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En la siguiente investigacion, el lector podra encontrar
lo relacionado con Material de apoyo para el tema de Publicidad,
Promocién de Ventas y Relaciones Publicas de Mercadotecnia.

El problema esta basado en los factores que han influido
en el hombre desde sus principios, para promocionar cada uno de los
articulos que desea ofrecer a la sociedad, cada una de las técnicas que
puede emplear para que su publicidad sea efectiva y como lograr que
el consumidor adquiera su mercancia.

Tambien se desarrrolla cada uno de los medios que estan
al alcance de cada individuo y como poder explotar al maximo cada
medio que el desea utilizar para vender en forma efectiva.
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Entre los medios de comunicacion encontrados a lo largo
de la investigacidn se encuentran:

* La Radio
* Prensa
© Ty
* Publicidad al Aire Libre
* Revistas
Correo Directo

Cada tema esta desarrollado a fondo para que el lector
pueda adquirir més conocimientos sobre cada uno de los medios, como
se utilizan y cuales son sus caracteristicas especificas y sus requerimientos
indispensables.
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En este capitulo, el lector podra encontrar todo lo
relacionado con el planteamiento del problema, su justificacion,
objetivos generales y especificos de los temas que se detallan v los

elementos que se utilizaran para la realizacion del mismo.

L1 [anteamiento del Problema:

Eficacia de las piezas de disefio como marerial didéctico, para la
ensefianza de Publicidad, Promocion de Ventas v Relaciones Publicas
a los estudianes de Mercadotecnia, del Programa de Disefio Grafico,
de la Facultad de Arquitectura, de la Universidad de San Carlos de

(Guatemala.

1.2 ustificacion:

La falta de marerial didactico utilizable para impartir dicho
tema, es muy fuerte, ya que la carencia del mismo afecta la mejor
comprension del mismo con relacion a la ensenanza-aprendizaje de los

estudiantes.

Esta falta de material diddctico, crea en el alumno falta de
interés y apatia por la clase ya que considera que la caredra impartida,
no le va a servir de mucho en un futuro y que solo debera aprobarla
por cumplir con un requisito mds del pensum, ya que de no hacerlo se

retrasaria un afio en la culminacion de sus estudios,

El tema seria mucho mas interesante para el alumno, si contase
con un material didactico apropiado que pudiera utilizar para una
mejor comprension y aplicacion de la teoria que muchas veces ve en

clase.
En el medio existe material impreso, pero lamentablemente

carece de las caracteristicas y requerimientos utilizables en nuestros

medios publicitarios.
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1.3 bjetivos:

1.3.1 Generales:

* Contribuir a mejorar la calidad de ensefianza-aprendizaje en

el estudiante de Disefio Grafico.

1.3.2 Especificos:

* Proporcionar, por medio de un manual ilustrado, los pasos
a seguir en los Medios de Publicidad como radio, television, prensa,

revistas, etc.,

Facilitar insrrucciones especificas, en la elaboracion vy

diagramacion de publicidad.

Contribuir en la construccion de piezas de disefio como

respuesta directa en revistas, prensa y publicidad de exteriores, de

transito y correo directo.
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relacionados con los recursos que utiliza el Disefio Grafico para atraer

continuacion el lector podrd encontrar temas
ta atencion y el desarrollo del tema de publicidad.

1.1 Recursos para atraer la atencion en Disefio
Grafico:

1.- Cambio o contraste: movimiento en cualguier direccion; de
un lugar a otro, de una intensidad a otras, de estar o no estar, de

rojo a verde, alto, bajo, de moverse o estar quieto, todo lo novedoso

¢ inesperado.

2.- Enmﬁo

3. Predominio: 1.0s estimulos con mayor intensidad, son mas
potentes que otros de la misma modalidad sensorial (colores

brillantes sobre los tonos pastel).

4.- Repeticion: Un estimulo debil que se repite frecuentemente,
puede ser tan eficaz como uno fuerte que se presente una sola vez;
debe tenerse cuidado, pues demasiada repeticion puede llegarala
monotonia y completa pérdida de la atencion. Rossi (1980)
menciona que la experiencia ha demostrado que repitiendo un

tema o motivo fundamental con pequenas variaciones es mas eficaz
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que repetir exactamente la presentacion original...

5.- Condicién orgdnica: Fl estimulo que mas atrae la atencion,
es aquel que se relaciona con la necesidad biologica mas fuerte que

funciona en esos momentos.

6.- Intereses: Las personas difieren mucho en cuanto la atencién
que presentan a la estimulacion y esto se debe, a que los intereses
del perceptor al igual que su condicion orgénica, le predisponen a

dar una respuesta en particular.

7.- Contacto personal. Las personas nio se habitdian a los estimulos
que tienen un significado especial para ellas, principalmente sus
propios nombres. Individualizar a los perceptores es uno de los

medios mas eficaces para atraer ta atencion.
1.2 Material Griafico:

Cuando se habla de material grifico, se quiere expresar todo
aquello que ha sido creado para transmirir, por medio de las imagenes

visuales, determinado tipo de informacion.

Existe una gran cantidad de tipos de materiales graficos, tantos

que resulta casi imposible enumerar cada uno de ellos y mas de una

manera detallada.

&
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Sin embargo puede decirse que los que son mas comtinmente
elaborados son: Los periodicos, revistas, anuncios graficos, volantes,

membretados, sobres, desplegables, tarjetas, afiches y folletos.

Lus Folletos:

Estos son llamados panfletos u optsculos. Esencialmente el folleto
es un libro pequerio integrado por ocho o mas paginas normalmente
engrapadas, el formato puede ser horizontal o vertical y su contenido

tiende a reflejar intereses promocionales.

Los folletos guardan las mismas divisiones de los libros, pero debido
a su habitual naturaleza promocional, tienen a menudo un disefio
informal. Puesto que se despliega un mensaje por medio de paginas
subsectientes, como en un libro, debe mantenerse una continuidad de
estilo por parte del disefiador. La disposicion de los elementos en un
folleto, puede diferir de una pagina a otra, pueden variarse los anchos
y mirgenes del tipo comGn y pueden usarse libremente titulares v

colores.
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Piegabies: Los elementos de la diagramacion:

Estas piezas pueden asumir diversas formas, a saber: Membretes, \3." Cajas, layour y margenes: Hay elementos que son
tarjetas, volantes, carteles, anuncios, hojas de instruccion, sobres, etc., fundamentales en toda diagramacién como las cajas y layout. "El
estas formas son impresas a menudo de un solo lado y los principios layout, es el esquema de distribucion de los elementos de diserio."
de disefio en la elaboracion de las imagenes visuales, se aplican a la En ¢l se escribe el texto con la letra mas parecida a la que hallamos
planeacion del mensaje que llevan. escogido y deberdn estar claramente indicados en donde iran

colocadas las ilustraciones. Las paginas estin formadas por las
D llamadas cajas, las cudles son divisiones verticales (en forma de
iagramacion: columna)}y horizontales que indican los limites de la pagina impresa.
Ambos elementos forman las parrillas. Ah! no se deben olvidar
March (1989} dice que: "Diagramar es distribuir adecuadamente los mirgenes, estos son los limites dentro de los cuales se encuentra
los elementos de disefio dentro de un espacio o formato determinado” el texto.
Para diagramar, se hace uso de elementos visuales, los cuales se arreglan

b.+ Columnas: 1a diagramacion a una columna, ocupa la mayoria

de tal manera que el producto final organice, simplifique vy comunique

de la misma forma que atrae". de veces el ancho de una pagina. Las dos columnas, nos pueden

ayudar a economizar un poco més de espacio y proporcionan una

Los elementos que intervienen en la diagramacion son: Titulares, lectura mas confortable. Cuando se decide trabajar con dos
bloques de texto, capitulares, las ilustraciones (con su respectivo pie de columnas es recomendable tomar en cuenta ¢l espacio entre
toto) logotipos y marcos, vifietas y elementos decorativos. columnas, mérgenes, espacios en blanco y mantener la consistencia

en todas las paginas.
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Cuando se trabajan tres o mas columnas, es necesario tomar en
cuenta que debido a que las columnas son mas angostas los
mérgenes y los tipos de letras deben ser considerados. Estas son
adecuadas para una diagramacion dindmica, en especial porque
Hlevan figuras que juegan con los textos, pero de la misma manera
se debe considerar bien la composicion de los elementos para no
obtener un disefio confuso y complicado.

e »\i

C = Léxto: El texto dentro de la dhgramficién es el que constituye

ordcn jerarquico de primer orden, por consiguiente, deben resaltar
y reflejar un punto de atencién que introduzea al lector a un tema

determinado.

d("§. teXto en varias {.AYCgOIl'Ib, Y tienen una menor 1]'[1}“)01’[&11(,1.’:1

jerarquica que los titulares.

Capitulares: Es la letra inicial de una columna de texto,
pero de mayor tamafio que este, dependiendo de la creatividad

que se quiera dar al disefio.
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{ &+" Pie de foto: Es el texto que describe una ilustracion, al igual

que indica quien fue el que la elabord, generalmente se coloca
debajo de los textos.

‘ 1 - PIC—’ de pdgina: Aparecen en la parte inferior con un tamaiio
de lt,tm més pequefia, generalmente numerados, a los que se hace

referencia en el texto.

i Notas en el tope de pagina: Por 1o general son el titulo, el
nombre de la unidad o del autor que aparecen a lo largo del ma-

terial.

.~ Hustraciones: Son elementos que se utilizan para comunicar

de manera eficaz la informacion textual.

[( Recursos grificos de disefio: Son elementos que pueden ir
o no dentro de la diagramacién, para hacer resaltar bloques de

texto o partes dentro de la diagramacion.
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La publicidad: es un medio de mantener a los o5 2
consumidores informados, y les

permite obtener un nivel de vida

mas alto.

La publicidad: Es una forma de venta para Naturaleza de la publicidad:
las masas, que llega a

millones de personas al dia. Los anuncios presentan cuatro caracteristicas:

_

La publicidad: Esuna forma de preventa que Un mensaje verbal o visual
realiza las cuatro primeras
etapas de una venta: las cuales Un patrocinador a quien se identifica

consisten  en:atraer la

atencion, despertar el interés, * Transmision a través de uno o varios medios
crear el deseo ¢ inducir a In accion.
Pago que hace al patrocinador a los medios que transmiten
La publicidad: Es un medio valioso de comunicacién que provee el mensaje
un puente entre el fabricante y el consumidor asi como
entre ¢l minorista y el consumidor. Publicidad: Consta de todas las actividades necesarias para presentar
a una audiencia un mensaje impersonal y pagado por un patrocinador

identificado que se refiere a un producto o a una organizacion.

1) Stanton J. Wiliam. Fundamentos de Marketing, Impreso en México, EL PUBEM mﬁﬂ
Litografica Ingramex, 1997. Decima Edicién. Ve '
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1.1 La publicidad como un porcentaje de ventas:
Puede parecer exhorbitante el dinero que se invierte en la

publicidad, el tamafo de la organizacion y la fuerza de sus competidores

influyen en la calidad destinada a la publicidad.
1.2 I ipos de Publicidad
L- Laaudiencia meta, ya sean los consumidores o las empresas.

2. Lo que se publica (un producto o una institucion, o un

Servicio).

3.- El objetivo {estimular la demanda primaria o la selectiva).

1.2.1 Publicidad a consumidores v entre empresas:

Es una publicidad dirigida a los consumidores o publicidad

entre empresas.

e "
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1.2.2 Publicidad del producto v publicidad institucional:

La publicidad del productose centra en un producto o marca
particular. La publicidad institucional, presenta informacién sobre
el anunciante o bien trara de crear una actitud positiva (buena voluntad)

hacia la organizacion, se divide en:




La publicidad orientada a la accion directa, busca generar una

respuesta rapida.

*

La publicidad orientada a la accion indirecta, tiene por objeto

estimular la demanda a lo largo de un periodo mas largo.

1.2.3 Publicidad de demanda primaria v de damanda selectiva:

Con la publiciad de demanda primaria, se busca estimular la
demanda de una categoria genérica de un producto: Café colombiano,

naranjas, ropa hecha de algodon.

Con la publiciad de demanda selectiva, se propone estimular
la demanda de determinadas marcas como Folgers Coffe, naranjas

Sunkist o ropa deportiva Liz Claiborne.

La publicidad de demanda primaria, se emplea en dos

situaciones:

Primero, cuando el producto se halla en la etapa introductoria
del ciclo de vida. Se le Nama publicidad pionera, a los anuncios
pioneros que se trasmiten en caseteras de disco compacto digital,

teléfonos con video y proyectos de realidad virtual.
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La otra situacion en que se utiliza la publicidad de demanda
primaria, ocurre a lo largo del ciclo de vida del producto; de ahi que se

le considere publicidad sustentadora de Ia demanda.

El objetivo de la publicidad de demanda selectiva, consiste en
aumentar la demanda de una marca, poniendo de relieve sus:
* caracteristicas

* beneficios especiales

* ventaja diferencial.

La publicidad comparativa, es otra clase de la publicidad de

demanda selectiva.

En ella, el anunciante sefiala de manera directa {(mencionando
el nombre de la marca rival) o indirecta (mediante inferencia) las

diferencias existentes entre fas marcas.

1.3 Desarrollo de una campafa publicitaria

Una campana publicitaria, esti compuesta por todas las funciones

necesarias para transformar un tema en un programa coordinado,

tendiente a cumplir determinada meta en favor de un producto o marca.
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Una campana publicitaria, se planea dentro del marco de * Apovar la venta personal: Con la publicidad, se
referencia del programa estratégico global de marketing y de la campaiia consigue familiarizar a los prospectos con la compafiia
promocional. Antes de disefiar este tipo de campana, los ejecutivos y sus productos, facilitando asi la labor de la fuerza
deberan: de ventas.

* Conocer la audiencia meta * Mejorar las relaciones con los distribuidores: A

los mayoristas y detallistas les gusta ver que un

* Establecer las metas promocionales globales fabricante apoya la venta de sus productos.

* Fijar el presupuesto promocional total * Introducir un producto nuevo: 1.os consumidores
necesitan estar informados aun sobre extensiones de

* Determinar el tema promocional general linea que utilizan nombres conocidos de marca.
1.3.1 Defini_cién de los objetivos: * Ampliar el uso de un producto: Conlapublicidad
se alarga [a temporada de un producto (como lo hizo
La tinalidad de la publicidad, es vender un bien, un servicio, una Lipton para té frio, instantaneo), se aumenta la
idea, una persona o un lugar ahora o mas rarde. Esta meta, se alcanza frecuencia de reposicion (como lo hizo Fram en el
estableciendo objetivos especificos susceptibles de expresarse en caso de los filtros de aceite), o se acrecienta la variedad
anuncios individuales que después son incorporados a la campania. de aplicaciones de un producto (el bicarbonato de soda

de Arm & Hammer).
Los objetivos especificos de la publicidad, son dictados por la

estrategia global de marketing de Ia empresa. Estos objetivos son: * Contrarrestar la sustitucién: La publicidad

refuerza las decisiones del cliente y reduce la
probabilidad de que adopte otras marcas.

ELIUBLI(0L060
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* Aceptacion social (cosméticos, ayudas para la salud

1.4 Creacién del mensaje: y la belleza)

Cualquiera que sea el objetivo de una campana publicitaria, los * Exito material (automoviles, inversiones)
anuncios han de lograr dos cosas: obtener y mantener la atencion de
la audiencia meta e influir en ella en el sentido deseado. * Reconocimiento (ropa, joyas)

Entre las técnicas mas comunes con que se capta la atencion * Placer sensorial ( peliculas, dulces )

figuran: La sorpresa, el choque, la diversion y la curiosidad.
* Ahorro de tiempo ( alimentos preparados, tiendas

El mensaje consta de dos elementos: de articulos de consumo comin )

* Atracciony * Tranquilidad (seguros, llantas)
* efecucion.
La ejecucion consiste en combinar de manera convincente y
La atraccion de un anuncio, es la razén o justificacion para creer compatible, con la atraccion, la caracteristica, o medio que capta la
algo u observar cierta conducta. Es el beneficio que la persona recibira atencion.

al aceptar el mensaje.

L5 _Seiecci()n de medios:

Entre las atracciones, o beneficios y ejemplos de las categorias de
producto en que suelen emplearse, se cuentan: Al describir los pasos del desarollo de una campana publicitaria,
hemos expuesto la posibilidad de crear un mensaje antes de tratar de

* Salud (alimentos, medicamentos que no requieren la seleccion de un medio publicitario donde colocar el anuncio.

receta médica)
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Los anunciantes deben tomar decisiones en estos tres niveles * Cobertura de la audiencia. 1.a audiencia alcanzada

sucesivos, para determinar cual medio publicirario utilizar: por el medio, deberd corresponder a la region

1.- Qué tipo de medio se empleard: Periodico,
television, radio, revistas o correo directo. ;/Qué decir
de medios menos prominentes como los

espectaculares y las paginas de la seccién amarilla?

2.~ ;Qué categoria del medio seleccionado se
utilizard? Latelevision tiene sistemas por cable v de
red; las revistas incluyen las categorias de interés gen-
eral y especial, hay peridédicos de circulacién nacional

y local.

3.- ¢ Qué vehiculos de medios especificos se usardn?,
Un anunciante que escoge primero la radio y luego
las estaciones locales, habra de determinar cudles

estaciones utilizara en cada ciudad.

Factores generales que influyen en la eleccién de los medios:

* Objetivo del anuncio. 1.a finalidad de un anuncio

particular y las metas de la campafia entera, influyen

en los medios que se emplearan.

geogrdfica donde se distribuye el producto.

* Requisitos del mensaje. El medio debe ser

adecuado para el mensaje.

* Tiempo y lugar de la decision de compra. El medio
debera llegar a los compradores potenciales, en el
momento y en el lugar en que normalmente tomen la

decision de compra.

* Costo de los medios. El costo de cada medio se
estudia en relacion con los fondos disponibles para la
publicidad y también en relacion con su alcance o

circulacion.

El costo por millar de personas (CPM) cubiertas en una medida
estandar que los medios publicitarios dan a los anunciantes potenciales,
les permite comparar los costos de varios medios. El CPM se calcula

ast:

CPM = costo del anuncio x 1000

clzeulacion
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I os periodicos son un medio publicitario de gran flexibilidad. Podemos insertar y cancelar anuncios en muy poco tiempo y podemos colocar

desde pequerios avisos clasificados hasta anuncios de varias paginas. Pueden agreg
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arse o suprimirse paginas, de modo que los periddicos no

presentan las limitaciones del tiempo como la televisién v la radio. Podemos utilizarlos para llegar a una ciudad entera o, donde existen ediciones
regionales, a determinadas dreas.

Los periodicos son el mayor receptor de dinero por concepto de publicidad, representan de m

anera primordial un medio local, con tan solo
15% de ganancias provenientes de anunciantes a nivel nacional.

3.- Los periédicos llegan a su publico segun la

conveniencia del lector, conservando una amplia

credibilidad como medio publicitario.
L- Los periodicos tienen una gran cobretura, en espe-

cial frente  aun pablico de gran escala que son adultos

mayores de 35 afios.

L- Muchos de los periodicos cuentan con un 60% de
2- La publicidad en los periodicos es muy flexible,

contenido de publicidad.  Este amplio margen de
con opciones de color, espacios grandes o pequefios,

publicidad, en combinacién con un tiempo de lectura
diversos periodos de insercién, cupones y clerto grado

que promedia menos de 30 minutos, significa que son
de selectividad por medio de secciones especiales y

pocos los anuncios que se leen por completo.
ediciones dirigidas.

ELPUBL
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2.- la circulacion general de los periddicos, ha
descendido muy por debajo del indice de crecimiento
de la poblacion de los hogares. En particular, los
adolescentes y adultos jévenes no demuestran un alto

indice de lectura de periddicos.

3.- En afios recientes los costos publicitarios han

aumentado mas que la circulacion.

4.- Los periodicos se enfrentan a una mayor
competencia por parte de la television como la

principal fuente de informacion noticiosa.

La mentalidad grafica en el periédico(2):

En referencia a los periddicos, estd latente el grafismo con la
utilizacion de espacios, tipos de letray cualquier forma de diagramacion
en que se de, principalmente la de disefio como concepro. Para lograr
la correcta utilizacion de la mentalidad grafica debemos tener presente,
en todo momento, el propdsito u objetivo, que es lo que queremos
comunicar, para darle el centro de impacto visual. En cada una de las
paginas del periddico, se presentan varias noticias, las cuiles muestran
diferentes datos que deben ser destacados por el centro de impacto
visual, segin su importancia. Esto se logra con la creacion del sentido

de identidad graficay de continuidad.

R AN N EEEEREEEEEEEERENEEEERNENENRE I EEEEEEEEEEEE R 14

El sentido de identidad grifica es lo que ayuda al lector a
determinar el patrén relativo a la importancia o relevancia que posea
la noticia en si. Toda noticia tiene un centro de impacto visual, el
cual, debe acaparar la atencion del lector, despertando el suficiente
interés o magnetismo para captar su atencion de una sola mirada. Puede
darse por cualquiera de los siguentes elementos: Fotografias,

tlustraciones, tipologia y/o diagramacion.

La necesidad de crear una relacién balanceada entre los
clementos anteriores, es el objetivo que el periadico busca obtener
en cada una de sus paginas, para lograr asi el impacto deseado en el
lector. Este objetivo de balance, ha provocado la creacién del
Departamento de Diagramacion, en el cual, un grupo de personas
trabaja para lograr la correcta integracion de los elementos

mencionados,

Este departamento ha hecho cambiar el aspecto de los
periodicos, debido en parte a la necesidad de una mejor presentacion,
miés espacios blancos, nuevos tipos de letra, fotografias de mayor

tamano y la correcta distribucion de la informacion.

2) Disefio y Remodelacion del Periodico, Mario Garcia, 1981, pags., 7-43
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Tigograﬁa. Puede conseguir un centro de impacto visual
eficaz, con letras grandes, negras, colocadas en ¢l Jugar adecuado,
formando figuras, etc., Muy especialmente cuando no se dispone de
otros elementos, la tipografia, puede proporcionar un excelente

impacto visual.

Eotografia. Constituye la forma mas comin y espectacular
para crear una atraccion grafica como centros de impacto visual. Como
un vivo ejemplo, la publicidad de Marlboro con sus vaqueros, la cual

tiene mas de 40 afios de haber sido lanzada.

Diagramacién. El diagrama se refiere a la combinacion de

fotos y/o textos, de modo que se obtenga un efecto especial y una
facil identificacién del  material publicado. Este tipo de combinacidn,
cuando se encaja adecuadamente en el espacio o en los cuadros, puede

hacerse en forma horizontal, vertical, rectangular o regular.

La publicidad en el ambito periodistico:

“,
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DEFINICION

gt

Publicidad, es cualquier forma pagada de presentacion
impersonal o promocién de ideas, bienes y servicios, Hevada a cabo

por una persona o institucion identificada. En general, se le denomina

publicidad, a una publicacion pagada, en la cual, el patrocinador se
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identifica. Dentro del medio periodistico o cualquier otro medio de
comunicacién masiva, los anunciantes son los que costean la

produccion del medio.

Vale aclarar, que los anunciantes no sosticnen la empresa
periodistica; por el contrario, pagan un servicio que reciben. Como
la publicidad es una transaccion comercial, el servicio tiene para los
anunciantes el valor del dinero que les cuesta. La publicidad dentro
del medio periodistico, es un servicio a considerar como beneficio a
sus lectores, ya que es de esta manera, como se mantiene informado

de las novedades en productos e implementos.
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LA PUBLICIDAD Y SU DESARROLLO EN FL
PERIODICO

Podemos considerar fundamentalmente la publicidad, como
una forma de persuadir al consumidor, para que adquiera un tipo
determinado de producto o servicio. Su desarrollo en el periodismo,
es por medio de todos los medios graficos de informacion existentes,
los cuales serin determinados seglin sea st contenido, su secuencia,

asi como a que grupo de consumidores va dirigido.
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Inicialmente, los primeros anuncios dentro del medio
periodistico, eran de hecho avisos clasificados, pero poco a poco
segin fue naciendo la necesidad de destacar, fue cambiando, no del
todo, pero si creando la facilidad de seleccion en cuanto a diferentes

aspectos como tamanos, color, tipos de letra, etc.

La publicidad en el medio periodistico, por su esencia, tiene
que ser grifica, y por ello es que su adecuado desarrollo, ha de
lograr la efectividad de impacto que busca el anunciante. Ademas, a
ventaja de los otros medios masivos de comunicacion, tenemos que
los periddicos, son un medio flexible para comunicar mensajes de
publicidad, ya que los anuncios se insertan con apenas unos cuantos
dias de anticipacion, y la redaccion del texto puede ser extensa o breve,

como se desee.

Y un poco mas compleja que lo que permiten los medios de

difusiéon por ondas hertzianas.

La calidad de produccién es aceptable, y su costo por unidad
es relativamente bajo. Por altimo, el mensaje es tan permanente como

el periadico mismo.
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Sin embargo, los periodicos tienen también ciertas desventajas.
Como la circulacion de casi todos o algunos de ellos a nivel local, no
tienen alcance nacional o regional amplio en los mercados, la calidad
de reproduccion es deficiente en comparacion con la de las revistas ¥y
esto hace que los anunciantes eviten publicar en los periodicos anuncios

que requieren detalles intrincados o una reproduccion intachable.

LA PRENSA CREE EN EL ANUNCIO

La prueba dela eficacia de la prensa diaria como medio de
propaganda, parece hallarse en la confianza que en ella tienen los
periédicos mismos, y en su constante empleo. Dificilmente transcurre
un dia, sin que una persona no se entere de un anuncio de plana

entera en su diario, que ilame la atencion,

Estos anuncios, subrayan la legibilidad del diario, las

informaciones que cubre y su eficacia como escaparate de anuncios.

ATRACTIVO DEL COLOR

Los anunciantes gastan miles de quetzales cada ano en

anuncios a todo color.  Esto obedece, a que la experiencia han
demostrado claramente que el color aumenta el poder Hamativo del

ANUNCLo.
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Es natural que los disenadores, al preparar los anuncios a color
se valgan de los resulrados psicolégicos en la materia de preferencias
cromiticas y efectos del color en los individuos. Sobre esto, queda
todavia mucho por averiguar. De los experimentos realizados hasta la
fecha, resulta que los colores favoritos de la poblacién se dan
dependiendo de la edad; de la misma manera serd la preferencia por

ciertas gamas de colores.

Al ahondar mas en la cuestién de preferencias cromaticas,
los psicologos sostienen que estin estrechamente relacionadas con la
personalidad y el factor emocional. El extrovertido en extremo, prefiere
el rojo, mientras que el introvertido es mas reservadoo y tiene

preferencias por el azul y el verde.

Otro factor que sobresale al considerar la eficacia del color en
el anuncio, es el desarrollo del proceso de impresion del mismo,
puesto que la impresion a colores en el periodico no puede compararse
con las reproducciones de las revistas, por la aspereza del papel del

periodico.

RESTRICCIONES DE LOS ANUNCIOS

Debido a la influencia que provoca Ia publicidad en el

consumidor, se han creado organismos de proteccion al mismo.

L
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Esto, se debio, a las ventas fraudulentas de medicinas que se
efectuaron en el pasado. Como resultado de los acuerdos 12-74 y
SP-(G-78 del Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social, todos
los periodicos en Guatemala, necesitan la previa autorizacion
para los anuncios de medicamentos, alimentos, productos higiénicos,
de belleza y similares. Por cualquier circunstancia, el periédico sera
sancionado por el incumplimiento de estos requisitos, y el importe se

cargard a la cuenta del anunciante.

Asimismo, sise hace una publicacion de acuerdo alo ordenado
por la ley de emision del pensamiento, toda  persona individual o
juridica, que en el texto de su anuncio desplegado o en publicacion
de cua.?iquier tipo, aluda directa o indirectamente a terceras personasy
que ajuicio del perivdico pueda dar lugar a respuesta, debera dejar
un depésito en cfectivo equivalente al valor de la o las respuestas

que dicho anuncio pueda motivar.

El importe de este depdsito, serda devuelto al anunciante, si
en el término de un mes las personas o entidades aludidas en la
publicacion no hacen uso del derecho que les confiere dicha ley. El
anunciante queda, en todo caso, sujeto a las responsabilidades civiles

o penales que correspondan, segin el caso.
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Debido a lo expuesto anteriormente, todos los medios de 1.1 Departamento de fotomecdnica: Este es el departamento en

difusion, que como en este caso, prestan su servicio a rodo aquél donde se fotografia el material o arte, los errores pueden ser:

que lo requiera, quedan como responsables para que el contenido de

los avisos se ajuste a los términos que rige la ley de la materia. A. Enfoque Incorrecto: Causando una delineacion inexacta
Naturalmente, es preocupacion para el medio, que dichos anuncios se o borrosa {fuera de foco).

ajusten también a lo que mandan los lineamientos morales y éticos

con apego a las buenas costumbres, velando por que el contenido de B. Al colocar la plancha: Sin haber tomado las distancias
las publicaciones sea apto para todos sus lectores, independientemente adecuadas, se puede producir una reduccion o ampliacion del
de su edad, sexe y condicion socioecondmica. material.

" F. Problemas o errores: 1.2 Departamento de montaje o _compaginacion: Dentro de este

departamento, se realiza la union del material forografico con el texto
El conocer los problemas que se presentan en el periadico, de la pdgina. Los errores en los que se puede incurrir aqui son:

nos ayuda para poder elaborar adecuadamente nuestros artes. los

principales son: los errores mecanicos, los errores humanos y los A. Colocacion del anuncio en la pagina que no le
errores indicativos. ' corresponde.
F1 LOS ERRORES MECANICOS: B. Colocacion del anuncio de forma inversa con relacion al

texto de la pagina.
Es el producido por el funcionamiento inexacto de un
mecanismo que se ejecuta 0 mueve por medio de materiales, empleando 1.3 Departamento de insolacion o guemado de placas:
tuerzas fisicas. Este se presenta en el momento de imprimir el periodico
y se puede ubicar en los siguientes departamentos: En este departamento es donde se produce la quema de placs

que sirvira para la impresion del anuncio en la pagina correspondientee.

1.os errores son;
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A. La sobreexposicién produciri un oscurecimiento del

material

B. Poca o insuficiente insolacién produce una leve, suave o

palida impresion.

1.4 Las Placas o el Fmplacamiento:

Estas son sacadas de cada pagina para luego unirse en
cuadernillos de paginas y colocarse en la rotariva o maquina impresora.

En este departamento, los errores podrian deberse a:

A. Colocacion Incorrecta de Ia placa, o sca, en una unidad

equivocada.

B. Maltrato de Ia placa, esto producira manchas en el

momento de imprimir.

1.5 La Mquina Rotativa:

Es en Ia que se coloca la placa final para la produccion del

periodico. Dentro de este procedimiento podemos incurrir en fos

siguientes errores:
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A. Repinte o Entintado: FEsto se produce por una mala
graduacion del inyector de tintas, y se ve cuando los anuncios

salen manchados.

B. Emplastamiento: Esto se produce por una sobredosis de

tinta, y se ve cuando el poro del papel esta totalmente cubierto.
C. Desencuadre: Cuando no coinciden las cruces de registro.

D. Color fuera de porcentaje: Esto es producido por el tintero

de la unidad, no imprime debido a una deficiencia mecanica.
E2 LOS ERRORES HUMANOS:

Son una consecuencia del mal manejo del operador en la
ejecucion de su trabajo, debido a imprudencia, negligencia o impericia,

asi como inexperiencia en ¢l tipo de tranajo a realizar.

Ciertamente, los errores humanos se pueden dar en cualquier
momento dentro del proceso, desde el momento de la recepecion del

marterial hasta el de su impresion.

caseasa }9
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3 LOS ERRORES INDICATIVOS:

Son aquellos producidos por la falta de explicacion dentro del
material, y esto conlleva, como una consecuencia logica, a que el
operador o jefe de talleres decida cémo se debe operar la elaboracicn
de la impresion del mismo, ya sea en un simple caso de invertido de
textos como en el de un porcentaje de gris. Todo en nuestro
material debe ser indicado pues de lo contrario no cumpliremos con

el cometido.

Dentro de las limitaciones de materiales en el medio
periodistico, encontramos también el papel. Este es un material
absorbente, por lo que no nos permite utilizar porcentajes muy bajos
de tintas, como lo seria un 10% de gris, que no seria registrado pues el

material (el papel) lo absorberia casi en su totalidad.

Ademds encontramos el color como otra de las limitaciones
que podriamos llegar a tener, ya que éste, normalmente, se puede dar
de dos formas:

* ya sea tinta del color solicitado, que seria lo ideal,

* o también por medio de un color preparado, el

cual resulta por la unién de varios colores basicos,

los cuales, por su interseccion, nos dardn el color

deseado. Esto es, el color que nos puede costar llegar

a obtener, pues como su nombre lo indica, es logrado.

__C_OMO RELACIONAR EL GRAFISMO CON LA PUBLICIDAD
INTRODUCCION

Debido a los altos costos que implica la rama publicitaria, se
desarrollan constantemente técnicas o mecanicas para la redaccion
eficaz de la publicidad. La publicidad es una empresa seriay sobria; es
una empresa donde se fusionan talento, tiempo y dinero, a la tarea de
mantener en marcha las ventas y la economia. Por ello, es necesario
tener destreza, creatividad, trabajo conjunto y un esfuerzo prolongado
y paciente, por parte de docenas, talvez centenares de especialistas,

para poder producir una publicidad efectiva.

La idea fundamental del anuncio es transmitir un pensamiento
de la mente de una personaa la de otra. Antes de que pueda redactarse
el anuncio eficaz, debemos saber primero lo que queremos decir, en
segundo término, redactarlo de manera que pueda entenderse
ficilmente. En conclusién, buscamos que nuestro lector lo vea, lo lea,

lo entienda, lo crea y desee adquirir lo que se anuncia.
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Para redactar un buen anuncio debe secuirse cinco postulados:

1. Llame [a atencion:
Con un formato tan impresionante que se distinga
de la competencia -0 tan raro, por sencillo, que su
mero laconismo atraiga- y con un encabezado que

ofrezca algo que la gente desea.

2. Muestre a Ia gente una ventaja:
(Qué es lo que se puede poseer, ganar o lograr con su
producto? ;Qué es lo que se puede perder o arriesgar

st no se adquiere?

3. Demuéstrelo:
Con hechos, especificaciones, recomendaciones a los
consumidores, testimonios de reconocimientos,
garantias.

4. Persuada a la gente para que aproveche esta ventaja:
Recapitule los atractivos de sus textos originales.
Vuelva a trazar con palabras una imagen rapida de
la conveniencia de usar su producto y lo facil que es

obtenerlo.
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5. Demande accion:
Si usted quiere accién inmediata dele a la gente
algo especifico que hacer —y si es posible, coloque

otro estimulo ¢ razon para hacerlo—.

La efectividad con que se emplee estos cinco postulados,
determina la diferencia entre el redactor que lena los espacios en
blanco con palabras, y aquel cuyas palabras llenan las tiendas con

clientela.

;Qué tan Jargo debe ser un anuncio? Tan extenso como se
requiera, pero existen métodos que facilitan la diagramacién en este
aspecto. No estd de mds recomendar una seleccion sugestiva de
titular, puesto que en Guatemala, éste es leido 8 veces mas que el resto

del anuncio.

Los titulares mas eficaces prometen beneficio, son noticia, o
son informacion atil. Los titulares de BENEFICIO son aquelios
que plantean algo que ayudari, en concreto, tal como: Mas kilémetros

por litro, desaparicion de caries, crecimiento del cabello, etc.

Los titulares que contienen NOTICIA pueden consistir en

un producto nuevo, o mejoras en alguno que existe en el mercado.

IR LAG
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Los titulares que ofrecen INFORMACION UTIL del tipo de
“COMO GANAR AMIGOS E INFLUIR SOBRE LAS
PERSONAS” invitan mas a la lectura.

La utilizacién de la marca dentro del titular es recomendable

pues asi se logra mayor penetracion del producto en el mercado meta.

Lo extenso, o seala cantidad de palabras que debe encerrar
un titular serd segun la necesidad de cada producto. Se debe tener
mucho cuidado con la redaccién de titulares ingeniosos:  Dobles
significados, juegos de palabras y acertijos, ya que los mismos se prestan
a no ser comprendidos por nuestro lector debido al corto tiempo y
gran variedad de mensajes que esti percibiendo en un mismo

periodico.

Debido a la gran influencia que posee un titular, lo peor que

se puede hacer es un anuncio que carezca de él.

~ &y

{ B.) ESTRATEGIA PARA LA DISPOSICION DE TEXTOS
Y TITULOS

En la mayoria de los casos, para dischiar un anuncio
disponemos de dos elementos: El titular y el texto. Estos pueden ser

realizados de diferentes formas:
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Texto largo vy columna mas ancha:

Si tenemos un texto muy extenso, lograremos que parezca mas
cortoal darle un formato mas ancho. Las columnas largas y estrechas
ocupan mas espacio y dan la impresion de que se trata de algo

larguisimo y de dificil digestién, con lo que muy pocos lectores seran

capaces de enfrentarse.
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Texto largo y otros recursos:

Los disefiadores tenemos la responsabilidad de mantener una

distribucion ideal del peso en el drea que ocupa cada anuncio, lo cual
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Citas:

La mayoria de articulos reproducen citas directas.
El disefiador debe aprovecharlas,sacandolas

estratégicamente del texto, para utilizarlas como
Iecursos.
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significa que no debe producir una congestién de titulares en ninguna
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ninglin curso tipogrifico que anime.  Existen diversas alternativas

para evitar que se produzcan estas zonas grises.




( C.;COLOCACION DE TITULOS

Existen hoy dia muchas alternativas para la colocacion de titulos
Es evidente, que no todos los titulos han de cubrir el texto o la
ilustracion -estilo paraguas- de izquierda a derecha. Y que en muchos
casos ¢sta es la colocacion preferida y posiblemente la mas pracrica,
se puede acudir a otros procedimientos que quizi aumenten el atractivo

de nuestro espacio publicitario.
Titulo al margen:

Estos, como los que aparecen en la ilustracion, sirven a un fin
importante: conseguir un espacio completamente horizontal para que

1o parezca sobrecargado.

Comparemos la maqueta A con la maqueta B que aparecen a
continuacion. Enel primer ejemplo, vemos una serie de estructuras
horizontales que suben la pagina, mientras que en ¢l otro vemos los
titulos con el articulo alternado con los marginales, creando asi interés

y aumentando el atractivo de cada srea.

Dentro de esta modalidad de titulo al margen, el disefador
puede elegir entre un estilo de titulo en profundidad total o titulo en

profundidad parcial. En este caso, la diferencia consiste en obtener

mas espacio en blanco.
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D JESTRUCTURA HOLANDESA

No se sabe con certeza si fueron los holandeses quienes idearon
esta forma de diagramacion interesante, pero de escasa aceptacion,
Se le llama asi al titulo colocado sobre [a primera columna de un
articulo que ocupa dos o tres columnas, El titulo a la holandesa,
requiere sobre el articulo, un filete que ocupe la anchura rotal del
texto, ya que de no ser asi las columnas no cubiertas por el titulo
pueden confundirse con las de los textos adyacentes de arriba y de
abajo. Debe evitarse los titulos a la holandesa en el centro de nuestro

espacio.
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{E.)ESTRUTURA EN “U”

Se le Hlama asi a componer un texto formando una “U”
alrededor de SU TITULO, el cual queda centrado entre dos ¢ mas
columnas. Como en el caso de la estructura holandesa, es necesario
que el texto se mantenga en un bloque rectangular, con filetes encima
y debajo para que las columnas que no quedan cubiertas por el titulo

no se confundan con los textos adyacentes.
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REVERSE KICKER

Aunque el “Kicker” tradicional —linea corta que se limita a

anadir algo de informacion al titulo~ ha perdido popularidad en los

Gltimos afios, el “reverse kicker” sigue considerandose como un recurso

digno de tomarse en cuenta. Basta una o dos palabras cortas para

conseguir el maximo impacto.
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El “reverse kicker” (llamado también “hammerhead” o cabeza
de martille en algunas salas de redaccion) consiste en un titulo
compuesto a gran tamano y de tipos muy negros, colocados a la
izquierda que acompana aun titular de cuerpo menor y de tipo mas

fino colocado a la derecha.

Esta estructura es un recurso eficaz porque tiene la vireud de
dar blancos a espacios que, de otra manera no los tendrian. Ademas,
atrae la atencién sobre la zona de la pagina que por falta de fotos,
ilustraciones o dibujos de cualquier otro género, hubiera quedado

gris.

Lo mismo ocurre con otros recursos, puesto que para la
colocacion de los titulos mencionados, es conveniente situar el
“reverse kicker” muy arriba o muy abajo de nuestro espacio, para

que estas zonas de espacios blancos atraigan la vista de nuestro lector.

Generalmente el “reverse kicker” se coloca a la derecha oala
izquierda, y rara vez se centra sobre el texto. Una variante del “reverse
kicker”, es el “Titulo en Tripode”, que pone igualmente de manifiesto
el contraste entre los tamanos de los tipos de letra. Para el Titulo en
Tripode, se compone una frase o se utiliza una palabra clave en letra
mds gruesa y de mayor cuerpo que la linea o lineas que lo acompanan,

que no excederd la altura de la linea gruesa.
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(G.EL EMPLEO EFICAZ DE LOS BLANCOS

El disefio con espacios en blanco es un excelente recurso para
aumentar la facilidad de lectura. Los blancos deben actuar en el area
con un etecto amortiguador, especialmente en las grandes masas de
texto. Existe la oportunidad de emplear blancos en todo el periodico,
valiéndose de procedimientos muy diversos. Los disefiadores pueden

clasificar el empleo de blancos de la siguiente manera:
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abierto que el que los tiene. Por tanto, lo Ginico que
(]ti]izacién diaria. se puede decir en este caso es que el confeccionador
debe fiarse de su golpe de vista,

En esta, se selecciona una serie de lugares estratégicos en los

cuales, el espacio blanco se convierte en una constante de la pagina. d) Entre la firmay el primer pdrrafo de un articulo.
Eneste caso, formara parte del estilo grafico del periodicoy constituird Se le da la oportunidad al disefiador de introducir
otro elemento basico que contintia en toda la publicacion, algo de blanco antes del primer parrafo.

Adquieren importancia especial las zonas siguientes: €) Entre los pdrrafos de un articulo. Para el

descanso visual del lector son necesarios los espacios
a) En y alrededor de la cabecera. Ya que es una en blanco entre los parrafos.

constante de la primera plana, esta se convierte en el

lugar ideal para inyectar espacios blancos con el fin - s :
de desahogar la pagina.

b) Entre la cabecera y el resto de la pdgina. la

cabeceray el resto de la pagina deben separarse con

una franja para ayudar al lector a trasladar la vista al

Py

texto de la pagina. . W e R
C) Entre las lineas de titulos. Fs dificil determinar CESté USf:@d SeguraP
la cantidad adecuada de blanco que hay que dejar b s

entre titulos. Cuando se asigna un espacio fijo entre

i
¥

’J " Por
’ ’ I i _ st sahal
las lineas del titulo, se observara que el que carece kél?_ﬂf"‘z Lac%xd)

de rasgos ascendentes v descendentes parecerd mas
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2. Utilizacién especial de los blancos.
a) Recuadros con blanco.

Cuando el disefador recuadra con blanco, crea alrededor
del texto o de la foto, un margen que tiene la virtud de dar mayor
realce. Este margen, puede ser perfectamente simétrico o asimétrico,
lo que crea un contraste visual mediante el empleo de dos medidas
diferentes, para los margenes que rodean el texto y la ilustracion del

mismo.
b) Blogueo con blancos.

Consiste en el empleo de un espacio blanco que empuije el
texto y las fotos hacia un lado especifico de la pagina. Es un recurso
ideal para los anuncios que poseen mucho texto. Supongamos que el
disenador esté trabajando con uno de estos casos: Utilizaria los blancos
incorporandelos con diversos clementos tales como una foto pequena,
una ilustraciéon o una cita que quitan espacio pero dejan blanco

suficiente en el resto del espacio publicitario.
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c/ Sangrado con blanco.

Al sangrar con blancos el disefiador forma en su espacio una
“L” ouna “I” invertida. Laidea consiste en incorporar blancos, y
aprovechar mejor el espacio de que se dispone cuando se realiza el
bloqueo. Recordemos que ¢l empleo de blancos facilita la colocacion

de otros elementos como  ilustraciones, por ejemplo:

( EXAMEN DE’

g e E B ea e e e A8
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H Agrupacion de Textos con Fotos y/o Hlustraciones.

enlalunaperol
chasta que pum?

.
]

Este tipo de agrupacion puede variar considerablemente:

e 2

..... e
La agrupacion cerrada o encuadre del anuncio, hace destacar en taluna perofl
o . . chasta que punto?
al elemento grafico, con lo que se consigue un mayor atractivo para

el lector.
Recordemos, que un disefiador grafico es una persona en la que se
combinan las condiciones de un artista o disefador con las de un

director.

Observamos en los siguientes ejemplos, diferentes soluciones

que hacen variantes, las cuales destacan diferentes aspectos.
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Television

oy

3}

s una combinacion de movimientos, sonido y efectos especiales. Los productos pueden ser demostrados v descritos en ella. La television,
brinda una gran cobertura geografica y mucha flexibilidad en la presentacion del mensaje. Sin embargo, es un medio relativamente caro. La
naturaleza fugaz de las imagenes de la relevision, significa que los anuncios carecen de permanencia. Por tanto, hay que verlos y entenderlos

al instante. Por la misma razon, este medio no es idoneo para los mensajes muy complicados. La television llega a todas y cada una de las categorias

demogrificas y es el medio de mayor importancia entre los anunciantes de nivel nacional.

1.- Latelevision es un medio muy creativo y flexible. 1.- El mensaje televisivo es perecedero, y se olvida
Practicamente cualquier mensaje para cualquier con rapidez si no se emplea una repeticion que resulta
producto se puede adapatar a ]a television. cara.

2.- A pesar de los recientes incrementos en los costos, 2.- EI publico televisivo estd fragmentado con
sigue siendo un medio de costo muy conveniente. alternativas tales como el cable, las estaciones

independientes, las grabadoras de video, dificultad
3.~ Latelevision le ofrece alos publicistas un prestigio que se suma al tiempo limitado de recepcion de las

que ningtn otro medio puede igualar. transmisiones,
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3.~ El surgimiento del comercial de 15 segundos de
duracion, ha conducido a la produccion de mensajes

mas cortos y numerosos, lo cual genera confusion.

En television, la forma mas usual de pieza publicitaria es el Spot
o Comercial, pelicula rodada con fines publicitarios y transmitida en
los bloques establecidos para tal fin. La duracién de estos spots oscila

de diez a sesenta segundos, y rara vez son de mayor duracion.

Pero: ;C6mo se hace un comerciall:

En principio, se trata de una pelicula que utiliza exactamente el
mismo material que el cine de larga duracion (35 milimetros), con la
salvedad de que en el cine la pelicula pasa a veinticuatro fotogramas
por segundo y en television lo hace a veinticinco. Por lo demas, en

cuanto a técnicas de iluminacion, camaras y equipos, todo es similar.

No obstante las semejanzas en el lenguaje, si se aprecia una
diferencia fundamental: Elspot suele tener un ritmo mas rapido dada
la limitacign del tiempo, y recurre a planos mas cortos debido al menor
tamano de la pantalla. De hecho, estas caracteristicas tiempo y espacio-

han dado lugar a un proceso de diferenciacion cada vez mayor, entre la

forma de hacer cine y la forma de hacer television.

Por muy sencillo que parezca un anuncio de los muchos que se
emiten a diario por television, generalmente se ha seguido una serie
de fases cuya simplicidad es sélo aparente y que precisan el trabajo de

especialistas muy diversos. Las fases mds comiimes son las siguiente:

@) Guion técnico: Se trata, de desarrollar la idea
central del comercial en dos secuencias paralelas y
sincronizadas: por un lado, el video (la imagen), y
por otro, el audio (narracion de texto, musica, efectos

especiales).

b) Story Board: Consiste en un conjunto de vifictas
representativas de lo que después seran las imagenes
del spot, acompatiadas de los textos que se vocalizaran

simultaneamente a la proyeccién de cada una.

C ) Jingles:

llevan o acompafian los comerciales. Tras realizar

Recibe este nombre la musica que

una maqueta previa, se procede a la composicion.
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d) Seleccion de Productora: lLas agencias,
habitualmente no disponen de los medios técnicos
precisos para el rodaje, la grabacion, el revelado del
material fotografico, etc., por ello, una vez definidas
y aprobadas las fases anteriores, establecen contacto
con diversas productoras, empresas que si disponen
de dichos medios. Por regla general, cada productora
contactada, elabora un presupuesto que sirve a la
agencia para decidir con cudl contratard la produccion

y realizacién.

8) Preproduccion: Elegida la productora, se procede
a un trabajo en equipo entre sus técnicos y los de la
agencia, para perfilar el guion téenico, fijar los tiempos
y tomar decisiones sobre: Localizacién (donde se va
arodar); casting o reparto (qué actores o modelos
van a intervenir); personal técnico (quién sera el
realizador, el operador, etc.); y equipo (tipo de camara,

grua, focos, etc.)
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_/) Rodaje y revelado: Fl rodaje suele durar pocos
dias, dado que a €l se llega con una planificacion del
trabajo muy pormenorizada. Que el tiempo invertido
en rodaje sea el minimo necesario, resulta importante,
tanto porque cada dia de rodaje supone cuantiosos
gastos, como por el escaso tiempo que el anunciante
suele dar a la agencia para la realizacion de la
campafia. Terminado el rodaje, el material para al

laboratorio pasa a el revelado.

g) Copion: Del laboratorio sale todo el rodado:
metros y metros de pelicula, en los que las escenas se
reepiten una y otra vez. A ese conjunto se le llama

copion.

h) Montaje:

seleccionadas las mejores tomas, se procede a montar

Descartado lo que no sirve y

la pelicula, es decir, construir la historia tal como
aparecerd en TV,

l) Sonorizacion: Con el comercial montado se
procede a sonorizarlo en una sala de grabacion. La
sonorizacion consiste en grabar lamusica, los efectos

especiales (sonidos de un teléfono, pasos, ruidos de

la calle) y 1a locucidn (dialogos, voces).

ELITRLIOLO
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Una vez grabado todo por separado, se mezcla, de
forma que unos y otros sonidos aparezcan ordenados

tal como se escucharan).

_]) Truca: Si el spot lleva sobreimpresiones -el
nombre de marca, el logotipo, algin texto- o si
decide modificar la imagen con algin efecto
especial, se procede a manipular determinados
fotogramas, labor que profesionalmente se denomina

truca.

k) Corte negativo: De todo el negativo que se rodo,
se cortan las tomas seleccionadas en el montaje para

construir la pelicula definitiva.

l) Etalonaje: Es un proceso de laboratorio por el
que se iguala el color de las distintas tomas del
comercial, a fin de que éste no presente "saltos". Estos
pueden deberse a que las tomas fueran realizadas en
dias con distinta luminosidad o a problemas de
revelado.
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m) Primera copia: Sincronizados imagen sonido
e igualado el color, se procede a obtener la
denominada primera copia, que constituye ya el spot

practicamente definido.

n) Copias definitivas: Realizadas las correciones,
si son precisas, de la primera copia, se hacen los
duplicados que se necesitan, varios para TV y otros

para el anunciante y para la agencia.

Este proceso presenta diversas variantes, sobre todo, si se trata

de un comercial con dibujos animados o de un spot de bodegon

{realizado en estudio). Vale como esquema tipico que, ademas, nos

permite percibir lo complejo que resulta preparar una

pieza publicitaria. Complejo y caro, ya que aunque
es dificil establecer una media, un comercial de veinte
segundos puede costar de treinta a cincuenta mil
dolares. Estos costes, podrian reducirse si prosperase
la publicidad en videotape, ya que este sistema resulta
notablemente mds barato que el tradicional, si bien
aun no ha alcanzado las prestaciones que se obtienen

con la técnica cinematografica actual.




& od B & 5?4*?%’%@@@‘322‘%’}%%‘5&34

§ & f o8

Radio

a radio es un medio de  bajo costo  por millar de personas a causa de su gran alcance.
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Comr?una programacion que incluye desde
conversacion solamente, hasta musica country y musica rock, es posible Hegar eficazmente a algunos mercados. Este medio, solo causa una
impresion auditiva, basaindose enteramente en la capacidad del radioescucha para retener la informacion oida y no vista. La radio, es un

medio personal que aprovecha sus variadas estaciones y diversos formatos para dirigir la publicidad a segmentos de puiblico muy definidos. La radio

cuenta con una amplia cobertura semanal y con un alto grado de lealtad para con la estacion transmisora por parte del publico, atin asi, sigue siendo

¢l medio masivo de comunicacién de menor costo.

1.- Con excepcion de la respuesta directa, la radio
puede ubicar con mayor precision segmentos mas

estrechos de andiencia: Como lo son los adolescentes.

2.-La radio es un medio moévil que va junto con los
radioescuchas hacia el mercado, y le brinda a los
anunciantes proximidad de ventas.

3.- Laradio es inmediata y los costos de produccion
relativamente bajos, puede reaccionar con rapidez a

las cambiantes condiciones del mercado.

1.- Sin contar con un componente visual, a menudo

la radio carece del impacto de otros medios.
Asimismo, muchos de sus escuchas emplean la radio
como "musica de fondo", en lugar de prestarle su
total atencién.

2.- El bajo promedio de escuchas de la mayoria de
las estaciones de radio, requiere de una alta frecuencia

con el fin de lograr un alcance territorial satisfactorio.

3.-

investigaciones sobre publico adecuadas.

LIV

No siempre se dispone de encuestas e

1060



& %

En especial, acerca de la importante categoria de
automovilistas y escuchas fuera de casa. Muchas
estaciones de mercados pequefios no disponen de

estudios ni encuestas sobre ¢l piblico en absoluto.
En la radio coexisten tres formas basicas de publicidad:

* las curias
* los programas patrocinados y

* los anuncios por palabras

Tanto los programas patrocinados como los anuncios por
palabras suelen realizarse en la emisora, no asi las cunas, preparadas

generalmente por publicitarios.

La elaboracion de una cuiia publicitaria, requiere un proceso
algo menos laborioso técnicamente que el de un spot, pero no menos
complejo, con la dificultad adicional de que en la radio no se cuenta
con la fuerza de la imagen, lo que exige potenciar y realzar las llamadas
"Imdgenes sonoras". En lineas generales, el proceso de elaboracion de

una cufla sigue estos pasos:

(l) Guion y aprobacion: En €l se especifican los
dialogos, efectos especiales, musicas. Al igual que
en TV, el cliente debe aprobar los bocetos antes de

pasar a produccion.

%
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b) Preproduccion: Mediante reuniones especificas
entre la agencia y la sala de grabacion, se deciden los
efectos especiales y como conseguirlos, los locutores
adecuados, y la musica, que puede ser de archivo o

compuesta para el caso.

C) Grabacion: Suele hacerse en varias bandas. Cada
banda registra una grabacion distinta, para después
mezclarlas todas. Asi, efectos, musica y las palabras
de los locutores se graban por separado, lo que permite
después aumentar o disminuir selectiva vy
diferencialmente el volumen de una u tora banda y
con él, el protagonismo de alguno de los elementos

S0Nn0ros.

d) Primera copia y copias definitivas: 1.a primera
copia sirve para que el cliente escuche la cufia tal como
saldria a través de las ondas sonoras de la radio, y lo
apruebe.

Producido éste, se procede a realizar las correciones
scflaladas y después se reproducen las copias
necesarias de acuerdo al nimero de emisoras en las

que vaya a retransmitirse,
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Sobre este esquema base, una cufia puede variar de una simple

voz que dice el mensaje, pura y llanamente, a auténticas

superproducciones radiofonicas. En este sentido, se suelen sefialar

como ventajas del medio radio su mayor fexibilidad y rapidez.

Rapidez:

Flexibilidad:

Una cufia puede grabarse en pocas horas y

retransmitirse poco despsués.

* Se puede adaptar el lenguaje del anuncio al tono
del programa, Asi, un mensaje puede ser amable,
vivo, dindmico, sugerente, humoristico, de acuerdo

con el programa en que vaya a ser transmitido.

* La publicidad dirigida al ama de casa, puede ser
de marca en las horas matinales, que es cuando esta
trabajando en el hogar, y mas sugerente en la tarde,
cuando la actividad es relajada y su actitud mas

receptiva.

* La radio permite la utilizacion del jingle, para

introducir una marca o creear una imagen

determinada.
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* Los programas patrocinados, pueden convertirse
en auténticos publirreportajes, con entrevistas en
directo y consejos practicos relativos al uso del

producto que se promociona.

* Los avances en la calidad de la produccion,
permiten montar unténticos especticulos
radiofonicos, que ayudan a introducir al consumidor
en el contenido de ciertos productos (libros, obras de

teatro, cine.)

* Articulos come el disco, encuentran en este medio
el soporte ideal para darse a conocer, ya que se
muestran en su definicién mds nitida; la radio
reproduce exactamente el beneficio del producto, esto

es: Su musica.

Estas ventajas de la radio, no permiten definirse sobre qué.
medio sea mejor en materia de publicidad. Como es casi todo, la
conclusion tiene que ser relativa: dependera del producto, del
presupuesto, de la audiencia, del uso mas o menos frecuente del articulo

anunciado y de otros muchos condicionantes.
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Revistas

on el medio que se utiliza, cuando en un anuncio se desea una impresion de gran calidad y colorido. Las revistas ofrecen a los anunciantes

diversos titulos especializados, asi como ediciones geograficas y demogrificas que llegan a segmentos de publico definidos con precision.

1.- El nimero y alcance de las revistas especializadas
le brinda a los anunciantes la oportunidad de dirigirse
a un ptiblico muy definido. La selectividad se puede

lograr de manera tanto demogréfica como geogréfica.

2.- Ofrecen un ambiente de prestigio y de gran calidad
a los anunciantes.

3.~ La publicidad en revistas, tiene una larga vida y
con frecuencia la revista pasa de mano en mano entre
diversos lectores.

1.- En afios recientes, el incremento del indice de

lectores de revistas no se ha mantenido al mismo nivel
en cuanto al aumento en las tarifas por concepto de
publicidad.

2.- La mayoria de las revistas cuenta con fechas
limites altamente severas para encargar la pulicidad
y la capacidad que los anunciantes tienen para
reaccionar a las condiciones del mercado, que
experimentan cambios stibitos.

3.- A pesar de las evidentes ventajas que brinda la
especializacion de las revistas, una sola revista pocas

veces llega a la mayoria de integrantes de un segmento
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del mercado. Porlo tanto, es preciso emplear diversas
revistas, u otros medios habran de dar apoyo al

programa publicitario de la revista.
USO DE LAS REVISTAS:(3)

Esta no es la mejor época para los consumidores de revistas. A
pesar de las crecientes ganancias, la combinacion de fuertes incrementos
en los costos postales, las rarifas de nuevos establecimientos de ventas
y un mercado publicitario por lo  general débil entre las categorias de

productos importantes, han erosionado las ganancias de los editores.

Los ingresos por la venta de revistas para consumidores, han
estado en una montafia rusa durante los tltimos 30 afios. Fstas revistas,
han tenido que renovarse frente a la nueva competencia, frente a unos
lectores inconstantes, y, sobre todo, frente a las necesidades

mercadolégicas de los anunciadores nacionales.

Para poder entender a la industria de las revistas de
consumidores en la actualidad, tenemos que analizar dos de sus

principales caracteristicas, selectividad y costos.
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CARAC’I’ERiSTICAS DE LA INDUSTRIA
_S_electividad:

Tiene sus raices en el desarrollo histérico de las revistas. Las
revistas de mediados del siglo XIX, estaban dirigidas a lectores con
intereses especiales, eran vendidas a un alto precio y contenian poca
publicidad. En su mayoria, las revistas tenian un contenido literario,
politico o religioso, dependian de sus lectores o grupos de interéses
especiales, quienes les proporcionaban, en gran medida, su apoyo

financiero.

Para las revistas generales, resulta muy dificil tener éxito. Las
revistas con gran circulacion y atractivos masivos, constituyen un
dinosaurio en esta época de mercadotecnia meta. Como dijera un
ejecutivo de una revista, “competimos por el tiempo y la atencién del
ptblico. Tenemos que hacer que nuestras revistas le hablen al publico
con tnas precision, que generen respuestas de valores y calidad que no

sean absurdas y que afiadan sustancia al estilo de vida de los noventa”

3) Thomas Russeel, Klepprer Publicidad, 1993, Pags., 328-378
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COStOS:

La reducida ganancia de la revista clasica es atribuible a diversos
factores de importancia. El primero de ellos, gastos publicitarios que
han disminuido en muchas categorias, los productos que solian tener
mucha fuerza publicitaria en las revistas. Las compaifiias
automovilisticas, financieras, de aparatos eléctricos, bebidas alcoholicas
y de puros y cigarrillos, han reducido sus gastos publicitarios en las

revistas.

Otro de los problemas principales de los editores, es el constante
incremento de los costos postales. Desde el afio de 1,990, los costos
del correo de segunda clase han aumentado en mas del 20%. Al mismo
tiempo, los detallistas estan exigiendo mayores tarifas para poner revistas
en el mostrador, con lo cual, la venta de revistas en los puestos, ya no

representa una alternativa menos costosa que la del correo.

Por otra parte, los costos del papel e impresion, no han tenido
incrementos significativos en los afios recientes. Son muchas las revistas
que han adoptado sistemas de edicién computarizados, disefiados con

el fin de ahorrarse la composicion tipografica y el disefio.

Hasta los afios 50, las revistas se vendian a precios muy bajos.
Durante las décadas de 1,960y 1,970, los consumidores contribuyeron

con un porcentaje alto dentro de los ingresos totales de las revistas.

El afio de 1985, significé un hito para el financiamiento de las
revistas. En ese afio, el porcentaje de ingresos de las revistas provenientes
de los lectores, rebasa al originado por los anunciantes. En 1,991, la
publicidad represent6 cerca del 48.5% de los ingresos totales de las
revistas. Los anunciantes tienden a celebrar estos incrementos, que
implican que ellos habran de cargar con una parte reducida del costo

que supone la produccién de una revista.

Comgras entre medio:

Se cuenta con diversos vehiculos dentro de un paquete de
medios para su venta a los publicistas, con el fin de obtener un efecto
de comunicacién combinado, asi como eficiencia en la compra de

tiempo y espacio.

Las revistas se venden ahora como parte de un enfoque de
conjunto de un plan de medios general, podemos ver que Ia publicidad
en las revistas se vende como parte de un concepto de compra

denominado compras entre medios.

Hay algunas compafiias de los medios que han creado medios
para el mercado mixto. Por ejemplo, tanto la revista People como la
revista Memories produjeron programas de television con el fin de dar
vuelo a las publicaciones. La ventaja de estas compras entre medios,
radica en que pueden llegar a usuarios esporadicos de los diversos

medios.
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Imperativos de los medios: Con base en las investigaciones
realizadas por Simmons Media Studies, se expresa la importancia del VENTA}AS Y DESVENTAJAS DE LAS REVISTAS
empleo conjunto de la television y las revistas para lograr una cobertura
completa del mercado. A consecuencia de la amplia diversidad de las revistas, resulta

dificil ofrecer una lista de las ventajas y desventajas que les son comunes.

Tome en cuenta que existen diversos prospectos, a los que solo No obstante, a pesar de la variedad de titulos, formatos y contenido
se dard alcance mediante el material impreso o difundido por via editorial, es posible enunciar algunas de las ventajas de las revistas
electronica, mas no por ambos. Estos lectores o televidentes “exclusivos”, como medio publicitario:

estan categorizados como imperativos dentro de los medios. Es decir, _
resulta contundente que se emplee en algunos medios, con el fin de 1. Selectividad de la audfencia.
llegar a estos segmentos del publico.
2. Mayor alcance entre segmentos seleccionados de la audiencia.
A pesar de la importancia de las revistas de interés especial, no
debemos olvidarnos de los gigantes que atin quedan en el mundo de 3. Larga vida.
las publicaciones. En la actualidad, existen cinco revistas con circulacion
superior a los 10 millones. Sin embargo, estas publicaciones, entre las 4. Disponibilidad de ediciones demogrificas v geogrificas.
que estin Modern Maturity y National Geographic, poseen un formato ' |

editorial con enfoques estrechos. 5. Credibilidad.

Asimismo, es digno de mencionar que estas publicaciones son Las principales desvenrajas de las revistas son:
las Gnicas que no han experimentado disminucion alguna en su

circulacién durante los ultimos tres afios. 1. Costo elevado.

2. Fechas de cierre muy largas
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3. Bancos de anuncios.
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_BOR QUE LOS ANUNCIANTES SELECCIONAN REVISTAS?

En estos dias de costos de medios crecientes, la eficiencia debe
de ser una de las consideraciones primordiales para cualquier
responsable de la planeacion de medios, al momento de realizar una

compra publicitaria,
Considemciones cualitativas:

Estd claro, que las revistas tienen que venderse a los
compradores de medios con base en su capacidad para identificar
grupos especificos del ptblico. Sin embargo, en la practica, la totalidad
de los medios esta tratando de atraer a los anunciantes, con el gancho

del publico especializado. La radio, la television por cable, el correo

directo, las ediciones especiales de los periddicos, e incluso la television

estan haciendo uso de la estrategia de identificacion de mercados muy
definidos.

Son muchos los compradores de medios que tienen “un serio
convencimiento de que los lectores abordan de distinto modo, las
distintas revistas". Las revistas se leen con diversos grados de intensidad
e involucramiento, y mientras mis alto sea éste ultimo, mejor serd el

desempeno del anuncio”.(4)

4} Rebeca Fanih," Thee Quality Question®. Marketing E Media Decisions, sep. 89. p, 54
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A pesar de la reciente atencion que se le ha prestado a las
caracteristicas cualitativas, no debe pensarse que éstas reemplazaran
las directrices tradicionales de compra de revistas. Independientemente
de la naturaleza cualitativa de una publicacion, es preciso llegar a los
principales prospectos con un precio competitivo. Los responsables de
la planeacion, de medios seguiran juzgando a las revistas sobre la base
de su rentabilidad, haciendo uso de criterios tales como el CPM, el

alcance, v la frecuencia.
Factores principales en Ia compra de publicidad de revistas:

Hay una serie de caracteristicas comunes de suma importancia
en la compra que se realiza en un medio publicitario. La siguiente
lista destaca algunos puntos que es probable que consideren las agencias

publicitarias en el momento de realizar una compra en revistas.(5)
Piblico Meta:

* Entrega demogrdfica

* Gran capacidad de publico

* Rentabilidad favorable

* Complementariedad al alcance de la television

* Continuidad a lo largo del tiempo
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Factores cualitativos

" Ambiente compatible. A los anunciantes les agrada
la relacion existente entre la publicidad y el contenido

editorial, lograda por diversas revistas.

* Autoridad y credibilidad. 1afortaleza de las revistas,
consiste en que son leidas por gran cantidad de
segmentos acomodados del publico, asi como por

lideres de opinion.

5) Rebert Warrens, “Reality Ceheck”, Marketing E. Media Decisions, mayo 90, p. 77
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* Prblico receptivo. Es evidente que los publicos de

las revistas son los que mis se involucran con su medio CARACTERiSTTCAS DE LA PUBLICIDAD EN LAS
de comunicacion. REVISTAS
Cualidades fisicas: Publicidad de cierre ripido

Vehiculo tangible.

%

Potencialidad de repeticion de exposiciones

Excelente reproduccion de colores
Creaticidad y fHexibilidad.

Diseribucion v mercadotecnia:

* Cobertura demogritica y geogrifica. La edicién de circulacién parcial le permite al anunciante:
Programas de mercadotecnia. Muchas revistas * Dejar que un vendedor relacione 1a publicidad con

ofrecen a los anunciantes distintos programas de apoyo, los territorios donde el producto se vende.

como ¢l de publicidad comercial, que hacen mencion

de los anuncios de futura aparicion y de las * Apoyar promociones que se lleven a cabo en otras

promociones que se van a ofrecer. partes del pais.
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* Prueba una campaiia en varios mercados antes de

embarcarse en una campafia nacional.

*Llega a un conjunto disperso de mercados con una

orden

* Alienta el apoyo del detallista local, ya que los
nombres de estos se enumeran como distribuidores

en sus mercados domésticos.

La edicion geogréfica, es ideal para los anunciantes locales y
seccionales. Sin embargo, la edicion geografica, tiene algunas
desventajas:

* El CPM es mas alto que en una edicién nacional.

* Las formas cierran mucho antes

* Es probable que los anuncios para un mercado, no aparezcan

en todos los ¢jemplares.

* Las érdenes deben colocarse con mucha antelacion.
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* Todos los anuncios locales pueden aparecer uno detras del
otro en una insercion, situaciéon que no es favorable para la
lectura elevada. (Es mejor colocar un anuncio en una de las
ediciones regionales con una seccion editorial y una ubicacion

especial para cada parte importante)

Una desventaja significativa de esta técnica, consiste en que

solo se le puede emplear con suscriptores, no Hega a quienes compran

la revista en el puesto de periadicos.

Tal como lo sefiala un ejecutivo de publicidad:

“La union selectiva cuesta mis que otros programas impresos,
pero se obtiene mas con ella, es barata si se e compara con el correo
directo. La unién selectiva es s6lo una extension de lo que los
compradores de medios estan buscando en la actualidad, como lo es
un CPM eficiente. El pago del precio (por la union selectiva) y el poder
llegar a sus mejores prospectos, es todavia menos caro que la compra

de la circulacion total”
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Las revistas v la investigaciéon psicografica

Revistas Regionales. Las publicaciones urbanas y regionales
son, en cierto sentido, un hibrido entre las publicaciones especializadas
de pequeiia circulacion y las ediciones de circulacion parcial de las

revistas nacionales. Estas publicaciones poseen una ventaja sobre las

dos mencionadas puesto que llegan a un publico local solvente con un
contenido editorial y publicitario dirigido de manera especifica a sus Las revistas se valen cada vez mas de investigaciones psicograficas
intereses. y sobre estilos de vida, con el fin de vender a los anunciantes las
caracteristicas cualitativas de su publico.
Las publicaciones regionales de éxito, caen por lo general en

una de las tres categorias siguientes:

1.~ Publicaciones regionales con atractivo nacional. FEstas
publicaciones incluyen a las diversas publicaciones de nivel re-

gional.

2.~ Revistas citadinas prdcticas. Estas revistas hacen énfasis en
la informacion de actualidad, junto con noticias de eventos
culturales y deportivos, listas de restaurantes, asi como material
editorial limitado. Estas publicaciones reciben apoyo de la

publicidad local.

3.~ Titulos sobre atmdsferas. Las revistas de esta categoria,

retratan una region de modo pictorico, con énfasis en los viajes

yen los atractivos de la region.
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El espacio en la revista se suele vender en rérminos de paginas
Elementos de las Revistas completas o fracciones de las mismas (media pagina, tres, dos o una

columnas). Los anuncios pequefios en las paginas finales de muchas

Tamasios revistas, por lo general se venden por linea. La mayoria de las revistas
suele permitir que los anuncios de una o de doble pagina se dividan
El tamafio de la pagina de una revista es el drea impresa, no el en unidades independientes.

tamafo de la pagina en si. Por conveniencia, el tamafio de la mayoria

r
de las revistas se caracteriza como estandar {(alrededor de 8 por 10

pulgadas, como Time) o tamafio pequefio (alrededor de 4 3/4 por 6
1/2 pulgadas, como Selecciones de Reader’s Digest)

o O—

Pagina junios

Des;lgnacfau de compra de espacio

La portada de una revista, se llama primera pagina de cubierta.
Esta se vende raras veces, o nunca, en las revistas estadounidenses
{aunque si se vende en las revistas comerciales). La pégina interior de
la portada se denomina segunda pagina de cubierta, la parte interior

de la contraportada se llama tercera pagina de cubierta y la

contraportada es la cuarta pagina de cubierta. Par la segunda, tercera
y cuarta posiciones de portada usted debe pagar un precio especial y

tal vez tenga que poner su anuncio en una lista de espera.
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La clave de la ubicacion, como en gran cantidad de casos de Ia
estrategia publicitaria, radica en el desarrollo de un plan, que satisfaga
determinados requisitos publicitarios, en lugar de uno que siga
ciegamente la sabiduria convencional. Un ejecutivo de planeacion de
medios, sugiere las siguientes directrices para la determinacion de la

ubicacion en las revistas:

1. Tritese de distinto modo a cada publicacion. No
se deben plantear reglas universales. El disefio grafico
y el desplegado, tienen que tomarse en cuenta, lo
mismo que la cantidad de tiempo que implica Ia
lectura de la revista, asi como la extensién y el flujo
del material editorial.

2. Conézease el producto editorial y no sélo sus
cifras. Después de haber tomado el tiempo suficiente
para la lectura de varios niimeros de una revista, se
comienza a tener una idea del flujo editorial del tono
de las copias y de las graficas, asi como del tipo de
mentalidad de sus lectores.

3. Conozcasu propio producto creativo. Es preciso
saber qué es lo que dice su propio anuncio y que
apariencia tiene,

4. Sobre todo, biisquese un ambiente que haga que
fa publicidad se distinga. Sin embargo, con mucha
frecuencia los publicistas solicitan un sitio al lado de

algtin material editorial compatible.

Al hacerlo, en ocasiones restringen su ptblico, a aquellas per-
sonas que ya conocen el producto y que lo asocian con competidores
que han realizado la misma solicitud. Por tltimo, y a largo plazo, ¢l
contenido editorial de la publicacion, puede verse comprometido, si

se otorga a los publicistas el control sobre el material editorial .(6)

Sangrados

Los anuncios con sangrado, se emplean con el fin de Hamar la
atencion, asi como para ocupar todo el espacio posible. La récnica del
sangrado, hace que el anuncio sea mucho mas efectivo que si se utilizara
el mismo disefio, con un margen tradicional. Aunque algunas
publicaciones, en especial las nuevas, no cobran por bordes impresos,
casi siempre debe pagar entre 15 y 20%, mds, si el anuncio sangra en

uno, dos, tres o cuatro lados.

6) Karen Ritchie, “the Power of Power of Positive Positioning” Insida Media 2, febrero 90, p. 46
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Entre las razones citadas mas a menudo por los anunciantes

para el uso de los insertos, destacan las siguientes:

RIS
Nawwviy delinemdor sin problen:

L. Un mayor impacto para el lanzamiento de un
nuevo producto

2. El desarrollo de nuevos enfoques creativos.

3. La modificacion de las concepciones del piiblico
sobre determinado producto.

4. La muestra de una gama de productos de una sola

marca.(7)
Inserciones v unidades de varias paginas Existe una serie de problemas que todo anunciante debe romar
en cuenta antes de planear el encargo de una insercion. El mas obvio
La presion competitiva de los afios recientes, ha provocado que es el relativo al costo, el cual varia segiin la publicacion, pero es comin
cierto nimero de anunciantes de revistas, opten por un mayor impacto, que las inserciones cuesten el doble de la tarifa normal para Cuatro
mediante anuncios de varias paginas. Los usuarios mas frecuentes de Colores. Ademas, ¢l anunciante también es responsable del costo del
anuncios de varias paginas son las compafias automovilisticas, No disefio, la impresion, y el papel.

cabe la menor duda, de que los insertos ganan lectores, pero su uso

debe satisfacer a un objetivo mercadologico especifico. Las inserciones mds efectivas, son las encargadas por un

anunciante con un producto de interés, con una nueva historia de

que vender, y con un grupo selecto de prospectos.

7) Abbe Wichman, Insside Print, mayo 1988, p. 49
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La colocacion de Ia orden

COMO SE VENDE EL ESPACIO?
La colocacion de publicidad en las revistas es un proceso que

Hace no muchos afios, las revistas se contaban entre los medios abarca dos pasos.

de compra mas sencilla para una agencia o cliente. Uno de los cambios

mas controvertidos a lo largo de la década, fue el relativo a la creciente 1.- El contrato de espacio, el cual le indica a la revista el ntimero
tendencia hacia la negociacion de tarifas entre las revistas. total de paginas que empleard un anunciante a lo largo de afo
siguiente.

Toda una serie de factores han convergido para alterar la manera
en la que las agencias manejan la planeacion y la compra en revistas: 2.- Estd constituido por la orden de espacio (también

denominada orden de insercién). La orden de espacio otorga

L- Uno de ellos, es el de la precision real, contra fa precision al anunciante, un ntimero especifico y por lo general va
percibida de sus nuevas unidades centralizadas de compras acompanada por materiales de produccion para el anuncio.
impresas.

Fechas de las revistas

2.~ Otro, es el relativo a la creciente complejidad de la
planeacién y las negociaciones de las revistas. Hay tres conjuntos de fechas que deben conocerse en la
planeacion y en la compra de espacio de revista:

3.- Un tercer factor; lo constituye la disponibilidad de algunos

clientes para hacer ellos mismos la planeacion de los impresos 1. Fecha de la portada, la que aparece en la portada.

con el fin de garantizar la calidad, con lo cual se amenaza con

reducir a las unidades de Jas agencias a poco mas que simples 2. Fecha de venta, 1a fecha en la cual se emite la revista

servicios de compra.(8) (el ntimero de enero de una revista puede salir el 5 de
diciembre, lo cual es importante si usted planea un

anuncio de navidad).

8) Laure Freemann y Alison Fohey, "Pactiage Good Ride With Transit", Advertissing Age, 23 de abril de 1990, p.28
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3. Fecha de cierre, la fecha en la cual deben estar en 1. Cadenas de un solo editor. Aqui la cadena la ofrece un
manos del editor, las planchas necesarias para imprimir solo editor, que posee diversas revistas de interés para un
¢l anuncio para un ntimero particular. segmento determinado del piblico, tales como los aficionados

a los deportes. Por ejemplo, Rodale Active Network, ofrece un
Las fechas, se calculan a partir de la fecha de la portada y se ' grupo de revistas integrado por Backpacker, Bicycling, Men s
expresan en términos de “dias de la semana precedentes”, como en los Health y Runner’s World.

ejemplos siguientes;

* New Yorker,

Backpacker®

~ Bicyding® Ag ! g 1%;
Men's Health” | Mt

{Runner’s World® wgf‘l § Em Ww.(?% ifwwﬁmw

e

Diritene o Gaorge Hiesch,
fditor de grupe
{2125 573-0334

* Publicada semanalmente, con fecha de Iunes

" Sale el miércoles precedente

* Cierra el 25 del tercer mes precedente 2. Cadenas independientes. 1.a mayoria de las cadenas,
ofrece publicaciones de un solo editor. Sin embargo, las cadenas

Cadenas de revistas independientes, venden titulos que compiten entre si, en un

paquete sencillo. Las dos cadenas independientes de mayor
importancia en USA son ADI Nerworks y 3M Media Netwoks.

Aunque hay una variedad de cadenas de revistas, éstas por lo

general se pueden. clasificar en dos categorias:
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Correo Directo £

Este medio, llamado rambién marketing directo, es el mas personal y selectivo de todos.

Respuesta directa: La publicidad de respuesta directa, puede llegara cualquier segmento demogréfico, usuarios de algtin producto, o hasta

de estilo de vida, con una exactitud inigualable. Se trata de un medio en especial apto para aplicar la filosofia mercadologica de los afios 90,

1.- Tiene la capacidad de localizar los publicos mas

estrechamente definidos.

2.- Puede combinar los mensajes publicitarios con
ofertas de ventas, valiéndose en realidad de cualquier
medio, asi como de las ventas a distancia, de los
cupones, etc.

3.- Ofrece oportunidades de investigacion para la
medicion de la efectividad, que no dispone ningan

otro de los medios.

1.- Los altos costos por encuesta, es uno de los
principales problemas de la respuesta directa en
cualquiera de sus formas. Los gastos de impresion,
produccién y personal, han aumentado de manera

significativa en los afios rescientes.

2.- Las listas de prospectos, deben de ponerse al dia
de manera continua, lo cual implica un gasto consid-

erable para el anunciante.

3.- Larespuesta directa, en general el correo directo
y las ventas a distancia, adolecen de un problema de

imagen entre muchos consumidores.
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Los ejecutivos publicitarios saben, que la industria esta entrando
en un periodo de mayor consideracion para los clientes. Los medios
de comunicacion, seran juzgados cada vez mas por su contribucién a
las ventas, v no por la distribucién de los CPM o las impresiones. Los
planeadores de los medios de comunicacion, se veran obligados a
identificar publicos en términos de:

* Compradores competitivos

* Clientes vigentes
* Incidencias de compra

Valor promedio de compras

Informacion demogrifica y psicogrifica de los clientes

PUBLICIDAD DE CORREOQ DIRECTO

La publicidad de correo directo, es solo una de diversas técnicas
de la publicidad de respuesta directa. Sin embargo, es el tipo mis
antiguo de publicidad de respuesta directa y la mayor categoria en
términos de gastos. El correo directo se puede servir de diversos
formatos para conseguir distintos objetivos mercadolégicos.
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Caracteristicas del correo directo

El correo directo, cuenta con muchas ventajas exclusivas en su
calidad de herramienta de mercadotecnia. El alza en los costos del
correo directo reducira su crecimiento. No obstante, las muchas ventajas
que presenta ¢l correo directo, seguiran manteniéndolo como un
importante medio publicitario. De entre sus principales ventajas
destacan las siguientes:

1. Selectividad Conforme la mercadotecnia de base de datos

siga seleccionando con precisién a los clientes, los anunciantes
aprovecharin la capacidad que tiene el correo directo de llegar
al ptiblico adecuado, con el mensaje mejor logrado, y en fechas
determinadas por el anunciante.

2. Ventas personales. A consecuencia de que el anunciante

se dirige a un publico homogéneo, el mensaje de ventas puede
personalizarse, de modo que no resultaria practico para la
publicidad de carécter mas general. Hubo un tiempo, en que
la personalizacion estuvo confinada al empleo del nombre del
cliente en el mismo mensaje que se enviaba a todos los posibles
compradores. Sin embargo, quienes se sirven del correo directo,
ahora tienen la capacidad de alterar el mensaje, para distintos
segmentos que figuren en un archivo de correo. Esta téenica,
denominada administracion del mensaje, permite que el correo
directo emplee grandes bases de datos en su totalidad, con ¢l
objeto de hacer ofertas especificas a cada cliente que recibe el
envio.
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3.~ Texto mis amplio y mas informativo. Debido a que el

correo directo se dirige a un publico selecto, el texto puede
incluir més detalles acerca de los beneficios del producto. A
diferencia de la publicidad de los medios de comunicacion, es
de esperarse que los textos largos tengan mayores posibilidades
de lectura por parte del publico interesado en los articulos que
se ofrecen.

4.- Resultados inmediatos y susceptibles de medicion. Los

anunciantes son capaces de medir los resultados y de probar
distintos enfoques del texto en formas que serian imposibles
para la gran mayoria de las formas restantes de publicidad. Es
muy poco comun que se realice un envio por correo antes de
someterld a prueba entre algunas muestras del publico.

Elemenms del éxito de la publicidad de correo directo

La publicidad de correo directo a diferencia de otros tipos de
publicidad, deposita toda Ia responsabilidad de la realizacion en el
anunciante. Por lo tanto, una campania de publicidad de correo directo
detallada de objetivos. Existen cuatro
objetivos primordiales que pueden ser alcanzados por la publicidad de
correo directo,

debe empezar con una lista

Cliltivo de los clientes. La venta de un producto no debiera
poner fin a la relacién existente con el consumidor. Por ejemplo, los
fabricantes de automaviles suelen dar seguimiento a las ventas de autos
por medio de correo directo con las que felicitan al comprador por
haber hecho una sabia inversion, al mismo tiempo que le ofrecen ayuda
con servicios para un futuro.

Apoyo a los vendedores. La publicidad de correo directo,

puede hacer saber a los vendedores acerca de futuras promociones a
nivel nacional, puede educarlos con respecto a los problemas de servicio,
y averiguar cuiles son sus necesidades.

Beneficios internos, 1a publicidad de correo directo puede,

ser una herramienta eficaz para la sustentacion del dnimo de Ia
compafifa, en el interior de las grandes corporaciones, suelen emplear
notas internas de informacion y otro tipo de comunicaciones a los
empleados, con el fin de sostener una comunicacion personalizada
con los empleados.

Ventas a distancia: Principal sector de la mercadotecnia directa.

En menos de dos décadas, las ventas a distancia se han
convertido en una fuente de ventas muy importante para muchas
compaiiias, incluyendo a algunas de las corporaciones més grandes de
los Estados Unidos.
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Ventas a distancia hacia afuera v hacia adentro: Técnica
que implica que, un vendedor haga llamadas telefénicas a los prospectos
de compra.

Sistema de marcaje automatico. La tecnologia de las

computadoras, ha implicado enormes cambios en las ventas a distancia,
y en algunos sectores se trata de cambios desagradables.

La television v la publicidad de respuesta directa

La television ha sido desde hace mucho uno de los medios
preferidos por los anunciantes que hacen uso de la publicidad de
respuesta directa. Sin embargo, las ofertas de discos que incluyen éxitos,
utensilios de cocina y joyeria de fantasia, comparten ¢l tiempo con
algunas de las companias mas grandes de Estados Unidos. Hay una
serie de factores que han modificado de modo drastico el negocio de
la publicidad televisiva de respuesta directa.

Cadenas de compra por television

Si la publicidad de respuesta directa  puede emplear un
anuncio de television, o un programa de 30 minutos de duracion, por
qué no toda una cadenal Durante la década pasada se han establecido
diversas cadenas de compras, algunas pertenecientes a grandes
vendedores al detalle, como ].C. Penney.
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Estas cadenas se han convertido en un negocio de varios miles
de millones de dolares, con ventas que exceden los 4 mil millones de
dolares. Representan también una fuenre de ingresos para algunos
sistemas de television por cable y para algunas estaciones
independientes.

Clintas de video. Cuando las grabadoras de cintas de video

han llegado a un nivel de penetracion en el 80% de los hogares, y al
mismo tiempo en que se convierten en una herramienta comtn de
gran cantidad de negocios, resulta evidente que los anunciantes
consideren a la cinta de video como una importante opcion de

publicidad.

El empleo de las cintas de video en el sector consumidor, se
limita en gran medida a pblicos muy definidos que buscan productos
de precios elevados. Es evidente que los gastos que implicaria el envio
masivo de cintas de video resulta prohibitivo. Un enfoque popular de
uso de las cintas de video es el de enviarlos como préstamo a los posibles
clientes. Un enfoque menos comin, es el consistente en ¢l envio de
cintas de video sin la solicitud de quien, habri de recibirlo, tal como
se hace con cualquier elemento de correo direcro.

V;’deocatalogos. Son catdlogos producidos en cintas de video,

dirigidos a ptblicos especializados.




La radic v la publicidad de respuesta directa

A causa de que carece del elemento visual, la radio se encuentra
en desventaja evidente cuando se le compara con otros medios que
emplean la publicidad de respuesta directa. No es posible mostrar el
producto, no se pueden ofrecer cupones, y no se puede ensefar en
ninguna pantalla el numero 800. Sin embargo, estas desventajas se
ven compensadas por la naturaleza muy decidida del publico de la
radio. Esta segmentacion es una caracteristica hecha a la medida para
el anunciante especializado, que hace uso de la publicidad de respuesta
directa.

Con frecuencia la radio se emplea como complemento de otras
formas de publicidad de respuesta directa. Muchas estaciones de ra-
dio, consideran que la publicidad por encuesta es una forma de emplear
espacios para anuncios que no se han vendido. Con el numero
disponible de estaciones y de espacios para anuncios, resulta casi
imposible, basta para la estacion mis prospera, vender todo su tiempo.

Los inventarios no vendidos pueden ser especialmente criticos
en determinados meses, como enero.

Las revistas v la publicidad de respuesta directa

La publicidad de respuesta directa de las revistas difiere de
diversos modos de la publicidad de las publicaciones en general.

Muchas revistas tienen secciones de ordenes por correo en la

parte posterior de cada niimero, a juzgar por el continuo uso que hacen
de ellas los anunciantes, es posible suponer que los resultados generales
son satisfactorios. En la publicidad de respuesta directa, los anunciantes
caleulan el costo, por orden en fracciones de centavo.

Las revistas presentan diversas ventajas para el anunciante que
emplea la publicidad de respuesta directa:

1. Selectividad del piblico. Las revistas son capaces de atraer la
atencion de un publico con intereses y caracteristicas comunes.
Lo mas importante, las publicaciones especializadas, ofrecen un
entorno editorial compatible con los mensajes publicitarios que
portan, o cual garantiza que el lector se encuentre adecuadamente
dispuesto para el anuncio.

2. Distincién del ptblico. Los lectores de revistas suelen ser
usuarios esporddicos de otros medios. Por lo tanto, [a publicidad
de respuesta directa de las revistas, puede llegar a un publico que
normalmente quedaria fuera del alcance de otros vehiculos de los
medios.

3. Larga vida. Las revistas gozan de un largo periodo de vida, lo
cual permite que se conserven los cupones y que se responda a las
oferras dias o semanas después de la aparicion del anuncio. La
larga vida de la revista, también hace que sea posible la lectura de
segunda mano, lo cual aumenta el pablico potencial.
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4. Tamafo y color.  El anuncio clasico de las revistas ofrece
espacio suficiente como para permitir la inclusion de cuponesy de
informacion detallada acerca del producto. Ademas, la excelente
calidad de las reproducciones presenta al producto a su mejor

conveniencia.

5. Prestigio. Las revistas ofrecen muchas de las ventajas del correo

directo.
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PUBLICIDAD AL
AIRE LIBRE

Dada la naturaleza movil de la sociedad moderna, los anuncios al aire libre llegan a un gran procentaje de la poblacion. Pero, como la gente lo

ve fugazmente, es un tipo de publicidad adecuada, unicamente para mensajes breves.

Puhiicidad de exteriores: La publicidad de exteriores es un medio visto con la intencidn de reforzar el nombre de una marca.

Tiene un alto impacto y llega a un piblico mévil con una frecuencia muy alta, a menudo en un esquema de 24 horas.

1.- Los exteriores pueden llegar a la mayoria de la

poblacion de un mercado meta, con alta frecuencia,

con un costo muy bajo por exposicion.

2.- Es un medio excelente de apovo a otros medios
durante la introduccion de un nuevo producto, o para
lograr que se produzca en el piblico el reconocimiento
de una marca.

3.- Con el empleo del color y la luz eléctrica, la
publicidad exterior constituye un medio que no puede

ser ignorado.

1.- La publicidad exterior, pocas veces es capaz de
comunicar mensajes de ventas detallados. Los textos

suelen estar limitadas entre 7 v 10 palabras.

2.- La efectividad de la publicidad exterior es muy
dificil de determinar.

3.- Laalta proporcion de anuncios de alcohol y tabaco
en la publiciad exterior ha hecho que el medio quede
envuelto en la controversia en diversas comunidades.
Su imagen negativa, puede influir en el publicista para
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que haga uso del medio.




Bublicidad exterior, Publicidad de transito

Medios exteriores al hogar. Publicidad exterior, publicidad

de transportes.

En los ultimos afios, el término publicidad exterior al hogar,
ha reemplazado al vocablo mas comun de publicidad de exteriores.
Este cambio, implica mas que una mera modificacion a la rerminologia.
Refleja la diversidad de la industria v de su estrategia mercadologica.

La publicidad exterior, le ofrece a los anunciantes, diversas
técnicas para aumentar sus medios primarios, en especial, cuando se
introducen nuevos productos, o cuando se desea obtener un gran
reconocimiento de productos ya establecidos.

La publicidad exterior, no sélo es la forma de publicidad mas
antigua, sino también la forma mis antigua de comunicacion de masas.
La era moderna de la publicidad exterior, se origina en la década de
1,930, cuando el automovil se convirtié en el medio de transporte
mas difundido entre la poblacion. Ademas de beneficiarse con una
poblacién movil, la publicidad exterior se vie favorecida por nuevas
técnicas de impresion, asi como por una creciente industria publicitaria
que estaba siempre en busca de medios eficaces para llegar a los
consumidores potenciales.
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PUBLICIDAD EXTERIOR

La forma mas comuan de publicidad exterior, estandarizada es
el cartel, valla ¢ pizarra de carretera.
r 1
Arrastre nuestro nombre por el lodo,

LR

TH’OS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

Vallas:

El primer tipo de cartel es en realidad, dos carteles en uno. Los
carteles de 30 pdginas con sangria, que emplean el mismo marco, son
las pizarras de carreteras clasicas, con las que estamos tan familiarizados.
Las compras de carteles se pueden pactar para un solo sitio o para una
cobertura nacional total.

Tablero para carteles: Una superficie especifica en la que se
colocan los carteles de publicidad exterior. La superficie de fijacion es
de laminas de metal. Un molde ornamental de color verde corresponde
al marco. El tablero comun para carteles mide 3.60 metros de alto x
7.60 metros de ancho (dimensiones externas).

9) Lee Dorney, "Too Many Billss”, Direct, 10 de junio de 1990, p. 31
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Entre 75 y 80% de la totalidad de los

carteles exteriores, esta iluminado para cubrir una exposicion de 24

Carteles iluminados:

horas. N
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Cartel de ocho hojas (9)

Cartel de ocho hojas. Cartel exterior que sc emplea en dreas
urbanas, mide cerca de la cuarta parte del tamafio del cartel comuin de
30 hojas. También se le denomina  cartel menor.

Unos de los tipos de publicidad exterior de mas rapido
crecimiento es el carrel de ocho hojas. Los carteles de ocho hojas miden
1.50 por 3.30 metros, alrededor de una sexta parte de los carteles de

30 hojas.
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Estos carteles, a los que a veces se les denomina carteles menores,
se desarrollaron, en principio, para ofrecer a los pequefios negocios de
la localidad una publicidad exterior al alcance de su presupuesto; sin
embargo, cuando fa EightSheet Advertising Association fijé un tamafio
especifico para los carteles, permitié que los anunciantes nacionales y
regionales hicieran uso de un medio consistente, de mercado en
mercado. Uno de los puntos fuertes de los carteles de ocho hojas radica
en que con frecuencia son los unicos que se avienen a las regulaciones
de la zona que prohiben la fijacién de anuncios de mayor tamafio.

Otra de las ventajas de los carteles de ocho hojas es su amplia
visibilidad. Por supuesto que los carteles de 8 hojas carecen de parte
del impacto de sus contrapartes de 30 hojas.
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* El boletin rotativo es una senal regularizada tres veces mas
que grande (21 x 14.60 metros) que el cartel promedio, casi
siempre son iluminados.
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Los carteles de ocho hojas, se manejan por medio de planes Los boletines son mucho mas caros que los carteles. Hay dos
especiales de carteles, pero con frecuencia aparecen en conjunto con factores que dan cuenta del gasto adicional originado por los boletines
las muestras de 30 hojas dentro de un mercado. pintados:

P ;s : 3
Boletines pintados Costos de produccion mas altos. 1a mayor parte de los

boletines se construyen y se pintan de modo individual.

* Algo atn mas importante, los boletines se cofocan en sitios
con altos voliimenes de transito. Los anunciantes pagan una
tarifa especial por estas posiciones de alta circulacion.

Esgectaculares

Los boletines pintados, son de dos clases:
Fermanentes y
rotativos,

* El boletin permanente, queda en una ubicacion fijay puede
variar en tamafno debido a que nunca se le mueve.
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LA CAMPANA DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

La campana clasica de publicidad exterior, debe combinar tres
elementos principales si desea tener éxito: el disefio, la compra v la

verificacion.
Diseﬁo

El texto en la publicidad exterior por lo general se limita a un
encabezado o lema; en ocasiones solo llega a ser una marca registrada.

Hay muy pocas reglas fijas para la creacién de anuncios
exteriores. Sin - embargo, la naturaleza del medio exige una necesidad
de brevedad, simplicidad y claridad. En general, menos palabras, colores
mas nitidos, y fondos mas sencillos generan una identificacion del
producroy producen una publicidad exterior mejor. Los tres elementos
principales de la publicidad exterior, son el texto, la tipografia v los
colores,

Como se sefiald antes, el texto esta muy limitado en este tipo
de publicidad. No hay reglas rigidas acerca del nimero de palabras
que se pueden emplear en un  cartel exterior. Sin embargo, la mayor
parte de los anuncios no usa mas de 7 a 10 palabras. El objetivo de la
publicidad exterior es la introduccion o el recordatorio de una marca
al publico, y el logro de una labor de ventas.

La tipografia que se emplee en un anuncio exterior debe ser
legible a distancia y en un periodo de tiempo minimo.
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A continuacion se destacan algunas de las reglas basicas sobre
la tipografia de la publicidad exterior.

* El uso de maynsculas debe reducirse al minimo.

* Se debe prestar mucho cuidado al espaciamiento

entre letras y palabras.

* Cualquiera que sea la tipognafia elegida, se debe

evitar el uso de tipos ultragruesos y ultrafinos.

* La tipografia mds sencilla es la mas conveniente
para la publicidad exterior.

El ejemplo ilustra cada una de estas directrices con la version
preferible al lado derecho.

LEGIBLE Legible
LIBRO Libro
VISIBILIDAD | Visibilidad
7£275 Feliz )
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El color, es una de las principales ventajas de la publicidad
exterior. Un cartel o boletin de dimensiones enormes con rojo, verde,
amarillo y azul muy brillantes puede lograr un efecto inigualable por
parte de cualquier otro de los medios, En la eleccion de los colores
para la publicidad exterior, es de suma importancia la busqueda de
combinaciones con altos contrastes: Los colores que no contrastan se
confunden y oscurecen el mensaje.

Verificacién

El proceso de supervision de los carteles es crucial para asegurar
que se instalé el nimero adecuado de carteles, que se ha empleado Ja
proporcion correcta de carteles iluminados y carteles no iluminados, y
que los carteles tienen un mantenimiento adecuado, sin arrugas ni
roturas en el papel.

La verificacion, le garantiza al anunciante que se fijé a los
carteles de manera adecuada, conforme a las especificaciones acordadas
con anterioridad. Cuando se encuentra alguna discrepancia, la
auditoria le permite al anunciante obtener repuestos o reemplazos por
parte del operador de planta.

PUBLICIDAD DE TRANSITO

La publicidad de transito, es una de las categorias mas diversas
de cualquiera de los medios.

La creciente popularidad de fa publicidad de transito es el
resultado de una serie de factores:

1. Los anunciantes estin dispuestos a probar nuevos medios
conforme siguen aumentando las tarifas publicitarias, y es cada
vez mds dificil Hegar a las mujeres trabajadoras. Los fabricantes
de bienes empacados, se han convertido en una de las principales
categorias publicitarias de este medio.

Mientas mds vy mas mujeres trabajan fuera de casa, los fabricantes
de bienes empacados se dan cuenta de que pueden derivar
mayores beneficios publicitarios invirtiendo 500,000 doélares en
una campana de trinsito que en la television matutina”.(10)

2. Los bajos costos del medio, fo han convertido en un excelente
vehiculo complementario con muy escasos riesgos financieros.
La publicidad de trinsito puede generar altos niveles de frecuencia
y de alcance con CPM tan bajos como los de 50 centavos.

3. El piiblico del transito interior es cautivo en gran medida.
A diferencia del publico de la publicidad exterior, en la que los
conductores con frecuencia estin preocupados, los pablicos de
la publicidad de transito tienen poco que hacer en travesias que
promedian los 20 minutos. Es un excelente vehiculo de retencion,
pero cuenta con una mayor oportunidad para textos mas
complicados que la mayoria de los otros tipos de publicidad
exterior,

4. La publicidad de trdansito llama cada vez mas Ia atencoén de
un publico solvente. Con sistemas de transito nuevos y renovados
yaen linea, el transporte publico ha ganado popularidad en un
aspecto mas amplio del publico. Los incrementos a los precios
de la gasolina de principios de los annos 90 hicieron que muchas
personas cambiaran del transporte privado al publico.

10} Laure Freeman y Alisor Fahey, “Pacticge Good Ride With Transit", Advetising Age, 23 de abril de 1990, p. 28
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Los anunciantes que en ¢l pasado dudaban sobre utilizar o no la P
publicidad de transito ahora compran una o mas de sus multiples UBLICIDAD DE PARADAS DE BUSES
opLlones.

0

[ annncios poblicisarks de oy muobuses

Segtin Connie Barry, presidente de fa Shelter Advertising As-
sociation, la publicidad de cobertizos cuenta con rres ventajas
principales:(11)

1. Es un medio may barato. Sus niveles de CPM estan entre los

2 ANINDID B YiAde mas bajos de cualquier medio publicitario, con un promedio de

: i 50 centavos en la mayoria de los mercados. También se parece a

§ £t AN FRONTAL otros medios publicitarios en exteriores en que genero altos

e niveles de alcance y frecuencia, en un corto periodo de tiempo.

s Thasero Sus tarifas figuran en Ia Buyers Guide de la Shelter Advertising
' Association.

2. Los anunciantes pueden emplear Ia publicidad de cobertizos
para llegar a determinados mercados. Por ejemplo, un fabricante
de detergentes puede utilizar los cobertizos que estén frente a los

EI futuro de Ia publicidad de transito

supermercados.

Tomando en cuenta la necesidad de los anunciantes de llegar a 3. La publicidad de cobertizos esti iluminada las 24 horas y
un piblico en movimiento, v los elevados costos de los medios genera niveles maximos de exposicion y conciencia. Con
tradicionales, es casi seguro que la publicidad de transito seguirad anuncio de 1.20x 1.80 metros, la publicidad de cobertizos ofrece
creciendo. Sus bajos costos la convierten en un medio ideal para los poder de detencion tanto de los peatones como de los
anunciantes como portador de mensajes de recuerdo. Ademas, este conductores. A diferencia de otros medios, rara vez sufre de la
medio ofrece una enorme flexibilidad en términos de objetivos de confusion que los mensajes de la competencia suelen generar.
mercadotecnia. El ejemplo muestra una instancia de una estupenda publicidad

de cobertizos.

11} Susan Grossmar, "Out - of - Home Advertising” Format, abril de 1990, p. 23
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A diferencia de la publicidad en cobertizos la publicidad en M
estaciones emplea una diversidad de formatos. Ademas de los 105 01 edios emergentes:

carteles, la publicidad en estaciones abarca una serie de anuncios
distintos,incluyendo las cajas, los relojes y los anuncios de piso. Muchos anunciantes juzgan muy ttiles algunos medios menos
conocidos, sobre todo cuando se emplean junto con otros mas

conocidos.
* Paginas de la seccién amarilla del directorio teléfonico
* Infocomerciales: Son largos anuncios de television (de 30 a
60 minutos de duracion), que a menudo combinan la informacion
con la diversion v la promocion.

* Aparicion de productos entre peliculas

" Medfos basados en lugares: Para garantizar esta cobertura,

empezaron ya a colocar televisores en las aulas, las salas de espera,

los supermercados, los aeropuestos, los clubes de

Publicidad de especialidades: acondicionamiento fisico y otros locales donde hay "audiencias

cautivas." Losanunciantes al aire libre también estan realizando

Se llama asi a una mercancia impresa con ¢l nombre, mensaje o este tipo de publicidad mediante lo que llaman "publicidad para

logotipo del anunciante que se regala al ptiblico, estos son desde plumas fuera de casa" (autobuses, taxis, tiendas, estantes y sitios mas al
hasta tazas para café y calendarios. tos).

EL FUBLIC01060
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1.6 Evaluacién de la actividad publicitaria:

En la direccion de su programa de publicidad, una compaiiia
habra de evaluar cuidadosamente la eficacia de los anuncios anteriores,

y utilizar los resultados para mejorar la calidad de los anunicios futuros.
1.6.1 Dificultad de la evaluacion:

Resulta dificil medir la eficacia con que la publicidad genera
ventas. He aqui los factores que aumentan la dificultad de medir el

impacto de la publicidad en las ventas:

¥ Los anuncios persiguen varios objetivos: Algunos simplemente
dan a conocer el nuevo horario de las tiendas o las politicas del
servicio. Otros, crean buena voluntad o contribuyen a mejorar

la imagen de la compaiiia.

* Los anuncios producen su efecto con el tiempo: Incluso, un
anuncio que debe tener un impacto inmediato en las ventas,
puede generar resultados semanas o meses después de aparecer.
Es imposible determinar, exceptuada la publicidad por correo
directo, cuando determinado anuncio o campafa produce

resultados.

F
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* Problemas de medicion: Por lo regular los consumidores no
pueden decir cuando, o si un anuncio en particular, influyo en

su comportamiento, menos aun, si los impulsé a comprar algo.

1.7 Organizacién de la publicidad:

Hay tres formas en que una compafiia puede administrar su

publicidad:
* Crear un departamento interno de publicidad
* Utilizar una agencia publicitaria externa

* Usar una combinacién de un departamento interno y de una

agencia externa
a) Departamentos internos:

Un departamento interno puede realizar las estas funciones de [a
publicidad, algunas de ellas o tan sélo la direccion general. Una
compatiiia cuya publicidad constituye parte esencial de esta mezcla de

marketing, suele contar con su propio departamento de publicidad.

ELIVBHACOLOG0
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b) Agencias publicitarias:
Una agencia publicitaria es una compafiia independiente que
ofrece servicios especializados de publicidad y también asistencia gen-

eral en marketing.
C) Departamento interno y agencia externas:

El departamento interno cumple la funcién de enlace con la
agencia, dandole asi a la organizacion un mayor  control sobre este
gasto tan importante. El departamento de publicidad aprueba los
planes y anuncios de la agencia, se encarga de preparar y administrar ¢l
presupuesto publicitario y coordina la publicidad con la venta per-

sonal.
1.7.1 Promocién de ventas:

Como promocion de ventzs se entiende a los medios que estimulan
la demanda cuya finalidad es reforzar la publicidad v facilitar la venta
personal (cupones, premios, exhibiciones en la tienda, muestras

gratuitas, demostraciones en la tienda ¥ COMCUTrsos).

i
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a) Naturaleza y campo de la promocion de ventas:

La promocion de ventas se distingue de la publicidad y la venta
personal, pero estas tres formas de promocion a menudo se emplean

juntas de manera coordinada.
Hay dos categortias de la promocion de ventas:

* Promociones comerciales, que se dirigen a los miembros de un

canal de distribucion.

Promociones a los consumidores, que se dirigen al publico

consumidor.

Varios factores del ambiente del marketing, han propiciado la

creciente popularidad de la promocion de ventas,

¥ Resultados a corto plazo. Con la promocion de ventas, como
el uso de cupones y los descuentos comercia les, se logran resultados

mis rapidos y mensurables.

Presicn de la competencia. Si los competidores ofrecen

incentivos a la compra, una empresa tal vez se vea obligada a

contraaracar realizando promociones de venta,
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Expectativas de los compradores. Una vez ofrecidos los * Complementar la publicidad y facilitar la venta
incentivos de la compra, los consumidores y los miembros del canal personal.
se acostumbran a recibirlos y pronto empezarin a exigirlos.
Con una técnica de promocién de ventas se lograrin uno de estos
* Baja calidad de Ia venta al menudeo. Muchos detallistas tienen dos objetivos, pero dificilmente ambos.
vendedores sin una buena capacitacion o han hecho la transicion
al autoservicio. Los objetivos mas especificos se parecen mucho a los de la
publicidad y la venta personal. He aqui algunos ejemplos:
b) Administracién de la promocion de ventas.
* Realizar una prueba de un producto nuevo o
La promocién de ventas ha de incluirse en los planes promocionales mejorado
de la organizacién, junto con la publicidad v la venta personal. Ello
significa establecer sus objetivos y estrategias, determinar su * Erradicar los hibitos actuales de compra (cupén
presupuesto, seleccionar las téenicas mas idoneas y evaluar el desempetio de descuento)
de las actividades relacionadas con ella.

* Atraer nuevos clientes (demostraciones del
b.l) Determinacion de los objetivos y estrategias: producto)

* Estimular la demanda de un producto entre los * Estimular un uso mayor entre los usuarios actuales
usuarios industriales o entre las familias.

* Combatir la actividad promocional de un
* Mejorar el desempeifio mercadoldgico de los competidor

intermediarios v de los vendedores.

* Incrementar la compra por impulso (exhibiciones

en los pasillos)
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* Lograr una mayor cooperacion de los detallistas

La eleccidon de técnicas de promocidn, deberd basarse en los

objetivos del programa global de marketing. Analice las siguientes

situaciones v las estrategias disponibles:

* El objetivo de una campana es aumentar las ventas entrando
en nuevos mercados demograficos. Con una estrategia de jalar se
estimula la prueba del producto y se atraen los que utilizan marcas
conocidas. Entre las tacticas de la promocion de ventas podemos
citar (cupones, reembolsos en efectivo, muestras gratuitas y

premios)

* El objetivo de una empresa es proteger su participacion en el
mercado ante una competencia muy intensa. Para ello se recure
a una estrategia de empujar a fin de mejorar el desempefio yla buena
voluntad de los detallistas. Capacitar a los vendedores, realizar
buenas exhibiciones en el punto de compra y conceder descuentos
publicitarios serian opciones recomendables de promocion de

ventas.
C) Evaluacion de la promocion de ventas:

* La mayor parte de este tipo de promociones tienen

un punto de inicio y de terminacion.

B
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* La mayor parte de las promociones de ventas

tienen por objeto influir directamente en las ventas.

Sin embargo, la medicion de los efectos de la promocion de ventas,

no estd exenta de limitaciones y deficiencias:

1.-  No todas las promociones retinen las condiciones que

acabamos de mencionar.

2.- Los resultados de las promociones actuales pueden influirse

con ventas "robadas” al futuro.

3.- Todo intento de cuantificacion ha de tener en cuenta las
condiciones externas como el comportamiento de los

competidores y Ia situacion de la economia.
1.8 Relaciones publicas:

Las relaciones piiblicas, son una herramienta gerencial cuya
finalidad es influir positivamente en las actitudes hacia la organizacion,

sus productos y sus politicas.

ELIVELI(OLOGO
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* Estructira organizacional: En la mayor parte de las compariias, b) La propaganda como forma de relaciones publicas:

Jas refaciones pablicas no son responsabilidad del departamento

de marketing. La propaganda no pagada, es cualquier comunciacion referente a
una organizacion, sus productos o politicas de medios que no reciben

* Definiciones poco exactas: La designacion de velaciones pitblicas, un pago de la empresa.

se emplea con poco rigor entre el publico y el mundo de los
negocios. Pero también existe la mala propaganda: Un reportaje negativo

acerca de una empresa o su producto que aparecen en los medios.

* Falta de reconocimiento de los beneficios: Las organizaciones Se dispone de tres medios para lograr una buena propaganda no
han empezado a apreciar el valor de buenas relaciones publicas. pagada:
a) Naturaleza y campo de las relaciones pablicas: * Preparar un reportaje o articulo (el comunicado de prensa) y

hacerlo circular en los medios.

Las actividades de relaciones publicas tienen por objeto, crear o

mantener la imagen positiva de una organizacion ante sus publicos: * La comunicacion personal con un grupo. Una conferencia de
Clientes, prospectos, accionistas, empleados, sindicatos, comunidad prensa, atraerd la atencion de los representantes de los medios, si
local y gobierno. piensan que el tema o el portavoz generaran noticias de interés.

Pueden lograrse buenas relaciones publicas apoyando proyectos * La comunicacion personal entre dos interlocutores, a veces
de caridad (ofreciendo trabajo voluntario u otros recursos), participando denominada cabildeo. Las companias cabildean con legisladores
en los eventos de servicio comunitario,. patrocinando equipos o con otras personas de gran influencia y poder a fin de influir
deportivos, financiando el cultivo de las artes y publicando un boletin primero en su opinion y luego en sus decisiones.

para los empleados o los clientes, difundiendo informacion por medio

de exposiciones, exhibiciones y excursiones.

FLIVBEICOLOGO
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Esto es precisamente lo que distingue la publicidad y la propa-

ganda no pagada: esta ultima "no se impone” a la audiencia.

Otros beneficios de la propaganda no pagada son:

* Menor costo que el de Ia publicidad o la venta personal.

* Un mayor niimero de lectores

* Mds informacion

* Plazos

Por supuesto la propaganda no pagada también tiene

(v
o
"

limitaciones:

* Pérdida de control sobre el mensaje: Una organizacion no
tiene garantia alguna de que un comunicado de prensa aparecerd
en los medios.

* Exposicion limitada: Por lo regular, los medios utilizan mate-
rial publicitaro para llenar el espacio, cuando faltan noticias, tan

solo lo usan una vez,

&
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* La propaganda no pagada no es totalmente gratuita: pese a
que no se paga el tiempo ni el espacio de los medios, si cuesta la
integracion del departamento de propaganda no pagada, asi como

la preparacion y difusion de los comunicados de prensa,
C) Evaluacion de las relaciones publicas:

En el momento actual, para justificar los gastos, un ntmero cada
vez mavor de empresas exigen al departamento, que establezca objetivos
especificos a las relaciones publicas y muestre resultados cuantificables,
Deben emplearse otras medidas ante la imposibilidad de realcionarlas

directamente con la publicidad no pagada.
1.8.1 Clases de contratos publicitarios:(12)

En la publicidad se dan varias etapas durante el desarrollo de una
promocion publicitaria, y es precisamente en sus distintas fases, en
donde se van dando las modalidades contractuales, que surgen como
respuesta a necesidades concretas de la actividad publicitaria, y pueden
ser suscritos por las agencias publicitarias con otras agencias, o con un
medio, o un estudio; estos tipos de contratos estarian determinados
por la actividad publicitaria que se desea, de esa forma podemos

distinguir claramente los siguientes:

12) Saul Augusto, Donado ﬁédr‘iguez, "El Contrate de Publicidad, Aspectos Doctrinales y Legales (Anteproyecto de Ley sobre Publicidad, Contrate, Tipo

de Difusidn Publicaria®, Guatemala, noviembre de 1982
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a! Contrato de orden publicitaria;

Es aquel contrato al que podemos llamar Contrato
Tipo en Materia Publicitaria, por medio de éste un
Cliente o Anunciante, encomienda a una agencia
publicitaria la creacion, preparacién, programacion y
ejecucion de una campafia publicitaria, a cambio de

una contraprestacion.

b) Contrato de Creacign Publicitaria:

Por medio de este contrato, un estudio o agencia
publicitaria se obliga a crear en favor de un chiente u
otra agencia un programa o plan de publicidad, a

cambio de una contraprestacion.

_(;l Contrato de difusion publicitaria:

Por medio de este contrato, un medio publicitario
(radio, television, cine, prensa, etc.) se obliga a favor
de un anunciante o agencia publiciaria a permitir el
disfrute publicitario de determinado bien, y a
desarrollar una actividad que dé un resultado
publicitario, a cambio de una contraprestacion,

generalmente determinada de antemano.

#
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d) Contrato de comisiéon publicitaria:

Este contraro también denominado de Mediacion
Publicitaria, suele darse entre un agente de publicidad
y un medio o agencia publicitaria, y tiene por objeto
gestionar en favor de estos o aquellas la celebracion
de contratos de publicidad o de difusion con los

clientes.

1.8.2 Keyes v reglamentos que regulan el contrato v la actividad

publicitaria en Guatemala:
3) Las Obligaciones Mercantiles:

De los contratos mercantiles se ocupa nuestra ley, por medio de
dos cuerpos normativos: El Codigo Civil, v el Codigo de Comercio,
constituyendo este ltimo, el derecho especial de las obligaciones y

contratos mercantiles.

El Cédigo Civil, contiene normas generales del Derecho de
Obligaciones, y el Codigo de Comercio, las especiales adaptadas a las

exigencias del trdfico comercial
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El Codigo de Comercio, dedica a las obligaciones en general un
ntmero reducido de articulos, tomando en consideracién que estos
son los pertinentes para regular los distintos aspectos juridicos del
contrato y la publicidad en general. En lo referente a ls aspectos de [as
obligaciones genéricas, se suple adecuadamente con las normas del
Cadigo Civil, al que nos remite el articulo 694, del Cadigo de
Comercio, que indica: "Solo a falta de disposiciones en este libro { se refiere
al libro IV}, se aplicardn a los negocios vy contratos mercantiles, las dispesiciones

del Cadigo Ciwil".

En sintesis, el contrato de publicidad se rige por disposiciones
generales del Derecho de obligaciones y las especiales del Codigo de
Comercio; que escasamente pueden enmarcar la naturaleza tan propia
de esta actividad econdédmica, que necesita para su correcto
desenvolvimiento de un cuerpo de leyes propio, que recoja los
principios, caracteres e instituciones de esta naciente rama del Derecho,

que desde ahora podriamos llamar Derecho Publicitario.

b) Ley de defensa del idioma. Decreto 1483 del Congreso de la
Republica:

Laley de defensa del idioma, es mas aplicable a lo que es la actividad
de los medios de difusion y en general, a todos aquellos elementos
publicitarios, como frases, nombres comerciales, denominaciones o razones

sociales, rétulos, anuncios, marcas, emblemas, avisos comerciales, etc.

o8
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C) Decreto 1610 del Congreso de la Republica:

Este decreto merece especial mencion, al hablar de la actividad
publicitaria, por constituir una de las formas mas utilizadas en nuestro
pais para promocionar bienes o servicios, consistente en estimular su

consumno a traves de premios.

Esta torma de Promocidn Publicitaria, mexcla de propaganda y juegos
de agar, atrae poderosamente la atencion del publico consumidor, razan
por la que era preciso que el Estado vislumbrara la necesidad de proteger
al consumidor, con el objeto de evitar que sea defraudado por los
promotores de este tipo de campafias publicitarias, dispone, que después
de seguir expediente ante la gobernaciéon departamental
correspondiente, se otrogara la licencia respectiva, para poder llevar a
cabo las promociones publicitarias mediante premios otorgados al azar,
por colecciones o distribuir premios entre concurrentes a especticulos

publicos.

Cuando la promocion consiste en coleccionar, completar o reunir
tiguras, signos, palabras, etc., deberi adjuntarse a la solicitud un detalle
de los elementos que identifique el motivo en su totalidad o la coleccién
completa, asi como un detalle de la forma en que se distribuiran v Ja

fecha en que se hara del conocimiento del publico (art. 2do.)

PN RN 72
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Una vez autorizado el plan, no podra variarse sin autorizacion de
la gobernacion departamental respectiva, utilizando el mismo
procedimiento, que para su autorizacién inicial, y por un motivo de

fuerza mayor, siempre y cuando no se lesionen los interéses del publico.

1.8.3)
de la Repuiblica:

v de rétulos v anuncios. Decretos 11 - 74 del Congreso

Esta ley se refiere a la forma en que se regula la publicidad que se
realiza por medio de rérulos, afiches, carteles, ete. en las vias publicas
y carreteras de la Repuiblica, poniendo la ejecucion de sus disposiciones
en manos de las municipalidades del pais, en sus respectivas

juridicciones.

Este decreto, establece que, es de interés publico la regulacion de
los rétulos y anuncios en carreteras, vias publicas y urbanas en todo le
pais (Articulo lero.), algo muy importante y novedoso, que incluso
puede considerarse como un paso hacia la creacion de un registro
publicitario, es la disposicién que establece que las empresas
anunciantes, fabricantes y/o instaladores de rotulos y anuncios, deberan
registrarse en la municipalidad en donde tenga su cede (Are, 5to.),

con el objeto de ejercer un estricto control de su actividad.

il
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Ademas, establece que, previamente a otorgar la autorizacion para
la colocacion de un rétulo o anuncio en las carreteras, debera obtenerse
una autorizacion por escrito del propietaro del terreno, ademas de dar
aviso a la municipalidad respectiva, para los efectos de control (Art.

8vo.)

Asimismo, contiene una serie detallada de indicaciones,
prohibiciones y requisitos que deben llenar los anuncios, y rotulos;
todas tendientes a la proteccion del ornato y la seguridad del publico,

tanto en carreteras como en las ciudades (Art. 7o y 12vo).

Se establece también, en favor de los municipios, un arbitrio, sobre
toda clase de rétulos y anuncios que llenen las normas establecidas en
esta ley, para autrizar sus colocacion (Art. 15vo), el que es pagadero en
forma anualy de conformidad al area utilizada, de acuerdo a una tabla

que determino la misma ley.

1.8.4) Convenio Centroamericano par la Proteccion de la

Propiedad Industrial:

El convenio Centroamericano, en el Titulo 1V, trata: de las
expresiones o sefiales de Propaganda, capitulo unico, que regula el
aspecto registral de estos elementos publicitarios, que gozan de

proteccion registral en el Registo de la Propiedad Industial, en los casos

en que la leyenda, anuncio, lema, frase, combinacion de palabras, diserio,
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grabado, o cualquier otro elemento similar sea original v caracteristico; cosa
que es muy frecuente en la actividad publicitaria, pues una de sus
caracteristicas principales consiste en la capacidad creadora, que hace

surgir un nuevo bien suceptible de aprobacion y por tanto de registro.

1.8.5) Ley de Emision del Pensamiento Decreto 9 de la

Asamblea Nacional Constituyente:

Esta ley recoge y desarrolla, el principio fundamental, del derecho
a la Libre Emision del Pensamiento en cualquiera de sus formas, v sin
previa censura, ast lo plasma el articulo lero. En su articulo 3ero. se

clasifican los impresos en:

d.- Libros: es todo impreso que expone o desarrolla un tema o
contiene compilaciones sistematizadas o misceldneas, formando

volimenes de cien o mds paginas.

b.- Folleto: esun impreso de igual naturaleza que el libro, menaos
extenso por su contenido, comprendido en volimenes de mas de

cuatro paginas y menos de cien.

C.~ Periédico: es un impreso publicado en serie, a intervalos

regulares, bajo nombre constante, distribuido al pablico para

difundir informaciones, comentarios u opiniones.
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Mas adelante, se ratifica la libertad de informacion, especificando
el libre acceso a las fuentes de informacion de que deben gozar los

periodistas.

El capitulo segundo se refiere a la emisién del pensamiento por

medio de la radio v television.,

El capitulo tercero, trata de los delitos y faltas, estableciéndose que
nadie puede ser perseguido o molestado por sus opiniones, pero que,
es responsable ante la ley, por la falta al respeto, a la vida privada o a la

moral, 0 incurra en faltas y delitos sancionados por dicha ley (Art. 27)

1.8.6) Cédigo de Salud. Decreto 45-79 del Congreso de la
Repiblica de  Guatemala:

Esta ley, en su capitulo Il referente a la higiene, de los Alimentos,
en su articulo 84 establece que: "Queda rerminante prohibido toda
propaganda que atribuya propiedades terapedticas a los alimentos o
que induzca a error o engafio piblico, en cuanto a la naturaleza,

calidades, propiedades u origen de los alimentos."
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19) Conceptos relacionados con el tema:

q ontinuacion se presentan una serie de palabras técnicas utilizadas
en el ambito publicitario,siendo de mucha utilidad el conocer a
cerca de ellas, estan clasificadas alfabeticamente para ser ubicadas con

facilidad por el lector.

Agencia publicitaria: Empresa independiente que ofrece servicios

especializados de publicidad y que también puede dar asistencia  gen-

eral de marketing.
Alecance: Fl plblico total al que Hega un medio.

Alcance Efectivo: Porcentaje del publico que estd expuesto a

determinado numero de mensajes o que ha alcanzado un nivel de

consciencia del mensaje.

Atencion selectiva: Fenomeno que limita las percepciones de modo

que, entre todos los estimulos de marketing que llegan a nuestros
sentidos, solo los que pueden atraer y retener nuestra atencion, tienen

la posibilidad de ser percibidos.
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Boletines rotativos (publicidad extevior): Boletines moviles pintados

que se cambian de una ubicacion fija a otra dentro del mercado, con
base en intervalos regulares. El anunciante revisa y aprueba con

antelacion, los sitios donde se habran de colocar los anuncios.

Bonificacion por paga: El medio acuerda difundir un anuncio hasta

que se alcance un resultado acordado con anterioridad.

Chdenas de Revistas: Grupos de revistas que se pueden comprar en

conjunto, mediante el uso de una orden de insercion y con el pago de

una sola factura.

Calendario de Medios: Plan o calendario detallado que muestra

cuando se distribuiran los anuncios y los comerciales, ast como en qué

vehiculos de medios han de aparecer.

Campara Publicitaria: Todas las actividades requeridas para

transformar un tema en un programa publicitario coordinado, cuya

finalidad es alcanzar una meta especifica del producto o marca.

Clerre ripido: Algunas revistas ofrecen limite muy proximas a la

edicion, a un costo especial.

ELUBLI(OL00




L1

Comgonente de Comunicaciones (Plan de medios): Parte de plan

de medios que considera la efectividad de la transferencia del mensaje

en contraste con la eficiencia de la comunicacion al publico.

Compras entre medios: Diversos vehiculos dentro de un paquete de

medios para su venta a los publicistas, con el fin de obtener un efecto
de comunicacion combinada, asi como eficiencia en la compra de

tiempo y espacio.

Continuidad: Un ouion de radio o television. También se refiere al

espacio de tiempo que ocupa algiin programa de medios.

Corredor de lista: En la publicidad de correo directo, un agente que

alquila las listas de prospectos de un anunciante para que las emplee
otro anunciante. El corredor recibe una comisién por parte de quien

vende este servicio.

Correo Directo: Este medio, lamado también marketing directo, es

el més personal y selectivo de todos.

Deescuento publicitario: Fs un descuento en efectivo que el fabricante

le ofrece al detallista, para alentarlo a publicar un producto o exhibirlo

de manera prominente.

WA
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Diescuentos con frecuencia: Descuentos con base en el rotal del

tiempo o espacio comprados, por lo general en un periodo de un ano.

También se les denominan descuentos por volumen.

Diagramacion: El diagrama se refiere a la combinacion de fotos y/o

textos, de modo que se obtenga un efecto especial v una facil

identificacion del material publicado.

Fovios conjuntos: Unidades del correo directo, que se hacen llegar

justo con otros envios, como los estados de cuentas bancarios.

Esgacio Remanente: BEspacio para publicidad en ediciones geogrificas

o demogrificas, que no se logré vender. Se le ofrece a los publicistas

con un descuento significativo.

Expectacalar: Senal de exteriores hecha con base en ordenes

especiales, disefiada con el fin de aprovechar al maximo su ubicacion,
tamafio, iluminacion, movimiento, o accién. Constituye la forma mas

costosa de publicidad exterior.

Fotograﬁa: Esta constituye la forma mas comun y también la mas
espectacular de crear una atracccion grifica instantinea. Son centros

de impacto visual muy eficaces.
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Gerente de lista: Promueve las listas de clientes a posibles compradores

o prospectos de alquiler.

Influencia: Es como un mensaje puede influir y crear un sentido

deseado.

Intermediarios: Empresas que dan servicios relacionados
directamente con la venta o compra de un producto, al pasar éste del

fabricante al consumidor.

Lectura de segunda mano: Lectores que reciben una publicacion de
un comprador primario. En las publicacines dirigidas al consumidor,
se considera a los lectores de segunda mano como inferiores al publico
primario, pero esté no suele ser el caso con las publicaciones de

negocios.

M?ga'logo: Catalogo que incluye contenido editorial y en ocasiones,
publicidad.

Mrkting‘: Sistema total de actividades comerciales tendientes a
planear, fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores de

necesidades entre mercados meta, con el fin de alcanzar los objetivos

organizacionales.

Mercaderia: Promocion de un producto anunciado entre el publico
consumidor yel comercio, ya sea mediante los medios, de un mostrador
en el sitio de compra, de promociones dentro de la tienda al detalle,

de sellos de garantia, de etiquetas o de otras formas.

Mercadotecnia de base de datos: Proceso de acrualizacion continua

de informacion relativa a consumidores individuales. Es una técnica
popular entre los vendedores que utilizan la publicidad de respuesta

directa.

Mercadotecnia directa: Venta de bienes y servicios sin la ayuda de

un comerciante al mayoreo o al detalle. Incluye la publicidad de
respuesta directa v la publicidad direceriz para agentes de ventas. Incluye
también la venta directa de puerta en puerta. Hace uso de diversos

medios: Correo directo, publicaciones, televisién, radio.

Plan de Medios: El analisis y la ejecucion completa del componente

de medios de una campaiia publicitaria.

Planificadores de Medios: Son los responsables de la estrategia

general del componente de medios de comunicacion de una campana

publicitaria.
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Prensa: 1.0s periddicos son un medio publicitario de gran flexibilidad
y opotunidad. Podemos insertar y cancelar anuncios en muy poco
tiempo, se pueden colocar desde pequefios avisos clasificados hasta

anuncios de varias planas, se pueden suprimir o agregar paginas enteras.

Promocion de ventas: Medios estimuladores de la demanda, cuya

finalidad es complementar la publicidad v facilitar la venta personal.

Promociones a los consumidores: Tipo de promocion de ventas

dirigido a los consumidores.

LPromociones comerciales: Tipo de promocion de ventas, que se

dirige a los integrantes de un canal de distribucion.

Propaganda no pagada: Pese a que no se paga ¢l tiempo ni el espacio

de los medios, si cuesta la integracion del departamento de propa-
ganda no pagada, asi como la preparacion y difusion de los comunicados

de prensa.

Prucbas directas: Medicién o prediccion del volumen de ventas

atribuibles a un solo anuncio o a una campafia publicitaria.

Pruebas indirectas: Medicion o prediccion de los efectos de la

publicidad, por medio de otro factor que no sea el volumen de ventas.

EY
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Pruebas preliminares o prepruebas: Actividad en que la forma

definitiva o casi definitiva de los comerciales es presentada a grupos de

consumidores, con el propésito de evaluar sus reacciones.
Rsicograﬁ'm Descripcion de un mercade con base en factores tales
como actitudes, opiniones, intereses, percepciones y estilos de vida de

los consumidores que comprenden ese mercado.

Plublicaciones verticales: Publicaciones de negocios acerca de los

problemas de una industria en particular.

Publicaciones de eirculacion controfada: Se envian sin costo alguno

a personas responsables de la toma de decisiones de compra, Para
figurar en esas listas, es preciso que las  personas especifiquen su
posicion en las compaiifas, para seguir en tales listas deben solicitar su
ratificacion en forma anual. También se les denomina publicaciones

de circulacion clasificada.

Publicidad: Todas las actividades necesarias para presentar a una
audiencia un mensaje impersonal y pagado por un patrocinador

identificado que se refiere a un producto o a una organizacion.

Publicidad del producto: La que se centra en determinado producto

O marca.
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Publicidad al aire libre: Es un tipo de publicidad adecuada

Uinicamente para mensajes breves,

Publicidad comparativa: Es otra clase de la publicidad de demanda

selectiva. En ella el anunciante sefiala de manera directa (mencionando
el nombre de la marca rival) o indirecta (mediante inferencia) las

diferencias existentes entre las marcas.

, Plublicidad cooperativa: 1a que promueve productos de dos o mis

compaiiias, compartiendo todas ellas los costos.

Publicidad cooperativa horizontal: Fs la que realizan de manecrea
conjunta dos o mas firmas en el mismo nivel de distribucion, como

un grupo de tiendas, compartiendo los costos.
Publicidad cooperativa vertical: Tipo de publicidad cooperativa en
que participan compafiias en varios niveles de un canal de distribucion;

por ejemplo, un fabricante y un detallista.

Publicidad de demands primaria: Aquella cuya finalidad es estimular

la demanda de marcas individuales.

Publicidad de demanda selectiva: Agquella cuya finalidad es estimular

la demanda de marcas individules.

; Se llama asi a una mercancia impresa

con el nombre, mensaje, o logotipo del anunciante que se regala al

publico.
Pluplicidad de negocio a negocio: Publicidad que promueve bienes a

través de boletines comerciales e industriales que se emplean en la

fabricacion, distribucion o exposicion de bienes al publico.

Publicidad de respuesta directa: Cualquier tipo de publicidad

realizada en mercadotecnia directa. Emplea toda clase de medios:
correo directo, television, revistas, periddicos, radio. Este término,
sustituye al de publicidad por orden de correo. Véase mercadotecnia

directa.

Publicidad dirigida a los consumidores: La que se dirige al publico

consumidor.
Publicidad entre empresas: La que se dirige a otras organizaciones.
Publicidad industrial: Dirigida a los fabricantes que compran

macjuinaria, equipo, materias primas, y los componentes necesarios

para la produccion de los bienes que venden.
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Publicidad institucional: 1a que presenta informacion sobre el

negocio del anunciante o trata de crear una impresién positiva -crear

buena voluntad- acerca de él.

Publicidad orientada a Ia accién directa: Publicidad de un producto

que busca una respuesta rapida.

Publicidad orientada a Ia accion indirecta: Publicidad de productos

cuya finalidad es informar al publico o bien recordarle la existencia de

un producto y sefialarle sus beneficios.

Publicidad pionera: Publicidad de demanda primaria en la fase de

introduccion del ciclo de vida del producto, cuya finalidad es informar

(més que persuadir) al mercado meta.

Publicidad sustentadora de demanda; Publicidad en favor de la

demanda primaria que se realiza a lo largo del ciclo de vida del producto,

generalmente efectuado por asociaciones comerciales, cuya finalidad
es estimular o, al menos, conservar la demanda de una categoria

genérica de productos.

Publico Objetivo: Grupo compuesto por los prospectos actuales y

potenciales de un porducto o servicio.

Radio: Es un medio de bajo costo que incluye variedad de

programaciones.

Relaciones Piblicas: Actividades de comunicacion cuya finalidad es
influir favorablemente en las actitudes ante una organizacion, productos

y politicas.

Revistas: Son el medio que se utiliza cuando en un anuncio se desea

una impresién de gran calidad y colorido.

Sangrado: Material impreso que sobrepasa los margenes del recuadro
de una pigina o de un tablero de exteriores, llegando hasta el borde de

la pagina o del tablero.

Sesales interores de transito: Sefiales transportadas en el interior

de vehiculos de transporte publico.
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En este capitulo el lector podra encontrar todos los
antecedentes historicos que se llevarén a cabo para la fundacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, v como esti di6 lugar a la
fundacion de cada una de las Facultades que comprende la misma,
hasta llegar a la fundacion del Programa de Disefio Grafico ycual es st

poblacion actual.

1.1 ntecedentes:

1.1.1 Rese.ﬁa Historica de la Universidadde San Carlos de
Guatemala.(1)

La Universidad de San Carlos de Guatemala, fue fundada por
Real Cédula del Rey de Espafia Carlos 11, con fecha 31 de enero de
1,676. Los estudios universitarios aparecen en Guatemala, desde
mediados del siglo XVI, cuando el primer obispo del Reino de
Guatemala, Licenciado don Francisco Marroquin, funda el colegio
universitario de Santo Tomas, en el afio de 1,562, para becados pobres,
con las citedras de Filosofia, Derecho y Teologia. Los bienes dejados
para el colegio universitario se aplicaron un siglo mas tarde para formar
el pattimonio econémico de la Universidad de San Carlos, juntamente
con los bienes que lego para fundar la Universidad el correo mayor
Pedro Crespo Suaréz. Hubo ya desde principios del siglo XVI, otros
colegios universitarios como el Colegio de Santo Domingo y el Colegio
de San Lucas, que obtuvieron licencia temporal de conferir grados.
Igualmente, hubo estudios universitarios desde ¢l siglo XVI tanto en
el Colegio Tridentino, como en el Colegio de San Francisco, aunque

no otorgaron grados.

1} Catdlogo de Estudios, USAC, Depto, de Registro y Estadistica, Dic. 93, Pédg. 1
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La Universidad de San Carlos, logré categoria internacional, al
ser declarada Pontificia por la Bula del Papa Inocencio XI, emitida
con fecha 18 de junio de 1687. Ademas de citedras de su tiempo:
ambos Derecho Civil y Canénico, Medicina, Filosofia y Teologia,
incluyo en sus estudios la docencia de lenguas indigenas. Durante la
época colonial, cruzaron sus aulas mas de cinco mil estudiantes y ademas
de las doctrinas escoldsticas se ensefiaron la Filosofia Moderna y el

pensamiento de los cientificos ingleses y franceses del siglo XVIIL

Sus puertas estuvieron abiertas a todos: criollos, espafioles e
indigenas, entre sus primeros graduados se encuentran nombres de
indigenas y personas de extraccion popular. Los concursos de catedras
por oposicion, datan también desde esa época v en muchos de ellos
triunfaron guatemaltecos de humilde origen, como el Dr. Tomas Pech,
de origen indigenayel Dr. Manuel Trinidad de Avalos y Porres, hombre
de modesta cuna, a quien se atribuye la fundacion de la investigacion
cientifica en la Universidad de San Carlos, por la evidencia que existe
de sus trabajos médicos experimentales, tales como transfusiones e

inoculaciones en perros y otros animales.

La legislacion contemplé desde sus fases iniciales, el valor de la
discusion académica, el comentario de textos, los cursos monograficos

y la leccion magistral.

La libertad de criterio esta ordenada en sus primeros estatutos
que exigen el conocimiento de doctrinas filosoficas opuestas
(dialécticas), para que el esfuerzo de la discusion beneficiara con sus
aportes formativos la educacion universitaria.

El afin de reforma pedagdgica y lograr cambios de criterios
cientificos, es también una caracteristica que data de los primeros afos
de su existencia. Fray Antonio Goicoechea fue precursor de estas
inquietudes. En las ciencias juridicas, cuyo estudio comprendia los
derechos civil y candnico, también se registraron modificaciones
significativas al incorporar el examen historico del Derecho Civil y

Romano, asi como el Derecho de Gentes, cuya introduccion se remonta

‘al siglo XVII en nuestra Universidad. Asimismo, se crearon catedras

de Economia Politica y de Letras.

La Universidad de San Carlos ha contado también, desde los
primeros descenios de su existencia, con representantes que el pais
recuerda con orgullo. El doctor José Felipe Flores sobresalio con
originales inventos y teorias que se anticiparon a muchas de ulterior
triunfo en Europa, el doctor Esparragoza y Gallardo puede considerarse
un extraordinairo exponente de la cirugia cientifica, y en el campo del
Derecho la figura del doctor Jose Maria Alvarez, autor de las
renombradas "Instituciones de Derecho Real de Castillas y de Indias",
publicadas en 1818.




Los primeros atisbos de colegiacién pueden observarse desde el
ano de 1,810, cuando se fundo en Guatemala el ilustre Colegio de
Abogados, cuya finalidad principal era la proteccion y depuracion del
oremio. FEsta institucion desaparecié en el altimo periodo del siglo

XIX, para resurgir en el ano de 1,947,

A semejanza de lo que ocurrio en otros paises de América Latina,
nuestra universidad lucho por su autonomia, la cual habia perdido a
fines del siglo pasado, vy la logré con fecha 9 de noviembre del afo
1944, decretada por la Junta Revolucionaria de Gobierno. Con ello,
se restablecio el nombre tradicional de la Universidad de San Carlos
de Guatemala, v se le asignaron rentas propias para lograr un respaldo
econdémico . La Constitucion de Guatemala emitida en el afio de
1945, consagrd como principio fundamental la autonomia universitaria,
y el Congreso de la Reptiblica complemento las disposiciones de la
Carta Magna con la emision de una Ley Organica para la Universidad,
y una Ley de Colegiacion Obligatoria para todos los graduados que

ejerzan su profesion en Guatemala.

Desde septiembre del afio de 1,945, la Universidad de San Carlos
de Guatemala funciona como entidad auténoma con autoridades
elegidas por un cuerpo electoral, conforme el precepto legal establecido
en su ley organica, y se ha venido normando por los principios que,

entre otros, son el producto de la reforma universitaria de 1,944
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(Que da la libertad de elegir autoridades universitarias y personal
docente, o de ser electo para dichos cuerpos sin ingerencia alguna del

Estado.

La asignacién de fondos que se manejan por el Consejo Superior

Universitario con entera attonomia.

La libertad administrativa y ejecutora para que la Universidad
trabaje de acuerdo con las disposiciones del Consejo Superior

Universitarios. No catedraticos en las elecciones de autoridades.
1.1.2 Reseﬁa Histérica de la Facultad de Arquitectura.(2)

Los origenes de la Facultad de Arquitectura se remontan a
principios de los afos cincuenta, cuando un grupo de arquitectos
graduados en el exterior, asi como varios ingenieros civiles, iniciaron
gestiones simultaneas ante la Facultad de Ingenieria, logrando en
principio ¢l funcionamiento de un departamente de arquitectura en
la Facultad de Ingenieria, cuyo primer ciclo de estudios se inici6

durante el segundo semestre de 1,953,

2} Catdlogo de estudios, USAC, Depto. de Registro y Estadistica, Dic. 93. pdg. 45
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La creacion del departamento de arquitectura no fue suticiente,
por lo que continuaren las gestiones vy finalmente, ya con un clima
mas favorable, al inicio de su segundo periado rectoral, el Doctor Carlos
Martinez Duran, le presto su apoyo personal, asi como los integrantes
del consejo Superior Universitario, habiéndose emitido el
correspondiente acuerdo de creacion de la Facultad de Arquitecruta
el 7 de junio de 1,958, segtin consta en el punto Décimo del Acta

No. 657 de esa fecha. Elacto inaugural de sus instalaciones se efectud
el 5 de septiembre de 1,985.

Su primera sede estuvo en una casa particular situada en Ia
6a. Avenida entre 5a. y 6a. calles zona 1, posteriormente se traslado al
edificio que habia ocupado la facultad de Ingenieria en la
8a. Aveniday 11 calle esquina, zona 1, de donde se traslado a la Ciudad
Universitaria, zona 12, ocupando el 4o. nivel del edificio de la Facultad
de Ingenieria, hasta que en el afio 1,971 pasé a ocupar el edificio,

donde se encuentra en la acrualidad.

Desde sus inicios, mantuvo un programa de estudios poco
tlexible, con asignaturas obligatorias y régimen semestral; a partir de
1960, empezaron a surgir inquietudes por lograr un cambio en su
programa, impulsado por el rector, los docentes vy el sector estudiantil,
con el propésito de replantear el proceso educativo que hasta entonces

no habia sufrido modificacion alguna, ya que por constituir una

carrera nueva en Guatemala, el papel del arquitecto parecia no estar

Fa
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definido o mal comprendido, puesto que se asociaba con la concepcion
del arquitecto-artista, el nuevo espiritu  se gesto en diversos
movimientos, pero especialmente en los seminarios celebrados por la
Asociacion de Estudiantes de Arquitectura "AEDA", ocurridos en los
afios 1,965, 1,970y 1,971; lograndose en 1,969 una consulta mayor en
ocasion de celebrarse el Primer Congreso Centroamericano de
estudiantes de Arquitectura. Finalmente a principios de 1,972, y en
medio de una profunda crisis, una comision paritaria se encargd de

evaluar criticamente el plan de estudios vigente, a fin de adecuarlo a

las realidades de su tiempo y del pais.

El cuerpo docente y el sector estudiantil plantearon la necesidad
de revisar en su totalidad el plan de estudios. para lo que hubo necesidad
de celebrar el Congreso de Reestructuracion de Arquitectura (CRA),
celebrado a partir de mayo de 1,973, Ala fecha, se le han introducido
diversas modificaciones sin alterar su espiritu original, con base en las
experiencias y necesidades que han ido surgiendo en su aplicacién, ya
que por ser un plan de estudios flexible, permite ese tipo de

modificaciones.




&

Por otra parte, con la creacién de carreras tecnoldgicas a nivel
intermedio en la Facultad de Arquitectura, se propone inicialmente
en el "Provecto de Reestructuracion” realizado en 1,972, al establecerse
el alto porcentaje de desercion estudiantil, la demanda de  personal
universitario a nivel intermedio y la necesidad de una mejor utilizacion

de los recursos humanos y financieros.

Tres afios mas tarde, en 1,975, en el "Plan de Desarrollo
Universitario” nuevamente se recomienda la creacion de carreras
técnicas cortas, como una posibilidad de ofrecer salidas laterales a
estudiantes que por diversas razones no pueden terminar una carrera
a nivel de licenciatura, con lo cual podria descongestionarse la
acumulacion existente, alcanzar un mayor desarrollo de las fuerzas
productivas del pais vy ampliar las posibilidades de ingreso a la

Universidad.

En 1,984, se retoma la idea de crear carreras técnicas cortasen la
Facultad de Arquitectura, por lo que durante el 1l Congreso de
Evaluacién de la Facultad de arquitectura, por medio de una ponencia,
se senala el aumento en el costo social del arquitecto, la saturacion
progresiva del campo profesional del arquitecto, la necesidad de
absorver el creciente numero de estudiantes y el incremento en la

desercion estudiantil.

&
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Un ano después, a fines de 1985, en funcion de lo establecido en
el "Reglamento del Congreso de Evaluacion de la Facultad de
Arquitectura -CONEVAL -84, [os estudios realizados desde 1,972 por
diferentes comisiones y organizmos en la Universidad de San Carlos
de Guatemala, v a instancia del Coordinador Académico se nombra
una Comision para que realice un estudio, por medio del cual se
asienten las bases necesarias para la creacion y desarrollo del la carrera

de Disefio Grafico.

La comisién nombrada realiza el estudio por medio de una
recopilacion y analisis de los Pensum de estudios vigentes en distintas
universidades y centros de educacion superior -a nivel nacional e
internacional- entrevistas a disefiadores graficos que se desenvuelven
en el pais y el estudio de extensa bibliografia sobre disefio grifico, para
presentar finalmente la propuesta, en la que se adectia la experiencia
y conocimientos sobre disefio grafico recopilados en la investigacion, a
la realidad guatemalteca. FEs asi, como los Honorables Miembros del
Consejo Superior Universitario, aprueban la carrera de Técnico
Universitario en Diseno Grafico, segin punto Décimo Segundo, del

Acta No. 29-86, de fecha 26 de noviembre de 1,986.

El Programa de Disefio Grifico en la Universidad de San Carlos

de Guatemala empezo a funcionar en 1,987.
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La carrera de Técnico en Diseno Grifico fue creada para formar
técnicos que estén en la capacidad de generar y transmitir imagenes ¢
ideas que contribuyan a la superacién de las distintas necesidades de

la poblacion yal desarrollo de Ia cultura guatemalteca.

El objetivo del programa es: Dotar al estudiante de una sélida
formacion técnica con capacidad para dar respuestas de disefio grafico
yvisual a las necesidades del orden de la comunicacion de masas, propias
de las caracteristicas y condiciones del pais. (Reglamento general.

1,996:1)

La carrera tiene una duracién de seis semestres académicos y una
prictica supervisada de disefio. El pensum esta estructurado por
prerequisitos, con lo que se persigue mantener la naturaleza integral

del mismao,

Este programa, cubre las dreas de tedrico-conceptual vy
metodolégicos para fundamentar la practica de disefio; el drea técnico-
expresiva proporciona las habilidades necesarias para expresar las ideas
e interpretar los conocimientos tedricos recibidos; el area de sintesis
integra los conocimientos tedricos-pricticos para aplicarlos a problemas

especificos del disefio.

Como resultado de la evaluacion constante del programa, se han
realizado varios cambios en la red curricular original. La asignatura
de Mercadotécnia actualmente esta ubicada en el pensum de estudios
en el quinto semestre, siendo sus prerequisitos los cursos de Disefio
Visual 2 y Psicologia de la Comunicacion 2. (Memoria de labores,

1,959),

Esta carrera, existe en otras universidades del area urbana, a nivel
de Licenciatura, en donde se reciben cursos de administracion y

cuentan con textos elaborados por los docentes.
1.L3 Asignatura de Mercadotecnia:(3)

El curso de Mercadotecnia, consiste en el estudio y conocimiento
de los conceptos basicos del mercado que el estudiante de Disefio
Orafico debe saber, para satisfacer las necesidades de los clientes, asi
como la importancia de la planificacién y promocion de sus productos

y/ o servicios.

Pertenece af:

Ciclo Quinto
Area Comunicacion e Historia
Prerequisitos  Disefio Visual 2 Psicologia de la Com. 2

ELIVELICOLOG

Catedritico Arq. Leonel de la Roca




LR

1.2 Datos del Contexto
1.2.1 Universidad de San Carlos de Guatemala
Pobiaci()n Universitaria:

Segin datos recabados en el cuadro No. 4 del Departamento de
Registro vy Estadistica de la USAC del afio 1,998, la Universidad cuenta
con 88,237 alumnos inscritos, siendo estos 17,332 alumnos de primer
ingreso, 70,905 alumnos de reingreso.

1.2.2 Facultad de Arquitectura:
Pobiacién Universitaria:

Segin datos recabados en el cuadro No. 4 del Departamento de
Registro y Estadistica de la USAC del ano 1,998, la Facultad de
Arquitectura cuenta con 3,002 alumnos inscritos, siendo estos 627
alumnos de primer ingreso, 2,141 alumnos de reingreso.

J ornadas:

* Matutina

* Vespertina
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* Nocturna
Charreras gue existen:

Actualmente cuenta con la Licenciatura en Arquitectura y con el

Técnico en Disenio Grafico.
1.2.3 Programa de Diseno Grafico
Pobiacién Universitaria:

Segun datos recabados en el cuadro No. 4 del Departamento de
Registro y Estadistica de la USAC del afio 1,998, el Programa de Disefio
Gréfico cuenta con 1,345 alumnos inscritos, siendo estos 396 alumnos
de primer ingreso, 627 alumnos de reingreso.

]ornadas:

* Matutina

* Vespertina

* Nocturna

C‘arreras que existen:

Actualmente cuenta con Técnico en Disefio Grafico.
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1.2.4 Mercadotecnia:

Poblacién Universitaria:

Segun datos recabados con el Arg. Leonel de la Roca cuenta con

un promedio de 40 alumnos aproximadamente por seccion.

] ornadas:

* Nocturna con dos clases a la semana de una hora con treinta

minutos cada una.
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En este capitulo el lector podra encontrar todos los
elementos que se utilizaran en nuestra propuesta grifica y como se
aplicardn en la misma, ya que se desea crear un folleto ilustrado que

contenga hojas de trabajo que provean al estudiante de las herramientas

necesarias para la elaboracion de publicidad, se crearon tambien

z,
b, |
S0 A, "

transparencias que contribuyan a desarrolfar mejor el tema del

L 2
. . - .
. catedratico de la misma vy separadores de libros o cuadernos que
-
. contengan las piezas clave de los temas a desarrollar.
-

gevsessasesse

: D

* 1.1 iagramacion del folleto:

L ]

[ ]

Color:

Tomando en cuenta que no es necesario un manual a color,
para lograr el objetivo que se pretende alcanzar, se toma la decision de
hacer el folleto en blanco y negro; por su bajo costo. Con ello, se

lograra que sea accesible para todos los estudiantes de Disefio Grafico.

Forma de Impresion:

Serd a base de offset por ser una de las formas mis rapidas y de
bajo costo que existen. Se lograra asi, una buena calidad para lo que se

requiere.

HLVBLIOLORD
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Tipograﬁa:

Para los tirulos se utilizé un tipo de letra Goudy Old Style a 12
puntos pero se utilizé la herramienta Drop Cap para crear una capitular
en cada titulo principal, por su forma suelta y dinamica, logrando con

ello una facil y amena lectura.

Para sub-titulares y los textos en general, se utilizé el mismo tipo
de letra sélo que en algunos casos se utilizaron variantes como: negritas,
negritas e italicas o subrayadas, también en algunos casos se le dio
mayor tamano a la primera letra de la palabra para crear una variente

entre titulares, subtitulares y texto en general.
Tiustracion:
Se utilizaron ilustraciones adecuadas segtn el tema y todas

ellag en blanco y negro para evitar la incrementacion de costos ya que

al elebarse los costos no podria ser accesible para todos los estudiantes

de Diseio Grafico,
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1.2 Diagramacién de separadores:

COlor:

Tomando en cuenta que en los separadores no es necesario el
color, en los textos se utilizara blanco y negro, el tema serd impreso en
blanco y negro, para que el alumno pueda recortarlo y luego pegarlo
en papel reciclado de varios colores de los sobrantes que le quedan de

otros trabajos.
Forma de impresion:

Seran impresos en papel, para luego ser recortados por el
estudiante y pegados en papel resiclado dicho papel a utilizar puede
ser de sobrantes que muchas veces nos quedan de los diferentes
materiales que se utilizan en disefio para presentacién de nuestros

trabajos.
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Tipograﬁaz

Para los titulos se utilizd un tipo de letra Comic Sans MS a 12
puntos pero se utilizo la herramienta Drop Cap para crear una capitular
en cada titulo principal, por su forma suelta y dinamica, logrando con

ello una facil y amena lectura.

Para sub-titulares y los textos en general, se utilizé el mismo tipo
de letra sdlo que en algunos casos se utilizaron variantes como: negritas,

negritas e italicas o subrayadas.
Ttustraciones:

Se utilizaron tlustraciones adecuadas segiin el tema y todas ellas
en blanco y negro para evitar la incrementacion de costos ya que al
elevarse los costos no podria ser accesible para todos los estudiantes de

Disefio Grafico.

1.3 Portada:
Color:

Se imprimird en blanco y negro vy sera colocada al principio del

folleto yluego en el margen inferior derecho de cada una de las paginas.
Forma de impresion:

Sera a base de offset por ser una de las formas mas rapidas y de
bajo costo que existen. Se logrard asi, una buena calidad para lo que se
requiere.

Tipografia:
Se utilizé Goudy Stout debido a que es una letra con peso, el

cual la hace visible desde cualquier angulo, tiene serif, llama ta atencion

y se puede leer con facilidad.

ELPI}BL*I\CQLM
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Elementos que conforman la portada: El sobre representa el medio de correo directo.

i

i

[

HLBLLCOLOG

El titular que su tipo de letra es Goudy Stou.

Una hoja que simula ser un periodico al fondo y
mds grande.

Un cartel que va frente al periodico.

Las letras abc representan la variada tipografia que
se puede utilizar en los diferentes medios de
publicidad.

La carpeta con barras estadisticas representa que
siempre en cualquier medio que utilisemos debemos
medir si alcanzo 0 no nuestros objetivos.

Los lipices y el cuadrado representan que

necesitamos de cualquier elemento para crear

nuestros disefios.
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Prens

Los periédicos son un medio publicitario de gran flexibilidad. Podemos insertar y cancelar anuncios en muy poco tiempo

Pros:

1.- Los periddicos tienen una gran cobertura, en
especial frente a un publico de gran escala como lo son
adultos mayores de 35 aios.

2.- La publicidad en los periddicos es muy flexible, con
opciones de color, espacios grandes o pequefios, diversos
periodos de insercidn, cupones y cierto grado de
selectividad por medio de secciones especiales y
ediciones dirigidas.

3.- Los periddicos llegan a su piblico segin la
conveniencia del lector y conservan una amplia
credibilidad como medio publicitario.

By

udiendo colocar desde pequefios avisos clasificados hasta anucios de varias planas. Podemos utilizarlos también para llegar
una ciudad entera o, donde existen ediciones regionales, a determinadas dreas.

Contras:

1- Muchos de los periddicos cuentan con 60%, de
contenido de publicidad. Este amplio margen de
publicidad, en combinacidn con un tiempo de lectura
que promedia menos de 30 minutos, significa que son
pocos los anuncios que se leen por completo.

2.- La circulacién general de los periddicos ha
descendido muy por debajo del indice de crecimiento
de la poblacién de los hogares. En particular, los
adolescentes y adultos jovenes no demuestran un alto
indice de lectura de periddicos.

3.- En aflos rescientes los costos publicitarios han
aumentado mas que la circulacion.

4.- Los periddicos se enfrentan a una mayor
competencia por parte de la television como la princi-
pal fuenfe de informacion noticiosa.
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2.- La publicidad en los periddicos es muy flexible,
con opciones de color, espacios grandes o pequeiios,
diversos periodos de insercidn, cupones y cierto grado
de selectividad por medio de secciones especiales y
ediciones dirigidas.

os periédicos son un medio publicitario de gran 3.- Los periddicos llegan a su publico segin la
flexibilidad. Podemos insertar y cancelar anuncios conveniencia del lector y conservan una amplia
en muy poco tiempo y podemos colocar desde credibilidad como medio publicitario.

pequeiios avisos clasificados hasta anucios de varias planas.

Pueden agregarse o suprimirse pdginas, de modo que los
greg P pag q

periddicos no presentan las limitaciones del tiempo como la

television y la radio. Podemos utilizarlos para llegar a una 1.- Muchos de los periddicos cuentan con 60% de

ciudad entera o, donde existen ediciones regionales, a contenido de publicidad. Este amplio margen de

determinadas dreas. publicidad, en combinacion con un tiempo de lectura
que promedia menos de 30 minutos, significa que son

Los periddicos son el mayor receptor de dinero por pocos los anuncios que se leen por completo.

concepto de publicidad, representan de manera primordial

un medio local, con tan sélo 15% de ganancias provenientes 2.- La circulacidon general de los periddicos ha

de anunciantes a nivel nacional. descendido muy por debajo del indice de crecimiento

de la poblacién de los hogares. En particular, los
adolescentes y adultos jévenes no demuestran un alto
indice de lectura de periddicos.

1.- Los periddicos tienen una gran cobretura, en

especial frente a un piblico de gran escala que son 3.- En aflos recientes los costos publicitarios han

adultos mayores de 35 afios. aumentado mds que la circulacidn. I PU/MHM%“
‘7 \
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H oja de Trabajo
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Nombre:

Carnet: Seccidn:

1.- En los afios recientes el término fuera del hogar ha
reemplazado al Yérmino de exteriores. <Por qué?

2.- La edad moderna de la publicidad de exteriores
encuentra su origen en la década de 1930 ¢Cudles fueron
algunos de los factores que llevaron a su crecimiento durante
ese periodo?

3.- ¢Cudl es el papel de la planta en la publicidad exterior?
4.- (Por qué se considera a los anunciantes de tabaco y de
bebidas alcohdlicas una bendicién a medias de la industria

de publicidad extrerior?

5.- ¢Cudles son algunas de las principales ventajas de la
publicidad exterior?

6.- Defina los siguientes términos:

Carteles sangrados
Carteles iluminados

Carteles de ocho pdginas
Revision de los tableros
Boletines rotativos

7.- ¢Qué es ele SCVPE?

8.- ¢Cudles son algunas de las principales ventajas de la
publicidad de transito?

Ejercicios:

1- Encuentre en su comunidad tres carteles exteriores
que piense son excelentes, y tres que fracasen de algiin
modo como mensajes publicitarios. Entre los criterios que
debe tomar en cuenta estdn los mensajes creativos,
ubicacién, flujo de trdnsito y el empleo del color.

2.- Viaje por una de las principales calles de su ciudad y
cuente el ndmero total de anuncios exteriores. Cudntos de
ellos son de ocho hajas, de 30 hojas y cudntos son boletines
pintados?
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Television:

Combina el movimiento, el sonido
y efectos visuales especiales.

PROS:

1- La television es un medio muy
creativo y flexible.

2.- A pesar de los incrementos en
los costos, sigue siendo un medio
de costo muy conveniente.

3.- La televisién le ofrece a los
publicistas un prestigio que ningdn
otro medio puede igualar.

CONTRAS:

.- El mensaje televisivo es
perecedero y se olvida con rapidez
5t no se emplea una repeticidn que
resulta cara.

2.- El pablico televisive estd
fragmentado con:

* el cable
* las estacines independientesy
* las grabadoras de video

3.- El surginiento del comercial
de 15 segundes de duracién ha
conducide a la produccién de
mensajes mds cortos y numerosos,
lo cual genera confusidn,

Correc Directo:

Este medio, llamade tambign

marketing directo, es el mds personal y
selectivo de todos, puede llegar a
cualquier segmente demoegrdfice, usuarios
de algiin producto, o hasta estilo de vida,
con una exactitud inigualoble.

PROS:

1.- Tiene la capacidad de localizar
los pdblicos mds estrechamente
definidos.

2.- Puede combinar los mensajes
publicitarios con ofertas de ventas,
asi como de las ventas a distancia,
de los cupones, etc.

3.- Ofrece oportunidades de
investigacién para la medicién de la
efectividad.

CONTRAS:

1- Los altos costos por encuesta ,
los gastos de impresién, produccién
y personal han aumentado de manera
significativa en los afios rescientes,

2.- Las listas de prospectos deben
de ponerse al die de manera continua.

3.- La respuesta directa, en
general y las ventas a distancia,
adolece de un problema de imagen
entre muchos consumidores.
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La publicidad: Es un medio de mantener a los  psmenTen

Avrompae, Covo Dot Esmc.w.
PERMITE QUE %E.m Carvine

1 zQué es la publicidad?(1) consumidores informados, vy les

J

permite obtener un nivel de vida
mas alto.

Pub];ad':d es cuzﬁquxer form'a. de prcsantauon 1’10 personai cie

La publicidad: Es una forma de venta para Namraleza de la publicidad:
las masas, que llega a
millones de personas al dia. Los anuncios presentan cuatro caracteristicas:

La publicidad: Esuna forma de preventa que * Un mensaje verbal o visual

realiza las cuatro primeras

etapas de unaventa: las cuales * Un patrocinador a quien se identifica

consiste en:atraer la atencidn,

despertar el interés, crear el * Transmision por medio de uno o varios medios
deseo e inducir a la accién.
Pago que hace al patrocinador a los medios que transmiten
La publicidad: Es un medio valioso de comunicacién que provee el mensaje
un puente entre el fabricante y el consumidor asi como
entre el minorista y el consumidor. ‘ Publicidad: Consta de todas las actividades necesarias para presentar
a una audiencia un mensaje impersonal y pagado por un patrocinador

identificado que se refiere a un producto o a una organizacion.

1) Stanton J. Wiliam. Fundamentos de Marketing, Impreso en México, EL PUBHWL%O
Litografica Ingramex, 1997. Decima Edicion. ' :
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1.1 La publicidad como un porcentaje de ventas:
Puede parecer exhorbirante el dinero que se invierte en la

publicidad, el tamafio de la organizacién y la fuerza de sus competidores

influyen en la calidad destinada a la publicidad.
1.2 I ipos de Publicidad
1.- La audiencia meta, ya sean los consumidores o las empresas

2.- Lo que se publica (un producte o una institucién, o un

servicio)

3.- El objetivo {estimular la demanda primaria o la selectiva)
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1.2.1 Publicidad a consumidores v entre empresas:

Es una publicidad dirigida a los consumidores o publicidad

entre empresas. T i S

1.2.2 Publicidad del producto v publicidad institucional:

La publicidad del producto se centra en un producto o marca
particular. La publicidad institucional presenta informacion sobre
el anunciante o bien trata de crear una actitud positiva (buena voluntad)

hacia la organizacién se divide en:
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*  La publicidad orientada a Ia accion directa, busca generar una

respuesta rapida.

*  La publicidad orientada a Ia accion indirecta, tiene por objeto

estimular la demanda a lo largo de un periodo mas largo.

1.2.3 Publicidad de demanda primaria v de damanda selectiva;

Con la publiciad de demanda primaria, se busca estimular la
demanda de una categoria genérica de un producto: Café colombiano,

naranjas, ropa hecha de aleodon.

Con la publiciad de demanda selectiva, se propone estimular
la demanda de determinadas marcas como Folgers Coffe, naranjas

Sunkist o ropa deportiva Liz Claiborne.

La publicidad de demanda primaria, se emplea en dos

situaciones:

Primero, cuando el producto se halla en la etapa introductoria
del ciclo de vida. Se le Hama publicidad pionera, a los anuncios
pioneros que se trasmiten en caseteras de disco compacto digital,

teléfonos con video y proyectos de realidad virtual.
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La otra situacién en que se utiliza la publicidad de demanda
primaria, ocurre a lo largo del ciclo de vida del producto; de ahi que se

le considere publicidad sustentadora de Ia demanda.

El objetivo de la publicidad de demanda selectiva, consiste en
aumentar la demanda de una marca, poniendo de relieve sus:
* caracteristicas
* beneficios especiales

ventaja diferencial,

La publicidad comparativa, es otra clase de la publicidad de

demanda selectiva.
En ella, el anunciante sefiala de manera directa (mencionando

el nombre de la marca rival) o indirecta {mediante inferencia) las

diferencias existentes entre las marcas.

1.3 Desarroﬂo de una campaiia publicitaria

Una campana publicitaria, esta compuesta por todas las funciones
necesarias para transformar un tema en un programa coordinado,

tendiente a cumplir determinada meta en favor de un producto o marca.

HLBLIOOGO




@@’Z‘éﬁ'}ﬁﬁ*@ﬁ?‘fi-@?&‘@%}@?&@*‘i@ﬁ‘f‘i‘?{ﬁ&‘5!2%%'.&%&2'&%‘(?a‘)‘f-&y‘&‘s“e%&?«%%ﬁ&&‘%’%ﬁ-@@ﬁ-%‘%%’%‘@@4

Una campafia publicitaria, se planea dentro del marco de
referencia del programa estratégico global de marketing y de la campana
promocional. Antes de disenar este tipo de campana, los ejecutivos

deberin:

* Conocer Ia audiencia meta

Bl

Establecer las metas promocionales globales

i

Fijar el presupuesto promocional total

¥

Determinar el tema promocional general

1.3.1 Definicic')n de los objetivos:

La finalidad de la publicidad, es vender algo ahora o mds tarde,
un bien, servicio, idea, persona o lugar. Esta meta, se alcanza
estableciendo objetivos especificos susceptibles de expresarse en

anuncios individuales que después son incorporados a la campana.

Los objetivos especificos de la publicidad, son dictados por la

estrategia global de marketing de la empresa. Estos objetivos son:

* Apoyar la venta personal: Con la publicidad, se

consigue farmiliarizar a los prospectos con la compaiiia
y sus productos, facilitando asi la labor de la fuerza

de venias.

* Mejorar las relaciones con los distribuidores: A

los mayoristas y detallistas les gusta ver que un

fabricante, apoya la venta de sus productos.

* Imtroducir un producte nuevo: 1.os consumidores

necesitan estar informados aun sobre extensiones de

linea que utilizan nombres conocidos de marca.

* Ampliar el uso de un producto: Con la publicidad

se alarga la temporada de un producto (como lo hizo
Lipton para té {rio, instantaneo), se aumenta la
frecuencia de reposicion (como lo hizo Fram en el
caso de los filtros de aceite), 0 se acrecienta la variedad
de aplicaciones de un producto (el bicarbonato de sosa
de Arm & Hammer).

* Contrarrestar la sustitucién: La publicidad

refuerza las decisiones del cliente y reduce la

probabilidad de que adopte otras marcas.
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1.4 Creacién del mensaje:

Cualquiera que sea el objetivo de una campafia publicitaria, los
anuncios han de lograr dos cosas: obtener y mantener la atencion de

la audiencia meta ¢ influiren ella en el sentido deseado.

Entre las técnicas mas comunes con que se capta la atencion

figuran: la sorpresa, el choque, la diversion y la curiosidad.
El mensaje consta de dos elementos:

* atracciony

efecucion.

La atraccion de un anuncio, es la razén o justificacion para creer
algou observar cierta conducta. Es el beneficio que la persona recibira

al aceptar el mensaje,

Entre las atracciones, o beneficios y ejemplos de las categorias de

producto en que suelen emplearse, se cuentan:

* Salud (alimentos, medicamentos que no requieren

receta médica)

* Aceptacion social (cosméticos, ayudas para la salud

y la belleza)

* Exito material (automoviles, inversiones)
* Reconocimiento (ropa, joyas)

* Placer sensorial ( peliculas, dulces )

* Ahorro de tiempo ( alimentos preparados, tiendas

de articulos de consumo comun )
* Tranquilidad (seguros, llantas)
La efecucion consiste en combinar de manera convincente y

compatible, con la atraccion, la caracteristica, o medio que capta la

atencion.

1.5 Seieccién de medios:

Al describir los pasos del desarollo de una campaia publicitaria,
hemos expuesto la posibilidad de crear un mensaje antes de tratar de

la seleccion de un medio publicitario donde poneer el anuncio.
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Los anunciantes deben tomar decisiones en estos tres niveles * Cobertura de la audiencia. La audiencia alcanzada

sucesivos, para determinar cuil medio publicitario utilizar: por el medio, deberd corresponder a la region

1.- Qué tipo de medio se empleard: Periédico,
television, radio, revistas o correo directo? Qué decir
de medios menos prominentes como los

espectaculares y las paginas de la seccidn amarilla?

2.~ ¢Qué categoria del medio seleccionado se
utilizard? 1.a television tiene sistemas por cable y de
red; las revistas incluyen las categorias de interés gen-
eral y especial, hay periddicos de circulacion nacional

y local.

3.~ ¢ Qué vehiculos de medios especificos se usardn?,

Un anunciante que escoge primero Ia radio y luego

geogrdfica donde se distribuye el producto.

* Requisitos del mensaje. El medio debe ser

adecuado para el mensaje.

* Tiempoy lugar de la decision de compra. El medio
deberd llegar a los compradores potenciales, en el
momento y en el lugar en que normalmente tomen la

decision de compra.

* Costo de los medios. El costo de cada medio se
estudia en relacion con los fondos disponibles para la
publicidad y también en relacién con su alcance o

circulacidn.

las estaciones locales, habra de determinar cuales
estaciones utilizard en cada ciudad. El costo por millar de personas (CPM) cubiertas en una medida
estandar que los medios publicitarios dan a los anunciantes potenciales,
Factores generales que influyen en la eleccion de los medios: les permite comparar los costos de varios medios. El CPM se calcula
asi:

* Objetive del anuncio. La finalidad de un anuncio

particular y las metas de la campaiia entera, influyen

C PM == costo del aguncio x 3000

cireulacion

en los medios que se emplearan.

BLUBEECOARY




@

ié‘&&@5\‘Ea»&“3«’%&‘&@%‘#&'&%&‘%&)%&%&&2@7

LR N R RN N R E R NN RN

os periodicos son un medio publicitario de gran flexibilidad. Podemos insertar y cancelar anuncios en muy poco tiempo y podemos colocar
desde pequenos avisos clasificados hasta anucios de varias paginas. Pueden agregarse o suprimirse paginas, de modo que los periddicos no
presentan las limitaciones del tiempo como la television y la radio. Podemos utilizarlos para llegar a una ciudad entera o, donde existen ediciones

regionales, a determinadas dreas.

Los peri¢dicos son el mayor receptor de dinero por concepto de publicidad, representan de manera primordial un medio local, con tan solo

15% de ganancias provenientes de anunciantes a nivel nacional.

3.- Los periodicos llegan a su publico segan la

conveniencia del lector, conservando una amplia

credibilidad como medio publicitario.
1 Los periodicos tienen una gran cobretura, en espe-

cial frente  a un publico de gran escala que son adultos

mayores de 35 afios.

L.- Muchos de los periédicos cuentan con un 60% de

2- La publicid: iodicos ¢ ible
@ publicidad en los peri¢dicos es muy flexible, contenido de publicidad. Este amplio margen de

con opciones de color, espacios grandes o pequefios, - .y .
publicidad, en combinacién con un tiempo de lectura

diversos periodos de insercion, cupones y cierto grado . , s
que promedia menos de 30 minutos, significa que son

de selectividad por medio de secciones especiales v .
pocos los anuncios que se leen por completo.

ediciones dirigidas.




2.- La circulacion general de los periodicos, ha
descendido muy por debajo del indice de crecimiento
de la poblacion de los hogares. En particular, los
adolescentes v adultos jovenes no demuestran un alto

indice de lectura de periadicos.

3.- En anos recientes los costos publicitarios han

aumentado mas que Ia circulacion.

4.- Los periodicos se enfrentan a una mayor
competencia por parte de la television como la prin-

cipal fuente de informacion noticiosa.

La mentalidad grafica en el periddico(2):

En referencia a los periddicos, esta latente el grafismo con la
utilizacion de espacios, tipos de letray cualquier forma de diagramacion
en que se de, principalmente la de disefio como concepto. Para lograr
la correcra utilizacion de la mentalidad grafica debemos tener presente,
en todo momento, el proposito u objetivo, que es lo que queremos
comunicar, para darle el centro de impacto visual. Fn cada una de las
paginas del periddico, se presentan varias, noticias las cuales muestran
diferentes datos que deben ser destacados por el centro de impacto
visual, segtin su importancia. Esto se logra con la creacion del sentido

de identidad grafica y de continuidad.

El sentido de identidad grafica es lo que ayuda al lector a
determinar el patrén relativo a la importancia o relevancia que posea
la noticia en si. Toda noticia tiene un centro de impacto visual, ¢l
cual, debe acaparar la atencion del lector, despertando el suficiente
interes o magnetismo para captar su atencidon de una sola mirada. Puede
darse por cualquiera de los siguentes elementos: fotogratias,

itustraciones, tipologia y/o diagramacion.

La necesidad de crear una relacion balanceada entre los
elementos anteriores, es el objetivo que el periodico busca obtener
en cada una de sus paginas, para lograr asi el impacto deseado en ¢l
tector. Este objerivo de balance, ha provocado la creacion del
Departamento de Diagramacién, en el cual, un grupo de personas
trabaja para lograr la correcta integracién de los elementos

menci{}nad.(:)s.

Este departamento ha hecho cambiar el aspecto de los
periodicos, debido en parte ala necesidad de una mejor presentacion,
mas espacios blancos, nuevos tipos de letra, fotografias de mayor

tamafio v la correcta distribucion de la informacion.

2) Diseno y Remodelacion del Periddico, MarloGarua, 1981. pags., 7-43
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Tigografia. Puede conseguir un centro de impacto visual
eficaz, con letras grandes, negras, colocadas en el lugar adecuado,
formando figuras, etc., Muy especialmente cuando no se dispone de
otros elementos, la tipografia, puede proporcionar un excelente

impacto visual.

Fotografia. Constituye la forma mds comin y mas
espectacular para crear una atraccion grafica como centros de impacto
visual. Como un vivo ejemplo, la publicidad de Marlboro con sus

vaqueros, la cual tiene mds de 40 anos de haber sido lanzada.

Diagramacién. El diagrama se refiere a la combinacion de

fotos y/o textos, de modo que se obtenga un efecto especial y una
facil identificacion del - material publicado. Este tipo de combinacion,
cuando se encaja adecuadamente en el espacio o en los cuadros, puede

hacerse en forma horizontal, vertical, rectangular o regular.

_L__a publicidad en el ambito periodistico:

DEFINICION

Publicidad, es cualquier forma pagada de presentacion
impersonal o promocion de ideas, bienes y servicios, levada a cabo
pOr una persona o institucion identificada. En general, se le denomina

publicidad, a una publicacion pagada, en la cual, el patrocinador se
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identifica. Dentro del medio periodistico o cualquier otro medio de
comunicacion masiva, los anunciantes son los que costean la

produccion del medio.

Vale aclarar, que los anunciantes no sostienen la empresa
periodistica; por el contrario, pagan un servicio que reciben. Como
la publicidad es una transaccion comercial, el servicio tiene para los
anunciantes el valor del dinero que les cuesta. La publicidad dentro
del medio periodistico, es un servicio a considerar como beneficio a
sus lectores, ya que es de esta manera, como se mantiene informado

de las novedades en productos e implementos.

LA PUBLICIDAD Y SU DESARROLLO EN EL
PERIODICO

Podemos considerar fundamentalmente la publicidad, como
una forma de persuadir al consumidor, para que adquiera un tipo
determinado de producto o servicio. Su desarrollo en el periodismo,
es por medio de todos los medios grificos de informacién existentes,
los cuales serdn determinados segiin sea su contenido, su secuencia,

asi como a que grupo de consumidores va dirigido.
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Inicialmente, los primeros anuncios dentro  del medio
periodistico, eran de hecho avisos clasificados, pero poco a poco
segtin fue naciendo la necesidad de destacar, fue cambiando, no del
todo, pero si creando la facilidad de seleccidn en cuanto a diferentes

aspectos como tamanos, color, tipos de letra, etc.

La publicidad en el medio periodistico, por su esencia, tiene
que ser grafica, y por ello es que su adecuado desarrollo, ha de
fograr [a efectividad de impacto que busca el anunciante. Ademas, a
ventaja de los otros medios masivos de comunicacion, tenemos gue
los periddicos, son un medio flexible para  comunicar mensajes de
publicidad, ya que los anuncios se insertan con apenas unos cuantos
dias de anticipacion, y la redaccion del texto puede ser extensa o breve,

como se desee.

Y un poco mis compleja que lo que permiten los medios de

difusion por ondas hertzianas.

La calidad de produccion es aceptable, y su costo por unidad
es relativamente bajo. Por tltimo, el mensaje es tan permanente como

el periddico mismo.
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Sint embargo, los periodicos tienen también ciertas desventajas.
Como la circulacion de casi todos o algunos de ellos a nivel local, no
tienen alcance nacional o regional amplio en los mercados. La
calidad de reproduccion es deficiente en comparacion con la de las
revistas y esto hace que los anunciantes eviten publicar en los periddicos
anuncios que requieren detalles intrincados o una reproduccion
intachable.

'C.) LAPRENSA CREE EN EL ANUNCIO

La prueba dela eficacia de laprensa diaria como medio de
propaganda, parece hallarse en la confianza que en ella tienen los
periadicos mismos, vy en su constante empleo, Dificilmente transcurre
un dia, sin que una persona no se entere de un anuncio de plana

entera en su diario, que llame la atencion.

Estos anuncios, subrayan la legibilidad del diario, las

informaciones que cubre y su eficacia como escaparate de anuncios.

ATRACTIVO DEL COLOR

D
Los anunciantes gastan miles de quetzales cada ano en

anuncios a todo color.  Esto obedece, 2 que la experiencia han

demostrado claramente que el color aumenta el poder llamativo del
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Es natural que los discfiadores, al preparar los anuncios a color
se valgan de los resultados psicoldgicos en la materia de preferencias
cromaticas y efectos del color en los individuos. Sobre esto, queda
todavia mucho por averiguar. De los experimentos realizados hasta la
fecha, resulta que los colores favoritos de la poblacion se dan
dependiendo de la edad; de la misma manera serd la preferencia por

ciertas gamas de colores.

Al ahondar mis en la cuestidon  de preferencias cromaticas,
los psicologos sostienen que estan estrechamente relacionadas con la
personalidad y el factor emocional. El extrovertido en extremo, prefiere
¢l rojo, mientras que el introvertido es mas reservadoo y tiene

preferencias por el azul y el verde.

Otro factor que sobresale al considerar la eficacia del color en
el anuncio, es el desarrollo del proceso de impresion del mismo,
puesto que la impresion a colores en el periddico no puede compararse
con las reproducciones de las revistas, por la aspereza del papel del

periodico.

RESTRICCIONES DE LOS ANUNCIOS

Debido a la influencia que provoca la publicidad en el

consumidor, se han creado organismos de proteccion al mismo.

e 11
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Esto, se debié, a las ventas fraudulentas de medicinas que se
efectuaron en el pasado. Como resultado de los acuerdos 12-74 y
SP(3-78 del Ministerio de Salud Pablica y Asistencia Social, todos
los periddicos en (Guatemala, necesitan la previa autorizacion
para los anuncios de medicamentos, alimentos, productos higiénicos,
de belleza y similares. Por cualquier circunstancia, el periodico sera
sancionado por el incumplimiento de estos requisitos, y el importe se

cargard a la cuenta del anunciante.

Asimismo, sise hace una publicacion de acuerdo a lo ordenado
por la ley de emisién del pensamiento, toda  persona individual o
juridica, que en el texto de su anuncio desplegado o en publicacion
de cualquier tipo, aluda directa o indirectamente a terceras personas y
que ajuicio del periodico pueda dar lugar a respuesta, debera dejar
un deposito en efectivo equivalente al valor de la o las respuestas

que dicho anuncio pueda motivar.

El importe de este deposito, serd devuelto al anunciante, si
en el término de un mes las personas o entidades aludidas en la
publicacion no hacen uso del derecho que les confiere dicha ley. El
anunciante queda, en todo caso, sujeto a las responsabilidades civiles

o penales que correspondan, segin el caso.
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Debido a lo expuesto anteriormente, todos los medios de
difusion, que como en este caso, prestan su servicio a todo aquél
que lo requiera, quedan como responsables para que el contenido de
los avisos se ajuste a los términos que rige la ley de la materia.
Naruralmente, es preocupacion para el medio, que dichos anuncios se
ajusten también a lo que mandan los lineamientos morales vy éticos
con apego a las buenas costumbres, velando por que el contenido de
las publicaciones sea apto para todos sus lectores, independientemente
de su edad, sexo y condicidn socioeconémica.

F.} Problemas o errores:

El conocer los problemas que se presentan en el periédico,
nos ayuda para poder elaborar adecuadamente nuestros artes. Los
principales son: Los errores mecanicos, los errores humanos y los

errores indicativos,

£.1 LOS ERRORES MECANICOS:

Es el producido por el funcionamiento inexacro de un
mecanismo que se ejecuta o mueve por medio de materiales, empleando
fuerzas fisicas. Este se presenta en el momento de imprimir el periodico

y se puede ubicar en los siguientes departamentos:
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1.1 _Departamento de fotomecdnica: Este es el departamento en

donde se fotografia el material o arte, los errores pueden ser:

A, Enfogue Incorrecto: Causando una delineacion inexacta

o borrosa (fuera de foco).
B. Al colocar Ia plancha: Sin haber tomado las distancias
adecuadas, se puede producir una reduccion o ampliacion del

material.

1.2 Departamento de Montaje 0 Compaginacion: Dentro de este

departamento, se realiza la unién del material fotogrifico con el texto

de la pagina. Los errores en los que se puede incurrir aqui son:

A, Colocacién del anuncio en la pagina que no le

corresponde.

B. Colocacion del anuncio de forma inversa con relacion al

texto de la pagina.

1.3 Departamento_de insolacion o _guemado de placas:

En este departamento es donde se produce la quema de placa

que sirvird para la impresion del anuncio en la pagina correspondientee.

(L060

{1 0s errores son:




A. La sobreexposiciéon producird un oscurecimiento del

material

B. Poca o insuficiente insolacion produce una leve, suave o

palida impresidn.

1.4 Las placas o ¢l emplacamiento:

Estas son sacadas de cada pégina para luego unirse en
cuadernillos de paginas y colocarse en la rotativa o maquina impresora.

En este departamento, los errores podrian deberse a:

A, Colocacion incorrecta de Ia placa; o sea, en una unidad

equivocada.

B. Maltrato de la placa; esto producira manchas en el

momento de imprimir.

1.5. La mdquina rotativa;

Es en la que se coloca fa placa final para la produccion del

periddico. Dentro de este procedimiento podemos incurrir en fos

siguientes errores:
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A. Repinte o entintado: Esto se produce por una mala
graduacion del inyector de tintas, y se ve cuando los anuncios

salen manchados.

B. Emplastamiento: Esto se produce por una sobredosis de

tinta, y se ve cuando el poro del papel esti totalmente cubierto.

C. Desencuadre: Cuando no coinciden tas cruces de registro.

D. Color fuera de porcentaje: Esto es producido por el tintero

de la unidad, no imprime debido a una deficiencia mecanica.

E2 LOS ERRORES HUMANOS:

Son una consecuencia del mal manejo del operador en la
ejecucion de su trabajo, debido a imprudencia, negligencia o impericia,

asi como inexperiencia en el tipo de tranajo a realizar.

Ciertamente, los errores humanos se pueden dar en cualquier
momento dentro del proceso, desde el momento de la recepcion del

material hasta el de su impresion
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F.3 LOS ERRORES INDICATIVOS:

Son aquellos producidos por la falta de explicacion dentro del
material, y esto conlleva, como una consecuencia logica, a que el
operador o jefe de talleres decida como se debe operar la elaboracion
de la impresion del mismo, ya sea en un simple caso de invertide de
textos como en el de un porcentaje de gris, todo en nuestro material
debe ser indicado pues de lo contrario no cumpliremos con el

cometido.

Dentro de las limitaciones de materiales en el medio
periodistico, encontramos también el papel. FEste es un material
absorbente, por lo que no nos permite utilizar porcentajes muy bajos
de tintas, como lo seria un 10% de gris, que no seria registrado pues el

material (el papel) lo absorberia casi en su totalidad.

Ademas encontramos el color como otra de las limitaciones
que podriamos legar a tener, ya que éste, normalmente, se puede dar

de dos formas:
* ya seatinta del color solicitado, que seria lo ideal,
* o también por medio de un color preparado, el

cual resulta por la unidn de varios colores basicos,

los cuales, por su interseccion, nos daran el color
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deseado. Esto es, el color que nos puede costar legar

a obtener, pues como sunombre lo indica, es logrado.

_QOMO RELACIONAR EL GRAFISMO CON LA PUBLICIDAD

INTRODUCCION

Debido a los altos costos que implica la rama publicitaria, se
desarrollan constantemente técnicas o mecinicas para la redaccion
eficaz de la publicidad. La publicidad es una empresa seria y sobria; es
una empresa donde se fucionan ralento, tiempo y dinero, a la tarea de
mantener en marcha las ventas y la economia. Por ello, es necesario
tener destreza, creatividad, trabajo conjunto y un esfuerzo prolongado
y paciente, por parte de docenas, talvez centenares de especialistas,

para poder producir una publicidad efectiva.
A.)REDACCION EFICAZ DEL ANUNCIO:

Laidea fundamental del anuncio es transmitir un pensamiento
de la mente de una personaala de otra. Antes de que pueda redactarse
el anuncio eficaz, debemos saber primero lo que queremos decir, en
segundo término, redactarlo de manera que pueda entenderse
tacilmente. En conclusion, buscamos que nuestro lector lo vea, 1o lea,

lo entienda, lo crea y desee adquirir lo que se anuncia.
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Para redactar un buen anuncio debe seguirse cinco postulados:

1. Llame la atencion:
Con un formato tan impresionante que se distinga
de la competencia -o tan raro, por sencillo, que su
mero laconismo atraiga- y con un encabezado que

ofrezca algo que la gente desea.

2. Muestre a [a Gente una Ventaja:
. Qué es lo que se puede poseer, ganar o lograr con su
producto? ;Qué es lo que se puede perder o arriesgar

si no se adquiere?

3. Demuéstrelo:
Con hechos, especificaciones, recomendaciones a los
consumidores, testimonios de reconocimientos,

garantias.

4. Persuada a la gente para que aproveche esta ventaja:
Recapitule los atractivos de sus textos originales.
Vuelva a trazar con palabras una imagen rdpida de
la conveniencia de usar su producto y lo facil que es

obtenerlo,
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5. Demande accidn:
Si usted quiere accién inmediata dele a la gente
algo especifico que hacer —yv sies posible, cologue

otro estimulo o razén para hacerlo—.

La efectividad con que se emplee estos cinco postulados,
determina la diferencia entre el redactor que llena los espacios en
blanco con palabras, y aquel cuyas palabras llenan las tiendas con

clientela.

/Qué tan largo debe ser un anunciol Tan extenso como se
requiera, pero existen métodos que facilitan la diagramacion en este
aspecto. No  estd de més recomendar una seleccion sugestiva de
ritular, puesto que en Guatemala, éste es leido 8 veces mas que el resto

del anuncio.

Los titulares mas eficaces prometen beneficio, son noticia, o
son informacion Util. Los titulares de BENEFICIO son aquellos
que plantean algo que ayudars, en concreto, tal como: mas kilometros

por litro, desaparicion de caries, crecimiento del cabello, etc.

Los titulares que contienen NOTICIA pueden consistir en

un producto nuevo, o mejoras en alguno que existe en el mercado.
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Los titulares que ofrecen INFORMACION UTIL del tipo de
“COMO GANAR AMIGOS E INFLUIR SOBRE LAS
PERSONAS” invitan mas a la lectura.

La utilizacidn de la marca dentro del titular es recomendable

pues asi se logra mayor penetracion del producto en el mercado meta.

Lo extenso, o sea la cantidad de palabras que debe encerrar
un titular serd segtin la necesidad de cada producto. Se debe tener

Dobles

significados, juegos de palabras y acertijos, ya que los mismos se prestan

mucho cuidado con la redaccion de titulares ingeniosos:

a no ser comprendidos por nuestro lector debido al corto tiempo y
gran variedad de mensajes que esta percibiendo en un mismo

periodico.

Debido a la gran influencia que posee un titular, lo peor que

se puede hacer es un anuncio que carezca de él.

“\»

{ B.ﬁ  ESTRATEGIA PARA LA DISPOSICION DE TEXTOS
Y TITULOS

En la mayoria de los casos, para disefiar un anuncio
disponemos de dos elementos: el titular y el texto. Estos pueden ser

realizados de diferentes formas:
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Texto largo y columna mis ancha:

Si tenemos un texto mily extenso, lograremos que parezca mas
corto al darle un formato mis ancho. Las columnas largas y estrechas
ocupan mas espacio y dan la impresion de que se trata de algo

larguisimo y de dificil digestion, con lo que muy pocos lectores seran
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capaces de enfrentarse.
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Ton e preccupaic Mrucn Hondutedos Luninan por und cafie inundada,

zona, ni existir masas grises en nuestro espacio. La masa gris, puede ;
definirse como un blogque o seccion donde se monta un texto sin
ningin curso tipografico que anime. Existen diversas alternativas

para evitar ¢ue se produzcan estas zonas grises.
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'C.,COLOCACION DE TITULOS

Existen hoy dia muchas alternativas para la colocacion de titulos.
Es evidente, que no todos los titulos han de cubrir el texto o la
ilustracion -estilo paraguas- de izquierda a derecha. Y que en muchos
casos ésta es la colocacidon preferida y posiblemente la mas practica,
se puede acudir a otros procedimientos que quizd aumenten el atractivo

de nuestro espacio publicitario.
Titulo al margen:

Estos, como los que aparecen en la lustracion, sirven a un fin
importante: conseguir un espacio completamente horizontal para que

no parezca sobrecargado.

Comparemos la maqueta A con la maqueta B que aparecen a
continuacién. Enel primer ejemplo, vemos una serie de estructuras
horizontales que suben la pagina, mientras que en el otro vemos los
titulos con el articulo alternado con los marginales, creando asi interés

y aumentando el atractivo de cada area.

Dentro de esta modalidad de titulo al margen, el disenador
puede elegir entre un estilo de titulo en profundidad total o titulo en
profundidad parcial. En este caso, la diferencia consiste en obtener

mas espacio en blanco.
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D, ESTRUCTURA HOLANDESA

No se sabe con certeza si fueron holandeses quienes idearon
esta forma de diagramacion interesante, pero de escasa aceptacion.
Se le llama asi al titulo colocado sobre la primera columna de un
articulo que ocupa dos o tres columnas. El titulo a la holandesa,
requiere sobre el articulo, un filete que ocupe la anchura total del
texto, ya que de no ser asi las columnas no cubiertas por el titulo
pueden confundirse con las de los textos adyacentes de arriba y de
abajo. Debe evitarse los titulos a la holandesa en ¢l centro de nuestro

espacio.
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E.sESTRUTURA EN “U”

Se le llama asi a componer un texto formando una “U”
alrededor de SU TITULQO, el cudl queda centrado entre dos ¢ mds
columnas. Como en el caso de la estructura holandesa, es necesario
que el texto se mantenga en un bloque rectangular, con filetes encima
y debajo para que las columnas que no quedan cubiertas por el titulo

no se confundan con los textos adyacentes.
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JREVERSE KICKER

Aunque el “Kicker” tradicional —linea corta que se limita a
afadir algo de informacion al titulo— ha perdido popularidad en los
nltimos afos, el “reverse kicker” sigue considerandose como un recurso

digno de tomarse en cuenta. Basta una o dos palabras cortas para

conseguir el maximo impacto.
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El “reverse kicker” (llamado también “hammerhead” o cabeza
de martillo en algunas salas de redaccién) consiste en un titulo
compuesto a gran tamanio y de tipos muy negros, colocados a la
izquierda que acompaifia a un titular de cuerpo menor y de tipo mas

fino colocado a la derecha.

Esta estructura es un recurso eficaz porque tiene la virtud de
dar blancos a espacios que, de otra manera no los tendrian. Ademas,
atrae la atencion sobre la zona de la pigina que por falta de fotos,
ilustraciones o dibujos de cualquier otro género, hubiera quedado

gris.

Lo mismo ocurre con otros recursos, puesto que para la
colocacion de los titulos mencionados, es conveniente situar el “re-
. b5 ) . . .
verse kicker” muy arriba o muy abajo de nuestro espacio, para que

estas zonas de espacios blancos atraigan la vista de nuestro lector.

Generalmente el “reverse kicker” se coloca a la derecha oala
izquierda, y rara vez se centra sobre el texto. Una variante del “reverse
kicker”, es el “Titulo en Tripode”, que pone igualmente de manifiesto
el contraste entre los tamanos de los tipos de letra. Para el titulo en
tripode, se compone una frase o se utiliza una palabra clave en letra
mas gruesa y de mayor cuerpo que la linea o lineas que lo acompanan,

que no excederd la altura de la linea gruesa.
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fG EL EMPLEO EFICAZ DE LOS BLANCOS

El disefio con espacios en blanco es un excelente recurso para
aumentar la facilidad de lecrura. Los blancos deben actuar en el drea
con un efecto amortiguador, especialmente en las grandes masas de
texto. Existe la oportunidad de emplear blancos en todo el periédico,
valicndose de procedimientos muy diversos. Los disefiadores pueden

clasificar el empleo de blancos de la siguiente manera:
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abierto que el que los tiene. Por tanto, lo Gnico que
Milizacién diaria. se puede decir en este caso es que el confeccionador
debe fiarse de su golpe de vista.

En esta, se selecciona una serie de lugares estratégicos en los

cuales, el espacio blanco se convierte en una constante de la pagina. d) Entre la firmay el primer pdrrafo de un articulo.

En este caso, formara parte del estilo grafico del periédicoy constinuira Se le da la oportunidad al disefiador de introducir

otro elemento basico que contintia en toda la publicacion. algo de blanco antes del primer parrafo.
Adquieren importancia especial las zonas siguientes: €) Entre los pdrrafos de un articulo. Para el

descanso visual del lector son necesarios los espacios
Q) En y alrededor de la cabecera. Ya que es una en blanco entre los parrafos.

constante de la primera plana, esta se convierte en el

lugar ideal para inyectar espacios blancos con el fin / )
de desahogar la pagina.

b) Entre la cabecera y el resto de la pdgina. lLa

cabeceray el resto de la pagina deben separarse con

una franja para ayudar al lector a trasladar la vista al

texto de la pagina. ot
Tovomn BIEN

C) Entre las lineas de titulos. Es dificil determinar cEstdusted Segura?

e amrd 44 by b o et o s

la cantidad adecuada de blanco que hay que dejar

entre titulos. Cuando se asigna un espacio fijo entre s oSN
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de rasgos ascendentes v descendentes parecerd mas




2. Utiiizacién especial de los blancos.
21) Recuadros con blanco.

Cuando el disefiador recuadra con blanco, crea alrededor
del texto o de la foto, un margen que tiene la virtud de dar mayor
realce. Este margen, puede ser perfectamente simétrico o asimétrico,
lo que crea un contraste visual mediante el empleo de dos medidas
diferentes, para los margenes que rodean el texto y la ilustracion del

mismo.
b) Blogueo con blancos.

Consiste en el empleo de un espacio blanco que empuje el
texto y las fotos hacia un lado especifico de la pagina. Es un recurso
ideal para los anuncios que poseen mucho texto. Supongamos que el
disefiador esté trabajando con uno de estos casos: utilizaria los blancos
incorporandolos con diversos elementos tales como una foto pequeiia,
una ilustracion o una cita que quitan espacio pero dejan blanco

suficiente en el resto del espacio publicitario.
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c) Sangrado con blanco.

Al sangrar con blancos el disefiador forma en su espacio una
“I” ouna “I” invertida. La idea consiste en incorporar blancos, y
aprovechar mejor el espacio de que se dispone cuando se realiza el
bloqueo. Recordemos que el empleo de blancos facilita la colocacién

de ofros elementos como ilustraciones, por ejemplo:

~

[ EXAMEN DE
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H., Agrupacion de textos con fotos v/o ilustraciones.

Este tipo de agrupacion puede variar considerablemente:
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Shasta que punto?
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La agrupacion cerrada o encuadre del anuncio, hace destacar : >
chastu que punte?

al elemento grafico, con lo que se consigue un mayor atractivo para
el lector.

Recordemos, que un disefiador grafico es una persona en la que se S s TR

combinan las condiciones de un artista o disefador con las de un

director.

Observamos en los siguientes ejemplos, diferentes soluciones

que hacen variantes, las cuales destacan diferentes aspectos.
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Television

s una combinacion de movimientos, sonido y efectos especiales. Los productos pueden ser demostrados y descritos en ella. La television,
brinda una gran cobertura geografica y mucha flexibilidad en la presentacion del mensaje. Sin embargo, es un medio relativamente caro. La
naturaleza fugaz de las imagenes de la television, significa que los anuncios carecen de permanencia. Por tanto, hay que verlos y entenderlos

al instante. Por la misma razén, este medio no es idéneo para los mensajes muy complicados. La television llega a todas v cada una de las categorias
p i :

demograficas y es el medio de mayor importancia entre los anunciantes de nivel nacional.

1.- Latelevisién es un medio muy creativo v flexible.
Practicamente cualquier mensaje para cualquier

producto se puede adapatar a la television.

2.- A pesar de los recientes incrementos en los costos,

sigue siendo un medio de costo muy conveniente.

3.- Latelevision le ofrece a los publicistas un prestigio

que ningin ofro medio puede igualar.

1.- El mensaje televisivo es perecedero, y se olvida
con rapidez si no se emplea una repeticion que resulta

cara.

2.- El publico televisivo esta fragmentado con
alternativas tales como el cable, las estaciones
independientes, las grabadoras de video, dificultad
que se suma al tiempo limitado de recepcion de las

transmisiones.
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3.- El surginiento del comercial de 15 segundos de
duracion, ha conducido a la produccion de mensajes

mas cortos y numerosos, lo cual genera confusion.

En television, la forma mds usual de pieza publicitaria es el Sport
b Comercial, pelicula rodada con fines publicitarios y transmitida en
los bloques establecidos para ral fin. La duracién de estos spots oscila

de diez a sesenta segundos, y rara vez son de mayor duracion.

Pero: :Cémo se hace un comerciall:

En principio, se trata de una pelicula que utiliza exactamente el
mismo material que el cine de larga duracion (35 milimetros), con la
salvedad de que en el cine la pelicula pasa a veinticuatro forogramas
por segundo y en television lo hace a veinticinco. Por lo demas, en

cuanto a técnicas de iluminacion, camaras y equipos, todo es similar,

No obstante las semejanzas en el lenguaje, si se aprecia una
diferencia fundamental: el spot suele tener un ritmo mais rapido dada
la limitacion del tiempo, y recurre a planos mas cortos debido al menor
tamafio de la pantalla. De hecho, estas caracteristicas tiempo y espacio-

han dado lugar a un proceso de diferenciacion cada vez mayor, entre la

forma de hacer cine y la forma de hacer television.

5
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Por muy sencillo que parezea un anuncio de los muchos que se
emiten a diario por television, generalmente se ha seguido una serie
de fases cuya simplicidad es solo aparente y que precisan el trabajo de

especialistas muy diversos. Las fases mds comunes son las siguiente:

a) Guion fécnico: Se trata, de desarrollar la idea
cenfral del comercial en dos secuencias paralelas y
sincronizadas: por un lado, el video (la imagen), v
por otro, el audio (narracion de texto, musica, efectos

especiales).

b) Story Board: Consiste en un conjunto de vifietas
representativas de lo que después seran las imagenes
del spot, acompaiiadas de los textos que se vocalizardn

simultdneamente a la proyeccion de cada una.

C) Jingles: Recibe este nombre la musica que llevan
o acompafian los comerciales. Tras realizar una

maqueta previa, se procede a la composicion.
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d) Seleccion de Productora: Las agencias,
habitualmente no disponen de los medios técnicos
precisos para el rodaje, la grabacion, el revelado del
material fotografico, etc., por ello, una vez definidas
y aprobadas las fases anteriores, establecen contacto
con diversas productoras, empresas que si disponen
de dichos medios. Por regla general, cada productora
contactada, elabora un presupuesto que sirve a la
agencia para decidir con cudl contratard la produccién

y realizacion.

e) Preproduccion: Elegidala productora, se procede
a un trabajo en equipo entre sus técnicos y los de la
agencia, para perfilar el guién técnico, fijar los tiempos
v tomar decisiones sobre: localizacion (donde se va
arodar);  casting o reparto (qué actores o modelos
van a intervenir); personal técnico {quién sera el
realizador, el operador, etc.); y equipo (tipo de cimara,

grua, focos, etc.)

%
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ﬂ Rodaje y revelado: Tl rodaje suele durar pocos
dias, dado que a €l se llega con una planificacion del
trabajo muy pormenorizada. Que el tiempo invertido
en rodaje sea el minimo necesario, resulta importante,
tanto porque cada dia de rodaje supone cuantiosos
gastos, como por el escaso tiempo que el anunciante
suele dar a la agencia para la realizacién de la
campafia. Terminado el rodaje, el material para al

laboratorio pasa a el revelado.

g) Copicn: Del laboratorio sale tode el rodado:
metros y metros de pelicula, en los que las escenas se
reepiten una y otra vez. A ese conjunto se le llama

copion.

h) Montaje:

seleccionadas las mejores tomas, se procede a montar

Descartado lo que no sirve y

la pelicula, es decir, construir la historia tal como
aparecera en TV.

l) Sonorizacién: Con el comercial montado se
procede a sonorizarlo en una sala de grabacion. La
sonorizacion consiste en grabar la musica, los efectos

especiales (sonidos de un teléfono, pasos, ruidos de

la calle) y la locucion (didlogos, voces).
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Una vez grabado todo por separado, se mezcla, de
forma que unos y otros sonidos aparezcan ordenados

tal como se escucharan).

j) Truca: Si el spot lleva sobreimpresiones -el
nombre de marca, el logotipo, algin texto- o si
decide modificar la imagen con algin efecto
especial, se procede a manipular determinados
fotogramas, labor que profesionalmente se denomina

truca.

k) Corte negativo: De todo el negativo que se rodo,
se cortan las tomas seleccionadas en el montaje para

construir la pelicula definitiva.

l) Etalonaje: Es un proceso de laboratorio por el
que se iguala el color de las distintas tomas del
comercial, a fin de que éste no presente "saltos". Estos
pueden deberse a que las tomas fueran realizadas en
dias con distinta luminosidad o a problemas de

revelado.

&
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m) Primera copia: Sincronizados imagen sonido
e igualado el color, se procede a obtener la
denominada primera copia, que constituye ya el sport

préacticamente definido.

I’l) Copias definitivas: Realizadas las correciones,
si son precisas, de la primera copia, se hacen los
duplicados que se necesitan, varios para TV v otros

para el anunciante v para la agencia.

Este proceso presenta diversas variantes, sobre todo, si se trata
de un comercial con dibujos animados o de un spot de bodegon
(realizado en estudio). Vale como esquema tipico que, ademas, nos
permite percibir lo complejo que resulta preparar una
pieza publicitaria. Complejo y caro, ya que aunque
es dificil establecer una media, un comercial de veinte
segundos puede costar de treinta a cincuenta mil
dolares. Estos costes, podrian reducirse si prosperase
la publicidad en videotape, ya que este sistema resulta
notablemente mas barato que el tradicional, si bien
atin no ha alcanzado las prestaciones que se obtienen

con la técnica cinematografica actual.
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Radio %

a radio es un medio de bajo costo por millar de personas a causa de su gran alcance. Con una programacion que incluye  desde
conversacion solamente, hasta musica country y musica rock, es posible legar eficazmente a algunos mercados. Este medio, sélo causa una
impresion auditiva, basandose enteramente en la capacidad del radioescucha para retener la informacion oida v no vista. La radio, es un
medio personal que aprovecha sus variadas estaciones y diversos formatos para dirigir la publicidad a segmentos de publico muy definidos. La radio
cuenta con una amplia cobertura semanal y con un alto grado de lealtad para con la estacion transmisora por parte del publico, atin asi, sigue siendo

el medio masivo de comunicacion de menor costo.

1.- Con excepcion de la respuesta directa, la radio
puede ubicar con mayor precision segmentos mas

estrechos de audiencia: como lo son los adolescentes.

2.-La radio es un medio movil que va junto con los
radioescuchas hacia el mercado, v le brinda a los

anunciantes proximidad de ventas.

3.~ Laradio es inmediata y los costos de produccion
relativamente bajos, puede reaccionar con rapidez a

las cambiantes condiciones del mercado.

1.- Sin contar con un componente visual, a menudo

la radio carece del impacto de otros medios.
Asimismo, muchos de sus escuchas emplean la radio
como "musica de fondo”, en lugar de prestarle su
total atencién.

2.~ El bajo promedio de escuchas de la mayoria de
las estaciones de radio, requiere de una alta frecuencia

con el fin de lograr un alcance territorial satisfactorio.

3.- No siempre se dispone de encuestas e

investigaciones sobre piblico adecuadas.

EL PUBL:
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En especial, acerca de la importante categoria de
automovilistas vy escuchas fuera de casa. Muchas
estaciones de mercados pequefios no disponen de

estudios ni encuestas sobre el publico en absoluto.
En la radio coexisten tres formas basicas de publicidad:

* las cufias
* los programas patrocinados y

* los anuncios por palabras

Tanto los programas patrocinados como los anuncios por
palabras suelen realizarse en la emisora, no asi las cufias, preparadas

generalmente por publicitarios.

La elaboracion de una cufia publicitaria, requiere un proceso
algo menos laborioso técnicamente que el de un spot, pero no menos
complejo, con la dificultad adicional de que en la radio no se cuenta
con la fuerza de la imagen, lo que exige potenciar y realzar las llamdas
"imdgenes sonoras’. En lineas generales, el proceso de elaboracion de

una cufa sigue estos pasos:

a) Guidn y aprobacion: Fn él se especifican los
didlogos, efectos especiales, musicas. Al igual que
en TV, el cliente debe aprobar los bocetos antes de

pasar a produccion.
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b) Preproduccion: Mediante reuniones especificas
entre la agencia y la sala de grabacion, se deciden los
efectos especiales y como conseguirlos, los locutores
adecuados, y la musica, que puede ser de archivo o

compuesta para ¢l caso.

C) Grabacion: Suele hacerse en varias bandas. Cada
banda registra una grabacion distinta, para después
mezclarlas todas. Asi, efectos, musica y las palabras
de los locutores se graban por separado, lo gue permite
después aumentar o disminuir selectiva vy
diferencialmente el volumen de una u tora banda y
con €l, el protagonismo de alguno de los elementos

SONOros.

d) Primera copia y copias definitivas: La primera
copia sirve para que el cliente escuche la cufia tal como
saldria a través de las ondas sonoras de la radio, y lo

apruebe,

Producido éste, se procede a realizar las correciones
sefialadas y después se reproducen las copias
necesarias de acuerdo al nimero de emisoras en las

que vaya a retransmitirse,




Rapidez:

Flexibilidad:

Sobre éste esquema base, una cuna puede variar de una simple
voz que dice el mensaje, pura y llanamente, a auténticas
superproducciones radiofénicas. En este sentido, se suelen sefialar

como ventajas del medio radio su mayor flexibilidad y rapidez.

Una cufia puede grabarse en pocas horas y

retransmitirse poco despsués.

* Se puede adaptar el lenguaje del anuncio al tono
del programa. Asi, un mensaje puede ser amable,
vivo, dindmico, sugerente, humoristico, de acuerdo

con el programa en que vaya a ser transmitido.

* La publicidad dirigida al ama de casa, puede ser
de marca en las horas matinales, que es cuando esta
trabajando en el hogar, y mas sugerente en la tarde,
cuando la actividad es relajada v su actitud mas

receptiva,

* La radio permite la utilizacién del jingle, para
introducir una marca o creear una imagen

determinada.
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* Los programas patrocinados, pueden convertirse
en auténticos publirreportajes, con entrevistas en
directo y consejos practicos relativos al uso del

producto que se promociona.

* Los avances en la calidad de la produccion,
permiten montar unténticos espectaculos
radiofonicos, que ayudan a introducir al consumidor
en el contenido de ciertos productos (libros, obras de

teatro, cine.)

* Articulos como el disco, encuentran en este medio
el soporte ideal para darse a conocer, ya que se
muestran en su definicion mas nitida; la radio
reproduce exactamente el beneficio del producto, esto

es: su musica.

Estas ventajas de la radio, no permiten definirse sobre qué
medio sea mejor en materia de publicidad. Como es casi todo, la
conclusion tiene que ser relativa:  Dependera del producto, del
presupuesto, de la audiencia, del uso mas o menos frecuente del articulo

anunciado y de otros muchos condicionantes.
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Revistas

1.- El nimero y alcance de las revistas especializadas
le brinda a los anunciantes la oportunidad de dirigirse
a un piblico muy definido. La selectividad se puede

lograr de manera tanto demografica como geogréfica.

2.- Ofrecen un ambiente de prestigio y de gran calidad

a los anunciantes.

3.- La publicidad en revistas, tiene una larga vida y
con frecuencia la revista pasa de mano en mano entre

diversos lectores.

on el medio que se utiliza, cuando en un anuncio se desea una impresion de gran calidad y colorido. Lass revistas ofrecen a los anunciantes

diversos titulos especializados, asi como ediciones geograficas y demograficas que llegan a segmentos de publico definidos con precision.

1.- En afios recientes, el incremento del indice de

lectores de revistas no se ha mantenido al mismo nivel
en cuanto al aumento en las tarifas por concepto de

publicidad.

2.- La mayoria de las revistas cuenta con fechas
limites altamente severas para encargar la pulicidad
y la capacidad que los anunciantes tienen para
reaccionar a las condiciones del mercado, que

experimentan cambios sabitos.

3.- A pesar de las evidentes ventajas que brinda la
especializacion de las revistas, una sola revista pocas

veces llega a la mayoria de integrantes de un segmento
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del mercado. Por lo tanto, es preciso emplear diversas
revistas, u otros medios habran de dar apoyo al

programa publicitario de la revista.
SO DE LAS REVISTAS:(3)

Esta no es la mejor época para los consumidores de revistas. A

esar de las crecientes ganancias, la combinacion de fuertes incrementos
bn los costos postales, las tarifas de nuevos establecimientos de ventas
y un mercado publicitario por lo general débil entre las categorias de

productos importantes, han erosionado las ganancias de los editores.

Los ingresos por la venta de revistas para consumidores, han
estado en una montafia rusa durante los Gltimos 30 anos. Estas revistas,
han tenido que renovarse frente a la nueva competencia, frente a unos
lectores inconstantes, y, sobre todo, frente a las necesidades

ercadologicas de los anunciadores nacionales.

Para poder entender a la industria de las revistas de
consumidores en la actualidad, tenemos que analizar dos de sus

rincipales caracteristicas, selectividad y costos.

CARACTERESTICAS DE LA INDUSTRIA

_S_eiectividad:

Tiene sus raices en el desarrolio histérico de las revistas. Las
revistas de mediados del siglo XIX, estaban dirigidas a lectores con
interéses especiales, eran vendidas a un alto precio y contenian poca
publicidad. En su mayoria, las revistas tenian un contenido literario,
politico o religioso, dependian de sus lectores o grupos de interéses
especiales, quienes les proporcionaban, en gran medida, su apoyo

financiero.

Para las revistas generales, resulta muy dificil tener éxito. Las
revistas con gran circulacion y atractivos masivos, constituyen un
dinosaurio en esta época de mercadotecnia meta. Como dijera un
ejecutivo de una revista, “competimos por el tiempo y la atencion del
publico. Tenemos que hacer que nuestras revistas le hablen al publico
con mas precision, que generen respuestas de valores y calidad que no

sean absurdas y que afiadan sustancia al estilo de vida de los noventa”

3) Thomas Russeel, Kleppner Publicidad, 1993, Pdgs., 328-378
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OStOs:

La reducida ganancia de Ia revista clasica es atribuible a diversos
factores de importancia. El primero de ellos, gastos publicitarios que
han disminuido en muchas categorias, los productos que solian tener

wucha fuerza publicitaria en las revistas. Las compaiias
automovilisticas, financieras, de aparatos eléctricos, bebidas alcchélicas
de puros y cigarrillos, han reducido sus gastos publicitarios en las

revistas.

Otro de los problemas principales de los editores, es el constante
incremento de los costos postales. Desde el afio de 1,990, los costos
del correo de segunda clase han aumentado en mas del 20%. Al mismo

iempo, los detallistas estin exigiendo mayores tarifas para poner revistas
en el mostrador, con lo cual, la venta de revistas en los puestos, ya no

representa una alternativa menos costosa que la del correo.

Por otra parte, los costos del papel e impresién, no han tenido
incrementos significativos en los afios recientes. Son muchas las revistas
ue han adoptado sistemas de edicién computarizados, disefados con

el fin de ahorrarse la composicién tipogrifica y el disefio.

Hasta los afios 50, las revistas se vendian a precios muy bajos.
Durante las décadas de 1,960y 1,970, los consumidores contribuyeron

con un porcentaje alto dentro de los ingresos totales de las revistas.
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El ano de 1985, significd un hito para el financiamiento de las
revistas. En ese afio, el porcentaje de ingresos de las revistas provenientes
de los lectores, rebasa al originado por los anunciantes. En 1991, la
publicidad represento cerca del 48.5% de los ingresos totales de las
revistas. Los anunciantes tienden a celebrar estos incrementos, que
implican que ellos habran de cargar con una parte reducida del costo

que supone la produccion de una revista.

Com ras entre medio:

Se cuenta con diversos vehiculos dentro de un paquete de
medios para su venta a los publicistas, con el fin de obtener un efecto
de comunicacion combinado, asi como eficiencia en la compra de

tiempo y espacio.

Las revistas se venden ahora como parte de un enfoque de
conjunto de un plan de medios general, podemos ver que la publicidad
en las revistas se vende como parte de un concepte de compra

denominado compras entre medios.

Hay algunas compafiias de los medios que han creado medios
para el mercado mixto. Por ejemplo, tanto la revista People como la
revista Memories produjeron programas de television con el fin de dar

vuelo a las publicaciones. La ventaja de estas compras entre medios,

radica en que pueden llegar a usuarios esporadicos de los diversos

DLIVBELCOLOG0

medios.
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Imperativos de los medios: Con base en las investigaciones
realizadas por Simmons Media Studies, se expresa la importancia del VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS REVISTAS
empleo conjunto de la television v las revistas para lograr una cobertura
ompleta del mercado. A consecuencia de la amplia diversidad de las revistas, resulta

dificil ofrecer una lista de las ventajas y desventajas que les son comunes.

Tome en cuenta que existen diversos prospectos, a los que sélo No obstante, a pesar de la variedad de titulos, formatos y contenido
se darda alcance mediante el material impreso o difundido por via editorial, es posible enunciar algunas de las ventajas de las revistas
electronica, mas no por ambos, Estos lectores o televidentes “exclusivos”, como medio publicitario:

estan categorizados como imperativos dentro de los medios. Es decir,
resulta contundente que se emplee en algunos medios, con el fin de 1. Selectividad de la audiencia.
legar a estos segmentos del piblico.
2. Mayor alcance entre segmentos seleccionados de Ia audiencia.
A pesar de la importancia de las revistas de interés especial, no
debemos olvidarnos de los gigantes que atin quedan en el mundo de 3. Larga vida.
las publicaciones. En la actualidad, existen cinco revistas con circulacion
superior a los 10 millones. Sin embargo, estas publicaciones, entre las © 4. Disponibilidad de ediciones demogrificas y geogrificas.
que estan Modern Maturity y Nalional Geographic, poseen un formato

ditorial con enfoques estrechos. 5. Credibilidad.

Asimismo, es digno de mencionar que estas publicaciones son Las principales desventayas de las revistas son:
las tnicas que no han experimentado disminucion alguna en su

irculacién durante los tltimos tres afos. 1. Costo elevado.

2. Fechas de cierre muy largas
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__P_OR QUE LOS ANUNCIANTES SELECCIONAN REVISTAS?

En estos dias de costos de medios crecientes, la eficiencia debe
de ser una de las consideraciones primordiales para cualquier
responsable de la planeacion de medios, al momento de realizar una
compra publicitaria.

Consideraci ones cualitativas:

Esta claro, que las revistas tienen que venderse a los

compradores de medios con base en su capacidad para identificar

grupos especificos del publico. Sin embargo, en la practica, la totalidad
de los medios esta tratando de atraer a los anunciantes, con el gancho
del publico especializado. La radio, la television por cable, el correo
directo, las ediciones especiales de los periodicos, e incluso la television

estan haciendo uso de la estrategia de identificacion de mercados muy
definidos.

Son muchos los compradores de medios que tienen “un serio
convencimiento de que los lectores abordan de distinto modo, las
distintas revistas. Las revistas se leen con diversos grados de intensidad
e involucramiento, y mientras mas alto sea éste wltimo, mejor sera el

desempefio del anuncio”.(4)

4) Rebeca Fanih,"Thee Quality Question”. Marketing E Media Decisions, sep. 89. p. 54
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A pesar de la reciente atencién que se le ha prestado a las
aracteristicas cualitativas, no debe pensarse que éstas reemplazarin
as directrices tradicionales de compra de revistas. Independientemente
e Ia naturaleza cualitativa de una publicacion, es preciso Hegar a los
brincipales prospectos con un precio competitivo. Los responsables de
a planeacién, de medios seguiran juzgando a las revistas sobre la base
e su rentabilidad, haciendo uso de criterios tales como el CPM, el

hlcance, v la frecuencia.

‘actores principales en la compra de publicidad de revistas:

Hay una serie de caracteristicas comunes de suma importancia
en la compra que se realiza en un medio publicitario. La siguiente Factores cualitativos
lista destaca algunos puntos que es probable que consideren las agencias

ublicitarias en el momento de realizar una compra en revistas.(5) * Ambiente compatible. A los anunciantes les agrada

la relacion existente entre la publicidad y el contenido

Publico Meta: editorial, lograda por diversas revistas.
* Entrega demogrdfica * Autoridad y credibilidad, 1.a fortaleza de las revistas,
* Gran capacidad de piiblico consiste en que son leidas por gran cantidad de
* Rentabilidad favorable segmentos acomodados del publico, asi como por
* Complementariedad al alcance de Ia television lideres de opinion.

* Continuidad a lo largo del tiempo

5) Robert Warrens, "Reality Ceheck", Marketing £, Media Decisions, maye 90, p. 77
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* Piblico receptivo. Es evidente que los publicos de

las revistas son los que mas se involucran con su medio CARACT ERISTICAS DE LA PUBLICIDAD EN LAS
de comunicacion. REVISTAS
Cualidades fisicas: Publicidad de cierre ripido

Vehiculo tangible.

v Potencialidad de repeticion de exposiciones

Excelente reproduccion de colores
*  Creatividad y fexibilidad.

Distribucion y mercadotecnia:

*  Cobertura demogrifica y geogrifica. La edicion de circulacion parcial le permite al anunciante:
* Programas de mercadotecnia. Muchas revistas * Dejar que un vendedor relacione la publicidad con
ofrecen a los anunciantes distintos programas de apoyo, los territorios donde el producto se vende.

como el de publicidad comercial, que hacen mencion
de los anuncios de futura aparicion y de las * Apoyar promociones que se lleven a cabo en otras

promociones que se van a ofrecer. partes del pais.
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* Prueba una campaiia en varios mercados antes de

embarcarse en una campafia nacional,

* Llega a un conjunto disperso de mercados con una

orden

* Alienta el apoyo del detallista local, ya que los
nombres de éstos se enumeran como distribuidores

en sus mercados domésticos.

La edicion geografica, es ideal para los anunciantes locales y
seccionales. Sin embargo, la edicion geografica, tiene algunas
desventajas:

* El CPM es mais alto que en una edicion nacional.

* Las formas cierran mucho antes

* Es probable que los anuncios para un mercado, no aparezcan

en todos los ejemplares.

* Las ordenes deben colocarse con mucha antelacién.

* Todos los anuncios locales pueden aparecer uno detras del
otro en una insercidn, situacion que no es favorable para la
lectura elevada. (Es mejor colocar un anuncio en una de las
ediciones regionales con una seccién editorial y una ubicacion

especial para cada parte importante)

Una desventaja significativa de esta técnica, consiste en que

solo se le puede emplear con suscriptores, no llega a quienes compran

la revista en el puesto de periodicos.
Tal como lo sefiala un ejecutivo de publicidad:

“La uni6n selectiva cuesta mas que otros programas impresos,
pero se obtiene mas con ella, es barata si se le compara con el correo
directo. La union selectiva es solo una extension de lo que los
compradores de medios estin buscando en la actualidad, como lo es
un CPM eficiente. El pago del precio (por la unién selectiva) y el poder
llegar a sus mejores prospectos, es todavia menos caro que la compra

de la circulacion total”
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Revistas regionales. Las publicaciones urbanas y regionales
kon, en cierto sentido, un hibrido entre las publicaciones especializadas
de pequefia circulacion vy las ediciones de circulaciéon parcial de las

evistas nacionales. Estas publicaciones poseen una ventaja sobre las
dos mencionadas puesto que llegan a un publico local solvente con un
contenido editorial y publicitario dirigido de manera especifica a sus

interéses,

Las publicaciones regionales de éxito, caen por lo general en

una de las tres categorias siguientes:

1.-  Publicaciones regionales con atractivo nacional. Estas
publicaciones incluyen a las diversas publicaciones de nivel re-

gional,

2.= Revistas citadinas prdcticas. Estas revistas hacen énfasis en
la informacion de actualidad, junto con noticias de eventos
culturales y deportivos, listas de restaurantes, asi como material
editorial limitado. Estas publicaciones reciben apoyo de la
publicidad local.

3.~ Titulos sobre atmdsferas. Las revistas de esta categoria,
retratan una region de modo pictdrico, con énfasis en los viajes

y en los atractivos de la region.

Las revistas v la investigacion psicografica
w—

Las revistas se valen cada vez mas de investigaciones psicogréaficas
y sobre estilos de vida, con el fin de vender a los anunciantes las

caracteristicas cualitativas de su publico.
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Elementos de las revistas

amanos

El tamafio de la pigina de una revista es el 4rea impresa, no el
amafo de la pagina en si. Por conveniencia, el tamafio de la mayoria
de las revistas se caracteriza como estandar (alrededor de 8 por 10
pulgadas, como Time) o tamafio pequefio (alrededor de 4 3/4 por 6

1/2 pulgadas, como Selecciones de Reader’s Digest)
Designacion de compra de espacio

La portada de una revista, se llama primera pagina de cubierta.
Esta se vende raras veces, o nunca, en las revistas estadounidenses
(aunque si se vende en las revistas comerciales). La pagina interior de
la portada se denomina segunda pigina de cubierta, la parte interior
de la contraportada se llama tercera pagina de cubierta vy la
contraportada es la cuarta pagina de cubierta. Par la segunda, tercera
y cuarta posiciones de portada usted debe pagar un precio especial y

tal vez tenga que poner su anuncio en una lista de espera.
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El espacio en la revista se suele vender en términos de piginas
completas o fracciones de las mismas (media pigina, tres, dos o una
columnas). Los anuncios pequeios en las paginas finales de muchas
revistas, por lo general se venden por linea. La mayoria de las revistas
suele permitir que los anuncios de una o de doble pagina se dividan

en unidades independientes.
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La clave de la ubicacion, como en gran cantidad de casos de la
estrategia publicitaria, radica en el desarrollo de un plan, que satisfaga
determinados requisitos publicitarios, en lugar de uno que siga
ciegamente la sabiduria convencional. Un ejecutivo de planeacion de
medios, sugiere las siguientes directrices para la determinacion de la

ubicacion en las revistas:

1. Tritese de distinto modo a cada publicacion. No
se deben plantear reglas universales. El disefio grafico
y el desplegado, tienen que tomarse en cuenta, lo
mismo que la cantidad de tiempo que implica la
lectura de la revista, asi como la extensién vy el flujo

del material editorial.

2. Conézease el producto editorial y no solo sus
cifras. Después de haber tomado el tiempo suficiente
para la lectura de varios niimeros de una revista, se
comienza a tener una idea del flyjo editorial del tono
de las copias y de las graficas, asf como del tipo de
mentalidad de sus lectores.

3. Conozcasu propio producto creativo. Es preciso
saber qué es lo que dice su propio anuncio y que

apariencia tiene.

4. Sobre todo, busquese un ambiente que haga que
la publicidad se distinga. Sin embargo, con mucha
frecuencia los publicistas solicitan un sitio al lado de

algn material editorial compatible.

Al hacerlo, en ocasiones restringen su publico, a aquellas per-
sonas que ya conocen el producto y que lo asocian con competidores
que han realizado la misma solicitud. Por tltimo, v a largo plazo, el
contenido editorial de la publicacién, puede verse comprometido, si

se otorga a los publicistas el control sobre el material editorial (6)

Sangrados

Los anuncios con sangrado, se emplean con el fin de llamar la

atencion, asi como para ocupar todo el espacio posible. La técnica del
sangrado, hace que el anuncio sea mucho mas efectivo que si se utilizéra
el mismo disefio, con un margen tradicional. Aunque algunas
publicaciones, en especial las nuevas, no cobran por bordes impresos,
casi siempre debe pagar entre 15y 20%, mas, si el anuncio sangra en

uno, dos, tres o cuatro lados.

6) Karen Ritchie, "the Power of Power of Positive Positioning" Insida Media 2, febrere 90, p. 46
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3. Fecha de cierre, la fecha en la cual deben estar en
manos del editor, las planchas necesarias para imprimir
el anuncio para un niimero particular.

Las fechas, se calculan a partir de la fecha de Ia portada y se
expresan en términos de “dias de la semana precedentes”, como en los
ejemplos siguientes;

* New Yorker,
* Publicada semanalmente, con fecha de lunes
* Sale el miércoles precedente

* Clerra el 25 del tercer mes precedente

Cadenas de revistas

Aunque hay una variedad de cadenas de revistas, éstas por lo

general se pueden. clasificar en dos categorias:

 Runner’s World®

1. Cadenas de un solo editor. Aqui la cadena la ofrece un
solo editor, que posce diversas revistas de interés para un
segmento determinado del publico, tales como los aficionados

alos deportes. Por ejemplo, Rodale Active Network, ofrece un

grupo de revistas integrado por Backpacker, Bicycling, Men ‘s
Health y Runner’s World.

Backpacker® |

Bi :,di ng@ Dirijose o Geome Hirsch,
: /, he E / ditns de g;mpo
Men's Hea {2V 573-0334

2. Cadenas independientes. La mayoria de las cadenas,
ofrece publicaciones de un solo editor. Sin embargo, las cadenas
independientes, venden titulos que compiten entre si, en un
paquete sencillo. Las dos cadenas independientes de mayor
importancia en USA son ADI Nerworks y 3M Media Netwoks.
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Este medio, llamado también marketing directo, es el mas personal v selectivo de todos.

Respuesta directa: La publicidad de respuesta directa, puede legar a cualquier segmento demogréfico, usuarios de algin producto, o hasta

de estilo de vida, con una exactitud inigualable. Se trata de un medio en especial apto para aplicar la filosofia mercadologica de los afios 90.

1.- Tiene la capacidad de localizar los pablicos mas
estrechamente definidos.

2.- Puede combinar los mensajes publicitarios con
ofertas de ventas, valiéndose en realidad de cualquier
medio, asi como de las ventas a distancia, de los

cupones, etc.

3.- Ofrece oportunidades de investigacién para la
medicion de la efectividad, que no dispone ningiin
otro de los medios.

1.- Los altos costos por encuesta, es uno de los

principales problemas de la respuesta directa en
cualquiera de sus formas. Los gastos de impresion,
produccién y personal, han aumentado de manera

significativa en los afios rescientes.

2.- Las listas de prospectos, deben de ponerse al dia
de manera continua, lo cual implica un gasto consid-

erable para el anunciante.

3.- Larespuesta directa, en general el correo directo

y las ventas a distancia, adolecen de un problema de

imagen entre muchos consumidores.




& B

Ntk delineador

e bermosn,

e i

nserciones v unidades de varias paginas

La presion competitiva de los afios recientes, ha provocado que
cierto nimero de anunciantes de revistas, opten por un mayor impacto,
mediante anuncios de varias paginas. Los usuarios mas frecuentes de
anuncios de varias paginas son las companias automovilisticas. No
cabe la menor duda, de que los insertos ganan lectores, pero su uso

debe satisfacer a un objetivo mercadoldgico especifico.

)
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Entre las razones citadas mas a menudo por los anunciantes

para ef uso de los insertos, destacan las siguientes:

1. Un mayor impacto para el lanzamiento de un

nruevo producto

2. El desarrollo de nuevos enféques creativos.

3. La modificacién de las concepciones del publico

sobre determinade producto.

4. La muestra de una gama de productos de una sola

marca.(7)

Existe una serie de problemas que todo anunciante debe tomar
en cuenta antes de planear el encargo de una insercion. El méas obvio
es el relativo al costo, el cual varia segin la publicacion, pero es comtn
que las inserciones cuesten el doble de la tarifa normal para Cuatro
Colores. Ademis, el anunciante también es responsable del costo del

disefio, la impresion, y el papel.

Las inserciones mas efectivas, son las encargadas por un
anunciante con un producto de interés, con una nueva historia de

que vender, y con un grupo selecto de prospectos.

7) Abbe Wichman, Insside Print, mayo 1988, p. 49
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LLa colocacién de la orden

'COMO SE VENDE EL ESPACIO?

La colocacion de publicidad en las revistas es un proceso que
Hace no muchos afios, las revistas se contaban entre los medios abarca dos pasos.

de compra mas sencilla para una agencia o cliente. Uno de los cambios

mas controvertidos a lo largo de la década, fue el relativo a la creciente 1.- El contrato de espacio, el cual le indica a la revista el ntmero
tendencia hacia la negociacion de tarifas entre las revistas. total de paginas que empleard un anunciante a lo largo de afio
siguiente.

Toda una serie de factores han convergido para alterar la manera
en la que las agencias manejan la planeacion y la compra en revistas: 2.- Esta constituido por la orden de espacio (también

denominada orden de insercion). La orden de espacio otorga

1.- Uno de ellos, es el de la precision real, contra la precisién al anunciante, un numero especifico y por lo general va
percibida de sus nuevas unidades centralizadas de compras acompanada por materiales de produccion para el anuncio.
impresas.

Fechas de las revistas

2.- Otro, es el relativo a la creciente complejidad de la
planeacién y las negociaciones de las revistas. Hay tres conjuntos de fechas que deben conocerse en la
planeacion y en la compra de espacio de revista:

3.- Un tercer factor, lo constituye la disponibilidad de algunos

clientes para hacer ellos mismos la planeacion de los impresos 1. Fecha de la portada, la que aparece en la portada.

con el fin de garantizar la calidad, con lo cual se amenaza con

reducir a las unidades de las agencias a poco mas que simples 2. Fecha de venta, la fecha en la cual se emite la revista

servicios de compra.(8) (el ntumero de enero de una revista puede salir el 5 de
diciembre, lo cual es importante si usted planea un

anuncio de navidad).

8) Laure Freemann y Alison Fahey, "Pactiage Good Ride With Transit", Advertissing Age, 23 de abril de 1990, p.28 EL PU : } ]‘0&0
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Los ejecutivos publicitarios saben, que la industria estd entrando
en un periodo de mayor consideracion para los clientes. Los medios
de comunicacién, seran juzgados cada vez mas por su contribucion a
las ventas, y no por la distribucién de los CPM o las impresiones. Los
planeadores de los medios de comunicacion, se veran obligados a
identificar ptblicos en términos de:

* Compradores competitivos
* Clientes vicentes

* Incidencias de compra

* Valor promedio de compras

* Informacion demogrifica y psicogrifica de los clientes

PUBLICIDAD DE CORREO DIRECTO

La publicidad de correo directo, es sdlo una de diversas técnicas
de la publicidad de respuesta directa. Sin embargo, es el tipo mas
antiguo de publicidad de respuesta directa y la mayor categoria en
términos de gastos. El correo directo se puede servir de diversos
formatos para conseguir distintos objetivos mercadologicos.

Caracteristicas del correo directo

El correo directo, cuenta con muchas ventajas exclusivas en su
calidad de herramienta de mercadotecnia. El alza en los costos del
correo directo reducira su crecimiento. No obstante, las muchas ventajas
que presenta el correo directo, seguiran manteniéndolo como un
importante medio publicitario. De entre sus principales ventajas
destacan las siguientes:

1. Selectividad Conforme la metrcadotecnia de base de datos

siga seleccionando con precision a los clientes, los anunciantes
aprovecharan la capacidad que tiene el correo directo de llegar
al publico adecuado, con el mensaje mejor logrado, y en fechas
determinadas por el anunciante.

2. Ventas personales. A consecuencia de que el anunciante

se dirige a un publico homogéneo, el mensaje de ventas puede
personalizarse, de modo que no resultaria practico para la
publicidad de caracter mas general. Hubo un tiempo, en que
la personalizacion estuvo confinada al empleo del nombre del
cliente en el mismo mensaje que se enviaba a todos los posibles
compradores. Sin embargo, quienes se sirven del correo directo,
ahora tienen la capacidad de alterar el mensaje, para distintos
segmentos que figuren en un archivo de correo. Esta técnica,
denominada administracion del mensaje, permite que el correo
directo emplée grandes bases de datos en su totalidad, con el
objeto de hacer ofertas especificas a cada cliente que recibe el
envio.




3.~ Texto mis amplio y mas informativo. Debido a que el

correo directo se dirige a un publico selecto, el texto puede
incluir mas detalles acerca de los beneficios del producto. A
diferencia de la publicidad de los medios de comunicacion, es
de esperarse que los textos largos tengan mayortes posibilidades
de lectura por parte del pblico interesado en los articulos que
se ofrecen.

4.~ Resultados inmediatos y susceptibles de medicion. Los

anunciantes son capaces de medir los resultados y de probar
distintos enfoques del texto en formas que serian imposibles
para la gran mayoria de las formas restantes de publicidad. Es
muy poco comun que se realice un envio por correo antes de
someterlo a prueba entre algunas muestras del publico.

lementos del éxito de la publicidad de correo directo

La publicidad de correo directo a diferencia de otros tipos de
ublicidad, deposita toda la responsabilidad de la realizacion en el
nunciante. Por lo tanto, una campana de publicidad de correo directo
ebe empezar con una lista  detallada de objetivos. Existen cuatro
bjetivos primordiales que pueden ser alcanzados por la publicidad de
orreo directo.

& &
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Cultivo de los clientes. La venta de un producto no debiera

poner fin a la relacion existente con el consumidor. Por ejemplo, los
fabricantes de automoviles suelen dar seguimiento a las ventas de autos
por medio de correo directo con las que felicitan al comprador por
haber hecho una sabia inversidn, al mismo tiempo que le ofrecen ayuda
con servicios para un futuro.

Apoyo a los vendedores. La publicidad de correo directo,

puede hacer saber a los vendedores acerca de fururas promociones a
nivel nacional, puede educarlos con respecto a los problemas de servicio,
y averiguar cudles son sus necesidades.

Beneficios internos. La publicidad de correo directo puede,

ser una herramienta eficaz para la sustentacion del 4nimo de la
compaiia, en el interior de las grandes corporaciones, suelen emplear
notas internas de informacion y otro tipo de comunicaciones a los
empleados, con el fin de sostener una comunicacion personalizada
con los empleados.

Ventas a distancia: Principal sector de la mercadotecnia directa.

En menos de dos décadas, las venras a distancia se han
convertido en una fuente de ventas muy importante para muchas
compatiias, incluyendo a algunas de las corporaciones mas grandes de
los Estados Unidos.
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Ventas a distancia hacia afuera y hacia adentro: Técnica

ue implica que, un vendedor haga llamadas telefénicas a los prospectos
He compra.

Sistema de marcaje automatico. La tecnologia de las

omputadoras, ha implicado enormes cambios en las ventas a distancia,
by en algunos sectores se trata de cambios desagradables.

a television v la publicidad de respuesta directa

La television ha sido desde hace mucho uno de los medios
preferidos por los anunciantes que hacen uso de la publicidad de
espuesta directa. Sin embargo, las ofertas de discos que incluyen éxitos,
utensilios de cocina y joyeria de fantasia, comparten el tiempo con
algunas de las compaiias mas grandes de Estados Unidos. Hay una
erie de factores que han modificado de modo drastico el negocio de
la publicidad televisiva de respuesta directa.

Cacienas de compra por television

Si la publicidad de respuesta directa  puede emplear un

anuncio de television, o un programa de 30 minutos de duracién, por
qué no toda una cadena? Durante la década pasada se han establecido
diversas cadenas de compras, algunas pertenecientes a grandes
vendedores al detalle, como J.C. Penney.

Estas cadenas se han convertido en un negocio de varios miles
de millones de dolares, con ventas que exceden los 4 mil millones de
dolares. Representan también una fuente de ingresos para algunos
sistemas de television por cable y para algunas estaciones
independientes.

Clatas de video. Cuando las grabadoras de cintas de video

han llegado a un nivel de penetracion en el 80% de los hogares, v al
mismo tiempo en que se convierten en una herramienta comun de
gran cantidad de negocios, resulta evidente que los anunciantes
consideren a la cinta de video como una importante opcion de

publicidad.

El empleo de las cintas de video en el sector consumidor, se
limita en gran medida a publicos muy definidos que buscan productos
de precios elevados. Es evidente que los gastos que implicaria el envio
masivo de cintas de video resulta prohibitivo. Un enfoque popular de
uso de las cintas de video es el de enviarlos como préstamo a los posibles
clientes. Un enfoque menos comiin, es el consistente en el envio de
cintas de video sin la solicitud de quien, habri de recibirlo, tal como
se hace con cualquier elemento de correo directo.

I/ideocatalogos. Son catalogos producidos en cintas de video,

dirigidos a publicos especializados.




Ild radio v la publicidad de respuesta directa

A causa de que carece del elemento visual, la radio se encuentra
en desventaja evidente cuando se le compara con otros medios que
emplean la publicidad de respuesta directa. No es posible mostrar ¢l
producto, no se pueden ofrecer cupones, y no se puede enseiar en
ninguna pantalla el namero 800. Sin embargo, estas desventajas se
ven compensadas por la naturaleza muy decidida del publico de Ia
radio. Esta segmentacion es una caracteristica hecha a la medida para

el anunciante especializado, que hace uso de la publicidad de respuesta
directa.

Con frecuencia la radio se emplea como complemento de otras
formas de publicidad de respuesta directa. Muchas estaciones de ra-
dio, consideran que la publicidad por encuesta es una forma de emplear
espacios para anuncios que no se han vendido. Con el numero
disponible de estaciones y de espacios para anuncios, resulta casi
imposible, basta para la estacion mas préspera, vender todo su tiempo.

Los inventarios no vendidos pueden ser especialmente criticos
en determinados meses, como enero.

Las revistas v la publicidad de respuesta directa

La publicidad de respuesta directa de las revistas difiere de
iversos modos de la publicidad de las publicaciones en general.
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Muchas revistas tienen secciones de érdenes por correo en la
parte posterior de cada nitmero, a juzgar por el continuo uso que hacen
de ellas los anunciantes, es posible suponer que los resultados generales
son satisfactorios. En la publicidad de respuesta directa, los anunciantes
calctilan el costo, por orden en fracciones de centavo.

Las revistas presentan diversas ventajas para el anunciante que
emplea la publicidad de respuesta directa:

1. Selectividad del puiblico. Las revistas son capaces de atraer la

atencion de un publico con intereses y caracteristicas comunes.
Lo mas importante, las publicaciones especializadas, ofrecen un
entorno editorial compatible con los mensajes publicitarios que
portan, lo cual garantiza que el lector se encuentre adecuadamente
dispuesto para el anuncio.

2. Distincién del publico. Los lectores de revistas suelen ser

usuarios esporadicos de otros medios. Por o tanto, la publicidad
de respuesta directa de las revistas, puede llegar a un publico que
normalmente quedaria fuera del alcance de otros vehiculos de los
medios.

3. Larga vida. Las revistas gozan de un largo periodo de vida, lo

cual permite que se conserven los cupones y que se responda a las
ofertas dias 0 semanas después de la aparicion del anuncio. La
larga vida de la revista, también hace que sea posible la lectura de
segunda mano, lo cual aumenta el publico potencial.
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PUBLICIDAD AL
AIRE LIBRE

Dada la naturaleza movil de la sociedad moderna, los anuncios al aire libre llegan a un gran procentaje de la poblacion. Pero, como la gente lo

ve fugazmente, es un tipo de publicidad adecuada, inicamente para mensajes breves.

Publicidad de exteriores: La publicidad de exteriores es un medio visto con la intencion de reforzar el nombre de una marca.

Tiene un alto impacto y llega a un publico movil con una frecuencia muy alta, 2 menudo en un esquema de 24 horas.

I.- Los exteriores pueden llegar a la mayoria de la

poblacidn de un mercado meta, con alta frecuencia,
con un costo muy bajo por exposicion.

2.- Es un medio excelente de apoyo a otros medios
durante la introduccién de un nuevo producto, o para
lograr que se produzca en el publico el reconocimiento
de una marca.

3.- Con el empleo del color y la luz eléctrica, la
publicidad exterior constituye un medio que no puede

ser ignorad

I.- La publicidad exterior, pocas veces €s capaz de

comunicar mensajes de ventas detallados. Los textos

suelen estar limitadas entre 7 y 10 palabras.

2.~ La efectividad de la publicidad exterior es muy
dificil de determinar.

3.~ Laalta proporcion de anuncios de alcohol y tabaco
en la publiciad exterior ha hecho que el medio quede
envuelto en la controversia en diversas comunidades.
Su imagen negativa, puede influir en el publicista para
que haga uso del medio.
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Publicidad exterior, Publicidad de transito

Medios exteriores al hogar. Publicidad exterior, publicidad

de transportes.

En los ultimos afios, el término publicidad exterior al hogar,
ha reemplazado al vocablo mas comtin de publicidad de exteriores.
Este cambio, implica més que una mera modificacién a la terminologia.
Refleja la diversidad de la industria y de su estrategia mercadologica.

La publicidad exterior, le ofrece a los anunciantes, diversas
técnicas para aumentar sus medios primarios, en especial, cuando se
introducen nuevos productos, o cuando se desea obtener un gran
reconocimiento de productos ya establecidos.

La publicidad exterior, no s6lo es la forma de publicidad mas
antigua, sino también la forma mas antigua de comunicacion de masas.
La era moderna de la publicidad exterior, se origina en la década de
1,930, cuando el automévil se convirtié en el medio de transporte
mids difundido entre la poblacién. Ademas de beneficiarse con una
poblacion movil, la publicidad exterior se vio favorecida por nuevas
técnicas de impresion, asi como por una creciente industria publicitaria
que estaba siempre en busca de medios eficaces para llegar a los
consumidores potenciales.

PUBLICXDAD EXTERIOR

La forma mas comun de publicidad exterior, estandarizada es
el cartel, valla 6 pizarra de carretera.
s \

Arrastre nuestro nombre por el lodo.

Lanouenin S

TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

Valias :

El primer tipo de cartel es en realidad, dos carteles en uno. Los
carteles de 30 pdginas con sangria, que emplean el mismo marco, son
las pizarras de carreteras clasicas, con las que estamos tan familiarizados.
Las compras de carteles se pueden pactar para un solo sitio o para una
cobertura nacional total.

Tablero para carteles: Una supertficie especifica en la que se
colocan los carteles de publicidad exterior. La superficie de fijacion es
de laminas de metal. Un molde ornamental de color verde corresponde
al marco. El tablero comiin para carteles mide 3.60 metros de alto x
7.60 metros de ancho (dimensiones externas).

9) Lee Dorney, "Too Many Billss”, Direct, 10 de junio de 1990, p. 31
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Carteles iluminados: Entre 75 y 80% de la totalidad de los

carteles exteriores, esta iluminado para cubrir una exposicion de 24

horas. £

e n

e ocker
S e e

Cartel de ocho hojas (9)

Cartel de ocho hojas. Cartel exterior que se emplea en dreas
urbanas, mide cerca de la cuarta parte del tamano del cartel comiin de
30 hojas. También se le denomina cartel menor.

Unos de los tipos de publicidad exterior de mis rapido
crecimiento es ¢l cartel de ocho hojas. Los carteles de ocho hojas miden

1.50 por 3.30 metros, alrededor de una sexta parte de los carteles de
30 hojas.

r y
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Estos carteles, a los que a veces se les denomina carteles menores,
se desarrollaron, en principio, para ofrecer a los pequefios negocios de
la localidad una publicidad exterior al alcance de su presupuesto; sin
embargo, cuando la Eight-Sheet Advertising Association fijé un tamafio
especifico para los carteles, permiti6 que los anunciantes nacionales y
regionales hicieran uso de un medio consistente, de mercado en
mercado. Uno de los puntos fuertes de los carteles de ocho hojas radica
en que con frecuencia son los Gnicos que se avienen a las regulaciones
de la zona que prohiben la fijacion de anuncios de mayor tamano.

Otra de las ventajas de los carteles de ocho hojas es su amplia
visibilidad. Por supuesto que los carteles de 8 hojas carecen de parte
del impacto de sus contrapartes de 30 hojas.
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* El boletin rotativo es una sefial regularizada tres veces mds
que grande (21 x 14.60 metros) que el cartel promedio, casi
siempre son iluminados.

Los carteles de ocho hojas, se manejan por medio de planes Los boletines son mucho mas caros que los carteles. Hay dos
especiales de carteles, pero con frecuencia aparecen en conjunto con factores que dan cuenta del gasto adicional originado por los boletines
las muestras de 30 hojas dentro de un mercado. pintados:

. . ] ‘ “
Boletines pintados Costos de produccion mds altos. 1a mayor parte de los

boletines se construyen y se pintan de modo individual.

* Algo atin mas importante, los boletines se colocan en sitios
con altos voltimenes de transito. Los anunciantes pagan una
tarifa especial por estas posiciones de alta circulacion.

Espectacuiares

Los boletines pintados, son de dos clases:
permanentes y
rotativos.

* El boletin permanente, queda en una ubicacién fijay puede
varfar en tamaiio debido a que nunca se le mueve,
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LA CAMPANA DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

La campania clasica de publicidad exterior, debe combinar tres
elementos principales si desea tener éxito: el disefio, la compra y la
verificacion.

Diseﬁo

El texto en la publicidad exterior por lo general se limita a un
encabezado o lema; en ocasiones sélo llega a ser una marca registrada.

Hay muy pocas reglas fijas para la creacion de anuncios
exteriores. Sin  embargo, la naturaleza del medio exige una necesidad
de brevedad, simplicidad y claridad. En general, menos palabras, colores
mas nitidos, y fondos mas sencillos generan una identificacion del
producto y producen una publicidad exterior mejor. Los tres elementos
principales de la publicidad exterior, son el texto, la tipografia y los
colores.

Como se sefialo antes, el texto estd muy limitado en este tipo
de publicidad. No hay reglas rigidas acerca del niimero de palabras
que se pueden emplear en un  cartel exterior. Sin embargo, la mayor
parte de los anuncios no usa méas de 7 a 10 palabras. El objetivo de la
publicidad exterior es la introduccién o el recordatorio de una marca
al ptiblico, y el logro de una labor de ventas.

La tipografia que se emplee en un anuncio exterior debe ser
legible a distancia y en un periodo de tiempo minimo.

A continuacion se destacan algunas de las reglas basicas sobre
la tipografia de la publicidad exterior.

* El uso de mayuasculas debe reducirse al minimo.

* Se debe prestar mucho cuidado al espaciamiento

entre letras y palabras.

* Cualquiera que sea la tipografia elegida, se debe

evitar el uso de tipos ultragruesos y ultrafinos.

* La tipografia mds sencilla es la mds conveniente

para la publicidad exterior.

El ¢jemplo ilustra cada una de estas directrices con la version
preferible al lado derecho.

LEGIBLE
LIBRO Libro
VISIBILIDAD | Visibilidad
?&é‘?g Feliz

Legible
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El color, es una de las principales ventajas de Ia publicidad
exterior. Un carrel o boletin de dimensiones enormes con rojo, verde,
amarillo y azul muy brillantes puede lograr un efecto inigualable por
parte de cualquier otro de los medios, En la eleccion de los colores
para la publicidad exterior, es de suma importancia la busqueda de
combinaciones con altos contrastes: Los colores que no contrastan se
confunden y oscurecen el mensaje.

Verificacion

El proceso de supervision de los carteles es crucial para asegurar
que se instald el niimero adecuado de carteles, que se ha empleado la
proporcion correcta de carteles iluminados y carteles no iluminados, y
que los carteles tienen un mantenimiento adecuado, sin arrugas ni
roturas en el papel.

La verificacién, le garantiza al anunciante que se fijo a los
carteles de manera adecuada, conforme a las especificaciones acordadas
con anterioridad. Cuando se encuentra alguna discrepancia, la
auditoria le permite al anunciante obtener repuestos o reemplazos por
parte del operador de planta.

PUBLICIDAD DE TRANSITO

La publicidad de trinsito, es una de las categorias mas diversas
de cualquiera de los medios.

La creciente popularidad de la publicidad de transito es el
resultado de una serie de factores;

1. Los anunciantes estin dispuestos a probar nuevos medios
conforme siguen aumentando las tarifas publicitarias, y es cada
vez mas dificil legar a Ias mujeres trabajadoras. 1.os fabricantes
de bienes empacados, se han convertido en una de las principales
categorias publicitarias de este medio.

Mientas mas y mas mujeres trabajan fuera de casa, los fabricantes
de bienes empacados se dan cuenta de que pueden derivar
mayores beneficios publicitarios invirtiendo 500,000 dolares en
una campafia de transito que en la television matutina”.(10)

2. Los bajos costos del medio, lo han convertido en un excelente
vehiculo complementario con muy escasos riesgos financieros.
La publicidad de transito puede generar altos niveles de frecuencia
y de alcance con CPM tan bajos como los de 50 centavos.

3. El publico del transito interior es cautivo en gran medida.
A diferencia del publico de la publicidad exterior, en la que los
conductores con frecuencia estan preocupados, los publicos de
la publicidad de transito tienen poco que hacer en travesias que
promedian los 20 minutos. Es un excelente vehiculo de retencion,
pero cuenta con una mayor oportunidad para textos mas
complicados que la mayoria de los otros tipos de publicidad
exXterior.

4. La publicidad de trdnsito lama cada vez mds la atencon de
un publico solvente. Con sisternas de transito nuevos y renovados
ya en linea, el transporte publico ha ganado popularidad en un
aspecto mas amplio del pablico. Los incrementos a los precios
de la gasolina de principios de los afios 90 hicieron que muchas

10} Laure Freeman y Alison Fahey, "Pactiage Good Ride With Transit", Advetising Age, 23 de abril de 1990, p. 28

personas cambiaran del transpone privado al publico.
-
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Los anunciantes que en el pasado dudaban sobre utilizar o no la
publicidad de transito ahora compran una o mas de sus muiltiples PUBLICXDAD DE PARADAS DE BUSES
opciones.
_r Arnncios pub};um!;md:. Fou eatobuses h S . ~ . . s .
egin Connie Barry, presidente de la Shelter Advertising As-
L% ) (i sociation, la publicidad de cobertizos cuenta con tres ventajas
principales:(11)

1. Es un medio muy bararo. Sus niveles de CPM estan entre los
mas bajos de cualquier medio publicitario, con un promedio de
50 centavos en la mayoria de los mercados. También se parece a
otros medios publicitarios en exteriores en que generd altos
: niveles de alcance y frecuencia, en un corto periodo de tiempo.
i s Sus tarifas figuran en la Buyers Guide de la Shelter Advertising

FECTAGE AR

Association.

2. Los anunciantes pueden emplear Ia publicidad de cobertizos
para llegar a determinados mercados. Por ejemplo, un fabricante
de detergentes puede utilizar los cobertizos que estén frente a los

€. Dosald Williams Advertixin

2. Inc.

2

El futuro de la publicidad de transito supermercados.

Tomando en cuenta la necesidad de los anunciantes de llegar a 3. La publicidad de cobertizos estd iluminada las 24 horas y
un publico en movimiento, y los elevados costos de los medios genera niveles mdaximos de exposicion y conciencia. Con
tradicionales, es casi seguro que la publicidad de transito seguira anuncio de 1.20 x 1.80 metros, la publicidad de cobertizos ofrece
creciendo. Sus bajos costos la convierten en un medio ideal para los poder de detencidon tanto de los peatones como de los
anunciantes como portador de mensajes de recuerdo. Ademas, este conductores. A diferencia de otros medios, rara vez sufre de la
medio ofrece una enorme flexibilidad en términos de objetivos de confusion que los mensajes de la competencia suelen generar.
mercadotecnia. El ejemplo muestra una instancia de una estupenda publicidad

de cobertizos.

1001060

11} Susan Gressman, "Out - of- Home Advertising” Format, abril de 1990, p. 23

ILIV}
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A diferencia de la publicidad en cobertizos la publicidad en
estaciones emplea una diversidad de formatos. Ademaés de los 105 . 1 Medios emergentes:

carteles, 1a publicidad en estaciones abarca una serie de anuncios
distintos,incluyendo las cajas, los relojes y los anuncios de piso. Muchos anunciantes juzgan muy utiles algunos medios menos

conocidos, sobre todo cuando se emplean junto con otros mas
conocidos.
* Paginas de la secciéon amarilla del directorio teléfonico
* Infocomerciales: son largos anuncios de television (de 30 a 60
minutos de duracion), que a menudo combinan la informacion
con la diversién y la promocidn.

* Apariciéon de productos entre peliculas

* Medios basados en lugares: para garantizar esta cobertura,

empezaron ya a colocar televisores en las aulas, las salas de espera,

los supermercados, los aeropuestos, los clubes de

Publicidad de especialidades:

acondicionamiento fisico y otros locales donde hay "audiencias

cautivas." Los anunciantes al aire libre también estin realizando

Se Hlama asi ia i 32 ¢ ic . .. . " ..
a asi a una mercancia impresa con el nombre, mensaje o este tipo de publicidad mediante lo que llaman "publicidad para

logotipo del anunciante que se regala al publico, estos son desde plumas fuera de casa" (autobuses, taxis, tiendas, estantes y sitios mas al-
. $ , €5

hasta tazas para café y calendarios. tos)
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1.6 aluacién de la actividad publicitaria:

En la direccion de su programa de publicidad, una compaiia
habra de evaluar cuidadosamente la eficacia de los anuncios anteriores,

y utilizar los resultados para mejorar la calidad de los anunicios futuros.

1.6.1 Dificuitad de la evaluacion:

Resulta dificil medir la eficacia con que la publicidad genera
ventas. He aqui los factores que aumentan la dificultad de medir el

impacto de la publicidad en las ventas:

* Los anuncios persiguen varios objetivos: algunos, simplemente
dan a conocer el nuevo horario de las tiendas o las politicas del
servicio. Otros, crean buena voluntad o contribuyen a mejorar

la imagen de la compaiiia.

* Los anuncios producen su efecto con el tiempo: incluso, un
anuncio que debe tener un impacto inmediato en las ventas,
puede generar resultados semanas o meses después de aparecer.
Es imposible determinar, excepruada la publicidad por correo
directo, cuindo determinado anuncio o campafa produce

resultados,

* Problemas de medicion: por lo regular los consumidores no
pueden decir cuindo, o si un anuncio en particular, influyd en

su comportamiento, menos aun, si los impulsé a comprar algo.
1.7 Organizacién de la publicidad:

Hay tres formas en que una compafia puede administrar su

publicidad:
* Crear un departamento interno de publicidad
* Utilizar una agencia publicitaria externa

* Usar una combinacién de un departamento interno v de una

agencia externa
a) Departamentos internos:

Un departamento interno puede realizar las estas funciones de la
publicidad, algunas de ellas o tan sélo la direccién general. Una
compafiia cuya publicidad constituye parte esencial de esta mezcla de

marketing, suele contar con su propio departamento de publicidad.

Il ?EMMM
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b) Agencias publicitarias: a) Naturaleza y campo de la promocién de ventas:

Una agencia publicitaria es una compaiia independiente que La promocién de ventas se distingue de la publicidad y la venta
ofrece servicios especializados de publicidad y también asistencia gen- personal, pero estas tres formas de promocién a menudo se emplean
eral en marketing. juntas de manera coordinada.

C) Departamento interno y agencia externa: Hay dos categorias de la promocion de ventas:

El departamento interno cumple la funcién de enlace con la * Promociones comerciales, que se dirigen a los miembros de un
agencia, dandole asi a la organizacion un mayor  control sobre este canal de distribucion.

gasto tan importante. El departamento de publicidad aprueba los

*

planes yanuncios de la agencia, se encarga de preparar y administrar el Promociones a los consumidores, que se dirigen al pablico

presupuesto publicitario vy coordina la publicidad con la venta per- consumidor.
sonal.
Varios factores del ambiente del marketing, han propiciado la
1.7.1 Promocién de ventas: creciente popularidad de la promocion de ventas.
Como promocion de venta se entiende a los medios que estimulan * Resultados a corto plazo. Con la promocion de ventas, como
la demanda cuya finalidad es reforzar la publicidad v facilitar la venta el uso de cupones ylos descuentos comerciales, se logran resultados
personal {cupones, premios, exhibiciones en la tienda, muestras mas rapidos y mensurables.

gratuitas, demostraciones en la tienda y concursos).
* Presion de la competencia. Si los competidores ofrecen
incentivos a la compra, una empresa tal vez se vea obligada a

contraatacar realizando promociones de venta.

1060

THEHED

=

ELITD




%‘3@‘%@%%@‘&“@&ﬁ&%%@@%@&%&%m@@@&&@%ﬁ%&%@@%@ﬂ@@@%@&6}

Expectativas de los compradores. Una vez ofrecidos los * Complementar la publicidad y facilitar la venta
incentivos de [a compra, los consumidores y los miembros del canal personal.
se acostumbran a recibirlos y pronto empezaran a exigirlos.
Con una técnica de promocion de ventas se logrardn uno de estos
* Baja calidad de Ia venta al menudeo. Muchos detallistas tienen dos objetivos, pero dificilmente ambos.
vendedores sin una buena capacitacion o han hecho la transicion
al autoservicio. Los objetivos mads especificos se parecen mucho a los de la
publicidad y la venta personal. He aqui algunos ejemplos:
b) Administracién de la promocién de ventas.
* Realizar una prueha de un producto nucvo o
La promocion de ventas ha de incluirse en los planes promocionales mejorado
de la organizacién, junto con la publicidad y la venta personal. Ello
significa establecer sus objetivos y estrategias, determinar su * Erradicar los hdbitos actuales de compra (cupdn
presupuesto, seleccionar las técnicas mas idoneas yevaluar el desempefio de descuento)
de las actividades relacionadas con ella.
* Atraer nuevos clientes (demostraciones del

b. 1) Determinacion de los objetivos y estrategias: producto)

* Estimular la demanda de un producto entre los * Estimular un uso mayor entre los usuarios actuales
usuarios industriales o entre las familias.

* Combatir la actividad promocional de un
* Mejorar el desempeiio mercadoldgico de los competidor
intermediarios y de los vendedores.

* Incrementar la compra por impulso (exhibiciones

en los pasillos)
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* Lograr una mayor cooperacion de los detallistas * La mayor parte de las promociones de ventas

tienen por objeto influir directamente en las ventas.

La eleccion de técnicas de promocion, deberd basarse en los

objetivos del programa global de marketing. Analice las siguientes

situaciones y las estrategias disponibles: Sin embargo, la medicion de los efectos de la promocion de ventas,

no estd exenta de limitaciones y deficiencias:

* El objetivo de una campana es aumentar las ventas entrando
en nuevos mercados demogrificos. Con una estrategia de jalar se
estimula la prueba del producto y se atraen los que utilizan marcas
conocidas. Entre las tacticas de la promocién de ventas podemos
citar {(cupones, reembolsos en efectivo, muestras gratuitas y

premios)

* El objetivo de una empresa es proteger su participacion en el
mercado ante una competencia muy intensa. Para ello se recure

a una estrategia de empujar a fin de mejorar el desempenio yla buena

1.-  No todas las promociones retdnen las condiciones que

acabamos de mencionar.

2.- Los resultados de las promociones actuales pueden influirse

con ventas "robadas” al futuro.

3.- Todo intento de cuantificacion ha de tener en cuenta las
condiciones externas como el comportamiento de los

competidores y la situacion de la economia.

voluntad de los detallistas. Capacitar a los vendedores, realizar

1.8 Relaciones publicas:

ventas. Las relaciones piblicas, son una herramienta gerencial cuya

buenas exhibicioones en el punto de compra y conceder descuentos

publicitarios serian opciones recomendables de promocién de

finalidad es influir positivamente en las actitudes hacia la organizacion,
C) Evaluacion de la promocion de ventas: sus productos y sus politicas.
* La mayor parte de este tipo de promociones tienen

un punto de inicio y de terminacion.
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* Estructura organizacional: en la mayor parte de las compafiias, b) La propaganda como forma de relaciones ptblicas:

las relaciones publicas no son responsabilidad del departamento

de marketing. La propaganda no pagada, es cualquier comunciacion referente a
una organizacion, sus productos o politicas de medios que no reciben

* Definiciones poco exactas: la designacion de relaciones priblicas, un pago de la empresa.

se emplea con poco rigor entre el publico vy el mundo de los

negocios. Pero también existe la mala propaganda: Un reportaje negativo

acerca de una empresa o su producto que aparecen en los medios.

* Falta de reconocimiento de los beneficios: las organizaciones Se dispone de tres medios para lograr una buena propaganda no
han empezado a apreciar el valor de buenas relaciones publicas. pagada:
a) Naturaleza y campo de las relaciones publicas: * Preparar un reportaje o articulo (el comunicado de prensa) y

hacerlo circular en los medios.

Las actividades de relaciones publicas tienen por objeto, crear o

mantener la imagen positiva de una organizacién ante sus publicos: * La comunicacion personal con un grupo. Una conferencia de
clientes, prospectos, accionistas, empleados, sindicatos, comunidad prensa, atraerd la atencion de los representantes de los medios, si
local y gobierno. piensan que el tema o el portavoz generaran noticias de interés.

Pueden lograrse buenas relaciones publicas apoyando proyectos * La comunicacion personal entre dos interlocutores, a veces
de caridad (ofreciendo trabajo voluntario u otros recursos), participando denominada cabildeo. Las compaiias cabildean con legisladores
en los eventos de servicio comunitario,. patrocinando equipos o con otras personas de gran influencia vy poder a fin de influir
deportivos, financiando el cultivo de las artes y publicando un boletin primero en su opinion y luego en sus decisiones.

para los empleados o los clientes, difundiendo informacion por medio

de exposiciones, exhibiciones y excursiones.

ELIV}
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Esto es precisamente lo que distingue la publicidad y la propa-

banda no pagada: esta Gltima "no se impone" a la audiencia.

Otros beneficios de la propaganda no pagada son:

* Menor costo que el de Ia publicidad o Ia venta personal.

* Un mayor miimero de lectores

* Mds informacion

* Plazos

Por supuesto la propaganda no pagada también tiene sus

imitaciones:

* Pérdida de control sobre el mensafe: una organizacion no
tiene garantia alguna de que un comunicado de prensa aparecerd

en los medios.

* Exposicion limitada: por lo regular, los medios utilizan mate-
rial publicitaro para llenar el espacio, cuando faltan noticias, tan

s6lo lo usan una vez.

* La propaganda no pagada no es totalmente gratuita: pese a
que no se paga el tiempo ni el espacio de los medios, si cuesta la
integracion del departamento de propaganda no pagada, asi como

la preparacion y difusion de los comunicados de prensa.
C) Evaluacion de las relaciones pablicas:

En el momento actual, para justificar los gastos, un niimero cada
vez mayor de empresas exigen al departamento, que establezca objetivos
especificos a las relaciones publicas y muestre resultados cuantificables.
Deben emplearse otras medidas ante la imposibilidad de relacionarlas

directamente con la publicidad no pagada.
1.8.1 Clases de Contratos Publicitarios:(12)

En Ia publicidad se dan varias etapas durante el desarrollo de una
promocion publicitaria, y es precisamente en sus distintas fases, en
donde se van dando las modalidades contractuales, que surgen como
respuesta a necesidades concretas de la acticidad publicitaria, y pueden
ser suscritos por las agencias publicitarias con otras agencias, o con un
medio, o un estudio; estos tipos de contratos estarian determinados
por la actividad publicitaria que se desea, de esa forma podemos

distinguir claramente los siguientes:

12) Saul Augusto, Donado Rodriguez, "El Contrato de Publicidad, Aspectos Doctrinales y Legales (Anteproyecto de Ley sebre Publicidad, Contrate, Tipo

de Difusién Publicaria®, Guatemala, noviembre de 1982




a! Contrato de Orden Publicitaria:

es aquel contrato al que podemos llamar Contrato
Tipo en Materia Publicitaria, por medio de éste un
Cliente o Anunciante, encomienda a una agencia
publicitaria la creacién, preparacion, programacion y
ejecucion de una campafia publicitaria, a cambio de

una contraprestacion.

b) Contrato de Creacion Publicitariag

por medio de este contrato, un estudio o agencia
publicitaria se obliga a crear en favor de un cliente u
otra agencia un programa o plan de publicidad, a

cambio de una contraprestacion.

C) Contrato de Difusion Publicitaria;

a través de este contrato, un medio publicitario (ra-
dio, television, cine, prensa, etc.) se obliga a favor de
un anunciante o agencia publiciaria a permitir el
disfrute publicitario de determinado bien, y a
desarrollar una actividad que dé un resultado

publicitario, a cambio de una contraprestacion,

generalmente determinada de antemano.
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d) Contrato de Comisién Publicitaria:

este contraro también denominado de Mediacion
Publicitaria, suele darse entre un agente de publicidad
y un medio o agencia publicitaria, y tiene por objeto
gestionar en favor de estos o aquellas la celebracién
de contratos de publicidad o de difusidén con los

clientes.

1.8.2 ves y reglamentos que regulan el contrato y la actividad

publicitaria en Guatemala:
a) Las Obligaciones mercantiles:

De los contratos mercantiles se ocupa nuestra ley, por medio de
dos cuerpos normativos: El Codigo Civil, v el Codigo de Comercio,
constituuyendo este tltimo, el Derecho  especial de las obligaciones

y contratos mercantiles.

El Cédigo Civil contiene normas generales del Derecho de
Obligaciones, y el Codigo de Comercio, las especiales adaptadas a las

exigencias del trdfico comercial
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El Codigo de Comercio, dedica a las obligaciones en general un
numero reducido de articulos, tomando en consideracion que estos
son los pertinentes para regular los distintos aspectos juridicos del
contrato y la publicidad en general. En lo referente a ls aspectos de las
obligaciones genéricas, se suple adecuadamente con las normas del
Codigo Civil, al que nos remite el articulo 694, del Codigo de
Comercio, que indica: "Sélo a falta de disposiciones en este libro ( se refiere

al libro 1V), se aplicardn a los negocios y contratos mercantiles, las disposiciones

del Cédigo Civil".

En sintesis, el contrato de publicidad se rige por disposiciones
generales del Derecho de Obligaciones y las especiales del Codigo de
Comercio; que escasamente puden enmarcar la naturaleza tan propia
de esta actividad economica, que necesita para su correcto
desenvolvimiento de un cuerpo de leyes propio, que recoja los
principios, caracteres e instituciones de esta naciente rama del Derecho,

que desde ahora podriamos lamar derecho publicitario.

b) Ley de Defensa del idioma. Decreto 1483 del Congreso de la
Repiiblica:

La Ley de defensa de! idioma, es mas aplicable alo que es ta actividad
de los medios de difusion y en general, a todos aquellos elementos
publicitarios, como frases, nombres comerciales, denominaciones o razones

sociales, rotulos, anuncios, marcas, emblemas, avisos comercicles, etc.

C) Decreto 1610 del Congreso de la Republica:

Fste decreto merece especial mencion, al hablar de la actividad
publicitaria, por constituir una de las formas mas utilizadas en nuestro
pais para promocionar hienes o servicios, consistente en estimular su

consumo por medio de premios.

Esta forma de Promocion Publicitaria, mezcla de propaganda y juegos
de azar, atrae poderosamente la atencion del publico consumidor, razén
por la que era preciso que el Estado vislumbrara la necesidad de proteger
al consumidor, con el objeto de evitar que sea defraudado por los
promotores de este tipo de campanas publicitarias, dispone, que después
de sepuir expediente ante la gobernacion departamental
correspondiente, se otrogara la licencia respectiva, para poder llevar a
cabo las promociones publicitarias mediante premios otorgados al azar,
por colecciones o distribuir premios entre concurrentes a espectaculos

publicos.

Cuande la promocion consiste en coleccionar, completar o reunir
figuras, signos, palabras, etc., deberd adjuntarse a la solicitud un detalle
de los elementos que identifique el motivo en su totalidad o la coleccion
completa, asi como un detalle de la forma en que se distribuiran y la

fecha en que se hara del conocimiento del publico (art. 2do.)
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Una vez autorizado el plan, no podra variarse sin autorizacién de
la gobernacion departamental respectiva, utilizando el mismo
procedimiento, que para su autorizacion inicial, y por un motivo de

fuerza mayor, siempre y cuando no se lesionen los intereses del publico.

1.8.3) I-JEY de rétulos y anuncios. Decretos 11 - 74 del Congreso
de la Republica:

Esta ley se refiere a la forma en que se regula la publicidad que se
realiza a través de rétulos, afiches, carteles, etc. en las vias publicas y
carreteras de la Republica, poniendo la ejecucion de sus disposiciones
en manos de las municipalidades del pais, en sus respectivas

juridicciones.

Este decreto, establece que, es de interés publico la regulacion de
los rotulos y anuncios en carreteras, vias publicas y urbanas en todo le
pais (Articulo lero.), algo muy importante y novedoso, que incluso
puede considerarse como un paso hacia la creacion de un registro
publicitario, es la disposicion que establece que las empresas
anunciantes, fabricantes y/o instaladores de rorulos y anuncios, deberan
registrarse en la municipalidad en donde tenga su cede (Are 5t0.),

con el objeto de ejercer un estricto control de su actividad.

#oE W@

Ademas, establece que, previamente a otorgar la autorizacidn para
la colocacion de un rotulo ¢ anuncio en las carreteras, deberd obtenerse
una autorizacion por escrito del propietaro del terreno, ademas de dar
aviso a la municipalidad respectiva, para los efectos de control (Art.

8vo.)

Asimismo, contiene una serie detallada de indicaciones,
prohibiciones y requisitos que deben llenar los anuncios, y rétulos;
todas tendientes a la proteccion del ornato y la seguridad del publico,

tanto en carreteras como en las ciudades (Art. Jo v 12vo).

Se establece también, en favor de los municipios, un arbitrio, sobre
toda clase de rotulos y anuncios que llenen las normas establecidas en
esta ley, para autrizar sus colocacion (Art. 15vo), el que es pagadero en
forma anual y de conformidad al area utilizada, de acuerdo a una tabla

que determino la misma ley.

1.8.4) Convenio Centroamericano par la Proteccién de la

Propiedad Industrial:

El convenio Centroamericano, en el Titulo 1V, trata: de las
expresiones o sefiales de propaganda, Capitulo Unico, que regula el
aspecto registral de estos elementos publicitarios, que gozan de
proteccion registral en el Registo de la propiedad Industial, en los casos

en que la leyenda, anuncio, lema, frase, combinacién de palabras, diseiio,
EL UBEICQLOGO
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grabado, o cualquier otro elemento similar sea original y caracteristico; cosa
que es muy frecuente en la actividad publicitaria, pues una de  sus
caracteristicas principales consiste en la capacidad creadora, que hace

surgir un nuevo bien suceptible de aprobacion y por tantp de registro.

1.8.5) Ley de Emision del Pensamiento Decreto 9 de la

Asamblea Nacional Constituyente:

Esta ley recoge y desarrolla, el principio fundamental, del derecho
a la Libre Emision del Pensamiento en cualquiera de sus formas, y sin
previa censura, asi lo plasma el articulo lero. En su articulo 3ero. s¢

clasifican los impresos en:

a.~ Libros: Es todo impreso que expone o desarrolla un tema o
contiene compilaciones sistematizadas o miscelineas, formando

volumenes de cien o mas paginas.

b.- Folleto: Es un impreso de igual naturaleza que el libro, menos
extenso por su contenido, comprendido en volumenes de mas de

cuatro paginas y menos de cien.

C.- Periédico: Es un impreso publicado en serie, a intervalos
regulares, bajo nombre constante, distribuido al publico para

difundir informaciones, comentarios u opiniones.

Mas adelante, se ratifica la libertad de informacion, especificanto
ol Tibre acceso a las fuentes de informacion de que deben gozar los

periodistas.

El capitulo segundo se refiere a la emision del pensamiento a través

de la radio y television.

El capitulo tercero, trata de los delitos y faltas, estableciéndose que
nadie puede ser perseguido o molestado por sus opiniones, pero que,
es responsable ante la ley, por la falta al respeto, a la vida privada o a la

moral, o incurra en faltas y delitos sancionados por dicha ley (Art. 27

1.8.6) Cadigo de Salud. Decreto 45-79 del Congreso de la

Republica de  Guatemala:

Esta ley, en su capitulo Il referente a Ia higiene, de los Alimentos,
en su articulo 84 establece que: "Queda terminante prohibido toda
propaganda que atribuya propiedades terapetiticas a los alimentos o
que induzca a error o engano puablico, en cuanto a la naturaleza,

calidades, propiedades u origen de los alimentos."
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Glosario

A- ontinuacion se presentan una serie de palabras técnicas utilizadas
en el ambito publicitario,siendo de mucha utilidad el conocer a
cerca de ellas, estan clasificadas alfabeticamente para ser ubicadas con

facilidad por el lector.

Agencia publicitaria: Empresa independiente que ofrece servicios

especializados de publicidad y que también puede dar asistencia gen-

eral de marketing.
Alcance: El publico total al que llega un medio.

Alcance Efectivo: Porcentaje del publico que estd expuesto a

determinado nimero de mensajes o que ha alcanzado un nivel de

consciencia del mensaje.

Atencion selectiva: Fenémeno que limita las percepeiones de modo
que, entre todos los estimulos de marketing que llegan a nuestros
sentidos, solo los que pueden atraer y retener nuestra atencioén, tienen

ta posibilidad de ser percibidos.

Boletines rotativos (publicidad exterior): Boletines moviles pintados

que se cambian de una ubicacion fija a otra dentro del mercado, con
base en intervalos regulares. Fl anunciante revisa y aprueba con

antelacion, los sitios donde se habran de colocar los anuncios.

Bom'ﬁcacién por paga: El medio acuerda difundir un anuncio hasta

que se alcance un resultado acordado con anterioridad.

Cadenas de revistas: Grupos de revistas que se pueden comprar en

conjunto, mediante el uso de una orden de insercion y con el pago de

una sola facrura.

Chalendario de medios: Plan o calendario detallado que muestra

cudndo se distribuiran los anuncios y los comerciales, asi como en qué

vehiculos de medios han de aparecer.

Camparia publicitaria: Todas las actividades requeridas para

transformar un tema en un programa publicitario coordinado, cuya

finalidad es alcanzar una meta especifica del producto o marca.

Clerre rapido: Algunas revistas ofrecen limite muy proximas a la

edicion, a un costo especial.
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Componente de comunicaciones (Plan de medios): Parte de plan

de medios que considera la efectividad de la rransferencia del mensaje

en contraste con la eficiencia de la comunicacion al ptblico.

Compras entre medios: Diversos vehiculos dentro de un paquete de

medios para su venta a los publicistas, con el fin de obtener un efecto
de comunicacion combinada, asi como eficiencia en la compra de

tiempo y espacio.

Continuidad: Un guion de radio o television, Tambic¢n se refiere al

espacio de tiempo que ocupa algin programa de medios.

Corredor de lista: En la publicidad de correo directo, un agente que
alquila las listas de prospectos de un anunciante para que las emplee
otro anunciante. El corredor recibe una comision por parte de quien

vende este servicio.

Gn;g;go directo: Este medio, llamado también marketing directo, es

el mas personal y selectivo de todos.

Deescuento publicitario: Esun descuento en efectivo que el fabricante
le ofrece al derallista, para alentarlo a publicar un producto o exhibirlo

de manera prominente.

Descuentos con frecuencia: Descuentos con hase en el total del

tiempo o espacio comprados, por lo general en un periodo de un aiio.

También se les denominan descuentos por volumen.

Diagramacién: F1 diagrama se refiere a la combinacion de fotos y/o
textos, de modo que se obtenga un efecto especial y una facil

identificacion del material publicado.

Envios conjuntos: Unidades del correo directo, que se hacen llegar

justo con otros envios, como los estados de cuentas bancarios.

E‘Q&i(‘fﬂ Remanente: Bspacio para publicidad en ediciones geograficas
o demograficas, que no se logré vender. Se le ofrece a los publicistas

con un descuento significativo.

Exgectacular: Sefnal de exteriores hecha con base en ordenes
especiales, disefiada con el fin de aprovechar al méximo su ubicacion,
ramaiio, iluminaciéon, movimiento, o accion. Constituye la forma mais

costosa de publicidad  exterior.

Fotogmﬁ’a: Fsta constituye la forma mas comtn y también la mis
espectacular de crear una atracceion grifica instantanea. Son centros

de impacto visual muy eficaces.
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Geerente de lista: Promueve las listas de clientes a posibles compradores

o prospectos de alquiler,

Influencin: Es como un mensaje puede influir y crear un sentido

deseado.

Intermediarios: Empresas que dan servicios relacionados

directamente con la venta o compra de un producto, al pasar éste del

fabricante al consumidor.

Lectura de sezunda mano: Lectores que reciben una publicacion de

un comprador primario. En las publicacines dirigidas al consumidor,
se considera a los lectores de segunda mano como inferiores al pablico
primario, pero esté no suele ser el caso con las publicaciones de

negocios.

M?ga’logo: Catélogo que incluye contenido editorial y en ocasiones,
publicidad.

M?z‘[(ft'ng: Sistemna toral de actividades comerciales tendientes a
planear, fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores de
necesidades entre mercados meta, con el fin de alcanzar los objetivos

organizacionales.

Mercaderia: Promocion de un producto anunciado entre el puiblico

consumidor y el comercio, ya sea a través de los medios, de un mostrador
en el sitio de compra, de promociones dentro de la tienda al detalle,

de sellos de garantia, de etiquetas o de otras formas.

Mercadotecnia de base de datos: Proceso de actualizacion continua

de informacion relativa a consumidores individuales. Es una técnica
popular entre los vendedores que utilizan la publicidad de respuesta

directa.

Mercadotecnia directa: Venta de bienes y servicios sin la ayuda de

un comerciante al mayoreo o al detalle. Incluye la publicidad de
respuesta directa y la publicidad directriz para agentes de ventas. Incluye
también la venta directa de puerta en puerta. Hace uso de diversos

medios: correo directo, publicaciones, television, radio.

Plan de Medios: El analisis y la ejecucion completa del componente

de medios de una campadna publicitaria,

Planificadores de Medios: Son los responsables de la estrategia gen-
eral del componente de medios de comunicacion de una campana

publicitaria.
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Prensa: Los periadicos son un medio publicitario de gran flexibilidad
v opotunidad. Podemos insertar y cancelar anuncios en muy poco
tiempo, se pueden colocar desde pequenios avisos clasificados hasta

anuncios de varias planas, se pueden suprimir o agregar paginas enteras.

Promocion de ventas: Medios estimuladores de la demanda, cuya

finalidad es complementar la publicidad y facilitar la venta personal.

Promociones a los consumidores: Tipo de promocion de ventas

dirigido a los consumidores.

Promociones comerciales: Tipo de promocion de ventas, que se

dirige a los integrantes de un canal de distribucion.

Propaganda no pagada: Pese a que no se paga el tiempo ni el espacio

de fos medios, si cuesta la integracion del departamento de propa-
ganda no pagada, asi como la preparacion y difusion de los comunicados

de prensa.

Pruebas directas: Medicion o prediccién del volumen de ventas

atribuibles a un solo anuncio o a una campana publicitaria,

Pruebas indirectas: Medicion o prediccion de los efectos de la

publicidad, por medio de otro factor que no sea el volumen de ventas.

Pruebas preliminares o prepruebas: Actividad en que la forma

definitiva o casi definitiva de los comerciales es presentada a grupos de

consumidores, con el proposito de evaluar sus reacciones.
Rﬂ'cogmﬁa: Descripcion de un mercado con base en factores tales
como actitudes, opiniones, intereses, percepciones y estilos de vida de

los consumidores que comprenden ese mercado.

Publicaciones verticales: Publicaciones de negocios acerca de los

problemas de una industria en particular.

Publicaciones de circulacion controladas Se envian sin costo alguno

a personas responsables de la toma de decisiones de compra. Para
figurar en esas listas, es preciso que las  personas especifiquen su
posicion en las compafiias, para seguir en tales listas deben solicitar su
ratificacion en forma anual. También se les denomina publicaciones

de circulacion clasificada.
Publicidad: Todas las actividades necesarias para presentar a una
audiencia un mensaje impersonal y pagado por un patrocinador

identificado que se refiere a un producto o a una organizacion.

Publicidad del producto: 1a que se centra en determinado producto

O margda.
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Publicidad al aire libre: Es un tipo de publicidad adecuada

{inicamente para mensajes breves.

Publicidad comparativa: Es otra clase de la publicidad de demanda

selectiva. Enella el anunciante sefiala de manera directa (mencionando
el nombre de la marca rival) o indirecta (mediante inferencia) las

diferencias existentes entre las marcas.

Publicidad cooperativa: 1a que promueve productos de dos o mas

companias, compartiendo todas ellas los costos.

Publicidad cooperativa horizontal: Es la que realizan de manerea

conjunta dos o mds firmas en el mismo nivel de distribucién, como

un grupo de tiendas, compartiendo los costos.

Publicidad cooperativa vertical: Tipo de publicidad cooperativa en

que participan companias en varios niveles de un canal de distribucion;

por ejemplo, un fabricante y un detallista.

Publicidad de demanda primaria: Aquella cuya finalidad es estimular

la demanda de marcas individuales.

Publicidad de demanda selectiva: Aquella cuya finalidad es estimular

la demanda de marcas individules.

Publicidad de especialidades: Se llama asi a una mercancia impresa

con el nombre, mensaje, o logotipo del anunciante que se regala al

ptblico.

Plublicidad de negocio a negocio: Publicidad que promueve bienes a

través de boletines comerciales e industriales que se emplean en la

fabricacion, distribucion o exposicion de bienes al pablico.

Publicidad de respuesta directa: Cualquier tipo de publicidad

realizada en mercadotecnia directa. Emplea toda clase de medios:
correo directo, television, revistas, periédicos, radio. Este término,
sustituye al de publicidad por orden de correo. Véase mercadotecnia

directa.

Publicidad dirigida a los consumidores: La que se dirige al pablico

consumidor.

Publicidad entre empresas: 1a que se dirige a otras organizaciones.

Publicidad industrial: Dirigida a los fabricantes que compran

maquinaria, equipo, materias primas, y los componentes necesarios

para la produccion de los bienes que venden.

ELYUBLICOLOGO
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Publicidad institucional: 1a que presenta informacion sobre el

negocio del anunciante o trata de crear una impresion positiva crear

lyuena voluntad- acerca de él.

Publicidad orientada a Ia accion directa: Publicidad de un producto

que busca una respuesta rapida.

Publicidad orientada a la accién indirecta: Publicidad de productos

cuya finalidad es informar al piblico o bien recordarle la existencia de

un producto y sefialarle sus beneficios.

Publicidad pionera: Publicidad de demanda primaria en la fase de

introduccidn del ciclo de vida del producto, cuya finalidad es informar

{mas que persuadir) al mercado meta.

Publicidad sustentadora de demanda: Publicidad en favor de la

demanda primaria que se realiza a Io largo del ciclo de vida del producto,
generalmente efectuado por asociaciones comerciales, cuya finalidad
es estimular o, al menos, conservar la demanda de una categoria

genérica de productos.

Piblico Objetivo: Grupo compuesto por los prospectos actuales y

potenciales de un porducto o servicio.

Radio: Es un medio de bajo costo que incluye variedad de

programaciones.

Relaciones piblicas: Actividades de comunicacion cuya finalidad es

influir favorablemente en las actitudes ante una organizacion, productos

y politicas.

Revfstas: Son el medio que se utiliza cuando en un anuncio se desea

una impresion de gran calidad y colorido.

Sangmdo: Material impreso que sobrepasa los margenes del recuadro
de una pigina o de un tablero de exteriores, llegando hasta el borde de

la pagina o del tablero.

Serales interiores de transito: Sefiales transportadas en el interior

de vehiculos de transporte pablico.
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Catdlogo de Estudidos 93
USAC . Departamento de Registro y Estadistica.

Rusell, }. Thomas, Lane, W. Ronald

19911993 Kleppner, Publicidad
Prentice Hall. México.
865 paginas.

Stanton J. William

1997 Fundamentos de Marketing
Mc Graw Hill. México.
885 paginas.

Pinto Gonzalez, Laura Bernardeth El Disefdlogo, un vistazo

1998 al mundo del Disefio Grifico
Tesis, URL, 136 pags.
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Ho}a de Trabajo

L ]
*
.
. & & ..
Nombre:
Carnet: Seccion:

l.- ;Por qué prospera la publicidad de respuesta directa en una época
de credibilidad publicitaria?

2. uchos ejecutivos de publicidad opinan que las técnicas de la
2.- Muchos ejecutivos de publicidad op que las t de |
publicidad de respuesta divecta acarreardn cambios fundamentales en
la industria publicitaria en general. Expliquelo.

3.~ Defina el término Mercadotecnia Directa.

4.- Comente brevemente algunos de los factores sociales que han
contribuido al crecimietno de la publicidad de respuesta directa.

5.- Los ejecutivos del campo de la mercadoteenia directa temen que
problemas relativos a la imagen de la industria puedan llegar a perjudicar
el crecimiento de la publicidad de respuesta directa. ;Cudl ha sido la
reaccion de la industria ante este problema?

6.- Defina los siguientes términos:

Los Videocatilogos
El costo por orden

Los magilogos
Las opciones negativas
La ejecucion

Ejercicios:

1.- Examine una revista clasica para el consumidor. ;Cuantas ofertas
de publicidad de respuesta directa puede encontrar! ;Cuantas de ellas
incluyen niimero 8007

2.- Elija uno de los anuncios de respuesta directa de [a misma revista

yvuelva a redactarlo, esta vez como guién para ventas a distancia, como
un comercial de television y como una oferta de radio.

i
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Hoja de Trabajo

LA B

Nombre:

Carnet: Seccion:

1.- ;Cuil es la principal ventaja que ofrecen las revistas a los
anunciantes’

2.- ;De qué manera ha cambiado el apoyo financiero de las revistas
durante la década pasada’

3.- ;A qué hace referencia el término compra entre medios?

4.- ;Los responsables de la planeacion compran en revistas con base
en factores tanto cuantitativos como cualitativos. Expliquelo?

5.- (A qué se refiere el término Publicidad de Circulacion Parcial en
las revistas?

6.- El enlace selectivo es una técnica cuya popularidad va en aumento.
Comente con brevedad sobre esto.

T {Qué es un banco de anuncios?

8. jQué se quiere decir al hablar de hacer Mercaderia de la Publicidad
en las revistas?

Ejercicios:
I.- Compare tres partes de anuncios de automéviles para tres modelos
en revistas y periodicos. En qué difieren los anuncios con respecto a

los encabezados y los textos?

2.- ;Cuéntas revistas lee con regularidad? Por qué lee esas y no otras
publicaciones similares?

3.- Revise los anuncios de una revista tipica dirigida al consumidor.
;Cuantas tienen un cupén! Cuantas un numero 8007

it P‘I




Hoja de Trabajo

Nombre:

Carnet: Seccion:

.- ;Cuéles son las tres formas basicas de Publicidad en Radio!

2.- ;Como se le llama al medio que posee bajo costo y gran alcance en

la Publicidad?

3. ;Cual es la principal desventaja que posse la radio en cuanto a
Publicidad?

4.- Mencione las principales razones porque al hacer publicidad
contratamos la radio:

5.- ;Cudles son algunas de las principales desventajas de la publicidad
por Radio?

6.- Defina los siguientes términos:
Preproduccion

Grabacion
Primera copia y copias definitivas

Ejercicios:

1.- Grave tres anuncios distintos de un mismo producto y compare
cuales son las diferencias o similitudes que ofrecen cada uno de los
proveedores.

2.- Grave tres anuncios matutinos, tres vespertinos y tres nocturnos e
indique cuales son las diferencias que encuentra entre los anuncios y
su horario de transmision.
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Hoja de Trabajo

*
[ ]
[ ]
» & ‘.
Nombre:
Carnet: Seceion:

1.- En los afios recientes el término fuera del hogar ha reemplazado al
termno de exteriores. ;Por qué’

2.- Laedad moderna de la publicidad de exteriores encuentra su origen
en la década de 1,930. ;Cuales fueron algunos de los factores que
llevaron a su crecimiento durante ese periodo?

3. ;Cual es el papel de la planta en la publicidad exterior?
4.- ;Por qué se considera a los anunciantes de tabaco y de bebidas
alcoholicas una bendiciéon a medias de la industria de publicidad

extrerior?

5. jCudles son algunas de las principales ventajas de la publicidad
exterior?

6.- Defina los siguientes términos:
Carteles sangrados

Carteles iluminados
Carteles de ocho paginas

Revision de los tableros
Boletines rotativos

7. ué es ele SCVPE!

8.- ;Cuiles son algunas de las principales ventajas de la publicidad de
transito’

Ejercicios:

1.- Encuentre en su comunidad tres carteles exteriores que piense son
excelentes, y tres que fracasen de algin modo como mensajes
publicitarios. Entre los criterios que debe tomar en cuenta estan los
mensajes creativos, ubicacion, flujo de transito y el empleo del color.
2.- Viaje por una de las principales calles de su ciudad y cuente el

numero total de anuncios exteriores. ;Cuantos de ellos son de ocho
hojas, de 30 hojas y cuantos son boletines pintados!
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Hoja de Trabajo
- .

[ 3% N J

Nombre:

Carnert: Seccion:

.- ;Como se Hama el medio que combina el movimiento, el sonido,
efectos visuales especiales y donde los productos pueden ser
demostrados y descritos en ella?

2.- En television, la forma mds usual de pieza publicitaria es el!

3.- ;Cudl es la principal desventaja que posse la television en la

Publicidad?

4.- Mencione las principales razones porque al hacer publicidad
contratamos la television:

5.- Mencione tres fases comunes en televisidn:
6.- Defina los siguientes términos:

Montaje

Sonorizacién

Seleccion de Prooductora
Truea

Jingles

Ejercicios:

I.- Grave tres anuncios distintos de un mismo producto y enumere
como cada uno de los distintos proveedores presenta su publicidad.

2.- Grave tres anuncios matutinos, fres vespertinos y tres nocturnos e
indique cudles son las diferencias que encuentra entre los anuncios,
su horario de transmision, ventajas y desventajas de cada uno.




‘050181 SE B4 35 onb vied $310103 ap opej2isal ppded us w3ad sapand oy
313 ‘SOILIAPEND S0)2110} “§0.q1| Op JoprIRdas 009 33115 0] £ $2110051 0f 1) 3nb ered 53 jeuIEW )57
s "DSD2 2P DJRN) SO4INISS A | | ISR ) |
ap A SDyS)|IAGWO4ND 2P DiuobaLDY _ | oj 2p o1sp1101ignd pwouboud o cAodo ]
23upiJodwi v 2p p3JBD (DDadsE U2 _ | 4Dp Bp UpJGDY 2N SOIPBW 50410 N |
‘spponyapo ooiqnd 2p saucisobiisanul _ _ HmEm.SE mcm.m.uan Joajdwa cm_uu.._nm s2 M
2p 2ucdsip 25 2udwals oN -'¢ | | o4uny 0] Jod Mﬁcﬁ@ﬁ op nMcmE as m
un ap s24uvaBajul ap oluoApw b D .
0110420451408 ] _ 052|| s2924 SD20d DLSIADU D|OS DUPY '€ ]
2oup2o un Jousboj 2p uiy |
0% DiOUBNY2.4) DT DUN 2p aJusinbad ! _ ‘popioind o) JoBavous |
0IPDJ 2P SPUQAIDDLSE SD] 2P DIICADW D] | _ vaod sDJ2ADS AN S5 m\_ﬂoguu% uod |
2p sDY2N052 2p olp2wosd ofpg |3 -7 | _ 04U SDJSIADI SD| 2P DIOADIW D] ~'2 _
: M _ : dasuoc? _
SOIPBAU S0UL0 3P 047D poprayqnd ap o4
[2p 27240 OHPOJ D) OPNUBW D '[DNSIA m | Jod splidol SDj U2 OjUPWIND (B _
24uzuodior un UoT JDpUGY WIg - u | @nb |2A1U OWSIW (D OPIUDLUDI DY 25 _
| | OU SDYSIADS 2D S240423] 2P 221pu) 3P |
wlmwmwgd | | OLUBILIDIOU} [2 SDIUDIDDL SOUD UT -] |
. | I wu_..u«:?moﬂ ’ _
opoo.Jau mwm Sau0Ipuo? mu%ccﬁﬁuu | | |
sup b zapidod uod UDUOIDODRL 2pRN
'solbg ajuswoayviad uosonposd 2p ] | 5240199 momm._mzv 244Uz _
504503 50{ A DLDIPAUIU| §2 OIPBJ BT ~'E OUDW U2 OUDW 3P DSDA 25 DESIADS
| | ] prauBhoaUf ued A ppia pAJ) un |
. nd o} -'¢
SDLUDA P pophuixo.ad ] I BUDLE SOLSIARS UD POPIDIG _
$3LUDI2UNUD 50| D DPULIG 2| A oppaJsal _ | _ _
|2 ©IoBY SDYDNIS? S0) ued ojunf S24UDIPUNUD
oA 2nb JIADW OIPaW UR S3 o1pD -2 | I 0| © popljpe upub 2p A oibitsaad 2p |
~ u DIUBIGWID UN UDIDLLO SDLSIAR ST -2 h
‘(se4uads2|0pD 50)) sDIoUIIPHD BP
SOYBULSD SPW Sogudubas uoisiaaud w | "opiijap Anw o21qnd un p asaiblap _
JoAbit oz upoign apand opoa v -1 ] | op popmunjJode D] S24UDIPUNLD |
| | 50| D DPULIG 2| SDPDZIDIP2ds? SDLSIABY _
wm_.ﬂ.l.._.wt). | m 5U) 2p 23up2|D A oJaWbu {3 -} w
| EETERY I
‘soputfep Anu 0d1jqnd jap sojuawbas | '
v popraignd By JibLap bdod soipwao _ | |
SOSJBAIP A SDUOIPDLSD SDPDLIDA mmm | I uptstagd |
oizeacudo anb jpuosaad oipawl un g2 opod | | uo> sopirjap oajgnd ap sojuswbas m
v} "sopooLBw sounbip o aLuawzoolya 4063 vupba)| anb soaupibowap A spoijpaboab
aiqisod 52 204 s A Arjunos ooispw _ | S3UOIDIP? WD 15D ' SopuZIfpadsa sojnylL |
DiSOY JLUDWD[OS UDIDDSIBAUOD 2PSBP _ [ S0542A1D mv+;o_ogncm soj » :wuum&o M
2Anou anb ugizpipaboad tun uoy “FoULIjD _ “ SDLSIARU 507 "OPLIGIOT A DOPIDI UDJD 2D “
up.B ns 2p psNES © svuss.ad Bp Joju ugisaudll| DUR D25PP 25 OIDUNUD &_w
Jod o503 ofog 2p olpaw un 52 oipod © _ | U2 opupn2 pZi[14N 25 anb o1paW 2 UD I
| | :SDiSINDY m




;-
| il
| [ ——
—_ o3a
_ —_ S0UI
’ — opE
_ 04D — s 50
_ 19 .
| MrEmWE opIA _— 124 hwomwuw; mmE
| mm;o? d s ap |24 - EPonﬁ? s53
po wn | A o ./ dos o nb el
I sl Il un LU zd
mU\WE o2 s J2 ™ 0 § $210
_ u S0 op ua _ 301 100
ns | D D igo o 3p o
_ : 2 42 40 _ Pl e
12 2 Jop PD us Jut w — 110021 1521 ot
C P b unsy P uou | - b e ss
_ un 2]uD owoo o2 |2 x| | | s Emnméa -
22 21 15 AD _ [ s —_ 21 pand
_ 050 Aodd qo 15D 181 suB el o
Ijo 312 op iou | | or oD o o ais;
_ A O 2nb 2 Hu M - AU u A
ipa u LU HuRs : BX 2 2| @ —_——
‘ W u \O~U 2 2 uod _ — SO 2 ﬁ—u UUU_U g _
nsa D31 4 ounu 191 oIps om0t —
J 2 u 2 | | D [gn pe o
_ 1anpu “ﬁUU_MEOQ Mm_ _ 2p _.__unw o} :ML |2 NM_“.:QWUP_SE ~
23 § : : o (=}
| m..o Lo+..._mM 055 TG c_o “ _ wov%‘_uw&_.:.hﬁ .,omo.,MuMnc,romumz”r :M _
M ow:m o sap m @ 4 wor 1 _ | yjgnd o) ww - 4o D7 ﬁ;ou_um‘_ |
2 on3 un 2 91U 2.0 191399 o . vov.sw_n An i _
_ po 5D P 2D s24 of ! f 152U ) 1492, w s
W | D sod o) 22} ap s 2(2 iqD 42 2 10
o z D | u e od o7 ¥ _
| 3 o 12 J2 ! | | 5D Mo s s0  lonad
_ Dun WN..M anb SDUR DJ4D m _ 20d LWQﬁNE LM.X®+ mw A 19 z X2 m
: 2 113 LJ 1 " NFI
o] Di B D _L 2L% PR 50 ug
| 4 b3yl P |b SO Pop _uw:m>uLm w | ? u%mou 2p wu:EwouEE |
| P usr_u:v ‘mucom.r& 51gnd m _ ignd odoo chs ay |
_ 0} oun SO SD ap s2 7 m _ ot opod 1 -1 S293A m
_ un ‘0 §2 . | pJod UO| M m _ zn| U.mwmeuMcmm J2 e m
sod pp2 ‘POP! Ur.h. _ | Ao o112 s 2pa HHTED !
| 2p |o <03 1314u2 311an DA _ . jo2 _mm.xm oo nd ou Ty m
_ D Los pro’ ptd oyl | | ] D1 B ou_a%a_z:o:wo
LO% LU& S0 " OUU 2 ug J Lh 2 2|2 &U_ B 12w m
| 42 ou 194 U1 | ~ b ug on 2P o ndop 221 un
nb uo .>me. o4 ohod: 1900 of Du suBIL o - e m
| jpn3 mm_uﬁ 'SaU od | m nop pouyu oyumnmoo € 22
. L2852 M_Q m — 24uB I ﬂ_ a2 oon 0334 w
| PO Jd : 122 4UD po |20
| pt2tgn op | _ sod x2 o"vu(_zu mo.ﬂ o>wu__azn_ m
o uo ofeq Ipaw ipa L
| ! w | u_M o‘ccuxzs ) ned .mwo.#%m |
Job A2 50 ) ]
m w _ Nmm r_“." un Qvu unb A .
m m pand uol B ugl2 |
M £, 109)|q ; cN:A 1sed
| ¢po ! | s se roes e m
50 D} o
- ok
| o) pLotlane | b 4” |
n :
| 2nd _ | c:ucou __>%uE . 5o SoToqT m
_ m JDZJ un W:.UE o G.—._UO..._ v u> m
I mswuva 2L .%R ::\,:E ap ous |
] | } salfp mm._ov ugio oW o o2 1uB nbsa
. :DSU 142 1IUD, DL i A ha m
] | | pop1a W o«xuu uf D nop o4 24y
_ “ Popiaand P o g ¢ odui |
w _ bs “ a 2 24 _.U_U_ 135 U :
§ 3p Evmv od uBW 1jgnd A D 2 |
| ¥ | | las siues's oo 1and o1 sava
“ Ja . |
N\ 1y 4 | m |1Agw uo 50| upab - .emﬁwam_uc m
uo DU o Lot n
- - P 2p Lni t2p 4 |
— N A _ m z2 ol ba |god
— {o.dn pop NG m
— O m m 40U 2120 Gt
— B U s d w
—_—— m " Uua
e | m |
. | |
- |
m w
g m
—— m
—_— m
— m
. M




‘0SOIS1A SBLU B4 05 2ntb Bied $200103 ap ope|a1sas joded un sedad sapand o

‘33 ‘SOWIAPEND ‘S0121}0] “S0.q1] 9P Jopriedas D10 $FAIIN 0] A $310022 0f 0y 2nb takd 53 [pUDIEW M5y

"SRUCPILINSUOT SOYINW U2
uzbows 2p owejqoud un ap 292j0pD
‘DITUDLEIP B sDiUBA sD) A |odaudb
U3 ‘piosJIp pisandsau B -'¢

"DNUI{U03 DIBUOW 2P BIP (b 2522U0d 2P
uagep soyoadsoad p soysy s -2

"SDLUBIIED. SOUD 50| uD DAL DS
DUBUDW 2P OPDUBWND DY [puos.sad A
uoizanpodd ‘upisaudl 2p soisob 50|
‘ pjsenaua Jdod soisor so4L S0 -1

‘PopiAliyae
v} 2p uoizipaw v ouod ugoobiysanul
2p sapopiuntsedo ads4ip ¢

342 ‘ssuocdno so| 2p
"DIDUDLSIP D SDEUDA SD| BP CWIOI 15D
‘SDIUBA BP SDLIBIO UOD S04IDLIDIGNd
salpsusii so| Jouiquios apangd -2

sopluep
2{UBWDYYBUYSD SPW so01gnd SO}
JDZ3|D20; 2p poplondos O BuRly -]

B3 EIVE] A

"2|go[enbiut phyipooxa
DUN UD ‘DPIA PP 0}1452 DISDY 0 ‘0yonpoad
unbjp ap soinionsn ‘esijoabowap ojuswbes
Jeinbiony o 4oba)p epand ‘sopoy ap
0A1422]35 A jpuosJed SDW 2 52 '0L0BUIP
Bui2yJoul upHQWIDS OPDWD|| 'OIPW 248

1042241 02440

LT TTTT T T TTTTTTA

-

‘upIsnfues saauab |pns of
‘SOS0UBUNU A 504103 S sRfDSURW
ap upivonposd D] D Op1ANPUOD
oy ugpwinp op sopunbas gi @p
poaslios [2p oguRbans |3 ¢

c2pin 2p sodopbgoab sD|
A sa3unipuadapu) SPUIDDESD 8]
207 2«

:u0D oppiuzwboay
pis? oatsiaRj24 ooiqnd 13 -2

"DUDI BNSA
anb upiz14adas oun vejdiie 25 ou 15
zopIidDJ U032 DPIAjO 25 A cuapadadad
$a oais|ABi24 2fosuzwt {3 -§

nmu._.uwc?moﬂ

-apjonby zpand o1pau 040
unbu anb oibsisaud un spisiviqnd
503 D PIBUJO B} UPISIARIRL D ~'E

2LUBIBAUCD ANW 04507 BP
o[pail un opua)s 2nbIS ‘504503 50|
Uz sojuRiuaouL 50| 2P JUsad v -2

B|qIXDIY A OALLDRIY
An: olpaw un 52 UoISIARIRY U -1

RS IVE] A

.m@_c_ummmwmu_owm;mowuuvﬁ
A opluos |2 ‘OJUBIWIADW |2 DUtqUO

HOISIAR}B

_ |
_ Eo
_ o
| -
_ S
| o
_ W
| m
| |
| m
_ |
_ "
] m
& "
_ *
| |
| “
_ w
| m
_ m
| m
# o
_ Co
| o
_ w
_ m
~ m
| |
| |
| m
| m
| m
| |
] m
] m
] S
] m
] m
] |
] |
| m
u m
w m
m m




NN EEEEENEEENEEEENEEERENNRNERERJNEREE B S S

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE ARQUITECTURA
PROGRAMA DE DISENQO GRAFICO
MERCADOTECNIA

JACQUELINE REYES

Guatemala, Septiembre de 1999
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Poblacién 0 muestra:

Nuestro grupo objetivo fuerén estudiantes del Quinto
Semestre de la Carrera de Técnico en Disefio Grifico de fa Universidad

de San Carlos de Guatemala, pertenecientes a la Facultad de

Arquitectura, en la jornada nocturna.
Caracteristicas variables:
* Sexo: Masculino o Femenino
f * Cursantes del Quinto Semestre

A * Que hayan aprobado los prerrequisitos que son

Disefio Visual 3y Psicologia de lan Comunicacion 2

* Pueden ser repitentes o alumnos de primer ingreso
En este capitulo el lector podra encontrar todos los elementos que a la asignatura (es rarisimo que hayan repitentes en
se utilizaron en el Disefio de Prueba como lo son: a poblacién la mismaj
que fué utilizada para probar nuestras piezas de disefio, asi como sus

caracteristicas generales y sociales. * Edad ente 20 - 28 afios

* Pueden ser solamente estudiantes o personas

que laboran y estudian.
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La prueba fue pasada el miercoles 21 de Octubre durante
el primer periodo que es el horario de 17:30 a 18:50 horas contando

con la participacion de 25 alumnos de la Seccién "B

La prueba se les dio a grupos de cinco personas, cada

uno con los materiales a calificar los cuales fueron:
* Hoja del manual standar

* Laprueba podia ser completada sin tiempo minimo
para darle mas libertad a poder observar

cuidadosamente cada una de las piezas.
* Podian responder con lapiz o lapicero
* En total los encuestados fueron 30 alumnos.

* JLa técnica e instrumentos utilizados fueron,
completacion de boletas de encuesta va que es la mas
utilizada en este tipo de prubas porque genera datos
rapidos y satisfactorios, y las personas encuestadas,

pueden responder con honestidad.
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nterpretacion de los datos recabados con las encuentas: 2.- Marque todas las caracter-Isticas que ustd asocie con la
tipologia utilizada.

1.- El tipo de letra utilizada en los titulos atrae la atencion:

Tabia No. 2
Tabla No. 1 Novedoso
Totalmente Deacuerdo Facil de Leer
Medianamente Deacuerdo 112 4:;} Atractivo 1 37
?:Z'f“erdo o onD ’ 0 0 Comprensible 16 53
edianamente en Desacuerdo
‘Total de encuestas pasadas .30 | 100%
Totalmente en Desacuerdo 1 3 2 BN Zaaoon 01 0000000 206 81 08 a1 KD ds aencaessia
Total de encuestas pasadas 30 100%
SIENTI Soooac s DI GO DEe BN 08 ekl ladd ds O 816 BEI. -
& caNe.?
ii.é\luvedow
B Tac de ee
@ Toagkeea o oo
AL G, W

B odorarme o Doonusdo
TCamoets 3

ik Deowdo

BTau deewoesus

iV ormeErnra or
508 MG &)

|l oo or Zoasasdo

Floudado aruuegos e
[ttt ) SIENTID Z@ooandt 00D 9080 81 08 el lado de

F bS

2ITNTI Zoooac O 000 SO0 06 81 OF & 1ot de 0 8c el

Se comprobd que el 53% de las 30 encuestas estuvo totalmente Se comprobo que el 87% de las 30 personas encuestadas contesto
de acuerdo con le tipo ode letra utlilizada en los Titulos de las Piezas que ¢l tipo de letra utlizada es ficil de leer, ¢l 53% dijo que era
de Disefio, el 40% estuvo medianamente de acuerdo, el 3% estuvo de comprensible y el 37% que era atractivo por lo tanto se comprueba la
acuerdo, el 0% estuvo medianamente en desacuerdo y el 3% estuvo eficacia de la tipologia utilizada en las piezas de disefo.

totalmente en desacuerdo, por lo tanto se comprueba la eficacia de las

piezas.
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3.- El tipo de columnas utilizado en los textos facilita la lectura: 4.- El tipo de color utilizado en todo el folleto se puede leer de

dia y de noche:

Tabla No. 3
Totalmente Deacuerdo ; Tabla No. 4
Medianamente Deacuerdo . Totalmente Deacuerdo
Deacuerdo Medianamente Deacuerdo 2 f
Medianamente en Desacuerdo Deacuerdo 7 23
Totalmente en Desacuerdo Medianamente en Desacuerdo 1 3
Total de encuestas pasadas 30  100% Totalmente en Desacuerdo 1 3
STJENTI 20000 aT 0000 00T S &Y D5 ekl K de 1 enG.1esin, Total de encuestas pasadas 30 100%

TIENTE Tanoacd) 0000 C0T Ha6 81 06 85 oD OB 0 ensaesia.

Gr&eaNe. 3 @ Totaimente ; : S
100 Deacuerdo Ga oo N, 4 ‘i Totalmente Deacuerdo
80 & Medianamente .
Peacuerdo B Medianamente
Deacueido
80 Bea (¢!
1 Beacuerdo ‘1 Deacuerdo
4D
i Mediaramente en “Medianamente en
20 Desacuerdo Desacuerdo
B Totalmente en
0 Desacuerdo £ Totaimente en
F % Desacuerdo
@ Total de encuestas
pasadas ‘ i Tolal de encuestas
: | pasadas |
FIENTE P00 0T 000000 5058 @ 0% 1051 iodo de & ec e, TJINTI ZO000GsT 0000 GO NS 81 08 651 ol do .C]e‘lCJQSKL
Se comprobo que el 63% de las 30 personas encuestadas esta
Se comprobé que el 77% de las 30 personas encuestadas esta totalmente de acuerdo con el tipo de color utilizado en las Piezas de
totalmente deacuerdo con el tipo de columnas utilizadas en la Piezas Disefio, el 7% estuvo medianamente de acuerdo, €l 23% estuvo de
de Disefio, el 10% estuvo medianamente de acuerdo, el 13% estuvo de acuerdo, el 3% estuvo medianamente en desacuerdo v el 3% estuvo
acuerdo, el 0% estuvo totalmente en desacuerdo por lo tanto se totalmente en desacuerdo por lo tanto se comprueba la eficacia de Ia

comprueba la eficacia de la pieza. pieza.




Tabla No. 5
Capitulares
Color
Tipologia
Tamafdo Tipografico
llustraciones

Ninguno
Total de encuestas pasadas 30 100%
SIENTI DO0000 0% 000 GO OMNe 51 08 esd ladd de aencassla.

LT noga
1 Tamadio T s ol
o maxoE

| @ gae

BTea deexevs
amadas

SIINTED Zaoorac$Y 0000000 S 61 05 65 b do asicuesla

A I Y e 1.0

6.- Sugiere usted cambios con relacion a la tipologia utilizada en

los separadores:

Tabla No.6

Totalmente Deacuerdo 2 7
Medianamente Deacuerdo 8 27
Deacuerdo 4 13
Medianamente de Acuerdo 2 7
Totalmente en Desacuerdo 14 47
Total de encuestas pasadas 30 100%
SIENTED Do ns 0 0'0a0 Lo 0oE8 81 08 esd lads da asncassla

CacaNe. &

Toamets Zeac edo

B Ved awrnee Jexcedo

1 ema aedo

8 8 8 &

1 \ed atameTe de Acedo

o, m Toamete e Desacoedo
n

(=}

FIINTID Zao0ac 51 2000 G0N DR £ 08 Bl ade dB 0 8Cassia.

Se comprobd que el 47% de las 30 personas encuestadas estuvo

Se comprobd que el 43% de las 30 personas encuestadas no totalmente en desacuerdo con cambios futuros en tipologia utilizados

desea nungin cambio con relacién al folleto, el 23% desea cambios en
las ilustraciones, el 17% en el tamafio tipogréafico, el 10% en la tipologia,

el 7% en el color v le 10% en los capitulares por lo tanto se comprueba

la eficacia de la pieza.

ene los separadores, ¢l 7% estuvo medianamente de acuerdo, el 13%
estuvo de acuerdo, el 27% estuvo medianamente de acuerdo y el 7%

estuvo totalmente de acuerdo por lo tanto se comprueba la eficacia de

FLHTALIDI0G0

la pieza.
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7.- Sugiere usted cambios en los separadores: 8- Como se llama el medio que combina eel movimiento, el
\ sonido v efectos visuales espepciales:
Tabla No.7 b pep
Capitulares
Color Tabla No.8
Tipologia Radio 0 0
Tamaido Tipografico Prensa 0 0
Hustraciones ) Television 30 100
Total de encuestas pasadas 30 100% Revistas 0 0
SIENTE ZQo0ran G 000001 e 87 06 881 1add de o encaesla. o
Total de encuestas pasadas 30 100%
TIENTE Pao0acd 200G O O 8 08 'esd lado de g encassla.
G&caNe. 7
35 i Cop acre & caNo. B
- acas 0%
25 - |
20 - TET g oy
15 - i‘;T:f?w;nTng'é‘mé
10 :
A o mraroes
5 -
0 - BTra deevassms |
F ‘yu ....................................... ' N 1 [}[}i%)
§§§ Radic ®EPrensa [ITelevisibn  iRevistas ﬂ'?otaldwencuestas%
FINTE Zooorac & 0000 00T S 87 03 8. 10D OB 0 870 Jeska, S —— ... Pasadas
FIETNTED F 000004 D000 0T OMBe 81 OF 9l ado de a ocaasia.
Se comprobo que el 30% de las 30 personas eencuestadas
consideran que debe cambiarse el tamano de la tipografia urilizada en
los separadores, el 23% las ilustraciones, el 17% la tipologia, el 10% el Se comprobé que el 100% de las 30 personas encuestadas
color v el 7% los capitulares por lo tanto se comprueba la Ineficacia respondié correctamente a la pregunta po lo tanto se comprobo la
del ramafio tipogrifico de la pieza de disefio. eficacia de la pieza y la comprensién total del tema desarrollado.
P 3 Y

BLRVELI(0L0G0
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Q.- Es cualquier forma de presentacion no pesonal de bienes, 10.- A causa de su pran alcance, es un medio de bajo costo por
servicios o ideas por un patrocinador identificado: millar de personas ya que su programacion incluye desde conversacion

hasta musica de cualquier tipo:

Tabla No.9
Tabla No.10
Publicidad .
La Radio
Radio
Prensa
Prensa . o
Television
Television
. Total de encuestas pasadas 30 100%
TOtaI de encuesms pasadas 30 100 A} TJENTE S ono0o 1 0000 S0N D0ss 81 08 65l Ik de O encasia.
TIENTI Za0Dan 00 D000 40N ome 811 08 "esl ladd de asacussla.
G&ocaNo. "a 13 @i%ﬁ
Gl e N, 9 0% 3
7%
100% ‘Blado Bmoera Lleevedr O Tea deexoesue ‘
@.admcdd Blwe [1ema Mleevsor M deewsasas | paadar |
sasadas : BN 2aa0 Tt &1 0080 01 056 81 06 66 1000 OB O 81048310,

FANTI Zoooacd 000 GO0 NS 81 03 85l XD g8 ascassia.

Se comprobo que el 97% de las 30 personas encuestadas
Se comprobo que el 100% de las 30 personas encuestadas respondid correctamente y €l 3% lo hizo incorrectamente po lo tanto
respondié correctamente a la pregunta por lo tanto fue comprobada la se comprueba la eficacia de la pieza y la comprension total del tema

eficacia de la pieza v la comprencion total del tema desarrollado. desarrollado.
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11.- Este medio, es llamado también Marketing Directo, es el 12 Como se le llama al medio que se utiliza cuando en un

mas personal y selectivo de todos: anuncio se desea una impresion de gran calidad y colorido:

Tabla ND'11 e vt 0 T Tabia N012 F %
Correo Directo 26 ?7 Periodicos 0 0
Revistas 3 10 Revistas 30 100
Prensa 1 ’ 0?)“7 Televisién 0 0
Total de encuestas pasadas 30 © Total de encuestas pasadas 30 100%
SIENTI 2 a00an 5 0000 GO O0E8 871 0F a5l o o O encdesia.
SJENTE Zoooa A1 0'GOO GO0 OOEG 87 08 85 Iado A O &G .aesla,
Gy G N, "2
0%

87% o
| @ Comee Areco B W isTs CIRrss Dl el ereLesis | 1 DE} /ﬂ
DeSACss i E |
T ‘Perodicos B Revistas CTelevision [1Total de encuestas
FIINTE 2000 e S o000 o0 D08 87 08 et kb do g et esial H pasadas i

SENTE 20000007 0020 00T RS 81 08 il lado de o encsaslo.

Se comprobd que el 87% de las 30 personas encuestadas

respondio correctamente a la pregunta, el 10% vy el 3% respondieron Se comprobo que el 100% de las 30 personas encuestadas
incorrectamente por lo tanto se comprueba la eficacia de la pieza y la respondio correctamente a la pregunta por lo tanto se comprobo la
comprension del tema desarrollado. eficacia de la pieza v la comprension total del tema desarrollado.
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atos del Informante: Dentro de las 10 perosnas del sexo masculino se encontro que el

20% corresponde a personas de 20 afios, el 20% a los de 22, el 20% a

“moa e
%@é - %\Y i;;}?z{“ ;ﬁ%
Sex{? R los de 23, el 30% alos de 24 y el 10% a los de 27.
Femenino 20 67
Masculino 10 33 Gareao. 3

Tota! de Encuestas 30 100%

THVE Fm000z01 D06 00T e 81 08 8k Ity de o ancsesia. Repitencia en Hombres

L1l
Ne 9 Q0
phse Tomt 10 100%
TUEVE E & ‘g lodo
PERSONAS ENCUESTADAS U Hamose 203060798 90 0 06
edls v R RN]
REPITENCIA EN HOMERES
10%
] o
| MFemeninc @ Mascufino Livfotal de
; Encuestas |

SIENTE oooon O o0 G HE6 07 06 68 100D da O ecaesie.

Se encuestaron a 30 personas en total y dentro de ellas se 507
il
fmst &N [ Total

encontrardn 10 personas del sexo masculino y 20 personas del sexo

TIINTI Zan0osdt 200000 MBS ST D6 8611000 db 0ol

femenino.

TaomNG 2
Edad an Hombres
20
2
23
24
27
Total 10 100%
TIENTE EODDOGGY 500050 M6 61 OF
51 o de o anc sl
o 2

EDAD EN HOMBRES

0% 20%

Se comprobd que la repitencia entre los hombres es del 10% de

los encuestados.

307
2%
20%
L EZD B2l 323 24 m2T mToal

FENE 000t 41 3900000 D58 81 05 9. 10d0 ge O & aesia,
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CaadoNo. £
Edad en Mujeres
20
22
23
25
26 10
Total 20 100%

SIENTI oo acdY 000a o0 HES 8T OF -
G000 OB Q2% aasie,

CécavNo. £

EDAD EN MUJERES
5% 0% 26%
B

45%

| ®20 ®IZ 523 25 m26 mToal

FIENTID oo acdt 0000 COT OmS 87 05 'asl I0ah 48 O 80 J8s0,

Dentro de las 20 personas del sexo femenino se encontrarén

25% de 20 afios, 45% de 22, 15% de 23, 5% de 25 y 10% de 26.

encuestadas.

Caadp NG 5

Repitencia en Mujeres
8i
No
Total
TIINTID 200 ne O D0DO GO 0086 81 06 65 ldh
de o ensaasi

G&oaNe. 5
REPITENCIA EN MUIJERES
5%

95%

LE & No O Total |

SIENTID Zoooandt 000000 DOE8 81 05 8k 10D db a sclaska.

La repitencia entre las mujereees es del 5% de las 20 que fueron

ELIVBLICOLOGO
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2.- Cumple con los requisitos que los estudiantes de
Diseno Grafico necesitan para mejorar su ensefianza-

aprendizaje.

3.- El material es de facil lectura para el estudiante.

Recomendaciones:

1.- El material elaborado es una amplicion de los temas
a desarrollar en la clase de Mercadotecnia, para reforzar

la comprension de los mismos.

2.- El folleto contiene los temas mds importantes de

una unidad del Curso de Mercadotecnia que facilitara

el proceso de ensenanza-aprendizaje del estudiante.

Conclusiones:

I.- Al realizar las grificas de las encuestas pasadas a los
estudiantes, se comprobo en un 95% la eficacia de las
piezas de disefio y en un 5% la ineficacia, ya que solo
recomendaron cambiar el tamafo tipografico en los

separadores.
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