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INTRODUCCION

La publicidad es un elemento importante en la economia mmdial, puesto que awuda ¥
arienta el conswmo. En & mundo gctual hay que estar consioniemente informardo af
publico sobre nuevos bliencs, servicios, intermedigrios, condiciones de vemia, estilos, efe.
De igual mamera, hay que mamencr actualizados los datos sobre mercados, sus
controcciomes, ampliaciones, modificaciones, nuevos Segmentos, eic., pues {a economia dc

un pais no peimmece estitica.

La publicidad ayuda a que se conozcan las diferencias entre productos o Servicios, gue

contriluyen a crear vatores y utilidad en ia menie y en fos ajos de los consumidores.

La publicidad no origina los valores de una sociedad, silo los refleja. Y el deseo de
hacer efectiva la compro, depende del consumtidor. La publicidad tienc mameras para
estimular la compra, perc no por eslo, se puede pensar que lox consumidores vam &

reaccionar comoe robots,

La publicidad tiene sus propios elemenias constituidos por los medios publicitarios, los
cuales williza, dependiendo del tipo y materiol objeta de la promocidn, segin lo indrgue la
invesiigacion de mereados v la mezcla promocional, que pueda ser mds gfectiva, parg

lograr la esiraiegia propuesio.

La mumera de como usar el anuncio promocional escriio como un recurso en la

mercodotecnia, s ef objeto de la presente tesis.



En el capliulo I, se define la mezcla pmhacﬁona! y sus elementos que son: promocitn
de vemias, ventas personales, relacienes pibheas y publicidad. Incluyendo ef papel de la

agencia de publicidad y la evaluacidn de la eficiencia en la publicidad,

En el capitulo I, se incluyen los medios publicitarios empleados; 1ales come los

escrios, electronicos v diversos.

En el capitulo IfT, se describen las generatidades sobre el ammcio escrto, con relacidn
a los elemenvos de diseRo ¥ composicidn. ¥ se hace referencia al uso de la tecnoiogia para

el diseflo, asi como la seleccion del medio escrito para publicar el anmcio.

Para termimar se presentan las comclusiones Vv recomendaciones derivadas de la

Investigacion.



Capitulo I:
LA MEZCLA PROMOCIONAL

La creacién de una mezcls de mercadotecnia conlleva una combmacion caidadosa de
slementos conocidos como: Producto, Plaza, Promocion y Precio. Cada wno de ellos
cmﬁmdgoalosoﬂen&smnchles.ﬁdusinmwtﬁanympuedm#msiduwsedc
fmmnishdashtcaumcmswuenciasglosdunﬂs,oumdosenmdiﬁcamdem

componentes.

Cadamomﬁ,ﬁawsusmupiasmmaisﬁm.Dmmdelemmdchpmmodéu,se
mmmmmbia:mmmla,lammlapmmmimLcmommmisdmde

. .

La mezela promocional se define: “como ¢l conjunto de variables controlables de Ia
mddn,qmlamn;!esawmbhspmmvocarhmspueQBmelmamdom 5e
divide en: Publicidad Promocion de Ventas, Ventas Personales y Relaciones Pubhcas.”
(15:519)

A. Elementos
1. Promocidn de ventas

Por promocion de ventas sc comsidera todos aguellos incentivos a corto plazo para

mejc: ar las compras o ventas en un producto o Servicio.

En un sentido mas amplio, la promocion de ventas, se considera como ¢l comunto de



actividades mercantiles encaminadas a reforzar ia venta directa.

La promocion de ventas es el enlace entre 12 empresa y Jos consumidores de los
Wuductosfnhicadospmaqmﬂa,qmelpmpésimdemmmershdienmhmﬁsfedmy
esimular la demands de un modo directo. También se incluyen todas las ventas
extraordinarias que originan esfierzos 0o rutingnos, como en el caso de una nueva linea de

productos.

Una promocion de ventas debe ser debidamente planificada tomando en consideracion

todos los factores positivos v negatives que puedan influir para poder lievaria a cabo.

Hay muchas formas de promocionar un producto ¢ servicio, dependiendo de su
naturaleza, en algunos casos es mayor el costo de la promocion de ventas, que ¢l beneficio
por elevar £l volumen de ventas, en ¢ case de productos o servicios nuevos o que el objemvn

de 1a promocidn de ventas sea dar a conocer ¢l nombre de 1a empresa.

La investigacion para lanzar una promocion de ventas, nace de la creciente complejidad
de los negocios; la produccidn en gran escala y la distribucion en los tiempos modemos, han
hecho indispensable poseer un conocimiento cada vez mas perfecio de las distintas facetas de
los negocios. Cuando entran en juego grandes cantidades de productos, el menor ermor, por

insignificante que sca, puede resultar caro,

La investigacion debe interrelacionarse con el Departamento de Publicidad para

determinar qué productes satisfacen adecusdamente todas las cxigencizs de Jos



consumidores, as{ como trabajar con vendedores y directores de ventas, para reforzar

cualguier pumo débit y contribuir a su capacitacidn y estimulo,

También hay que estudiar o3 casos de promocién de ventas que han temido édtos
insospechados y los casos de fracasos poco comriemes. A memndo se descubrirdn, en el caso
de los éxitos, sistemas ¥ técnicas adsptables a muchos o a todos los demas distribuidores y
detallistas. En caso de los fracasos, permitinin corregir deficiencias y de preveriss para las
signientes opariunidades.

A la promociin de ventas le interesa ssber si el cliente esti ysando el producto
comectamente v si conoce las caracteristicas del mismo, fomentando con elio, relaciones

cordiales.
Conocer los problemas particulares o In tribogiz  distnbuideres, detalhistas v

consumidores, es [x parte medular de Ia promociin de ventas.

La promocién de ventas debe probar el producto por primera vez, determimar la
frecuencia del uso, que pueds ser comprado en cantidades mayores y ampliar la temporada

de compra.

Uno de sus principales éxitos de Iz promociin de ventas, es facilitar la adquisicion del

producto en el mismo Jugar de venta por cstitmlo a la compra mmpulsiva.

2. Ventas personales

Constituye una presentacion oral con uno o mis compragdores poenaales, a fin de lograr



Ja venta.

La venta personal tiene la ventaja de poder alternar las opinioneéyom-npmm'nimmde
os compradores ¢on el mensaje de ventas, siendo util en la fase de infroduccion para un
mudnmnuevo'mhihelpﬂsmalmndcmmmaminadohachm-pﬁblimqmm—e#
nuhmndoelyodnﬁoysobredcuallamsaqmmmmﬂm Esmestwmmalde

venta puede hacer mis eficientes las siguientes comumicacionss pe:maswas

Lamsmgunemsdadmhmtmdehwmaa:nseﬁarahsvmddmam

cﬁmodehmvendez smomosmlesmmndebenuymralchmmmlamm

Lapdm&ademu:fum'msnscmmxua}pnnblcd:mte,cselﬁmdmneumsubmdmse
hmed:ﬁeadolosmodemosmmlos Ayudaraoomprm‘alosauenms,cmsnstcmmm
debqwémnmmwmmhsmcmmqmpndmmnsfmmwcmdadmpm
medmdelapubhcld:dymnvcrmmpmd:ndnmmal puhimoomolanmcum
podra satisfacer sus necesidades. Esta filosofta de servicio y €l afin de ayuda constituye el

fimdamento del éxito en ¢l mereado. o .

El desarrolio de una 1écnica efectiva de ventas, constituye otro fundamento de wma
perfecta capacidad para las ventas. Aunque cada vendedor desarrolla sus propios métodos
para sakir al paso de estos probiemas, ¢ métode que finalmente adopte constituye su 1écnica
de ventas. S8i s¢ ba servido de un buen criterio en sus mélodos, su 1échica sera efectiva, pero
si adopta un métode al azar sin ¢l debido juicio y consideracién, su técnica resultard

deficiente y sus esfirerzos por vender ro obtendrin Jos resultados que debieran alcanzar.



Afmmdmmiep-:aqueﬂosqwdqmemdim'ynnjmsmmﬂndmdcymm,hs
excepcionales desarrolian una téonica que cousiste en salir amablemente al encoeniro de sus
clientes, mmmommywﬁmﬂmmenéﬁsimeio'm
Ms,rﬂpondmlnb,mdemﬁeﬁuymhsmdemsdem
mescancias de manera efectiva vy convincente, Por oirs parte, hmcwmmnuﬂodehfm
mmmamymmomgaieimdrahmdemrm de
modo que resulte agradsble para los clicates. ' h

3. Relaciones piblicas
Es la comunicacitm disefisda pars comegir inpresiones erroneas, mantener ks voluntad

del pishlicn ¥ &smbmrpw#hmm&m

mmmummhmmwwﬁm&lm
mety, mmaque poede mciuirts Personax del gobwerno, la comunidad cercana a [a pianta,
hﬁwm&wahmmm&hmmm_mmh
imagen piiblica de La easpresa ¢, inclusive, s¢ debe Jograr la partitipacion de ahos ejecativos

mrdmﬁblmmmmbmm

Como una parte de las relaciones pablicas, esti la publicidad no pagada. Esta se
constituye por kas noticias que presentan los medios masivos de comunicacion acerca de wa
empresa —sus productes, politicas, persomal, acciones—, sin cargo para la empresa por el
tiempo v espacio dedicado.



Qlumes hacen pnhhcldadmpagadaefm tienen buenas relaciones con la gente gue
estémlosmedlos(dn'ectoms edlm redactores, reporteros, ctc.), que incluso pueden

haceracuwdadcspromomonalupmmlﬁmmolaa visitas guiadas a la empresa.

Aungus ¢3¢l instrumento promocional menos usado, la publicidad no pagada, tiene gran
7potencinl para cresr conocimiento v preferencia en el mercado. Cuando se hacs material
*rpublicitatio no pagado, debe ser preparado con mucho cuidado para asegurarse que se vaya 8

utilizar ¥ que no sea excesivo. Tal material esté formado por: comunicados de prensa,
informacién sobre productos establecidos, nuevos articulos o servicios, ferias, convenciones,
conferencias de prensa, cartas a sditores, etc.

e T 1 G T ANET S % LS
La pyblicidad, no. pagads, hasts shora descrita es de tipo positiva, pero también puede ser
negativa, es decir, 13 que dafia ia imagen de la empresa y, peor ain, que causa dafio directo a
“ hmdelproducloommolidumhm Por esto, es comveniente tener buenos
'mmmmm);nemmvmo,ms:stmqmwmhcahdadmh
:’emprua, oﬁwerfoums plra solucicnar problemas a los clientes, otorgar facilidades -

m‘glnmdemﬂﬂycﬁllbm‘m‘mlosmedmsdcmmncamﬁmpamqueen

esfuerzos fithros aseguren publicidad no pagada que sea favorable a la empresa,

et pef s

Aunque prepm‘ar maena! publicitenio que no va a pagar para ser publicado, siempre
‘:rmpllca dmem &n uempo y espacio utilizado en su elaboracion. La efectividad de esta
publiéidld estd en conocer el nimero de exposiciones en los medios, aparicién de los

comunicados de prensa, publicacién de las fotografias del evento promocional, ete.




4. Publicidad

Resubta dificil fijar con exactitud los origenes de la publicidad. Septin Eulalio Ferrer:
“Creemos haber nacido cuando is publicidad es todavia joven ¥ olvidamos que ya era vigja,
bastente vieja... Podria decirse que hace 25 000 aBos, después de la edad paleolitica,
empiezan & cultivarse los primeros pérmenes de la publicidad cuando aparecen ]a magia la

religidn y las pinturas nypestres.

Desde sus primeros usos, Ja publicidad ha servido para enaltecer y consolidar jevarquias

politicas ¥ religiosas.

En todes les épocas de la humanidad ha habide alguien en funcién de publicista,

utilizando sy ingenio para dar a conocer Jo urgente, Jo trascendental ¢ lo utilitario.

El esfuerzo progresivo del hombre para materializar, idealizar o expresar sus sentimientos
ante ef mundo creciente de las cosas y las necesidades que le rodean, va desarrollando el arte
de la publicidad La palabra que pide y que scfiala, que pregonea y que comparz, que i
¥ que sugiore, s¢ sirve o solo de la voz, sino del color y de la luz; de 1a piedra y del metal;
del nicar y del marfil; de la corteza y de la piel animal; de la tsbla y del Tienzo...
Articuiaciones y formas que dan vida amimada al deseo, a la idea, al conceplo, que
constituyen ¢l mensaje comunicativo, inspirado, vivo, capaz de transmitir, como €l canio y

las notas musicales, la emocién y el sentimiento del hombre.” (4:32,36)

La publicidad esté firmemente ligads en el destine del mundo, no es o mundo el gus se

adapta a 1a publicidad, sinc la publicidad ia que se adapta al mundo. Por emn, cuar.c's se habla
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de la época de la publicidad, debe entenderse 1o que la publicidad 1a haya realizado, sine que
tal época no habriz sido como es sin la publicidad. Cada época produce aguello que requiere.

La publicidad es un producto del hombre mismo.

Siendo ka publicidad wna actividad del hombre, que lo ha acompatiado en su evolucion, ke
que tomd wn ritmo acelerado desde que se crearon los grafismos para expresarse por medic

de 1a escritura, la que, a su vez, onigind Ia prensa escrita.

En la presente época se ha considerado el iﬁlninopu'mmcamo‘sil-l&ni?mdepuiédimo
mymMMMamﬁdﬁmhdMMmmmw;qmm&
informar, educar y recrear a la comunidad. Esta considerucion se debe a que los impresos,
mlﬁgumute,sedabmabanmmamaqtﬂmﬂmmdapmsaplmdedmdepucoﬂnmhey
ampﬁmdaedmmﬁnﬁahspeﬁodmos,maesmmyalospeﬁodimsompmmdeh
noticia; mmbmhosdehm,nnhnpmmdcsimhajmpmm‘nwdjémnm
radioperiddicos radiales o televisivos,

E} concepto prensa, hablada y escrita, es el conpunio o generalidad de las publicaciones
peniddicas, especialmenie diarias. Un concepto més valedero, es el que considera a la prensa
como orgamd que recoge, divulga y transmite los conveptos vertidos por Ja opinion piabhca,
constituyendo asi uno de los elementos sin los cuales no puede concebirse Ia vida de los
estados ;nudemos. Se dice, ademas, que pocas libertades pibiicas tienen tanta importancia

como la emisidn del libre pensamuento por medio de [a prensa.

La radio y la television, son considerados como instrumenios que entreticnen ¥ que
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jinforman con alpma objetividad, rapidez ¥, 8 veces, en £l mismo momento en gue suceden

|
Hlos bechos. )

La television es considerada, a grandes rasgos, un negocio de exhibiciones visuales que

icmﬁmmnﬁnﬁnodeﬁammﬁsim&sculunlayde asuntos pitblicos. La radic y 1a telcvision
Lhmmvolnciandodmmdodelasmmﬁmﬁmes. '

4.1. Definicidn.

i
i

Segin Eulalio Ferrer (4102, 133), en la recopilacién que hace de las definiciones de

. | Advertising Federation of America (Emdus Umdos). No encontratmos una forma
7 iadmm&mdaﬁ:ﬁrhpublicidad.mhclwniddad.todndmtmdnubeloqmes,pm
;’nucsﬁcilapiiuﬂa.lapublicidadeselunpleocommﬁldcmajesoralﬁuhnprms,
quhfnmmalpibﬁnorespec&oapmdnctos.senidmoidus,ydﬁpiMmdlectm'm

| deseo hacia ellos.

American Marketing Assaciation (Estados Unidos). Publicidad, a las luces de un ¢riterio

: mcadmémﬁm,eswa]quicrfmmapagadadcpmaciénoprmnocﬁnmmmﬂen

!

i' favor de un parocinador determinade. Suple las venlas personales y les crea un clima

’ pmpicio.' Salvo en la publicidad directa, la publicidad es impersonal, pues se dimige a las
i
|  masas. Ayuda a la venta tompiendo las resistencias a la compra y amimando ¢l favor del

L)

piblico hacia el producto o servicio amumciado. La publicidad Hamada comimmenie

- institucignal, pondera la nobleza y 1a dignidad del anunciante y ensalza ia cantidad y calidad



de sus servicios. La publicidad de marca propugna Ja creacidn o ¢l estimulo de la demanda

pars un determinado producto ¥ es la forma mds usual de publicidad.

Enciclopedia Universal Husirade Espasa (Apéndice). La publicidad es, sencillamente, el
arte de dirigirse sl piiblico de manera que éste le escuche y conseguir de éi lo que se desea.
Esu.lmdehmnmmeralmoosaalpﬁbﬁcodenmqueeupmpocidnua
escuchada y surta efecto, Es, ademis, si se quiere, ¢l arte de presentar una ofert: « wma
peticion de tal manera que s2a sceptada, o el ane de dirigir unz2 lamada que reciba
contestaciin favorable. También es el arte de hacerse valer y gjercer influencia sobre otro. La
publicidad aplicada a la mdustriz ¥ el comercio, en cuvo aspecto es como la esmdiamos
preferentemente, es ¢l ante de vender y de fomentar {a venta por todos los medios licitos que
s¢ puedan imaginar; ¢, mis corto; la publicidad es 1a técaica perfeccionada de la venta; en
otras paisbras: la publicidad tiene por objeto conseguir v aumentar la clientela, sea ia que sea
la categoria de clientes de que se trate. Es ciencia y es ane. Es ciencia en su aprendizaje

técnico ¥ en su concepcifn, y es ArC en su gjecucion y practica,

Philip Kotler. “Cualquier forma pagada de presentacion no personal ¥ promocicn: de
ideas, bienes o servicios por parocinador identificado.” (7:732) “Formas no personales de
comunicacion dirigidas mediante patrocimio pagado.™ (7:492)

Por consiguiente, la publicidad es cualquier forma pagada de presentacion no persomal
para la promocién de ideas, bienes o servicios por pairocinador identificado que utiliza los

medios de comunicacion mastvos para transmitir informacion persuasiva,
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El objetive de la publicidad es procurar, mantener y aumentar la distribuciém ¥ el
comsumo de un producto. Los objetivos de la publicidad, son:

— Aumenta las ventas.

— Procura distribuidores.

— Ayuda el distribuidor.

— Anmeria ¢ uso por persona.

— Relaciona a iz familia con nuevos productos.

- Dar seguridad,

- Crea confianza en la calidad.

— Elimina las fluctuaciones de temporada.

— Conserva a los clientes.

- Brinda un nivel de vida.

— Apoya a Jos vendedores.

~ Proporciona infonmacitn a los vendedores y distribuidoves.

- Ayuda a bos gjeculivos.

— Motiva a los obretos.

— Procura mejores empleados. (1:41-49)

4.2. La Agencia de Publicidad.
Es una organizacién independiente, integrada por perscmal creativo y de negocios que
desamolla, prepara y coloca la publicidad en los medios anunciadores, en nombre de

empresas vendedoras que buscan clientes para bienes y servicios.



El tamafio de una agencia de publicidad varia entre aquellas compuestas por un solo
lsombre con pocos clientes, ¥ las que tienen muchos empleados, con centenares de clientes, ¥y

oficinas en casi todo el mundo.

wagmciasdcpubﬁcidadcommrmadesmllarsedesdepﬁnqpiodelammludm
indusuial;umndnelpndnctormﬂammmedjmiuquepndiaperfewimh

comunicacion hacia €l consumrdor.

Pueden haber diversidad de razones para contratar una agcncialde publicidad, entre tas
mas importantes estan: - |

1) Tienc personal con amplia experiencia en publicidad.

2) Se mantiencn en contacto constante con los medios de comunicacion.

3) Objetividad en la toma de decisiones para el cliente.

4) Obtener mejores resultados, porque la competencia entre agencias de publicidad,

puede desplazaria

Es mucho mejor usar la agencia de publicidad, porque el anunciante de todas formas paga

1a misma cantidad por el tiempo o espacio en el medio publicitario si la utiliza o no.

Las agencias tienen 4 departamenios basicos: el creativo, que maneja el desarrollo ¥ la
producc;ém de anuncios; el de medios, que selecciona ¢l medio publicitario v coloca los
anuncios, de investigacion, que define ‘caracteristicas y deseos de la audiencia, y el de
Tegocios, que maneja toda la actividad comercial de la agencia. Cada refacion de agencia-

cliente se lama cuenta y €l supervisor de cada una se llama gjecutive de cuenta, funciona
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come enlace entre ambos.

Las agencias reciben sus honorarios en forma de comisiones que reciben de los medios ¥
no del chiente. Dichos medios asignan un 17.5% del costo bruto del ticmpo O espacio
contratado. Si ¢l costo bruto del anuncio es de Q.10,000; 1a agencia se lo cobra al cliente, la

agencia se queda con Q.1,750 y le reimegra Q.8.250 al medio publicitario.

Eumaféndemmymﬁmmhagenmdcpuhﬁddadpmd:pedifﬂapumm
mmmmmmbhm.mmwpmsmyma,mmmlas
campafias publicitarias, etc. Aveces Jas apencias consideran las comisiones como injostas,
propmﬁmdocumsﬂjaspmsuﬁciosesmhﬁmdosomuuemmdoslosdiems

utilizan,

_ Depmdimdod:lwlmdepuﬂicidadlmymcﬂﬁquemmmpiasagm
dmu'odelaempresa.Sibimcsmhajammosmmos.ahormmpagodecmsm
mayor atencién &l cliente; puede tener bos imconvenientes de perder Iz objetividad ¥

especializacién en los medios que tiene una agencia de publicidad externa.

En vealidad no se observa como obsticulo ¢l trabajo de la agencia en la empresa y la

apencia externa, mas bien se llegan a compiementar.

El anunciante cuando quiere confiar su publicidad a una apencia especializada, puede

‘hacerio para large plazo, por lo que debe proporcionar cierta informacion.

A ésta informacion se Je llama perfil de cuenta. La empresa, entonces, proporciona datos
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sobre su historia, estrategia peneral ¥ ebjetivos de la promocién, camacteristica del producto,
resultados de la inveshgacion de mercados, manera de usar el producto, presupuesto de
:mptnapubllm actividades promocionales, servicios que se requieren de la agencia y

también definir que papel tendrd el depanamento de publicidad de la empresa si o bubiere.

Con este perfil sobre la empresa se hace la invitacion a vanas agencias para hacer sus
propuestas v presentacin a la gerencia, ésta elepira a la que mejor represente Jos intercses de
la empresa. Despuds, se hace un contrato escrito que nomme la relacion: ko que hard la
agencis de publicidad, el métode de compensacién, forma de cobro, verificacién contable de
tarifas, duracion y ténmino de la relacion, etc.

4.3. Evaluacion de la eficioncia en la publicidad.

Se realize como base para perfeccionar la toma de decisiones, con relacion a los
objetivos especificos del amumcic. No es ficil valorar la eficiencia comercial de la publicidad,
porgue no puede aislarse ficilmente como variable, ni es posible determinar sus efectos.
Inclusive, los objetives de la2 poblicidad no siempre s& relacionan con las ventas inmediatas.
Mugchas veces es mejor medir la eficiencia de las comumnicaciones en la publicidad, cuyos
objetivos son extender el conocimienio sobre la compafiiz y sus productos o, crear actindes

favorables entre la compailia y sus chientes.

La prueba de Ja eficiencia comercial del mensaje anunciador puede realizarse en las
diversas etapas de la campafia publicitaria. Se pueden Tlevar 2 cabo pruchas previas, como

establecer una jerarquia de méritos del producto, hacer entrevistas de grupo; también se han
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ideado prucbas para estudiar las reaceiones fisiologicas de Jos sujetos a los anencios y hay

pmebascmpregmmqucpuedmhacerseanmodmamelampanamuncim

En las proebas después dc\macampaﬁa,ﬁenenpurnbjemvalorarheﬁdenciadem
mmodcspuésdempubhcaciﬁn.usmmbasdemmocimimtoyiasdé recuerdo, SOn
méLGos MUy COMIMES. .

La wilidad de las pruebas esta en intima relacion con los objetivos que desean alcanzarse

en la camparia de publicidad.



Capitulo [I:
MEDIOS PUBLICITARIOS

“Ios medios som, en publicidad, los sistemas, formas o vehiculos de que s¢ sirve la
agencia de publicidad ¥ el cliente de la misma, para hacer liegar al pablico o futuro

consumidor, ¢! auncio de un producto, o servicio deierminado”. (8:20)

Uns de las decisiones mas importantes que debe tomar ia perencia de publicidad se
refiere a la seleccién del canal que va & transmitir la comunicacion publicitana. La seleccion
de medios, determina al plblico que va a recibir el mensaje. No esté comprobado que el
medio elegido influya en 1a forma fisica en que el mensaje es recibido, ni en la disposiciin
mental del piblico. Todo ammciante tiene a su disposicién mumerosos canales de
comunicacién, ¥ muchos factores mnfluyen en el disefio del canal al que dan importancia ¥

complejidad a la vez que al proceso de 1a seleccion de medios.

La seleccion de medios, es la compra de bempo y espacio que se destina a los anuncios ¥
2 toda la actividad publicitaria. Esencialmente la radio v la television venden tiemna, los

medios impresos ofrecen espacio para la publicacion.

Sin ¢l uso de los medios masivos no seria posible hacer ventas masivas. No obstante, un
medic por si solo no vende nada. Su participacion en las ventas es la de transmitir e mensaje,

y ¢s este Gliimo el que despierta el deseo de compra en el consumidor,

Para fines pricticos, 1os medics se agrupan en: escritos, clectronicos v diversos.
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A. Escritos.
1. Prensa.
Bajo este nombre se mchiye todo materia] impreso (diarios, revistas, publicaciones
peniddicas). Y sus principales caracteristicas son:
I)Posaecobmndeoonsmﬁdmselecto.Laprensaesdiﬁgidaaallmdemaym:ﬁvel
sogio-econdmico v cultural con mejor poder adquisitivo.
b} Variedad de informacion. Permiten al lector utilizar su capacidad selectiva para
agquelic que esté mas vinculado a sus gusics particulares.
c)Ramciénddanmdo.E]ammcioinmesopmmiteallecwrwmmsesnﬁanpom
buh.yhmnlowiasmpuedeguardm%yleedomfedmpostedmcspeciMm
Tevistas.
d)FmTidaddcinsutién.Unmnmiopmdepwpmeysermlocaduenmsam

bastante mas rapidez, que otros materizles publicitarios de elaboracion mas compleja,

2. Publicidad Directa.

A diferencia de los ofros medios, Ja publicidad diects permite llevar un mensaje
publicitario especificamenie al sector de consumo que interese a traves de folletos, circulares
y prospectos. Son de uso muy difundido para comunicar informacion detallada del productor
ol distribuidor o directamente al consumidor previamente seleccionado. Tal es ¢l caso de las
especificaciones pars una line: de medicamentos, que solamente se proporcicna a los
médicos; igualmente la informacion técnica sobre materiales especiales para -Iabonnoﬁos,

maquinaria, equipos para mgenieria ¥ ofros ramos especializados que, ademas, utilizan
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iermino!ngia y simbolos propios. La publicidad directa es utilizada también con mucho &xito

para la venta de articulos por comea.

En la eiaboracion de todo material para publicidad directa, se considera la cantidad de
ejemplares editar, €] tamafio del ejemplar, la calidad -de la edicion y el sistema o

procedimiento para distribuirlo o hacerlo legar al sector que interesa.

3. Publicidad exterior.

Incluye carteles o afiches, laminas litografiadas, vallas y amumcios ¢n vehiculos. Estos
medios s¢ emplean complementanamente en determinadas campafas de publicidad. Se utiliza
como un recordatorio permanente de la presencia del producto en el mercado. Los caneles
son generalmente colocados en fos punios de venia, las valias en especticulos pibiicos coma
plazas de toros, estadios de fitbol y otros lugares a donde concurren periddicamente grandes

cantidades de personas y cn las carreteras mas transitadas.

El uso del color y fidelidad en ia reproduccién, ha permitido que estos medios se empleen
ahora con mas profusion, lograndose mayor realisma e imphcto consecuente del mensaje en
&l consumidor. Un canel debe lenar los "requisilcs de: Namar la atencion, ser comprendido en

un instante, asociarse con el producto anunciado y vender.

B. Electrénicos.
1. Television.
La television ha tenido un amplio desarrollo y muy buena acogida entre el piblico, por el

hecho de ser uma atractiva combinacién del cine y radio. Con la ayuda de satélites artificiales
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se revoluciona la television, al poder transmitir programas intercontinentales en vive y color.

La televisidn inchuye al cine. Aunque ¢1 cine se inicid con varios ahos de anticipacion a la
televisién, con un amplic ¢ impresionante desarrollo tecnologico en calidad de sonido,
imagen vy color, ain comserva la limitacion del espacio, solc pusde ser presenciado

sinmltineamente por unes cuantos cientos de personas a la vez.

Comercialmente, se atribuye a 1a television las siguientes caractenisticas:

) Tranamisidn audio-visual: Esto ha penmitido influir en el televidente en su decisién de
compra. La televisiéa ha logrado atraer a los nifos, situacion que anteriorments no lograron
lnsoummdios,amsahsmiﬂasmﬁnﬁlesdemmsyﬁgmmhnadas,dnw

b) Espectaculo privade: Una veniaja sobresaliente de la television es la comodidad que

tizne de poder ger vista en casa, a diferentes horas y en forma gratuita.

2. Radio.

Lamdioesetnwdiumdiﬁwm&susua](mmbiénscilﬂuym a los carmos con sonido),
entre Jos diversos estratos que componen la poblacion consemidora v, especialmente, de la
clase media hacia abajo. Comparandola con la television, tiene desventajas cualitativas de
fondo. Atn asi, mantiene un creciente desarrollo que le otorga las siguientes caracteristicas:

a) Radiorreceptores portitiles: Con la aparicion del radio transistor, ha sido posible a los
fabricantes de estos articulos poder ofrecer al consumnidor aparatos de radio a bajo costo,

facilmente transportables de un lugar a otro. Esto ha permitido que grandes masas, en
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particular del sector rural y obreros de las dreas urbanas, puedan recibir mensajes
publicitarios, especialmente de producios populares de bajo precio. También el automovilista
pertenece a un sector identificado de consumidores a través de la radio.

b)Esusadoporelamadeeua:ﬁﬁncumdolate]eﬁsiénmﬂaatcnciﬁndelhogar,m
determinadas horas, 1a radio signe siendo escuchada par las amas de casa —Emportanie sector
de consumo—, va que a diferencia de Ia prensa o la wlevision, la radio les permite trabajar
desplazandose de un lugar a otro, sin perderse sus programas favoriios.

&) Util en campafias de fuerie penetracién; Cuando un producto popular se lanza ab
mercado, &5 necesario emplear este medio para lograr una penetracion mis profunda del
mensaje publicitario, ya que a diferencia dc la prensa y 1a televisidm, por razones de costos y
horarios, el mensaje en radic puede ser difundido con mayor frecuencia que en los oros

medios.

thademspﬁncipﬂsﬁnﬁuﬁam,ﬁquemselepmdcemplearpammmciosdc
productos o servicios que requierén na amplia descripoidn, en cuyo caso se utilizan fos oiros

medios mencionados anteriormente.

3. Telematica.

Es una categoria que inciuye la comunicacién entre computadoras no importando si son

de uso personal o corporative.

Cuando s¢ inicid la guerra fria en el conflicto Este-Oeste, surgi6 ka necesidad de repartic

informacion, fue asi como ¢ Pentigono estadounidense, hizo participes a wvaras
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vmiversidades locales para compartir informacion; eon el fin de que si se destruia una
competadora, el resto de la informacidn estuviera en otra compiadora, en oo lugar, asi no

desapareceria toda la informacion de una sola vez.

Caando Ia produccitn de computadoras desarrollo las computadoras personales, tanto de

escrifonio coma portitiles, se encadenaron también a esta interrelacion de mformacion,

La mayor red de mformaciém que existe es INTERNET, que no es mas que unz red de
redes. En dicha red puede disponer de un lugar donde anunciarse llamadas “Aome pages™ o
“sites”, que reqiueten personal especializado para hacerlo y como usuario poder obtener todo

tipo de producto o servicio, previo lenar una solicitud en 1ma relacion mteractiva.

Esto ha permitido que muchas persenas utilizando ma computadora, no importando el
area geogrifica ¢or :;uesemwmen,pnedanmmmﬁmrsemcln;mdoym cuestion de
munokos, recibir mfermacion publicitaria d¢ cualquier producto y, enmucins casos hacer
pedidos directamentz a los fabricantes y obtener bajos precios. a

Es muy efectivo para campaias muy selectivas, pues los usuarios bastanle exchusivos

necesitan utilizar una computadora.

Tensendo un lugar donde tecibir corveo electrénico “huzin™ —“e-mail -, no se necesita
tener un Jocal fisico, pues se recibe la informacion en ¢l momento que se deses, por la

pantalla de la computadora.

Entre sus caracteristicas: la mayor parte de la informacion esta escrita en idioma inglés;
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hay que tener determinado equipo miinimo para la computadora y una linea telefémica o cable

de television.

C. Diversos.

Entre otros medios gue se utilizan complementeriamente para publicidad, estin Jos
siguientes: Exhibidores —dispiays—, caleomandas, banderines, figuras troqueladas pera colocar
sobre mostradores, Y Otros mas.

Actuslmente ha cobrado mucho avge I publicidad en objetos. Mudnasm
cbsequian a sus clientes ceniceros, estuches, lipices y una infinidad de anticulos que proveen
fabricantes especializades en esta clase de publicidad. Tambicn es interesanie sefialar la
mmmmqmllmmmmym-mgsmm
principelmente #n firias y exposiciones— 65 para stracr ka ateacién dol consumidor e ¢

punto de venta,



Capitulo III:
EL ANUNCIO ESCRITO

La historia de la humanidad dio un gran paso cuande ei hombre comenzo a efecruar sus
primeros intentes de commicacion con sus semcjaotes, por medio de un lenguaje
emumndoqmmsdhhpenmﬂahmmfumciaawsasommﬁuaidmsmso

menos abstracizs.

En la evolucién de 12 comunicacion el hombre incluyd acciones, intereses, ideas, efc.,
para cue perduraran por mas tiempo. Con esto se awdlia de procesos para la representacion

de estas ideas, que se imicia con los dibujos, para tenminar en crear un alfabeto.

La forma en que evoluciond 1a escritura, va de reoresentar una idea hasta ef grafismo, —en
que figurz un elemento para formar e} alfabeto—, dicha evolucion hizo predominante ma de

las formas segim Ia culwora de cada pueblo, aunque alpmmos combinaron ambas formas,

‘ Los materiales usados para la escritura han cambiado, de i piedra usada por los hombres
de la prehistoria, Iz arcilia para los babilonios, €l papiro por los egipcios, ¢l pergamino en
Asin Menor, 1a seda y bambd en China, se llegd al papel; en donde se vtilizan medios
mmeuales 0 mecinicos por medio de grafito, tinta, colorantes ¥ otros elementos, capaces de
dejar una mancha perdurable sobre €, que ya en parle estd siendo desplazade por los

ALOESONoS MAELCos y 6pticos que se van inventando.

La publicided impresa se refiere a todos aquellos medios que el hombre ha encontrado
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para plasmar prificamente mm mensaje o idea. Esto hace la diferencia de los mensajes

transmitidos por medios electronicos.

Dentro de Jos medios impresos més importantes estsd la prensa diaria, que alcanza mayor
relevancia debido a miiltiples factores, entre los que se pueden mencionar: Un mayor nimero
de lectores de diverses edades, ocupaciones v estratos sociales; su tiraje y cobertura son muy
amplics; es un medio que cobra actuslidad cada dia v el precio de cada ejempiar es menor

con relacion a las revistas o publicaciones especializadas.

El desarrollo de Guatemsla, en materia de impresion, se imicid cuando la primera
inprenta se introduje en el afio 1660, por disposicion del Ilustrisimo Prelade Fray Payo
Enriquez de Rivera, segin & historiador Don Victor Miguel Diaz en su obra La Imprenta en
Guatemala, sefiala que fus “traida de México a la Antigua Guatemala por Fray Francisco de
Borja, teniende como compafiero de viaje al habilisimo impresor mexicano Don josé de
Pineda Ibamra, quien estableciera después una imprenta en Guatemala.” (&:836) Con esto se
puede decir que se inicia la vida de los medios de comunicacion social. Las primeras

publicaciones eran de tipo religioso y servian para un sélo objetivo: difundir la fe catdiica,

En la época colonial, Guatemala no pudo tener petiodismo porque no era permitido por
loa gobernanies, ¢l medio social no sentia tal necesidad, i las instinxiones eran propicias a
su desarrollo, de modo que no es sino vanos afos después cuando se encuentra ¢! verdadero
crigen del perindismo guatemalteco.

Entre los periédicos que han tenido transeendencia historica en Guatemala estin:

-
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En el afio de 1729, mes de noviembre, aparece La Gaceta, que era el agano mensual del
gobiemo superior, esta publicacion se convirtic posteriormente en semanario v, &l cabo de
algin tiempo, se suspendid por larpe afios, debido a la escasez de papel, apareciendo
nusvamente B finales del siglo XVIIL, exactamente en junio de 1793, siendo su editor el

Sefior 1gnacio Beteta.

La Constimueién de 1812 permite b liberiad de imprenta, pero no ke sto hasta 115
cuando se fundo el Peniddico de Ia Sociedad Econdmmica.

En 1820, por el espiritu imdependentista del Doctor Pedro Molm, surgié E] Editor
Constitucional, donde se escribia sin disfraz algunc, sobre los derechos de Ios amencanos,

criticando a la administracion piblica

Posteriormente, El Amigo de Ia Pamia de Don José Cecilio del Valie, que en algunas de
sus paginas se¢ dedicaba a combatir al Doctor Molina, debido a sus ideas independentistas.

L]
(14:39-40)

Asi se han sucedido periddicos, con diverso tiempo en circulacidn. En la actualidad se
editan en la capital v sobreviven: Diario de Centro América que 5 drgano oficial del
Gobierno; La Hora, peniddico de mayor antigiedad; Prensa Libre, Dimto El Grafico, Siglo
XXI, El Penddico, Al Dia. Hay otms de menor mportancia y de tipe regional como El

Nuevo Quetzalteco.

La concepcion del anuncic & ma de las ctapas mas importmtes de la creacion

publicitaria, ya que en ella se originae las ideas y conceptos graficos que deberd contener el
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mensaje para CONSEgUIr U Mayor impacto en el publico.

“La publicidad apela a ciertas motivaciones o necesidades del individuo, 2 mavés de
estimules encaminados & crear reacciones o sentimientos derespllestarwspgcwalprod:m
anuuciado. En el caso del menssje impreso, £stos estimulos pueden manifestarse por medio
de m texto, un color, una imagen o cualquier otro elemento grafico capaz de ser percibido

consciente ¢ inconscientemente por el receptor”. (9:18)

Dicharsptmauelefectoeslumésdiﬁcildecmoccrmpublicidad,yaquems:dn
una verdadera retroalimentacion debido a que 1a comumicacién es midireccional {en una via},
lothnplicaqmms:puedeobtmmrMcuumuaeMmddmmmﬁdm
para determinar ia forma cotno recibit el mensaje.

Cone!ﬁnde]ogmrmayurimpmyeﬁmcinenlarw@ﬁvidaddelmensajc,todo
anmdoesuimmpmdcacimléudcasdediseﬁoycmnposidéndelmdisﬁmos

elementos que lo ntegren.

A. Composicion.

La publicidad se orienta y planifica en base a la mvestigacion del mercado, encaminada a
anafizar la oferta v la demanda existente con respecio al producto o servicio. Dicha actividad
meluye el estudio de bz situzcion de mercado, el anddisis del producto ¥ 2l estudio de las

actitudes ¥ comportamiento del consumidor.

Los datos que arroja la investigacion de mercados sirven a quicnes participan en la
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creacién de 1os amincios, para definir, a través de Ia estrategia creativa, e enfoque que se
dara al mensaje publicitario. Cuando la idez ha quedado bien perfilada, los realizadores
publicitarios seran los encargados de dar forma a los originales que constituirin ¢l ammcio
esctito. Estos originales contaran de varios componenies esenciales en su estructira, 1os
cuales pueden variar en el orden, cantidad, disposicién y combmacion. Esto; son: Titule o

encabezado, subtitulo, 1exto, ilusiracion, marcs, eslogan y mascota.

De la colocacidn inteligente de los componemes del anuncic depende en gran meqida su
poder atractivo, para que e5tos elementos reciban igual ralamiento sin que resalte alpme o si

hay demasiados, poede resultar dificil que el lector logre identificarlo.

1. Ei titulo o encabezado.

Persigue atraer la atenciom del piblico, debido a que una gran mavoria de personas solo
lee el encabezado, es el lugar preciso para darle un mensaje e invitarlo a ver ¢ leer los
Testantes clementos det anuncio, Reparar en las caracteristicas del encubezado es muy

extenso, por o que a continuacion se presentan los distintivos segin Dorothry Coben.

“Contenido: El valor principal del comenido de un encabezado, es Jo que dice o expresa;
pucde identificar algo, dar un consejo o formular una promesa, presentar una noticia © tratar

dc inzeresar & un grupo selecto.

Forma: Ef valor principal de 1a forma de un encabezado, es 1a manera que dice las cosas;

pucde ser uma pregunta, una orden, algo gue despierte curiosidad o la oferta de una panga”.
(2:459)
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Se necesita hacer que el chiente tenga fe en quien elabora €] anancio, escribiendo como si

le estuviera escribiendo a un amigo, en una manera facil, simple v préctica.

Elobjetodeunammciolimescrimeseldeoonvenc:raalg:ﬁmaquehagaalgo,sea

comprar un jabon, café o un antomévil, por ejemplo.

E]proc:sudepersumiémsemededividirmmpmﬂosbésimszl)llamarlaa:cncién,
2) crear interés, 3) esumular ¢ deseo y, 4) producir la accion. Todo titular primero debe
mwﬂmwmquummmoelmmh: Atencion, Interss,
Deseo y Accitn.

Mudnspemunasnolemmésabajodelﬁuﬂo. Por cso es que se debe ser persuasivo
hasadmdcse:pmiblc.Awmﬁnadunenteelsﬂ%dehztmci&ndemapublimciénseusa

en el titulo, si no es un éxito, o resto de m articulo tal vez no atraera al lector.

Hay muchas clases de tindos. Normalmente cualquier titulo se puede clasificar en uno de
los sigmientes: Noticias, consejos v promesas, curiosidad, seleccion o comando. Claro, entre

més de esos elementos se usen en titulos, mejor, sera La oportunidad para hacer una venta,

Tratar por ejemplo de atraer al lector con una promesa que identifique al productor.
Asegurando que su titalo esté dirigido a airaer el tipo de cliente que se quiere y pecesita,
Hacer saber exactamente qué es lo que se anuncia. Si ¢l titulo promete un beneficio, hay que
mencionar en el resto del ammeio que recibiran tal beneficio si usan ¢l producto o si siguen el

consejo,
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Otra manera de atraer el lector es cuando se ofrece algo “nuevo™ o “gratis™. Las frases
Que St TecONOCEn Y parecen muy usadas, en realidad lo son, porgue resultan. Frases como

“finalmente, vn milagroso producto™ ¢ “un nuevo desarrollo. .. dan resultados.

Titwlos con palabras de emocién también producen impacto. Todas las personas
reaccionan a las palabras amor, odio, facilidad, mejor, etc. Titulos que inciuyen ¢] nombre del
productor tisnen una ventgjia. Cuando mis perscmas van a leer el titulo que el reste de la
copin, vale Ia pena utilizar ests oportunidad pare nombear la marce cuando exla tens buena

reputacion,

Usar frapes positivas comoe “tenemos cliemes satisfechos™ en vez de “nosotros no
tenemos ciientes insatisfechos™, hace enredado el mensaje trasmitido. Asegurar que ] titulo
trabaje como si estuviera solo. Porque también un titulo que obliga al lector 2 leer ¢l resto del

anuncio solo para explicario, 5 una pérdida de tempo.
Cuando se tenge satisfaccion por el titulo y fe en €l mismo, hay que seguir en &l resio del

ANUNCIo,

El anuncio debe ser suficients para transmitir un mensaje claro. St no tiene mucho que
decir, hay que hacerlo corte. Un menssje con varios puntos, también puede fascinar, Lo

importante es lograr que un lector que empiece a leer & anuncio, Lo pueda terminar.

No debe haber preocupacion por ¢l espacio para escribir, si @5 mucho o si es poco, lo

importante &5 qus mueva a la accidn como: “Llame a tal teléfono inmediatamente™, “Venga a
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Ia oficina™ o “Venga al almacén el dia de hoy”, “Apirece”, “Solo por hoy, aproveche”,

“Mientras duren exisiencias”, etc.

Se deben evitar anuncios que solamente entretienen. El objetive del anuncio es ¢l éxito en

una venta. Lo importante es vender el producto y nada més.

2. El subtitulo.

Continia despuds del titulo, en caracteres iguales o mayores. Su mision € aclarar,
ampliar o completar ¢i contenido del encabezado y darle seguimiéﬁm ¢ mducir a icer el
mmdeiwxmmapiammedidlo.Mmhasmssemnﬂem]osanmmios,mﬂom

constituyve un clemento de sutha importancia.

3. E! texto.

Una vez que s¢ ha atrasao la atencion con un buen cncabezadooirlusnacién.relaupoéel
texio debe ayudar a estimular el interés, el deseo e inducir a la accion dcﬁcipioaﬁn. “El
texto debw informar sobre el producto o servicio ammeiado con hechos, verdades, CONseyos,

demostraciones, etc.” (9-20

Existen diversas formas y estilos de escribir el texto publicitario, pero en su estructura

todos constan de:

a) Pirrafo inicial. Desarrolla la idea empezada en el encabezado y en el subtindo. “Debe
pasar inmediatamente del interés por la lectura al interés por el producto™. (2:464) Por o

general aqui se cmpiczan a expresar las excelencias y beneficios del producto.
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b) Parralo intermedio. Amplia el mensaje y también expresa las excelencias y beneficios
del producio o servicie, pero también aporta pruebas del mismo para ganarse la credibilidad

del lector y mantener el interés.

c}P&nﬁuﬁnal.Debeinvitaralaaocidmpamlowalsuclcnadoptarsediversasfunms:'

“Desde uma sugerencia delicada, invitacion sutil o 1m mandatoe concreto y perentorio.” (2:466}

4. La ilustracion.
lnsmbmdusyhsﬂusumimcssmlosalemenmsquemésayudanamcrla
ateucuimndmcio.hiﬂsqmoompeﬁr,mbcsdebcncmpiirmaﬁﬁciﬁndemwhieqm
ayudeacmbina‘sepmacmtuarméselimpactoyrefme!msaje.l.aﬁmmcﬁva
de bna ilusacion queda demostrada en los ammcios, donde solo se emplea un excelente

dibujo o fotegrafia y 1a identificacion del anunciante.

a) Linesmientos para la ilostracion. Entre los mds importantes con respecto 2 Ia eficacia

de la itustraciém £n el anuncio se pueden mencionar;

La ikmtracion debe estar en relagion directa con el texto y el producto. Las vagvedades o
1a simple belleza no interesan, “Ia imagen de una muchacha bonita puede ser graia a los ¢)os,
ptro no parece que valga gran cosa para invitar & comprat ladrillos, maguinaria o tabaco de

mascar.” (2483)

La scacillez en Ia composicién de la imagen debe ser un principio rector. El exceso de

figuras o dementos impiden que el lector se concentre. Las escenas confusas no atrae,
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empero si es vilida una serie de pequefias flustraciones (o videtas), dispersas entre el texto

pars @yudar a reforzar &l mensaje.

-El uso del color es preferible, porque atrae a mis clientes que el blanco v negro. El estilo
de la ilustracion debe ser apropiado para el medio donde apareceri, tanto por asumtos

t£cnicos en al reproducciém impresa, como por la identificacion con el consumidor.

-El sujeto de la ilustracion es mas importante que Ja técnica. En publicidad ef fondo es
i3 importante que la forma, interesan més los comtenidos emocional ¥ humano logrados. Si
la ilustracién no logra este cometido, ni 1a mejor técnica artistica podra salvar el anncio. De
ﬂﬂqm,'mmciofeo,ehnlnsowpulsivomdgmosbcm,pmdesermuyeﬂm
depa:dimdodelascmacmisﬁmsdelpﬁbliwaqdensediﬁgedmmsqie.

~Tustrar un anuncio con imdgenes abstractas no es recomendable en publicidad, pues

impide que el mensaje llegue con suficiente rapidez.

-Iaimagcndebeesma]dinonnlamodagliﬁadelmmenwisloquimdecirqn:el
disefiador grafico o ¢l fotégrafo, deben estar pendientes de las iltimas corrientes técnicas y
artisticas. La ilustracién que llegd a ser de gran atractivo en bos aiios setentas, resulta

obsoleta a principios de la presente década.

-Cuando la imagen ha de ilamar la atencion, es conveniemie emplear una ilustracion
grande; cuando deba ayudar & la comprension serd preciso que sea documental mas que

anisﬁca. pudiendo reducirse su tamafo; si va destinada a avivar ¢l recuerdo, tendra que ser
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original, sorprendente, insélita,

Hablar de ilustracion, es referirse & la fotografia y al dibujo con todas sus téomicas
artisticas. El empleo de ambos recursos dependeré de varios criterios, segin el siguiente
articulo.

b) La fotografia v el dibujo. Al momento de disefiar un anuncio se deben tomar er: cuenta
las caracteristicas v posibilidades que permiten al dibujo v la fotografia, ilustrar las bondades

del producto, ayudar a la comprension y avivar ¢l recuerdo.

Segin Parramén cita, la utilizacion de un dibujo o fotografia dependera de:

“. La calidad del papel en que se imprimiré ¢l anuncio.

- La clase de pitblico a quien va dirigido ¢! mensaje.

- El tipo ds produeto o servicio anunciado.

- El fin a que se va destinado el mensaje respecto a los factores: atencién, comprension y

recuerdo,” (%:25)

A o anterior también se podra agregar ¢l grado de credibilidad requerida y, también un

aspecto 1écnico muy importante, =1 tipo de impresidn; si es tipografica, offset u otra.

Muchos publicistas prefieren acudir a la fotografia, pues ésta resula ser mas
representativa de la realidad y por lo tanio, mas creible y confiable, mas viva, activa y
humana. El pablicc puede apreciar |a imagen representada en el anuncio tal como es en la

realidad, sin alteracion alguna (excepto cuando s utiliza algin efecto especial por medio de
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trucos).

El dibujo en cambio es mis apropiado para presentar imagenes que queden grabadas en
la memoria, debido a su fuerza expresiva; puede ademids presentar conm mas claridad Jos
detalles de jos productos que las fotos. E] dibujo publicitaric debe tener un estilo y cardcter
propic capaz de crear ilustraciones que par su técnica, su estilo y originalidad Jogren caplar
ia atencion v retener la mirada dentro del ammeio. Ei dibujo no debe ser-emmndamenhe

realista, pucs en este caso seria mejor utilizar ung fotografia,

Muchasvecesladecisiﬁndeuﬁlizarmdibujoounafomgaﬁa-pued:variardmfoque
g:iﬁooddmmciudebidoaﬁmmoﬁmpnywsm:lampjdumqmsemm

publicar el ammcio o presupuesto del chiente.

“El objetivo de cualquier ilustracion, sin imponar la técnica a emplear, es Yamar Ia
atencién y provocar ¢l interés por el producto que se estd ammciando.™ (9:27) Para esto es de
mucha ayuda la originatidad, pero sin llegar a sobrepasarse, pues se come ef riesgo de

dificabtar la comprension del amimcio.

3. La marca.

Es el nombre que las empresas asignan a sus productos, para idemtificarlos ¥
dil‘u'encim']os en el mercado. La marca es un factor por medio del cual el consumidor conoce
y distingue tn producto entre otros similares. “Ayuda al consumidor en la eleccion del
producto a adquirir, Si ya es consumidor habitual de Iz marca, ésta.le ayuda a identificario

con rapidez y seguridad™. (9:30)



Cuando la marca pasa de ser solo un nombre para constitiirse en un disefio atractivo ¥
original por su color v composicion tipoprafica, puede convertirse en logoting. La mision de
Ia marca es fijarse en in mente det publico. Por ejemplo: cuando se comnpra una peliciia
fotoprifica, s¢ elige tna marca identificada por sus colores y caracteres npoprificos que ka

diferencia siempre. A esto iltimo es io gue se lama logotipo.

Fl diseiio de un logotipo debe tomar en cuenta que pucda ser uhizado en wdas partes y
sobre cualquier material {papel, metal, vidrio, plistico, &tc.) ¥ que se preste a la reproduccion

en varios tamafios, sin perder nunca su legibilidad v facilided de comprension.

Dentro de la composicion es imprescindible darle la mportancia conveniente al logotipo.
Este, por lo general, se sitia en la parte inferior del amumncio para cerrar ¢l mensaie, junio al
eshopan.

6. El eslogan.

Es una frase que acompada a la marca. Se redacta con brevedad y originalidad suficiemes
para grabarse en la mente del consumidor. Logmdolarem;-ckcién del producto o la marca
mediante la asociacidn de palabras; “El sabor de la nueva generacion™, “Solo para

ganadores™, “Buena por naturaleza™, elc.

En cuanto 2 la efectividad, Parramén menciona las siguientes condiciones:
“a) Debe ser breve, preferiblements sin sobrepasar un méximo de cinco palabras.
b) Debe ser combativo.

¢} Debe llevar incorporado el nombre de la marca.” (:30)
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7. La mascota.

Es Ia figura o muheco-simbolo que representa un producto o servicio. Persigue lograr Ia
recordacion y reforzar la venta mediante la asociacion de imagenes. Sen muy conocidas las
mascotes de Michelin, Pollo Campero, Productos Kellogg's, Cimex. Aunque generalments
acompafia a la marca, la mascota puede formar parte de una ilustracion principal como el

punto de mayor atractivo en ¢ anumcic.

En las Grificas 1 y 2, se pueden observar alganos elementos en la composicién de wn
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Grifiea 1
ELEMENTOS TIPICOS EN LA COMPOSICION DE
UN ANUNCIO PROMOCIONAL ESCRITO

Micntro

MY (OMPres
re dhorros

Elemenios on este anuncio: 1) Titulo o encabezado. 2) subtitulo, 3) texia, 4) ilustracién, 5)

marcs, 6) mascota. Fuente: Prensa Libre, Suplemento Vamos de Compras. Guatemala, 21 de
agosto de 1997,
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Grifica 2

ELEMENTOS TIPICOS ENLA COMPOSIC]ON PE
UN ANUNCIO PROMOCIONAL ESCRITO

Lz forma rmas
conveniente §

dz financiar B ;
su operac:on i

Uy BLET

sy e e e

Elementos en este anuncio: 1) Titulo o encabezado, 2) subtitulo, 3) ilustracion, 4) texto, 5)
logotipo, 6) marcs, 7) eslogan. FUENTE: Siglo Veintiune, Pigina 23. Guatemala, 21 de agosto de
1997
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B. Disefio del anuncio.

E! amuncio escrito debe Tlamar la atencién y el intaés,pcresoacmveniﬂepo&
controlar I forma en que pueda leerse con facilidad, ya que €l mensaje que se transmite debe
sushoao,deyﬂmeﬁnpaﬁnciap&admmﬁdm?wloqmdcbecm@%@

“Equilibrio, movimiento, proporcion, unidad, claridad, sencillez y dufasis.” (2:484)

1. Equilibrio. -

Eshbusqmdademmtmbptmoowsulmdmmo Conmsle:nummlhu

vunmlmgmanaqnedmdamdosalnmmymnlmcahmmmﬂmmpmm -

demcmnmniﬁeo,mwnsﬁbmdmh‘hwypmdeserfmmalomfmmﬂ._ e

Para tener un buen efieto visual, todos los elementos deben estar en esta tarea para que

tenga un punto de apoyo.

s) Equilibrio formal: Es el que s¢ consigne con la uniformidad en los tamafios, distancias
& Ios Iados devocho ¢ izquierdo, Este equiliorio formal produce ¢} efecto de dignidad, solidez,
mﬁnminﬂoym.ﬁﬁodamseﬁal’deoonsuvadmiﬁnopmpresmhrmmjﬂn

estitico carente de vitalidad e imerés.

b) Equilibrio mformal: Si bien los elementos estin equilibrados, no son iguales debido 2
ﬁﬁiﬂns’unuﬁm,dimwiny@oeg&mlor.?meﬂomhnpﬁeawﬁﬁu en forma

desproporcionada ¢ desnivelada,

Este tipo de equilibrio informal es una alternativa pucva. Produce interés, originalidad,

-



Cmt

42

vigor y hasts puede causar sorpresa.

2. Movimiento.

Este aspecto del disefiv se rafiere a In direccitm o gravitaciin de todo ¢l ammeio, le da
trayectoria pare provocar coberencia. Lleva el ojc dal lector de un elemanto a otro, hasta el
final

Segin la forma de lectura de habla nplesa y espafiols, va de la derecha a zquierda y de

arriba abajo, ese s tsmhién el movimiento del snuncio escrito.

8) Movimiento e direccitn do la mirada: Este se produce cuando el ammcio inchrye
fotografias o dibujos que contengan miradas a un pamto, éste atrwe simultdneamente 1z mirada
del lector. Por esto &3 convenienio utilizario de 1a mejor manera.

b) Moviniento estructoral. Som aquellas traysctoriag cuya ordenscion esta defimida por
medio de las fechas, dedos indicadores o tambidn segin Ia estructurs de las letras del
atfabeto, como S X,C.V,Zy 0.

3. Proporcion.

Es similar ol squilibrio, pero su importancia estd en syndar 2 tener annomia, orden e

E! uso acertado de los espacics en blanco ayuda a tener sentido de proporcion. El espacio
en blanco no significa que debe ser de dicho color, sino gue as espacio no ocupado por otros
clementos annque tenga color de fondo. El espacio en bianco puede desincar elemenios

-
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importantes, da sensacion de lujo ¥ prestigio. Tales espacios dirigen y controlan la atencitn

de] observador.

Cmdohaypocosespadosenhlmcn,scvemndiﬁcu]tade!anumiommomjlmm,

creando in necesidad de dividirlo ea seccionss poco atractivas.

4, Unidad.
Sepmdemmﬁﬁ&stocuandnsei:ﬂ:grayomnbinanhspmcsdelmmcio,dejmdn
espnimmblmoahededordelmimynoendo:nun,pmpmdwirelefectode
conjunto. Esta unidad se Jopra uniendo ias disiintas panies entre si. Se puede extender ol
concepio (¢ umidad cusndo se hace una campatia publictaria, adaptando variantes del

amunieio sobre el mismo tema.

5. Claridad

Facilita 42 lectura ¥ comprension hzoen del anuncio su claridad. E! consmmidor capta la
imagen toisl del emmcio, por 1o que no debe estar confuso, demasiade elaborado o
desconcertants. Los colores deben descifrarse ficilmente para ser emendidos. Debe también
estudiarse v seleccionar ef tamailo v disefio de los tipos de imprenta parz la lectura facil del

texto, cuyas lineas contenga una longitnd comoda y holgada.

Fl escribir un amumcio s entonces un arte, Y como todo grre, se necesita estar al dia ¢
inforroado. Se debe aprendsr todo Jo que se puada sobre el mercado meta al cual se va a
escribir, Hablar con personas responsables d¢ la manufactura del producto. Leer acerca de

productos parecidos o iguales. En fin, entender lo mas posible del producto, para ser capaz



dcapiiwdeummanuashnpkcmmm.&mm”mm,mésidﬂsum
Esubir»uiasdcesﬁsideasdifnmﬁ,éﬂﬂimcadam,mdespﬂsdedd&aﬂuh

e

No bay un punto para empezar a escribir. Cada uno tiene su propia técuica,
Nmmmw.umibemlqniupahhmnfmse,smweommpmdmmd:almr

olﬂgim.hmmid:as,pmaelanmcid.qneaemaﬁmdo.

Em,ddmwﬂmamm&mdmdmmqmm

Mmmmwmhmvhmﬁmdoamm.dmm,'

explicando, con interés, con gusto y entusinsmo. Tratar de explicar en témminos simples y
mmmmmmfammmmmmhsmu
escxito. i 82 ha escrito mn titudo que ha Hamado I atencién del Joctor, y desea continoar
huﬂummch,clmqﬁnmdumowm,mu&m,wmjn,mhm
ks ficil, simple y prictica posible.

Manteaer on diccionanio a la mano. Siﬁmsadousarpalahn:asmuymns.hay.qm

mmmmaﬁﬁmhjmomwm,mta]dequemsepiadah

Mmhmﬂimdﬂnﬁlhﬂmdemmimamviﬁdadehqmassupmdmm.ﬂm
dmjemwhaswnesdemammemmipoéﬁmﬂmcrquehspahbmshwimaim
ammlakﬂm. Si Hega a un punto donde no puede continuar y su anuncio no
maddmm,mmhmm,m'mdemmmmmdim.ﬁmm
quiﬂwnphunanedenmsimsado,mvudeoénﬁnuaruatandodcsalwm
pedazo de texto que no resulia,
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anejuresscrelproﬂoaiﬁm.ﬁ:ﬁm:lpmpion'abajo. Si algo no suena bien, o
usado.Pmesm‘bﬁsemoesitaelmlaﬂocreaﬁmytodnpasmamwndﬁigutle.\dto.
Muchos aﬁmesmhmpodidocmibirmmmciopm‘aiapubﬁddad,especim
mmcimqmmdeemqmmnlmmﬁwyseﬁmequcﬁﬁmmpodu

manienerio,

Nohzymwdm}udumsia]mcipionosemm:sm'birmmmdo.ma
idwﬁﬁmdmm,ﬁnﬁmmimasyhsmmmesdcm

pueder: ser de gran ayadi.

€. Sencillez.
Sihymﬁbumﬁddﬁqmmfumdmmio.uwm&dm&mh
umcimﬂuyqu:qm'mdmmsquemimpmﬂmmjc. Por 830 s¢ aconseja tener

¢l logotipo, marca registrada, esiogan y nombre de 1a empresa et un @Upo CoMDActo.

7. Enfasts.

Para diferencierse de 1a competencia, €] auncio debe ser ameno y distinto. E} dar énfasis
oimpmtmdaammoduamdomhmmma,pmmdiodedifmesm
formas v colores, © bien usar espacios en blanco. Aunque pueden darse diversos grados de

énfasis en los elementos, siempre debe predominar la unidad.

Sepu'esentanlas(itéﬁcasfl.-lys;mmomncsuasdelusclemcmosdediseﬁoqw
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Griafica 3
ELEMENTOS TIPICOS EN EL DISENQ DE UN
ANUNCIO PROMOCIONAL ESCRITO

Su dmero

= Tasa neiz.

Garantice su dinero con bienes raices porque Ia
tiosTa sumenta disriamente su plusvalia,

bt smes nosotres pagatins ef 1LS.K. PaF ste:d,
{_%gg GRUPO SOLIDO
= e DE INVERSION

m&mmuumrhmmmmmym

Elemenios ¢n este anunclo; Posee un equilibrio formal, con proporcion, claridsd, sencillez y
¢énfasis. FUENTE: Prensa Libre, Pagina 33. Guatemala, 17 de junio de 1997,
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Grifies 4
ELEMENTOS TIFICOS EN EL DISENC DE UN
ANUNCIO PROMOCIONAL ESCRITO

!lmmhmnhlnnndu.'rmmwtmum proporcidn, mnided, clarided, sencillez y
éniasis. FUENTE: Kl Periddico, Pagina 8. Guatemala, 9 de julio de 1997,
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Grifica § .
ELEMENTOS TIPICOS EN EL DISENO DE
UN ANUNCIO PROMOCIONAL ESCRITO

DELES

RCARITA

o S ——

e

L)
T, ik

Elementns en sabe anuncio: Fosee movimiento en direccion de la mireda, proporcisn, unidad,
claridad, serciliez y énfasis. FUENTE: Prensa Libre, Pigina 51. Guatemala, 2] de agosto de 1997,

C. Tecnologia
lawdﬁéndehwmimm«nﬂﬁm@dehinmc{éndelahnprmumnum
diss, ha dessmollado motsblemente ls humanidad. Esta awomatizacion origind la
computadors personal, a la cual se introdujeron paguetes de fotocomposicidn que han
relegado a un plano secandario el empleo de procedimientos tradicionales de levantado de

kextos como las letras ransferibles (Letraset, Prestype, etc.).

Los programas para composicion y disefio utilizados en 1a elaboracion de un anuncio,

ofrecen mayor grade de precision y facilidad de elaboracidn. De los muchos paquetes que
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exisien en ¢l mercado de software, hay unos com especialidades definidas, sunque las -

versiones modernas, vayan teniendo més campo de aplicacidn. El contenido del amuncio

escrito se poede escribir en uno de Jos paquetes especiales de levantado de texto: WordStar, E

Professionat Write, Word, WordPerfcot, PageMaker, otc. Para el tratamiento de texio con -
imdgenes: Corel Draw, Quark Express, FreeHand, eic. Enelh-alamemndefmoglﬁm"_.- '
Photoshop, Photofrash, Painter; v, para dibujar en tercers dimension: Sthum,,ﬁ:.

QuickDraw 3D, 3D World, Exlru:nc 3D, Infini-D.
m-mmam,mmmmmmaxmmém
dihdoeﬂush:dmhchniwalmpmdmmﬁme%ospeﬁnhsnmde

mTﬂnﬁ:hﬁmpﬂmmhpﬂMdﬂdedﬂm

emmcﬂm:uiomm'mmmmemﬂmupmmlhnoﬁﬁ:ﬂadu ) .

mmmm”mmﬂmow&mﬂmim'-'

s¢ offecen més de quinientos tipos y familins de lotras para que sc adapten sl anuocic; al -

igual que ss offecen paletas de miles de colores, con sus gradaciones.

Otro emdliar de Is computadora es el Esciner, cuya funcitn &5 captar uns imagen £xterior
¥ transformaria para que sea entendida por 1a computadora, Simdar al Esciner esté el Lector
Optico de Caracteres, que caplura imigenes de texio, que hace innecesario estar tecleando

texto,

Cmﬂmm:lequipodemwmdmhlmwmhaydevmdaﬁ:mnﬁm |

mhquundmmmﬁe;demynm,hqm‘mprﬁneomniﬁdczmm?m



y de burbuje, que utiliza colores. También se puede optar una vez terminado el anmcio y
mobado,poruaslachﬂodhectmﬂltealsistcmprc-prensapurmcdiodem
Fotocomponedara —imagesstter—, en vez de papel impreso se obtiene pelicula fotogrifica,
que después de revelada v fijada sobre placas de aluminio sensibilizadas hacen posible que

s¢ motten en maquinas offset para obiener 1a cantidad de copias dessadas.

La tecnologia va facilitando al disefo w campo cada vez ilimitade y facilitando su labor,
en un espacio mis pequedo, limpio y ordenado, pues en 1z computadom se tienen las
herramientas, efectos, tratamientos, eic., en cantidad y precision necesarias, para disefio. Solo

nﬁmg;quaprmderammmmte.

Ext este tipo de tecnologia, hace que una sola persona pueda tener toda Iz responsabilidad
ded proceso de confeccion de] ammcio, desde su diselio hasts el montaje fmal, Jo que ayuda a

elipyinar ervores obtenidos cusmdo participan muchas personas en variss actividades.

Lamuyuildeagenciasdcmﬁﬁcidadmnmmpersmalmmmmdeacﬁvidad.m
el boocetaje de presentaciones para aprobacion. Porque ya la confeccién de artes finales
cuando se desean precision de detalles, refinamientos, etc., se subcontrata personal libre —

Freelance-, que sc especializa en hacer estos ihtunos toques.

Siempre hay que considerar que un buen disciio es independiente de la tecnologia,
presupuesto, situacién, materiales v tema; contrario al mal disehio, que puede darse ain

tentendo todo 1o anterior. Después de todo ta creatividad es propia de a meme bumana
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D. Seleccion del medio escrito.

Después de haber elsborado un amumcio promocional escrito, listo para su reproduccio,
es convenisnte seleccionar ¢} medio escrito segiut:

2) El tipo de prodncio o servicio a amnciar.

b) El mercato de consumidores 0 usnarios.

¢) Los objetivos de }a campafia, esirategias y argomentos de venta.

d) El presupvesio disponible.

) La competencia.

1) Circulacién y cobertors geogrifica del medio.

£) Las sscciones y suplementos apropiados para anunciarse.

1) El prestigio del medio escrito.

i) Las tarifas y

j) La calidad de impresidn
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

1.~ El msuncio en general contiene: Titulo o encabezado, subtitula, texto, ilustraciin, marea,
eslogan, mascota; pero hay que tener en consideracion ofros elementos de dissfio como
equilibtic, movimiento, proporcién, unidad, claridad, sencillez, fasis,

2.-Lnseiunmm;demmpnsidﬂnydedisenommmminwnmmimﬂmho,pwdm
variar eu posicitn y en cantidad.

3.- Un smumcio estd bien becho cuzndo los elemenios que ko conforman po pueden sacarse
ﬁdmmmub.mummmmdgnmesﬁmal.&:hmdclmm
debe: ser vital y estar formando ¢f todo para crear on buen disefo.

4.- Augruqnedﬂmiodglmciomédiﬁgmoamelﬁpod:clmqmsequiaey
Mnﬂmuwmmméshqmum&elﬂuﬂopmmetem
bﬂuﬁcio.lnqumunimenelumcioqmm"biﬁntﬂbmﬁdo,simel

producto o servicio o si siguen el consejo propuesto.

5.- H samcio debe ser suficientemenie airactivo para mansmitir un mengaje claro. Si no
tiome mucho que decir, hay que hacetle corto. Un mensaje con varios punios, también
pnedei:mmar.lninpomnteeslogmqmunlemnrqmempieceaberelanmciu,

comtinde hasta ierminarlo.

6.-Cmdnnepubﬁcammmciopmnmcima]ewito,debc}memeenfmmamcﬁvay
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clara, para que el ammcio sea cfectivo y Jos posibles consumidores sepan de la

exisiencia del producto o servicio anunciado.

7 - Evilar ammeios que solamente enmretienen. El objetive del anuncio es lograr <l éxto en

uns venta, Lo impaortente es vender el producto y mada mas.

B.-hmﬁdadneusmiaddamdo,depﬁ:dedelmedioimpmmqmscnﬁlhxﬂoesb
nﬁsmarq:mdndrenpapdpeﬁédimammm

9.—updm=uinpmme.mmlapduhnhabhdnmmﬁasvmm‘pwdem

escuchads por kargo tenpo.
10.- Todo esfaerzo e materia de Publicidad parte de la Investigacion de Mercados.

11~ La suma de dinero gue 3¢ mvienis en Publicidad, no sipgnifica que con mayor cantidad sc
obtendrin mejores resultados, que seriz ko ideal; pues alpumas veces se logra ser mis

efectivo eon poco dinero.

12.- Lo que se gasta en Publicidad, no debe tomarse como gasto propiamenie; mas bien se



Recomendaciones

1- Todas Jas expresas en general, tienen que establecer programas formativos que capaciten
alpamﬂqnesemlmmeunpuhlicidnd,pmomnpmﬂefcuﬂeshwﬁdadqm
nmﬂmclmmﬁn,pmammpﬁumihmmmcdioimprﬁo.?wmﬁﬂﬂddﬂm

se invierte para su produccion,

2.-Qmmduhaganﬁnsdepnbliddadmmmmyornwdidadnsodems
espedaﬁmdmmdiseﬁoymposiciénpmnwdiodeomnmmdmaysemgm
actualizadas en la sphicacion de 13 tecnologia y evences en publicidad.

3.- Evdwpdéﬁcmequélncenunmsinﬂu&smmﬁadcmmdnpmmodma!

escrito, pars pader imejotario ¥ tener una buena posicion en la mente del consumidor.

4- Siumhmmbﬁoidadomme,mmmmciﬁndel servicio de una
Agencia de Publicidad. Si se contraten Jos servicios de una Agencia de Publicidad, debe

suscribirse un contrato escrito que norme 1a relacion Empresa-Agencia.

5- Pmmﬁmnmﬁom@nﬂ,h&quh&domhfmﬁﬁd&d&qﬂmcm

hablando con un amige.
6- Amuveehm'hcxp«imdad:lpamalamdonivd,ajmmnﬂnodemaﬁmnmmundo
promocional escrito.

7 . Tomar en cuenta las opiniones y sugerencias de los clientes ¥ plblico usuaric, sobre los
anuncios publicados, y conocer lo que esperan de ellos se pueda mejorar en 1a actuafidad

o en un futuro.
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£.- No permitir que la infiuencia negativa de las personas que dicen que las cosas ao 3¢
pueden cambiar, se interponga enire las nuevas formas de componer y disefiar ua
anuncio promocional escrito.

9.- Las personas que realicen la labor de disefio y composicidn de un anoncio escrilo,

de servioic,

10.~ El nivel gerencial responsable de supervisar [n Isbor ds la Apencis de Publicidad, debe
poyar al Departamento Creative en los trabajos de Publicidad, pam que se poedan

11.- Tomar como principic Jo que se realice e Publicidad, para crear un modelo propio de
identificacitn de la empresa hacis ¢l piiblico.

12.- No espersr que las ventas se pueden Jograr tomando como base a ia publicidad, o sdlo
con fundsmesnto en ia calidad dal producto o servicio, debe kaber wn esfuerzo combisado

en la mezcla de promocidm,

A LY

-
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12.
13.

14,

15.
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