooperativa San Cristobal
de Huamanga en el
periodo 2009-2013

*Cooperativa de

Aborro y Crédito
San Cristébal de
Huamanga

Guia de analisis de contenido cualitativo
Guia de analisis del mensaje publicitario
Guia de entrevista a profundidad
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Anexo N° 03

(Andlisis de contenido cualitativo)- Publicidad de prensa

Analisis Semiotico

Analisis

a) Componente Narrativo

b) Funcion Lingiiistica

2011

Titulo

¢) Componente Figurativo

Sujeto -Objeto

Destinador- Destinatario

Ayudante — Oponente

Analisis Mérfol()gico

Linea Plano Forma

Color

Textura

Dinamicidad Ritmo

Punto




Anexo N° 04

Publicidad Radial

Clasificacion : Elementos del lenguaje Radiofénico:

1.- Palabra

2.- Musica

3.-Efectos Sonoros

Tipo de Genero:

- a) Ruido
Formato:

b)

Funcion

Publicidad Propaganda Radial (Campafias de Fiestas patrias)




Anexo N° 05

Publicidad Televisiva

1.-;Qué DICE EL ANUNCIO?

2.-;Cémo LO DICE?

1.1 imégenes

1.2 textos

1.3 grafismos

2.1 Soporte o Formato

2.2 Materiales

2.3 Técnicas

2.4 Textos

2.5 Estructura Tempoi'al

2.6. E.Espacial

2.7Luz

2.8 Color

2.9 Punto de
Vista

2.10 Textura de
la Imagen

3.-Con QUE INTENCION?

a)Lo que se ve

| b)Lo subliminal




Anexo N° 06

(Mercheidesing y Publicidad)

Analisis Semiético

Analisis

a) Componente Narrativo

b) Funcion Lingiiistica

Afio de
Realizacidn

Titulo

d) Componente Figurativo

Sujeto -Objeto Destinador- Ayudante — Oponente
Destinatario
Anélisis Morfologico
Linea Plano |Forma Color Textura | Dinamicidad Ritmo Punto




Anexo N° 07

Anailisis del mensaje — Barther

Mensaje Lingiiistico

Mensaje Denotativo

Mensaje Connotativo

Cédigo:
Etiqueta:
Textos:
Titulo:

Funcidn de Anclaje y de Relevo

Mensaje literal
(denotado)

Mensaje cultural
(connotado).

ler Signo:
2do Signo:
3er Signo:
4to Signo:




Anexo N° 08
Linciasde ks

ESTA ENTREVISTA TIENE COMO FINALIDAD DE CONOCER LA REALIDAD DE {oiunicacion
PUBLICIDAD Y EL MARCHEIDESING USADAS EN LAS ESTRATEGIAS
COMUNICACIONALES DE LA COOPERATIVA SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA EN

EL PERIODO 2009-2013

Especialista: Jefe de la oficina de imagen de ese periodo

1.- ;Cual es su experiencia profesional y laboral?

La experiencia laboral y profesional se inicia al desempefiarme como narrador de noticias
en el Canal 7 y posteriormente como reportero y director de noticias en el mismo canal.

Actualmente la denominacion es Oficina de Imagen Institucional y Marketing el cual se ha
ampliado e implementado de acuerdo al crecimiento de la CACSCH. El cargo que vengo
desempefiando es especialista en Imagen Institucional y Marketing,

2.- ;Por qué es importante el uso de la publicidad y mercheidesing en la cooperativa?

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Cristébal de Huamanga” para el 2009-2013 ya
tenia conexion con sus sucursales utilizando la publicidad para concienciar a los interesados
de la disponibilidad de productos financieros y asi aumentar el posicionamiento de sus
servicios a través de sus agencias”.(Anexo ©

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Cristébal de Huamanga” usa la publicidad como
parte de un programa de marketing para aumentar las captaciones de socios interesados en
créditos y ahorros. En la época del 2009-2013 la publicidad desempefi6 un papel diferente
en las diversas etapas del proceso de comercializacién para dar a conocer los servicios
financieros generando contactos para el posicionamiento de la marca.

3.- ;La utilizacion de estas herramientas comunicacionales del marketing tuvo
impacto en la captacion de nuevos socios?

Cabe resaltar que, asi como el marketing crea demanda de productos a través de publicidad
y promociones y éstas a su vez empujan al cliente al punto de venta, y el mercheidesing
lleva al punto de venta. El uso de estas herramientas logro un incremento de socios en el
periodo 2009-2013, ya que los resultados estadisticos y la documentacidn, asi lo acreditan
y les dan la consistencia y fiabilidad a los resultados.

” Una buena apariencia de un local influye grandemente en la decision de afiliacién de las
personas, ya que ayuda a captar mejor la atencidén de estos en comparacion con la
competencia”(Anexo®©.

4.- ;Cuales son las caracteristicas de la estructura interna de las publicidades?

“La CACSCH ha utilizado las frases, imagenes y medios para generar la publicidad, para
implementar la publicidad en la CACSCH ha sido indispensable conocer a la audiencia,
fijar un presupuesto promocional, determinar el tema a promocionar y luego disefiar una
camparfia; estas herramientas han asegurado la prosperidad en el ambito publicitario”
(Anexo:). Sus Caracteristicas fueron:

Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: La CACSCH ha explotado al maximo este
medio, por lo general, visual que se encuentra en exteriores o al aire libre. Un medio
flexible, de bajo costo, capaz de asumir una gran variedad de formas. Los ejemplos
incluyen: espectaculares, paneles publicitarios, minicarteles en centros comerciales y en
paraderos y en zonas estratégicas, y casquetes publicitarios en los taxis (rétulos encima de
los autos).
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Publicidad Interior: Consiste en medios visuales (y en algunos casos incluyen audio) que
son colocados en lugares cerrados donde las personas pasan o se detienen brevemente. Esta
publicidad a sido utilizada con agresividad principalmente al interior de la Financiera a
través de spots tipo perifoneo difundidos a través de un equipo de sonido instalado en las
salas de espera y en el interior de los mercados y distintos centros de abastos.

Publicidad Directa o Correo Directo: Este medio auxiliar o complementario a consistido,
por lo general, en enviar un anuncio impreso al cliente potencial o actual (cartas de
invitacion sobre créditos).

En ese periodo se han empleado muchas formas (por ejemplo, tarjetas postales, cartas,
catdlogos, folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes,
muestrarios, entre otros). La mas usual es el folleto o volante. Sus ventajas son:
Selectividad de pablico alta; no hay competencia publicitaria dentro del mismo medio;
permite personalizar.

5.- ;Cuales son los medios de comunicacion que utilizan para la publicidad?

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga (CACSCH) en el periodo
de 2009 - 2013, realiz6 la difusion, promocidn y publicidad de sus servicios y productos
financieros a través de todos los canales y medios de comunicacion que aqui detallo:

*Radio: Como medio de difusion, principalmente por su naturaleza posee, una calidad
intima de ti1 a t0, que la mayoria de los otros medios no tienen. Uno de los factores mas
importantes por lo que la CACSCH utiliza como medio de difusioén y publicidad a la radio
es que su costo de produccién es menos.

*Television: La CACSCH decide ubicar la difusion de sus servicios financieros a través de
la television, debido a la accesibilidad para muchas més personas que otros medios y esto
es asi no s6lo en términos econémicos sino también en términos culturales: para acceder a
un periddico es necesario saber leer y escribir mientras que para ver television no. Ademas,
la television se maneja con lenguajes mucho mas informales, accesibles y visualmente
atractivos o dinamicos, por lo cual su llegada es mucho mayor que otros medios como la
radio o el periddico, ciertamente limitados a un sdlo tipo de soporte. Por altimo, la
television es uno de los primeros medios que permite a los televidentes disfrutar de
programas de produccién local y algunos shows en vivo, facilitando el conocimiento entre
culturas y la cada vez mds variada disponibilidad de opciones: peliculas, series, noticieros,
programas deportivos, infantiles, culturales, gastronémicos, etc.

*Periddicos locales: Lo mas comin para un periddico en la actualidad es ser publicado de
manera diaria, es decir dia a dia con nueva informacién. La CACSCH considerd su nivel
de importancia debido a que son medios visuales masivos ideales para anunciantes locales.
Ademas de que la Entidad financiera sus

principales ventajas que son: Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de mercados
locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta. Ademas, son accesibles a pequefios
comerciantes que deseen anunciarse.

Es innegable que el periddico es una de las formas de comunicacién mas importante que
existe en la actualidad. Esto es asi ya que la presencia de informacion de todo tipo los hace
a los medios de comunicacion acreedores de la posibilidad de difundir las informaciones o
datos que mas convenientes crean, sin que esto necesariamente implique que se falte a la
verdad. Los periddicos son ademas una de las formas més accesibles que tiene la mayor
parte de la sociedad de acceder a esa informacion que de otra manera sélo seria manejada
por funcionarios politicos o intelectuales.

*Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo" porque se dirigen a publicos
especializados, pero de forma masiva, lo que les permite llegar a mas clientes potenciales.
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son de lectura confortable; es de tal forma que la CACSCH efectuo la realizacion de sus
anuncios en la variedad:

*Muestreo: Cuando en el anuncio va una pequefia muestra del producto.

Ademas, la CACSCH considerd entre sus principales ventajas: la Selectividad geografica
y demografica alta; credibilidad y prestigio; reproduccion de calidad alta; larga vida y
varios lectores del mismo ejemplar fisico.

Por cierto, tuvo que tener en cuenta sus limitaciones los cuales son: su larga anticipacién
para comprar un anuncio; costo elevado; no hay garantia de posicion.

*Medios Auxiliares 0 Complementarios: Este grupo de medios incluye los siguientes tipos
de medios de comunicacion:

Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: la CACSCH a explotado al maximo este
medio, por lo general, visual que se encuentra en exteriores o al aire libre.

6.- ;Cuales son las caracteristicas de la estructura interna del merchaidesing?

Por lo tanto, a la hora de exponer nuestros productos financieros de forma fisica e incluso
online el disefio juega el papel mas importante ya que es la primera impresion de los
clientes, la cual puede cautivar o no al cliente

Asociando la marca con aspectos sumamente positivos y transmitiéndolos a las demas
personas como una experiencia inolvidable y sobre todo haciendo a la empresa acreedora
de una significativa ventaja ante la competencia.

7.- ;Considera que en ese periodo hubo incremento de socios, a pesar de que, en esa
época, aparecieron muchas empresas que aparentemente daban mejores beneficios?

Claro que si, en esta época existié mucha competencia por otras cooperativas sin embrago,
estas no tenian un aval legal, y sus financiamientos no esta del todo claro

8.- ;Para usted cual es la razén o motivo principal para que la cooperativa en mencién
siga siendo una de las mejores en este rubro en la regiéon?

La cooperativa lleva en el mercado de nuestra region mas de 55 afios, fue la primera entidad
en brindar este servicio en nuestra ciudad, tiene un aval tanto institucional, asi como legal.

9.- ;Como ha influido el uso de la tecnologia y redes para potenciar las actividades de
Marketing de la cooperativa?

En la actualidad es una de nuestras mayores fortalezas, pues el uso de redes es muy
frecuente al cual todas tienen acceso, a la publicidad y el marketing hoy en dia necesita de
las tecnologias para poder ser mas vistas, captadas ademas que se pueden desarrollar
diversos modelos, imagenes, colores, etc. que se utilizan que logara captar la atencion del
publico.

10.- ;Estas estrategias comunicacionales podrian ser utilizadas en otro tipo de
empresa, por qué?

Estas estrategias pueden ser usadas en cooperativas, bancos, etc, especialmente en
entidades que brinden servicios.

11.- ;Cudnto invierte la cooperativa en cuanto a publicidad y merchaidesing?

La cantidad de dinero invertido fue de 350,526 para las campaiias, en el caso de las
publicidades por el periodo de 5 afios, en el caso del merchaidesing directo la cantidad de
inversién durante los 5 afios de $/354,896.00, mas los medios utilizados y las frecuencias
en ella, con una inversion de 1 millén aproximadamente en el caso del uso de estas dos
herramientas, en el transcurso del periodo 2009-2013.
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