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RESUMEN

Con la investigacion de tesis titulada “Las Funciones de ia Publicidad en et Dianio Prensa
Libre”, 1a autora Brenda Lizbeth Morales Mazsriegos, previo a optar el titelo de Licenciada
en Ciencias de la Comunicacidn, pretende estzblecer la opinidn que tienen tanto las
agencias publicitarias, anunciantes individuales, suscriptores v lectores ocasionales acerca
de la publicidad para periddicos, su efectividad, ventajas y desventajas como medio
publicitario.

Por lo anterior, la tesis se divide en tres capitulos: en el primero de ellos sc da a conocer
una resefia histérica del periodismo guatemalteco; et segundo, se refiere propiamente a la
fundacion y evolucién del diario Prensa Libre; y el tercero, plantea y analisa los resultados
del estudio de opinidn de los encuestados.

Para efectuar esta investigacidn se consultaron diferentes tipos de material bibliografico, se
realizaron entrevistas a personalidades tanto del diaric Prensa Libre como de diferemies
agencias publicitarias, asi tambien se disefaron dos tipos diferentes de cuestionarios: uno
dirigido a agencias publicitarias y anunciantes individuales, y el otro pera suscriptores y
lectores ocasionales.

El presente estudio de investigacion dic como resuliado las siguientes conclusiones: los
encuestados consideran que la efectividad de un anuncio no depende del medio de
comunicacion en el cual se publique, sino de las caracteristicas propias del anuncio v la
necesidad que senga ef consumidor de hacer uso del producto; asi ambien consideran
como ventajas la circulacion del periddico para tener publicidad a bajo costo, ia cual puede
consultarse vanins veces al diz; en cuanto a las desventajas del periodico los encuestados
opinaron que existen otros medios de comunicacién que producen ventas inmediatas que lo
ban desplazado, a la vez que el lector no pone atencion a Jos anuncios debido al exceso de
pubticidad que contiene &l periddico Prensa Libre,
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INTRODUCCION

En sus inicios el periodico fue un medio de comunicacidn local que
recopilaba el acantecer de una comunidad especifica.  Con el tiempo su
expansion territorial se hizo necesaria por lo que Peco a Poco se COnVirtio en
un medio de comunicacién masiva ya que su cobertura nacional e
internacional fue rompiendo fronteras de un lugar a otro.

Simultineamente a esta expansion, la publicidad encontrd una forma
adecuada para hacer llegar sus productos y servicios al lector, fue hasta
entonces que ef periddico multiplics sus ganancias que vinieron a costear los
gastos de mpresién de dicho medio, con lo cual el periodico paso a ser de un
medio divulgativo a una mezcla de empresa comercial y servicio pablico
como lo conocemos hoy dia.

A pesar que en Guatemals existen algunos periddicos que circulan como
diarios, tales como Prensa Libre, El Gréfico, Siglo Veintiuno, La Hora, Bl
Periédico y Al Dia, sélo el primero de eflos posee un alto contenido
publicitario, lo que metiva a conecer las razones que pueden atribuirse a ls
preferencia tanto de agencias publicitarias, amuiciantes individuales,
suscriptores como lectores ocasionales.

Los objetivos generales que rigen este estudio son-

a) Conocer la opinidn de las agencies publicitarias y anunciantes individuales
acerca de Ia publicidad del periddico Prensa Libre y =u efectividad.

b) Determinar que aspectos importantes debe reunir el petiddico como
medio publicitario.
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Dentro de los objetivos especificos planteados interesa establecer los
sigtientes:

a) Conocer através del presente estudio de opimdn como el peridd ico
Prensa Libre ha logrado el prestigio que tiene, entre los lectores de la ciudad
de Guatemala

b) Conocer las ventajas que le atribuyen las agencias publicitanias y
anunciantes individuales al diario Prensa Libre como medio publicitario.

¢) Determmar cusles son las razones de preferencia de ios lectores por el
diario Prensa Libre.

El presente estudio “Las funciones de la publicidad en el diario Prensa Libre”
se tnicin desarrollando ia avolucion que ha tenido el periodismo guatemalteco,
de forma resumida. En el capitulo 2 se detalla el surpimiento del diario
Prensa Libre que viene a ser el producto de las diversas presiones que
entonces vivia el pertedismo guatemsiteco. Con el surginmento de éste se
restablece, considero, el equilibrio entre 1a prensa gubetnamental, como
resultado de los cambios estructurales del pais ocurnidos a consecuencia de la
“Revolucidén de Octubre de 19447,

Finalmente, en el capitulo 3, se presenta & anglisis de los resultados obtenidos
a través de las encuestas realizadas, tanto a las agencias publicitarias,
anunciantes irdividuales, suscriptores asi como a los lectores ocasionales que
recurren a este medio.



CAPITULO 1

RESENA HISTORICA DEL PERIODISMO GUATEMALTECO

1.1 LA LIBERTAD DE IMPRENTA (EPOCA COLONIAL).

La imprenta llego a Guatemala s mitad de Ia época colonial , & través del
Obuspo Fray Payo Enriguez de Rivers, Fue entonces cuando aparecio el afin
por el ejercicio reglamentado de [a prensa, gracias a los esfuerzos de lag
Cortes de Cadiz, que se promuigeron e 18 de marzo de 1812 con unsa
Constitucitn, en la que decretaron la libertad de imprenta (Valladares,
1962:160).

En Cadiz, Espafia, aparecieron diversos periédicos, entre ellos: “El
Ciudadano Constitucional” de Sinchez Barbero, dai cual se supone se inspird
el primero que en ¢l reino de Guatemala abordé los temas gue mencionaban
la marchs hacia la independencia, como fue “El Bditor Constitucional” que
aparecid en 1820 (Valiadares, 1962:168).

Segin menciona Virgilio Rodriguez: “Previo 2 esto, tuvieron lugar los
conatos de independencia de San Salvador en 181 1, de Granada, Nicaragua y
de Guatemala (Juntas de Belén, 1812.13); asi también Ia rebelion de Jos
Generales Riego y Arrezarguero que venian a Ameérica a combatir a los
insurgentes, esto, abrié [as perspectivas libertarias para las Colonias”

A iniciativa de un grupo de compatriotas encabezado por el procer Pedro
Molina, José Francisco Barrundia y Vicente Garcia Granados, se formo un
periddico que se ocupé de 1a propaganda de las nuevas doctrinas politico
sociales. Diferentes secciones del periddico estaban asignadas asi: Manusl
Montifar seccién de noticias, Pedro Molina a cargo de los articulos sobre
educacion, fisica v moral: Barnundia, Garcia Granados, Juan Montvifar ¥
Zebadla g cargo de los articulos que contenian en esencia, la doctrina

]



revelucionaria (Rodriguez, 1965:160). Continta diciendo Virgilio Rodriguez
que: “Posteriormente se fueren agrupando a este periddico muchas personas,
lo cual dic lugar a la fundacién de partidos politicos™.

Aunque en Agosto de 1823 se promulgé el Decreto de Libertad de Prensa
por el que abogé fuertemente Marians Gélvez (1965:69).

La situacion del periodisme durante 1a colonia puede decirse que fue
crueimente perseguida, tanto del gobiemno, al recibir las amenazas de
suprimirlo, como per Ja inquisicion, que amenazé con quemarlos.

1.2 EL PERIODISMO EN LA POST INDEPENDENCIA

Segln escribe Ingrid Lopez: “Durante el gobiemno de los 22 afios” a cargo
del Doctor Manuel Estrada Cabrers, la prensa actud siempre de acuerdo a los
intereses de gobierno, adoptanto una actitud servil, ya que el gobernante se
fue aduefiando de los periédicos locales mas importantes, entre ellos diario de
Centro Amética y diario La Repiiblica que tuvieron que ceder para no ser
clausurados. También fundé otros diarios como El Hetaldo, Ei Nacional,
Excelsior y otras publicaciones donde se hactan destacar los hechos de su
interés”,

Continia dictendo: “circularon las publicaciones “El Guatemalteco™, “El
Comercio”, “La Nacion”, “El Liberal”, “La Patria”, “Hl Combate™, “E} Pais”,
“La Mafiana”, “El Eco Aleman”, “El Ferrocarril del Norte”, “La Mascarada”,
“El Unionista”, “Diario de los Altos”, “Diario de Oceidente”, “Diario de la
Tarde”, “LaLey” y “Dharic Nuevo” (1990:61).

En cllos predominé el acontecer internacional, sobre eventos artisticos ¥
culturales, mientras que la informacién nacional fue pobre v con énfasis en la
adulacion, ¢l sifencio y el temor. Asi tembién apunta hechos importantes
como: Durante este lapso surgieron otros medios de expresién como las
prédicas del Padre Gil, el desfile Bufo de los estudiantes universitarios;
Huelga de Dolares en 1898, boletines como: el “No, nos tientes” y el “Vos

4
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dirds”, con los cuales la poblacién expresd su sentir en distintos aspectos de la
vide socioeconémica de la época (1 990:32)

A los anteriores mecanismos se sumo la organizacion de partidos politicos &
traves del érgano de divulgacién del partido Unionista . el peniédico
independiente “El Unionista™, dirigido inicialmente por Emilio Escamilla,
José Azmitia y luego por Técito Molina.

1.3 DEMOCRATIZACION DE LA PRENSA.

El surgimiento de Ia revelucién de octubre de 1944 marcé una orientacién
diferenite de la vida nacional en muchos aspecios, entre ellos el de [a actividad
periodistica. E! primer cambio que se hizo sentir en la primera ctapa fue la
imposicion de restricciones y controles a Ia libre emisién del pensamiento.
Segiin menciona Samayoa Chinchilla, “No se publicaba hasta entonces
ningn periddico de tendencia marxista, por lo que ef partido comunista de
Meéxico, se apresurd a enviar a sus afilisdos ¥y simpstizantes varios ejemplares
de revistas, peribdicos, libros y tratados sobre las corrientes politicas de tipo
comunista” (1956:180)

A partir de la Constitucion de 1945 apunta Irina Ruiz que: “E! periodismo
entrd en una nueva etapa de tendencia democritica s través de la derogacién
del articulo 36 de la Constitucién de i2 Reptiblica, en el cual s¢ garantizé el
derecho a la libre emisién del pensamiento; este articulo confribuyé
grandemente al surgimiento de un sirmimero de publicaciones, drganos
divulgativos, nuevos periddicos y algunos diarios, entre los que se mencionan
Revista Guatemala, La Hora Dominical, El Libertador, Octubre, Alero,
Mediodia, Prensa Libre, Impacto ¥ Mercurio™ (1994:45). Es importante
hacer mencion que la prensa aprovecho este derecho de libre emisién del
pensamiento de tal forma que expresaban lo que querian pues el régimen
permitia todo tipo de publicaciones.

L P
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Segun se escribe en el articulo publicado en Prensa Libre el 21 de Agosto de
1976 (pagina 10): “En la segunda etapa de la década de Jos regimenes
revolucionarios, a ralz de acontecimientos politicos trascendentales, como el
asesinato del jefe de Fuerzas Armadas coronel Francisco Javier Arana, la
incidencia de la politica gubemamenital manifestd interds respecto ala prensa
intentando regularizar la “Ley Mordaza™, en la cusl se planteaban los limites
de 1z libertad de Ia emisian del pensamiento dentro de un proceso
revolucionario. Asi también puede mencionarse las reformas al Coddigo
Penal en 1949 en el cual se plantean sanciones a quienes cometieren actos de
calumnia o injuris , a io que la Prensa llamé “Ley de Libelo” . Hasta
entonces los peribdicos guatemaltecos eran libres de atacar al gobierno casi a
voluntad, va que todos los periddicos de propiedad privada de la capital eran
antigobiernistas en mayor 0 menor grado y no sufrian mis presion que los
temores snticipados a los editores.

“Aunque estos disrios independientes multipiicaban cotidianamente sus voces
de prevencién sobre la corriente comunista que se estaba introduciendo, los
peribdicos que dependian dei gobiemne ofrecian versiones desnaturalizadas de
los sucesos™ {Samayoa, 1956:182).

Posteriormente, durante el gobiemo de Jacobo Arbénz en 1951, la prensa
experimenté influencia o intromision del cormmismo internacional
estableciendo pugna entre la prensa mdependiente y la prensa del gobiemo,
durante esta década algunos medios de comunicacion sufrieron fuertes
alteraciones en su administracién, la que past de independiente a dependiente
del régimen por medio de la adquisicion de ciertos medios al servicio del
gobiemo, siguiendo con entera fidelidad la linea politica impuesta tanto en
los asuntos nacionales como internacionales. Entre ellos pueden mencionarse
las publicaciones oficiales como la de la seccién de prensade la Seccretaria de
Publicidad y Propaganda de la Presidencia, Diario de Centro América,
Nuestro Diario, la radio TGW y otros.



En la década de los aflos sesenta, después de la contra revolucién, la libertad
de pensamiento de la prensa experimentst los efectos de la guerra intema de
guerrilles, a través de la represion que dio lugar al exilio, af secuestro, ala
censura, el acoso y la muerte de destacadas personalidades del periodismao
gusiemalteco (Samayaa, 1956:280),

Hacia las décadas de los afios setentas y ochentas los constantes golpes de
estado agudizarcn Iz inestabilidad politica que provocaron presiones tanto
nacionales como internacionales que han repercutido en fos diferentes
ambitos de la vida ciudadana.

Por 1o anterior, considero que en Guatemala no se ha llegado hasta ahora a
una democratizacion en el ejercicio del periedismo, pues muchos han sido los
acontecimientos que se han suscitado a lo largo de la historia Guatemalteca
que han obstaculizado este proceso.




CAPITULO 2

EL DIARIC “’PRENSA LIBRE™

2.1 ANTECEDENTES

Prestigiosos periddicos que existieron en Guatemala a finnles de [a década de
los wreinta y principios de los cuarenta, nos menciona Julio Anzueto que:
Guatemala fue reconocida no sélo en Centro América, sino en el Nortey
Sur de América como uno de los paises que contaba con los mejores disrios
€scritos, entre los cuales sobresalian “El Imparciai”, *“Nuestro Diario™ y ool
“El Liberal Progresista”, que contaban con reporteros destacados tales
como. Mario Rivas Montes, Pedro Julio Garcia, Ratl Gonziles Garza,
Lorenzo Montafar, Roberto Castafleda Felice, Edgar Alvarado Pinetta, Julio
Vielman, Rigoberto Bran Azmitia, José Antonio Gonziles, Alvaro Contreras
Vélez y otros mas (1966: 10).

Continits diciendo Julic Anzueto “Nuestro Daario”, periddico dirigido por su
director y fundador Federico Hemandez de Leon, albergd muchos de lIos
Teporteros ya mencionados anteriormente, hasta julio de 1951 cuando el
periddico fue comprado por personas de los partidos politicos que levaron al
poder a Jacobo Arhénz Guzman, lo que provoco que previo al cierre del
periddice destitiuyeran a Pedro Julio Garcia quien laboraba como director.
Esto motivé la sublevacién de los demas trabajadores, entre ellos Alvaro
Contreras Viélez, Mario Sandoval Figueroa y Salvador Girén Collier
(1966:12). Algunos afios mas tarde, e] periddico Nuestro Diarip desaparecia
en manos de sus liberales administradores, debido & que se fue a la quichra
por su entrega a la politica,
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2.2 FUNDACION DEL PERIODICO PRENSA LIBRE.

El periédico Prensa Libre nacié con el propésito de restablecer el equilibrio
entre 1a prensa independiente y la prensa gubemamental para poder emitir
opinidn al margen de cualquier presién de cardcter oficial o de politica
sectaria; definiendo con claridad la linea que en lo ideoldgico y en lo material,
seria como hasta hoy la norma inflexible del periddico amte la sociedad, el
gobiemo y los partides politicos en su postura de independencia.

Julio Anzueto menctona gue “mediante la organizacién de una Sociedad
Limitada bajo 1a razén social de “Pedro Julio Garcia v Compaiiia Limitada™
integrada por fos seftores  Alfonso Rodriguez Mufioz, Isidoro Zarco Alfasa,
Pedro Julio Garcia, Alvaro Contreras Vélez, Maric Sandoval Figueroa y
Salvador Girdn Collier, fundaron el periddico Prensa Libre.  Continds
diciendo que el uno de agosto de 1951 circulé la primera edicién del diario
pero no fue sino hasta el 20 de agosto del mismo afto que se oficializé™ (
1966:12).

El penodico tuvo en los primeros meses de su existencia un tamafto semi
standar, en formato grande a scis columnas anchas segin las exigencias
teenicas de la imprenta donde se edit por primera vez. A medida que
fueron mejorando Ios talleres tipograficos, la presentacién del diario fe
siendo modificada para ajustarlo a las necesidades de manualidad del Jector.
En la primera edicién del periédico reaparecié Cacto, la columna acargo de
Alvaro Contreras Vélez: asi tambien una columna Namada Claraboya de
Mario Sandoval Figueroa; otra llamada Atando Cabos de Julio Mancilla
Gutiérrez; una seccién de caricaturas a cargo de Augusto Monterroso, que &
la vez era propietario del taller de fotograbado que utilizaba el periddico.



Menciona Julio Anzueto que “el directorio estaba compuesto por las
sipuientes perscnas: Pedra Julio Garcia, Director; Alvaro Contreras Vélez,
Jefe de Redaccion: Alfonso Rodriguez Mufioz, Gerente; Isidoro Zarco,
Administrador; Carlos Rosales, Mattuel Johnston Jr. y Adolfo Barrios
cargo de la Seccifn Cotnercial; Mario Sandoval Figuerca y Federico
Hernéndez de Ledn como Redactores; Haroldo Lépez Valdizén, Oscar
Ronaldo Cruz, Julio Mancilla Gutidmez como Reporteros; Trudy Singer
como Cronista Social; Salvador Girén Collier ¥ Carlos Larrafiaga Gomar a
cargo de la Seccién Deportiva; Jorge A. Palmier, Seccidn de espectdenlos;
Augusto Monterraso, Caricaturista; Alejandro Guzmidn, Fotbgrafo; Oscar
Rivera Berger y Roberto Cruz Morris, Carrescién,

Desde ese dia (20 de agoste de 1951} el periddico salié con el Jema que
ostenta ain dis *“POR UN PERIODISMO INDEPENDIENTE, HONRADO
Y DIGNO” colocade inicialmente en el lado izquierdo y posteriormente
bajé el nombre del periddico™ (1966:13).

23 MAQUINAS DE IMPRESION

En cuanto a las maquinas de impresion que se utilizaron para realizar ef tiraje
del peribdico se menciona la primera que era de un cilindro marca Lee con
capacidad de impresion de cuatro paginas y un tiraje de 800 a 1000
ejemplares por hora, que posteriormente fue vendida en 1953 a la imprenta
Luz . La segunda maquina era una prensa plana duplex con capacidad de 16
paginas y tiraje aproximado de 6000 a 8000 ejemplares porhora.  La
sustituy una rotativa marca Hoe con capacidad de 24 piginas y un tirgje de
8000 2 12000 ejemplares, que fue comprada al diario La Nacién, de San
Jos¢ Costa Rica, 1a cual se tuvo en servicio hasta 1963 cuando se vendié al
diario Impacto. Posteriormente se adquiri6 la primera rotativa quescha
traido & Guatemala marca Goss Universal,
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Entre otros avances, el periddico editdé en 1963 por primers vez en
Guatemnala [as tiras comicas a eclores, las que antes eran importadas. En
cuamto a las ofras maquinas ded taller, se prineipio con dos miquinas de
composicion, un intertipo  { el primero traido a Guatemala) ¥ un linotipo,
segn menciona (Anzueto, 1966:15).

2.4 ESTADISTICAS DE VENTAS

“El primer numers de Prensa Libre salid con un tirgje que casi llegaba & los
4000 ejemplares cantidad que se mantuvo apreximadamente por unos quince
dias para luego ir bajando hasta 1500 ejemplares” {Anzueto, 1966:18).

Al cumplir su priraer amversario en 1952 disminuyo la circulacidn, debido
tanto al estallido de una bomba en los talleres de la imprenta Iberia donde se
imprimia el perédico, como también a la huelpa ilegal de linotipistas,
quienes tenian coma propasito iograr un sueldo fijo y no por cada cien
levantadas como acostumbraban todavia pagar, aumque dicha huelga
fracasé.

“Poco después empezd [a etapa del alza hasta llegar a 1955 con un
promexlio de 10366 ejemplares. Enel quinguenio de 1955 a 1960 anmentd
la circulacidn a 30818 de promedio y el periode del 61 al 65 dio un nuevo
promedio de 42883 ejemplares, todos estos datos corresponden a diciembre
de 1965, mes en el cual ¢l tiraje sube debido al promedic de anuncios”
(Anzueto, 1966:13),

La noticia que dio Iugar al primer gran tiraje de Prensa Libre, fue la
relacioneda con la firma del pacto entre el lider liberacionista coranel Carlos
Castillo Armas y el representante del Ejéreito, coronel Elfego H. Monzén
ent San Salvador a mediados de 1954,
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Asl también otra de las noticias que sobrepasé los 60000 ejemplares fue la
relacionada con el fallecimiento de Castillo Armas, Posteriormente, en 19651
el tirasje de 64000 ejemplares obedece quizas, al incendio del Hospital del
Neuropsiquidtrico (Anzueto, 1966:14).

El deporte ha incidido también en las alzas de circulacion, especialmente
aquellos acentecimientos coma las vueltas ciclisticas; Ias publicaciones de los
listados de loteria y otros; razones de la creciente popularidad del pericdico
segiin las estadisticas. Asi también, las publicaciones de suplementos por
ejemplo “Hablemos en los dias sabados” uno de log primeros que se
impimieron;, ¢n 1960 saié el primer suplemento sobre la moda que incluia

temas femeninos, tiras cdmicas ¥y otros.

Prensa Libre también se ha esforzado por enaltecer a la mujer guatemalteca y
con ese fin organizé el concurso de “La Mujer def Afto”, mujeres escogidas
por sus valores morales y dedicacién a la comunidad. Asi fueron exaltadas:
Rosa Castafieda de Mora, Profa Qdilia Palomo Paiz, Trabsjadora Social
Elisa Molina de Stahl, Josefina Valdez, Sor Cecilia yla Licda Graciela Quan
(Anzueto, 1966:14).

2.5 INCENTIVOS AL PERSONAL DEL PERIODICO

Prensa Libre fue ¢l primer diario guatemalteco que concedio aguinaldo a sus
voceadores y distribuidores de periédicos; cada voceador recibia el
promedio diaric de ejemplares que vendié durante e] afio.

“En 1965 organizé una cooperativa para sus 153 empleados, suscribiendo
acciones de diez quetzales cada una, la empresa puse dos mil para el fondo
inicial; concediéndose posteniormente préstamos del uno por ciento mensyal.
Asimistno, se fundé una cafeteria dentro del edificio y ¢l equipo de fithol
como meentivo” (Anzueto, 1966:20).
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En cusanto a las prestaciones laborales, Prensa Libre actualmente paga 16
salarios anuales en los cuales se incluye una prima vacacionat comprendida
entre ¢l 60 % y el 100 % dependiendo del tiempo que tenga el empleade
de laborar en la institucién

2.6 RESUMEN

Actualmente el periddico Prensa Libre esta conectado al sistema INTERNET,
que le permite ofrecer a sus lectores una amplia informaciém de noticias y
deportes del acontecer nacional e internacional en pocos instantes,

Asi también cuenta con otros servicios que recientemente han sido
incorporados, tales como: ef Departamento de Anuncies Clasificados por
teléfono llamado “CLASIRING”, asi como también el departamento de
consulia telefonica sobre informacidn variada conocido como “TECO”;
dichos servicios ponen al aleance del usuario la tecnologia moderna de la
comunicacion utilizada en otros paises.

En cuanto & su ines ideoldgica se refiere, afin mantiene desde su fundacion
una posicion independiente ante Ia sociedad, el gobiemo y los partidos
politicos, lo cual le permite emitir opinién al margen de cualquier presion de
cardcter gubernamental o de politica sectaria

13



CAPITULO 3

LA OPINION DE ANUNCIANTES Y LECTORES SOBRE
LA PUBLICIDAD DE PRENSA LIBRE

Los datos recopilados en |z presente investigacién revelan un andlisis de
opinidn de anunciantes individuales, agencias publicitarias, suseriptores ¥
lectores ocasionales, acerca de la publicidad que contiene el penddico Prensa
Libre; para lo cual se determiné una muestra de mil encuestados tomando en
cuenta la circulacion del periddico con un margen de 3 % de efror, sienda
los elementos de dichs muestra determinados accidentalmente.

Los datos se recolectaron por medio de cuestionarios disefiados en dos
formatos diferentes: uno para suseriptores y lectores ocasionales, otro para
anunciantes individuales y agencias publicitarias. Acontinuacion se
mencionan las agencias publicitarias encuestadss: Nestor Ahumada &
Asociados, Avances Publicidad, BBDO de Guatemals, Carpe Publicidad,
Castel Publicidad, Concepto, Contacto, Condon & Quezada, Corvent,
Publinac, Eco Young & Rubicam, Dos Puntos, Gall Up Publicidad, FCB
Publicidad, Hermisférica, Idad Public, Idegrafica, Idernm Publicidad, IPC,
J. A Guzmin Publicidad, Leo Burnett, J. V. Publicidad, Mec. Cann-
Erickson, Mercomun, Publicentro, Publicidad Unc Mas Uno,
Publiconsultores, Publisa, Tobar & Asociados, Tecniart, Talento, Target
Publicidad.

14
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3.1 EL PERIODICO COMO MEDIO EFECTIVO DE ANUNCIAR

Desde hace mucho tiempo el periddico ha sido un medic de comunicacién
tanto Jocal como nacional, pues ha ido Jogrando aceptacién gradual en la
medida que otros factores implicados han ido evolucionando, tales como: la
alfabetizacion de los pueblos, el presupuesto econdmico, la demanda y [a
oferta del comercio, etc. En esa medida se fue creando 1a necesidad de otros
medios de comunicacion masiva qué poco & poco fuercn compitiende con
éste y que al caboe de nuestros dias lo han desplazada; atin asi, puede decirse
que el peniodico sigue siendo un medio efectivo para anunciar.

La encuesta realizada demostrd por un fado que el 53 % de agencias
publictaras como un 50 % de anunciantes individuales consideran al diario
Prensa Libre como un medio de comunicacién efectivo pars anunciar, por su
mayor circulacion en relacion a otros medios escritos, sin embarpo un 67
de agencias publicitarias como un 40 % de anunciantes individuales
consideran que exisien otros medics de comunicacion alin més efectives que
¢l penédico, tales como: la televisién y la radiodifusién, sungue esto
implique pagar tarifas més elevadas pero eficientes en cobertura nacional,
ademss del impacto que proporcionan en la retencion del menssje (Ver tabla
estadistica No. ).

Considerando las opiniones anteriores puede decirse que en sus inicios el
periddico fue un medio efectivo, debido a que no eran accessibles otros
medios de informacion; hoy dia la tecnologia moderna de la comumicacién
pone al alcande del usuario la informacién en breve tiempo, haciende més
efectiva la comunicacién a través de ofros medios que desplazan al periddico.
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TABLA No. 1

Anunciantes Agencias
Razones de la efectividad Individuales Publicitarias
del medio F % F %
Mayor circulacion 55 24% 16 49%
Se mantiene al dia a5 41% 10 30%
Produce ventas 45 19% 7 21%
Nuios 36 16% 0 0%
TOTAL 231 100% 33| 100%

MEDIO

80%

RAZONES DE LA EFECTIVIDAD DEL

50%

[ 40%

0%

20% |-

10%

0%

Mayor Se mantiene  Produce
circulacidn al dia ventas

Nulos

W Anunciantes Individuales 0 Agencias Publicitarias |

El 41% de anunciantes individuales consideran al periodico
como un medio efectivo, porque se mantiene al dia en ofer-
las y noticias, aunque el 49% de agencias publicitarias opi-
nan se debe a la mayor circuiacion de este medio de comu-

nicacién
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3.2 SELECCION DE LECTORES

Aunque el periddico va dirigido & un sinniimero de lectores aun asi mantiene
estrategias determinadas que encaminan sus politicas de venta, para lo cual
elige un sector que mas interesa llegar que a otros, tanto en el aspecto
informativo, cultural, deportivo, social como comercial.

Quizés debido a este factor, el periddico necasita orientar sus politicas de
ventas hacia aquellos sectores de lectores que produzean ventas pars sus
anur:cios, segin indica Crawfort, John W. “los periédicos seleccionan un
publico de cualquier otro medio publicitario™ (1972:288).

En el caso particular del diario Prensa Libre ¢l 50 % de anunciantes
individuales de la ciudad capital considera que es ¢f lector quién elige lo que
deses leer tomando en cuenta diversos factores como: los habitos de
compra, presupuesto econémico, criterios de opmidn sobre el medio de
comunicacién y otros; mientras que para el 43 % de agencias publicitarias el
periddico se dirige a todos los sectores, partiendo del factor base dela
poblacién alfabeta del pais. ya que actualmente atn existe en Guatemala un
slto indice de analfabetismo no sélo en la poblacion indigena sinc también
ladina, aunque con mayor incidencia enla primera.  Por lo anterior, puede
decirse que el periédico Prensa Libre, por su contenido, va dirigido a todos
los sectores, pues es e lector quien elige lo que desee leer. Aunque en paises
industrializados debido a.la gran competencia los periddicos se dirigen a8
sectores especificos de poblacion.

17



33 LA COBERTURA DEL PERIODICO

La cobertura de un medio de comunicacién es tan importante como los
aspectos que debe reunir como medio de comunicacién sobre st mismo ¥
sobre el drea de terreno que pretenda cubrir. Al respecto seftala Newson:
“Con relacién a su promocién de publicidad, al periédico le interesan dos
tipos de datos primarios y secundarios, los primarios son log datos que reline
el periodico sobre si mismo y sobre el territorio en que circula” {1981:102).

Por lo anterior, ef periddico debe responsabilizarse sélo por algunos aspectos
que estan intimamente relacionados con &, como lo son &l espacio
publicitario vendido y tambien por la cobertura que posea, ya que algunos
anunciantes consideran que el éxito o fracaso de su anuncio se adjudica a
factores desfavorables del medio en el cual se publice; aunque de una u ofra
forma estos factores influyen, no debe pensarse que sblo se deba a esto, sino
ademds a factores propios del anuncio publicitario. Al respecto nos indica
Newson: “El periddico solo responde del espacio y de la cobertura: el
anunciante debe determinar por sl mismo la estrategia publicitaria adecuads a
su mercade para que asi pueds aspirar a obtener resultados optimos™
{1981:112).

Muchas razones existen por las cuales los editores del periodico se interesan
por el factor de la cobertura del medio, una de las mis importantes o quizds
la esencial es 1a de aumentar Jos ingresos de publicidad, Y& que sin

éstos mo podrian mantenerse los costos de produccion y todos los gastos que
esto implica, tal como lo indica Edmund, Amold “no se puede sufragar la
nomina sm los ingresos de la publicidad v sin un adecuado nitmero de
lectores, lo cual depende de una buena cobertura™ (1981:08).

Consideranda lo anterior, en el caso del diario Prensa Libre la encuesta, refleyo
que para el 55 % de agencias publicitarias, el 52 % de suscriptores, como
para el 46 % de lectores ocasionales, la distribucién del periddico es buena,
en contraste con el 45 % de anunciantes individuales quienes opinan que ln
distribucién es muy buena o por decirlo ssi excelente, razén por la cuaj éste
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iltimo sector de encuestados publican en Prensa Libre confiando que el
mensaje publicitario llegue al mavor niimero de clientes potenciales.
Toemando en cuenta lo anterior, puede decirse que las personas prefieren el -
periadico porque posee una buena circulacion, razon por la cual se le atribuve
a este medio de comunicacion su etectividad.

3.4 LA CIRCULACION DEL PERIODICOY La EFECTIVIDAD DEL
ANUNCIO

En cuanto a efectividad se refiere es importante hacer notar que un anuncio
no recibe beneficios por si sélo, sitto es tanto para el anunciante como
también para el medio de comumncacidn gue lo pablica v para los lectores
del mismo, segn Arnold, Edmund “un anuncio debe beneficiar a tres
partes diferentes: al periadico, al publicistay al publice™ (1985:162), en
la medida que dicho proposito se logre, ambas partes obtendran mejores
resultados, por una parte los ingresos econdmicos por publicidad
aumentaran para ¢l periédico, para los anunciantes el prestigio y las
ganancias de su negocto ¥ por ofra parte, para el lector, que le ayudan a
hacer ia vida mas comoda y satisfactona

Por lo antetior. el encargado de medios de la agencia publicitaria debe tornar i
en cuenta la circulacion del periddico como también otros factores !
secundarios que son importantes para lograr la efectividad del anuncio, segin

indica Dirksen, J. Charles “que los agentes de medios deben estudiar
cuidadosamente la circulagion individual v las caracteristicas de [a audiencia

de lectores™ (1978:312).

Entre los encuestados, un 60 % de agencias publicitarias opinan que la
efectividad del anuncio no depende de Ia circulacién del periddico sino del
producto que se anuncie y un 60 % de anunciantes individuales opinan que no

‘interesa [a circulacién para lograr la efectividad del anuncio (Ver tabla N 2).
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TAELA No. 2

La efectividad del anuncio Anunciantes Agencias
depende de la circulacion individuales Publicitarias

del periddico F % F %
Depende del grupo cbietiva 65 28% 10 30%
Depende del producto anunciado 65 28% 20 61%
Mo interesa la circulacion 80 35% 0 0%
Mulos 21 S% 3 9%
TOTAL 231 100% 33| 100%

LA EFECTIVIDAD DEL ANUNCIO
DEPENDE DE LA CIRCULACION DEL
PERIODICO

60% -
50% : -
40% -———[_ - -
30% :

20% -
10% |
0% -

Depende del Depende del No interesa Nulos
grupo producto la
objetivo anunciado  circulacién

‘BAnunciantes individuales 0l Agencias Publicitarias

Notese en la grafica que a circulacién del periddico no esta
relacionada con la efeclividad del anuncio, ya que el 1% de
agencias publicitarias consideran que dependen del producto
que se anuncia, y el 35% de anunciantes individuales opinan
que no interesa +a circulacion del periédico para lograr la efecti-
vidad del anuncio. T
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En relacién alo anterior, puede decirse que si el anuncio que se publica
cumple con los requisitos deseados y la necesidad que tenga ¢l consumidor
de hacer uso del producto, no importara el medic de comunicacidn donde se
publique sino la eantidad de posibles consumidores que se enteren de ia
existencia del producto en el mercado.

3.5 LAS TARIFAS PUBLICITARIAS Y LA CIRCULACION DEL
PERIODICO

St observamos tanto los lectores como los anunciantes de un periddico, hacen
relacion entre la circulacidn que posee el medio de comumnicacion v el costo
de las tarifas publicitarias, esto puede ser un factor Importante aungue no el
unico que lo determine, algunos autores como Brewster, Arthur piensan que
“como regla general mientras mayor es la circulacion, mas elevada es la
tarifa” (1963:279), esto puede explicarse logicamente ya que los costos se
elevan si la produccién aumenta: para saberlo con exactitud necesitariamos
examinar las estadisticas de ventas de affos anteriores y del actual, pero
debido a que esto no es el propésito real de este estudio, sino determinar la
opiruén que tanfo lectores como anunciantes poseen sobre [a relacién que
las tanfas publicitarias tienen con la circulacion del periddico.

Por medio de la encuesta realizada se detectd que el 76 % de agencias
publicitarias, asi como también el 22 % de anunciantes individuales opinan
que las tarifas del diaric Prensa Libre han aumentado cada afio sin quela
circulacién aumente en la misma proporcidn, aprovechindose a lavez dela
posicién que ocupa en & mercado este medio de commicacién ( Ver tabla
No. 3). Podemos damos cuenta que las tarifas publicitarias se han ido
mcrementando debidoa el alza en los precios de la materia prima esencial
para la produccidn, a esto también se suma el pago no solo de impuesto,
energia eléctrica, como también incremertos salarigles al personal sepiin lo
expresado durante la entrevista sostenida con el Lic. Gustavo Chacén,
Gerente Financiero del periodico Prensa Libre.
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TABLA No. 3

Anunciantes Agencias
Las tarifas publicitanas y Individuales } Publicitarias

1a circulacion de periodico F % F %
Aprovecha la posicion en el mercado 71 31% 9 27%
Aumenta anualmente las tarifas 71 31% 16 46%
Se desconocen costos reales 51 22% 8 27%
Nulos 38 16% 0 0%
TOTAL 231 100% 331 100%

LAS TARIFAS PUBLICITARIAS Y LA
CIRCULACION DEL PERIODICO

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% +-
Aprovecha  Aumenta Se Nulos
la posicién  anualmente desconccen ‘
en el las tarifas costos |
; mercado reales :

f -iauncianteémcividualeg DAger?cTaé?ubl icitéa.; }

El 46% de agencias publicitarias como el 31% de anunciantes indi-
viduales opinan que las tarifas no estan en relacion con la circula-
cion del periédico, debido a que la circulacion no aumenta en Iz mis-
ma proporcién que las tarifas, asi también consideran que Prensa
Libre aprevecha el posicionamiento que tiene en el mercado para
aumentar anualmente sus tarifas.
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3.6 EL PRESTIGIO DEL PERIODICO PARA LA EFECTIVIDAD
DEL ANUNCIO

Cuande hablamos de efectividad del anuncio se piensa en aumentar las
ventas de cierto producto, pero para lograr esa efectividad suele considerarse
cemo resultado de factores aisladas y nto de factores en conjunto, sin
embargo es importante tomar en cuenta varios aspectos, tal como lo sefiala
Beullat, Lorenzo: “La eficacia de nuestro anuncio esta en relacion con el
porcentaje de pAginas que el diario dedica en total a publicidad, la
proporeién, el tamafio como el disefic def anuncie™ (1970:27). Al
respecto los encuestados respondieron tanto el 91 % de agencias
publicitarias, el 85 % de suscriptores, el 72 % de anunciantes came
tambin el 65 % de lectores que el prestigio del periddico influye en la
efectividad del anuncio (Ver tabla No. 4). Consideremos el prestigio del
medio de comunicacion como uno de estos factores dei tode, que aungue no
es el mas importante debe también tomarse en cuenta al seleccionar que
diarios o revistas han de llevar nuestra publicidad, al respecto Boullat,
Lorenzo sugiere considerar: “La calidad de la impresién de [as tintas como
también el papel que usa el periddico” (1970:31).

Es importante que el periédico deba cuidar de muchos aspectos en su
publicacion ya que esta sujeto a [a opinion publica de sus lectores por lo cuai
va formando su imagen como medio de comumicacién, esto solo contribuyen
en alguna medida, pues deben tomarse en cuenta la propias del anuncio.



TABLA No. 4

El prestigio del periadico Anunciantes | Agencias Suscrip- Lectores
para la efectividad del anuncio | Individuales | Publicitarias lores Ocasionales
F % F % F £ F %
Siinfluye el prestigio 1671 72%j 30| 91%| 338| 85%| 228 B65%
No influye el prestigio 5Bp 25% 3 9% 54| 13%] 451 13%
Nulos 51 3% 0% 7 2% 79| 22%
TOTAL 231 100%| 33] 100%]| 400{ 100%} 353| 100%
EL PRESTIGIO DEL PERIODICO PARA
1o0% , LA EFECTIVIDAD DEL ANUNCIO
90% -
80% TR
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B Anunciantes Individuales 0 Agencias Publicitarias ‘
__!___.'_Su_scriptores
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Nétese en la grafica que tanto para el 91% de agencias publicitarias. el 85% de
suscriptores, el 72% de anunciantes como el 65% de lectores ocasionaies,
coincidieron en que el prestigio del periddico influye en la efectividad del anuncio
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3.7 ELPORCENTAIE DE PUBLICIDAD EN EL PERIODICO

En temas anteriores se han mencionado los factores que influyen enla
efectividad del anuncie, stendo une de ellos el porcentaje de publicidad que
el periddico dedique entotal ya que relative a ello serd la eficacia del
anuncio, al respecto indica Boullat, Lorenzo que esto se debe a que
“Nuestro anuncic serd encontrado, visto y leida ¢con mas pasibilidades
mientras menos competencia tenga que librar con el resto del contemido
publicitario que lleve el penddico™ (1970:27).

El materiai publicitario constituye en algunos periddicos como Prensa Libre
la mayor parte de su contenido, lo que puede dar como resuitado que en el
lector se produzea desinterés y apatia: entre los encuestados, el 59 % de
anunciantes individuales, el 58 % de lectores ocasionales como el 50 % de
suscriptores opinan que la cantidad de anuncios que maneja este periddico es
bastants, ya que una gran parte de i distribucidn del espacio es vendido a los
antmeiantes y una pequefia parte se complementa con noticias y temas de
interés para el lector, por su parte se complementa con noticias y temas de
interds para el lector, por sus parte el 58 % de agencias publicitanas ia
consideran excesiva (Ver table No._ 5).

Los encuestados consideran gue esto representa tanto una ventaja como
desventaja a 1a vez, en cuanto a la primera se refiere, Prensa Libre ha
aleanzado su nivel comercial manteniéndose hoy dia como una puia
comercial para consuita del lector, de alli que se explique la razon de su
preferencia, intimamente ligado a lo anterior se provoca ias desventajas de
tal manera que debido al alto porcentaje de pubiicidad que publica, reduce
el porcentaje de noticias ajustindola a intereses comerciales, esto como lo
anterior, repercute para la imagen del periédico ya que actualmente el lector
con fines de informarse prefiere otro periddico competitivo, pot lo que
quizas Prensa Libre en el firturo quede total o parciaimente desplazado o
utilizado exclusivamente como ung gula comercial.
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TABLA No. §
£l porcentaje de Anunciantes! Agencias Suscrip- Lectores
publicidad individuales | Publicitarias tores Ocasionales
en el periddico F % F % F % F %

Excesiva 531 23%| 18| 55%[ 110] 28%| &1 23%

Bastante 137 59%] 13] 39%| 203] s1% 203] 58%

Menos que bastante 321 14% z 6% 65! 16%| 45| 13%

Poca 8 3% 0%| 21 5%; 16 5%

Nulcs 1 0% 0% 4 0% a 2%

TOTAL 2311 100%] 33] 100%[ 400] 100%| 353 100%
EL PORCENTAJE DE PUBLICIDAD EN

; EL PERIODICO
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En la grafica puede notarse que tanto el 59% de anunciantes individuales, el 57%
de lectores ocasionales, como el 50% de suscriptores, opinan que la cantidad

de anuncios que pubfica Prensa Libre es bastante, aunque para el 54% de agen-

cias publicitarias es excesive su contenido publicitaria [o que provoca en e} lector

interés comercial y ne informativo.
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3.8 EL PERIODICO COMO MEDIO PUBLICITARIO

Los avances del periédico como medio de eomunicacion no pueden separarse
de la historia del pais pues una va ligada a la otra, impulsando asi muchos
suceses acortecidos por medio de datos y opiniones que necesitamaos para
elegir lideres que decidan la politica nacional.

El primer periddico de los Hstados Unidos publicado en Boston en el afio de
1690 segun Ferguson, Donald “consistian en una pigina y contenian
msterial periodistico compuesto de cartas, ensayos, pero pocas noticias”™
(1988:16); en ese entonces ne se le tomaba en cuenta al peniddico como
medio publicitario quizds porque no tenia una gran cantidad de lectores como
ahora, ademas que su cobertura era de paca extensidn territorial

Posteriormente con la innovacién tecnolégica al inventarse el telégrafo, la
radio, 1a television como también el cable, fueron desplazando al periadico
poco a poco; hoy dia los periddicos para mantener ¢f interds de los lectores
segiin Ferguson, Donald “Hacen més énfasis en examinar los antecedentes
de las noticias, las tendencias y estilos de vida, que considerarse como
primeros en dar una noticia” (1988:26).

Consideramos en la actualidad al periddico como medic publicitario, segtn
los encuestados el 77 % de suscriptores, el 63 % de lectores ocasionales y el
43 % de snunciantes individuales opinan que prefieren ef diario Prensa Libre
porgue posee contenido variade de suplementos especiales, noticias, deportes,
empleos y anuncios aungue por su parte, el 70 % de agencias publicitanas lo
prefieren por su mayor circulacién (Ver tabla No. 6), a todo ¢llo podemos
agregar que el periddico como medio de comumcacion tiene Ia ventaja de que
puede consultarse varias veces al dia debido a la facilidad de acceso que se
tiene & él. '

27




TABLA No_ 6

Rarones de preferencia | Anunciantes| Agencias Suscrip- Lectores
del pericdico como Individuales | Publicitarias fores Ocasionales
medio publicitario F % F % F % F %

Mayor circutacion 81| 35%| 23] 7T0%| 4% 10%| 26 7%

Contenido varniado 100| 43% 51 15%| 308| V7% 221 63%

Es independiente 8 3% 0 0%)] 10 3%| 25 7%

Efeciivo como guia 30| 13% 5] 15%| 19 5%| 25 7%

Calidad Ediorial 12 5% o 0%| 22 6%| 54| 15%

Nulos 0 0% 0 0% 0 0% 2 1%

TOTAL 231] 100%| 33| 100%] 400] 100%| 353| 100%

|
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La grafica muestra que fa razdn de preferencia del periodico como medio publi-
citario tanto para el 77% de suscriptores, el 63% de lectores ocasionales coma

el 43% de anunciantes individuales, consideran se deba al condtenido variado gue
posee el periddico (suplernentos, noticias, deportes, empleos, anuncios), aunque
el 70% de agencias publicitarias opinan que es por su mayor circulacion.
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A pesar que la industria periodistica en la actualidad enfrenta ¢] problema de
haber perdido muchos lectores, segur Ferguson, Donald “Estos lectores
son especialmente jovenes comprendidos entre 19 a 24 afios, generaciones
que na han tenido la misma relacién con los periddicos que tuvieron sus
padres y abuelos” {1988:29); ante esta problemética el periddico utiliza
estrategias tales como disefiar suplementos especiales para jovenes, con
enfoque deportivo como también musical, para poder recuperar este
segmento de lectores segin lo expresado por el Lic. Gustave Chacén,
Gerente Financiero del periédico Prensa Libre durante la entrevista
sostetida.

3.9 EL DISENO DEL ANUNCIO PARA EL PERIGDICO

Un anuncic disefiado para el medio periodistico no podra tener las mismas
caracteristicas que un anuncio para television o para la radiodifusién, ya que
cada medio de comunicacion produce diversas reacciones en el piiblico a
quien va dirigido.

La atraccidn de un anuncio puede lamar la atencion del lector a través de
titulares, textos, fotografias o dibujos, el conocimiento de cada uno de los
elementos y su comrecta utilizacion en el anuncio permite crear un anuncio que
recuerde, ya que segun Boullat, Lorenzo “La publicidad en peribdicos ¥
revistas permanece en el recuerdo gracias a su continuidad y persistencia, y de
ello debe aprovecharse el producto que se anuncie™ (1970: i63).

Muchos snunciantes consideran entre otros factores que el tamafio del
anuncio publicitaric deba ser grande para ser mas notoric que aguetos de
menor tamafio, pero a veces no sucle ser asi refiriéndose a esto Boullat,
Lorenzo dice que “un snuncic pequefio puede ser mas notado y leido que
otro grande, si el disefio y contenido de aquél ha sido creado pensando en su
tamnafio” {1970:28).
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La opinion del 42 % de agencias publicitarias encuestradas_ es que el anuncio
debe ser facil de entender con la menor cantidad de elemento, ya gue esto
ayudara a ser comprensible el mensaje para cualquier tipe de lector, por su
parte el 34 % de anunciantes individuales opinaron que ef disefio del anuncio
depende del producto como también dei tipe de clientes y grupo objetive al
cual se dirija el mensgje (Ver tabla ne.7).

Los elementos mas importantes en un anuncio son la frase de lamada, Ia

ilustracién, el texto argumentado, la marca y el slogan de los cuales segiin

Boullat, Lorenzo dice que “estos elementos pueden adquirir distintas formas ;
segun ci eriterio artistico del publicista o Ia orientacidn dada por ¢l cliente”

(1970:167),

En conclusién el buen disedio del anuncio para el periddico consiste en usar
correctamente la unidad de espacio y la cantidad de elementos, dependiendo
del producto como también def tipo de cliente.

3.10 VENTAJAS DEL PERIODICO COMO MEDIO PUBLICITARIO |

La prensa ofrece ventajas para mantener dicho medio, la primera ventaja que
posee aste medio es su extrema cobertura por lo que el 39 % de anunciantes
mdividuales encuestados como & 30 % de agencias publicitarias opinan que
la mayor circulacién que posee hoy dia Prensa Libre hace atractiva la
inversion publicitaria, que comparada con los costas de otros medios de
comunicacién logran que su anuncio Hegue a la mayor parte de clientes
potenciales con una pequefia inversion al alcance de su presupuesto,

Por otra parte un 30 % de agencias pubiicitanias consideran que el periddico
tiene la ventaja de ser un medio de comunicacién permanente ya que puede
consultarse varias veces aun después de la focha de edicién (Ver tabla No.
8).
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TABLANo.7

Aspectos apropiados para Anunciantes Agencias
el disefio del anuncio en &l Individuales Publicitarias
periddico F % F %
Facil de entender 16 7% 14 42%
Depende del producto 78 34% 5 15%
Llama la atencion 54 23% 10 30%
Educativo y veraz 38 16% 1 3%
Donde se aprecie 7 3% 3 9%
Nulos 38 16% 0 0%
TOTAL 231) 100% 33| 100%

ASPECTOS APROPIADOS PARA EL
DISENO DEL ANUNCIO EN EL
PERIODICO
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£} mejor diseno del anuncio publicitario para el medio periodisti-
co considera el 42% de agencias publicitarias debe ser facil de
entender con la menor cantidad de elementos, por su parte el

. 34% de anunciantes individuales opinan que depende dej produc-

10, del cliente y el grupo objetivo al cual se dirige ¢! anuncio.
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TABLA No. 8
Las ventajas del periddico Anunciantes Agencias
como medio publicitaric Individuales Fublicitarias

F Y% F %
Comunicacién permanente 30 13% 10 30%
Mayor circulacién 90 39% 10 30%
Medio de consulta 55 24% 5 15%
Econémico 9 4% 5 15%
Tiene muches anuncios 17 7% 3 9%
Nulos 30 13% D 0%
TOTAL 2311 100% 33| 100%

LAS VENTAJAS DEL PERIODICO
COMO MEDIO PUBLICITARIO
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La grafica muestra que entre las ventajas del periddico como me-
dio publicitario, tanto el 39% de anunciantes individuales como el
30% de agencias publicitarias opinan gue la ventaja mas impartan-
te es su circulacién, aunque también considera otro 30% de agens -
cias publicitarias que el peridédico es un medio de comunicacion
permanents Gue se analiza y se observa varias veces.
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3.11 DESVENTAJAS DEL PERIODICO

Junte a la novacién de la modernizacion y competencia tecnologica surgen
alpunas desventajas que son caracteristicas del cambio tales como el
surgimiento de otros medio de comunicacidn, el exceso de anuncios, el precio
actus] del periddico como también la falta de habito de lectura de los
guatemaltecos.

A traves de ia encuesta realizada, el 48 % de agencias publicitarias
consideran gue el exceso de anuncios pravoca que los lectores no pongan
atencién en los mismos, aunque para el 36 % de anunciantes individuales, €l
periddico no tiene desventaja alguna {Ver tabla No. 9).

El periédico come cualquisr medio de comunicacion posee desventajas que
van ligadas tanto a la competencia como a la innovacién, por to cual las
campsfias publicitarias deben utilizar diversos medios para hacer llegarala
mayor parte de clientes ¢l anuncio.

3.12 LA ATENCION DEL LECTOR A LOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

En publicidad no hay reglas fijas para conseguir el mejor tmpacto del
anuncio, aunque segin Boullat, Lorenzo nos dice que “Existe una teoria
llamada del Reflejo Comeal, la cual consiste en direccién en la que el ojo
hutrmano se posa en las zonas de un anuncio, ya que la mirada dei lector
prefiere el lado izquierdo, lugar donde conviene situar el producto, la marca
o el slogan, asitambién que la mirada prefiere seguir una direccion de la
parte superior a la inferior” (1970:23).

Los resubtados anteriormente mencionados revelan el comportamiento visual
del lector que viene a ser una orientacién para el dibujante publicitano al
diseftar un anuncio.
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TABLA No. 9

Las desventajas del periddico Anunciantes Agencias
como medio publicitario Individuales | Publicitarias

F % F %
Alte indice de anaifabetismo 0 0% 4 12%
Exceso de anuncios 40 17% 16 48%
No tiene efecto inmediato 0 0% 2 6%
No esta al alcarnce 4 2% 5 15%
La competencia de otros 49 21% 4 12%
Mo tiene desventajas 83 36% 2 6%
Mulos 55 24% 0 0%
“TOTAL 231] _100%] 33| 100%

LAS DESVENTAJAS DEL PERIODICO
COMO MEDIO PUBLICITARIO
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-
Acerca de las desventajas del periédico como medio publicitario
opinaron el 48% de agencias publicitarias se debe a que el exce-
so de anuncios proveca que 10s fectores ocasionales no pengan
atencion en los mismos, aungue para el 36% de anunciantes
individuales el periodico no tiene desventaja alguna.
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Interesa en este tema cuantificar la atencidn de los lectores a los anuncios del
periédico, sefialar los tipos de lectores, tomando en cuenta algunos factores
que intervienen en éste proceso tales como: la disponibilidad de tiempo, tipos
de trabajo, el sexo; por medio de estos factores llegaremos a considerar {as
raZones a las que obedece la atencion de los lectores a los anuncios.

El 58 % de lectores ocasionales encuestados, de los cuales el 38 % posee
trabajo de obrero ponen atencion a los anuncios, quizas esto se deba a gue los
hombres se interesan mas por las noticias vy los negocios (Ver tablaNo. 10).

En comparacion con las mujeres que no trabajan y no poren atencion a los
anuncios, quizas debido al tipe de actividad que giran en torno a las
actividades hogarefias.

Consideremos otro sector como lo sot los suscriptores, en este grupo puede
notarse que tanto el 43 % de mujeres que desempeftan un trabajo a nivel
técnico como un 40 % de hombres del mismo nivel laboral no ponen
atencion a los anuncios, quizis esto se deba a la falta de tiempo mas que por
falta de interés, ya que elios permanecen mas tiempo ocupados en labores de
secretaria, docencia y admunistracian.
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TABLA No. 10

Lectores ocasionales
La atencién del lecter a Si ponen atencidn | No ponen atencién
los anuncios publicitarios a los anuncios a los anuncios
F % F %

Propietarios 20 10% 4 13%
Profesionales 5 2% 16 52%
Técnicos 32 15% 2 5%
Obreros 78 38% 5 16%
Estudiantes 70 34% 4 13%
Nulos 2 1% 0 0%
TOTAL 207 100% 31 100%
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En la grafica puede cbservarse que entre los lectores ocasionales con
ocupacion laboral de-obrero, ei 38% pone atencién a los anuncios del

periodico, lo cual refleja que dichas personas poseen mas tiempo libre
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CONCLUSIONES

- Las agencias publicitarias y los anunciantes individuales opinaron que
existen otros medios como la televisién ¥ la radiodifusién, a los cuales puede
atribuirseles que producen ventas més rapidamente que el periddico.

- Los anunciantes individuales ¥ las agencias publicitarias consideran que el
drario Prensa Libre na va dirigido a un sector especifico de lectores de la
poblacion gnatemalteca, sma que a lectores en general

- Las agencias publicitarias, los suscriptores v los lectores ocasionales
consideran que la distribucién del diario Prensa Libre es buena. Por su parte,
los anunciantes individuales opinan que la distribucién es excelente, y por allo
publican en este medio.

- Por medio del presente estudio se determiné que el incremento de las
tarifas publicitarias del diario Prensa Libre obedece al alza en los precios de
la materia prima, pago de impuestos, energia eléctrica, ast como también de
incremertto salariales al personal de la empresa, descartdndose asi, lg
creencia de los anunicantes que opinan que los precios en las tarifas deben
sumenttarse en fa medida en que la circulacion del periédico aumenta,

- Tanto las agencias publicitarias, los ammciantes mdividuales, los
suscriptores como los lectores ocasionales, consideran que la efectividad de
un anuicio no depende completamente del medio de comunicacién en el cual
se publique, sino de las caracteristicas propias del anuncio y la necesidad que
tenga el consumidor de hacer uso del producto.
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- Las agencias publicitarias consideran que el anuncio debe ser facil de
entender, con la menor cantidad de elementos, aunque para los anunciantes
individuales el disefio del anuncio depende del producto como también del
tipo de cliente y grupo objetivo al cual se dirija el mensaje del anuncio.

- Los anunciantes individuales como las agencias publicitarias consideran
que una de las grandes ventajas del periddico Prensa Libre como medio
publicitario es su maver circulacidn,

- Las agencias publicitarias consideran como desventaja del periddico Prensa
Libre el exceso de anuncio que posee por lo que provoca que los lectores no
pengan atencion a fos mismos.
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ANEXOS

Cuestionario para Lectores y Suscriptores

Cuestionario para Amunciantes Individuales v Agencias Publicitarias
Reglamento (créditos, cobros y facturacion)

Tarifas

Espacios Publicitarios
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEI\:[:&LA.
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION.

CUESTIONARIO PARA LECTORES Y SUSCRIPTORES

INTRODUCCION:

Con el propdsito de detectar las razones de preferencia en las personas, sobre
las funciones de la publicidad en el diario “Prensa Libre” en el anuncio
publicitario como factor importante en Ja efectividad del mismo, se esth
llevando a cabo una investigacién dirigida a agencias publicitarias,
anunciantes individuales, suscriptores v lectores oeasionales. A lavez
combina entrevistas a representantes que dirigen [a administracién del
periodico, observaciones directas sobre la distribucion y revision tedrica de
material bibliografico. Por su colaboracién en la contestacion de las
preguntas de ésta encuesta muy agradecida

INSTRUCCIONES:
Por favor mdique la respuesta que ha elegido con una {x) en {a linea.

DATOS GENERALES:

1 Profesién;

2. Trabajs:

21 8§
22 No
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3. Tipo de Trabajo:

3.1 Propietario

3.2 Profesional

3.3 Técnico

3.4 Obrero

4. Sexo:

4.1 Masculino

4.2 Fermenino

5. Edad:

5.1 de 16 a 20 afios
5.2 de 21 a 25 afios
5.3 de 26 s 30 aflos
54 de 31 a 35 afos
5.5 de 36 a 40 aflos
56 de 41 a 45 afios
3.7 de 45 a 50 aitos
5.8 de 51 en adelante

6. Tiene Suscrpcién:

6.1 Si
6.2 No
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CUESTIONARIO:

1. Pone usted atencion a los anuncios publicitarios del periddico ?
1.1 Si
1.2 No

2. Qué objetivo cree usted que tienen los anuncios publicitarias en el
petiddico ?
21 Guiar al comprador
2.2 Informar sobre existencia de productos
2.3 Promocionar productos
2.4 Otro

3. Coémo considera usted la linea editorial del petiodico ?

3.1 Conservadora
3.2 Democritica
3.3 Revolucionaria
3.4 Reaccionaria
35 Otra

4. Considera usted que influye el prestigio del peritdico en Ia efectividad del
anuncio publicitario ?

41 51
4.2 No
4.3 Por qué ?
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5. Coémo considera usted que es la distribucién del periddico 7

5.1 Excelente
5.2 Buena
5.3 Regular
5.4 Mala

6. Considera usted que la cantidad de snuncios publicitarios que contiene el
periddico es ?

6.1 Excesiva

6.2 Bastante

6.3 Menos que bastante
6.4 Poca

7. Por qué razén prefiere usted ef periddico “Prensa Libre™ 9
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CUESTIONARIO PARA ANUNCIANTES INDIVIDUALES
Y AGENCIAS PUBLICITARIAS

INTRODUCCION:

Con el propésito de detectar las razones de preferencia en las personas, sobre
las funciones de la publicidad en e] diario *Prensa Libre™ enel anuncio
publicitanio como factor importante en la efectividad del mismo, s& estd
llevando a cabo una investigacion dirigida a agencias publicitarias,
anunciantes individuales, suscriptores y lectores ocasionales. A la vez
combina entrevistas a representantes que dirigen la administracion del
periddico, observaciones directas sobre Ia distribucién ¥ revigion tedrica de
material bibliografico. Por su colaboracién en la contestacion de las
preguntas de esta encuesta muy agradecida.

INSTRUCCIONES:
Por favor indique la respuesta que ha elegido con una {x} enlalinea

DATOS GENERALES:

L. Nombre dela empresa:

2. Tiempo de anunciar en “Prensa Libre™
2.1 Meses
2.2 Afios
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3. Tipo de anuncio:
3.1 Clasificados
3.2 Pronta Accion

3.3 Desplegado

4. Seccion del periédico donde se ammeia:
4.1 Suplementos
4.2 Social
4.3 Culiursl
4.4 Deportiva
4.5 Paginas Preferenciales
4.6 Oftras

5. Sexo:
5.1 Femetno
5.2 Masculino

CUESTIONARIO:

1. Considera usted al periddico como el medio de comunicacion de aceién ?
1.1 5
1.2 No
1.3 Por qué?

2. Cree usted que el periddico selecciona su publico al cual se dirige ?
2.1 8
2.2 No
2.3 Por qué ?
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3. Como considera usted que es la distribucién del periddico ?
3.1 Muy buena
3.2 Buena
3.3 Regular
3.4 Mala

4. Considera usted que los anunciantes deben tomar en cuenta la cireulacion
que posee ¢l periédico para que el anuncio sea efectivo ?

41 Si

4.2 No__

4.3 Por qué?

5. Considera usted que las tarifas publicitarias estan intimamente
relacionadas conla circulacidn del periddico?

51 Si

5.2 No

5.3 Por que?

6. Considera usted que influye el prestigio del periédico en a efectividad del
anuncio publicitario 7

6.1 Si

6.2 No

6.3 Por que ?
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7. Como considera usted la linea editorial del peniodico ?
3.1 Conservadora
3.2 Democratica
3.3 Revolucionaria
3.4 Reaccionaria
35 Otrs

8. Considera usted que la cantidad de anuncios pubiicitarios que contiene el
petiddico es ?

8.1 Excesiva

8.2 Bastante

8.3 Menos que bastante

3.4 Poca

9. Por que razdn prefiere el periddico “Prensa Libre” como medio
publicitario ?

10. Cual eree usted que debe ser el mejor disefio del anuncio publicitario para
el medio periodistico ?

11. Cual cree usted que s el objetivo de publicar en ¢l periddico ?
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12. Cudles son las razones que usted atnbuye a la eficacia del anuncio
publicitario en el periédico ?

13. Qué ventajas considera usted que ftenga el uso del periddico como medio
publicitario ?

14. Que desventajas considera usted que tenga el uso del periddico como
medio publicitario 7




TARIFA GENERAL DE ANUNCIOS

TIFO DE ANUNCIO TAMANO  ARISTE PRECIO PULGADA
MINIMO ~ PORCENTUAL COLUMNAR

Pagina interior plig Q 9025

A la par de materia) espe-

eifico det peritddico. 20" 30% 114.33
Contraperiada (fuil colerd 112" B0% 134,45
En pigina ¢ posicion prefe-

rencial especifica. 112~ 20% 106.30
Eq posicién preferencial en

PAgina par. 1127 20% 106.30
En péginas centrales 238™ 20% 106,30
Notas Sociales. g 5922
Anuncio en forma noticiosa. 20" 200 106,30
Armncio de caracter no co-

mercial, 200 20%% 106,30
Amncios colocados en posi-

cidn imversa, formato capricho,

distinta a la poomal. 20" 0% 106.30
Texio en idioma extrajenc. 30% 114.33
Apuncic que ingresa direcia-

mente del extranjero. $ 24.50
Iovertide 10%% 98.28
Coen levantado de texto, 20% 106.30

Precio incluye IVA (no inchuye Timbre de Prensa)
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CONSIDERACIONES:

- Son consideraradas secciones normales del periodico, Deporfes, Desfile,
Suplementa (Dinero, Vamos de Compras, Viemes de Ofertas, Gente Joven y
Aula 2,000).

-Un anuncio en pigina o posicién preferencial especifica, es el solicitado en
pagina par, impar, confrontadas o consecutivas.

-Por aspectos técnicos, para poder brindarles mas de dos anuncios en posicién
especéfica, favor consultar previamente a la Seccidn de Anuncios.

-Para brinderles un mejor servicio, aconsejamos reservar anhcipadamente sus
espacios de paginas o robapiginas, para esto debe tomar en consideracion
que el tamafio minimo es de 707,

-Al no pagar los anuncios posicion preferencial, nos reservamos e derecho de
colocarlos en cualquier pagina que este disponible, nclusive suplementos
repulares,

-51 usted desea publicar anuncios menores de 20 con gusto se Jos
rectbiremos, lo Gnico que deseamos es que tome en consideracion e minimo
que son 157, Asimismo, podremos aceptarlos con el cobro correspondiente
de 20™,

-Cuando desee contratamos en péginas centrales dej penodico (2387),
recuerde que diariamente tenemos suplementos especializados, lo que nos
fundamenta a no cobrarles la posicién. Sin embargo, podra utilizar las
paginas centrales del dia lunes con el pago porcentual correspondiente a su
posicién,

-Usted puede coniratar anuncios preferenciales para paginas pares menores
de 707, pero rogamos tomar en consideracién que usted paga su espacio mas
Q 1,050.00 correspondiente a la posicién.

-Si usted desea publicar una nota sacial, faver tomar en consideracién quels
publicaremos con la fecha al final.
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-Con gusto le publicaremos avisos en forma noticiosa, con la salvedad que le
aftadiremos Ia fecha y la paigbre ANUNCIO.

- Son anuncios no comerctales aquellos que constituyen defensa o acusacion
publica, carta o telegrama abierto, manifiesto, etc, cuyo fin no es puramente
comercial (queda excluida la publicidad gubernamental y de universidades).
Por la naturaleza de los mismos el pago tiene que ser al contado.

- De acuerdo a lo ordenado por la Ley de Emisién del Pensamiento toda
persona mdividual o juridica que en el texto de su anuncio o publicacién de
cualquier tipo aluda directa o indirectamente 2 terceras personas, y que a
juicio def periddico pueda dar lugar a respuesta, debera dejar un depésito en
efectivo equivalente al valor de la(s) respuesta(s) que dicho anuncio pueda
motivar. Si es el término de un mes calendario, las personas o entidades
aludidas en la publicacién no hacen uso del derecho que les confiere dicha
ley, el importe de este depésito serd devuelto al anunciante dentro de los 8
dias habiles posteriores. De acuerdo ala ley, favor presentar su
idenufrcacién. El anunciante queda en todo caso sujeto a las
responsabilidades civiles o penales que correspondan segim el caso.

- Los anuncios de Campo Pagado, Carta Abierta y/o Telegrama Abierto,
deben llevar al publicarse la firma responsable, fecha y las palabras Campo
Pagado que los distinga del material informative del petiédico.

-Por su naturaleza, en los anuncios invertidos, se hara un gjuste del 10%
sobre la tarifa base para todas las publicaciones cuando el texto a invertir
represente la mitad o mas 4drea del total del anuncia.

-Al anuneio con texta en idioma extranjero se le cobrara un ajuste del 30%
anicamente en la primera publicacion.
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ANUNCIOS A COLOR:

ANUNCIO CON: TAMANO AJUSTE PRECIC
MINIMO: PORCENTUAL: PULGADA
Un color nommal ¥ negro, 28" a 69 50% Q 13038
Dos colores normales v negro, 28" a 69* 0% 146.43
Tres colores (full-color) y negro. 287 a 697 10004 170.50
Un color normal ¥ pegro, 70" a mas 30% 114.33
Dos colores normales ¥ negro. 70" a mas 50% 130.38
Tres colores (full-color) ¥ negro. 70" a mas 0% 146 .43
Un color especial ¥ negro. 70" a mas T 146.43
Dos colores especiales y negro. 70™ a mis 10086 170.50
Anuncio con 3 colores (fall-color)
¥ Degre, 707 a mas 10004 170.50

Precio incluye IVA (no incluye Timbres de Prenaa).
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SUPLEMENTO VIERNES DE OFERTAS:

TIPO DE ANUNCIO: AJUSTE PORCENTUAL: FRECIO
PULGADA:
Anuncio en blanco y negre. 000 o Q 7741
Anuncio con 2 colores nofmales v negro.  30% 97.64
Anuncio con 3 colores (full-colar) v negro. 50% 111.12

* Se chsequia un color norma) en anunciar
con un rninimo de 70™ columnares. Precio
incheye IVA (o incluye Timbre Prensa).

SUPLEMENTO AULA 2,000 Y GENTE JOVEN:

TIFQ DE ANUNCIO: AJUSTE PORCENTUAL: PRECH)
PULGADA.:
Ammncio blanco v negro. - Q 90.25
Anuncio con un color normal y pegro. 0% 114.33
Anuncio con 2 colores normales ¥ negro.  50% 130.38
Aouncic con 3 colores (full eolor) v negro.  70% 146.43

Precio incluye IVA (a0 inchiye Tirabre de Premsa)

LY

o i Ml



SUPLEMENTO SECRETOS

AJUSTE PRECID

PORCENTUAL PULGADA
Anuncio en blanco y negre - Q 9625
Anuncio cen 1 color normal v negro 30% Q11433
Anuncio con 2 colores normales y negro 50% Q 130.38
Anuncio con 3 colores (full-color) y negre  70% Q14643

- Tamafio minimo para anunciarse 56” columnares.
- Precio incluye IVA (no incluye Timbre de Prensa)

SUJETOS A COTIZACION E INSERTOS

Cintillos, Patrocinios de informacion publicada regularmente en el periddico,
Reportajes comerciales y Suplementos especiales:

INSERTOS: CIRCULACION TOTAL: SUSCRIPCIONES.:
1 a 2 paginas 0.21 0.27
3 2 4 paginas 032 0.37
5 a 8 péginas 0.43 048
9 a 12 paginas 0.64 0.70

- Precio incluye IVA (no incluye Timbre de Prensa)
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EL NUEVO QUETZALTECO

AJUSTE PRECIO
PORCENTUAL PULGADA
Anuncio en pagins interior - Q 2036 =
Anuncio Pronta Accidn - 21.65
Anuncios 2 colores 30% 2347
Anuncios 3 colores 50% 2354
Esquelas - 20.36
* Se obsequia un color en media pégina o mas.
Precio incluye IVA (no incluye Timbre de Prensa).
SECCION “z»
TAMANO PRECIO PULGADA
MINIMO: COLUMNAR;
Anuncio Seccion ‘2 - Q 9560
Esquelas - 16.34
Anuncio Clasificade (20 palabrag) --- 4210 *
Anuncie Clasificado especial
27 palabras {sin logotipo). 1~ 95.60
Amumncio Clasificado especial
20 palabras (con logotipo). 1” 93.60
Anuncio Pronta Accidn
34 palabras (sin logotipo), g 93.60
Anuncio Pronta Accién
20 palabras (con logotipo). 2 95,60
Gula Profesional I a2 col 74.20
Guia. Profesional 328 col 95.60
Super Clasificado (10 palabras) .- 31.40
Super Pronta Accidn 2 colx05 113.79
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SUPLEMENTO HABITAR

AJUSTE PRECIO
PORCENTUAL.: PULGADA:

Anurcio en blaneo y negro. - Q 7741

: Anuncio con 1 color normal

: Y &n negro. 30% 97.63

Anuncio con 2 colores

: normales y hegro. 50% 111.12

i Anuncio con 3 colores

: {full-color) ¥ negro. 70% 124.60
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‘REVISTA AMIGA

TRES
PUBLICACIONES  PUBLICACIONES

Ammeio blanco y negro 1 pigina.  3,350.33

Anuncio con 1 eolor y negro
Anuncio con 2 colores y negro
Anurcio con 3 colenes ful? color
¥ negro.

Anuncio blanco y negro % pag.
Anuncio con 1 color y negro,
Anuncio con 2 colores v negro.
Anuncio con 3 colores full color
¥ negro % pagina.

Seccion Recetas de Cocina
Apnuncio en Paginas Centrales
blanco y negro,

Anuncios en Figinas Centrales
fll-color.

Amncio contraportada exierior
{stlo full-color).

Anuncio portadas interiores {1, 7 o 3 solores)
Anuncio piginas olmeros 3, § ¥ 7

3,848.79
4,185.41

4,683.87
1,751.37
2,010.3]
2,185.10

2,444.04
5,298.85

5,020.49

5,855.57

SEIS DOCE
PUBLICACION
3,071.97 2,793.61
3,5311.58 3,207.91
3,835.84 3,486.27
4,305 46 3,907.05
1,615.43 1,473.01
1,854.95 1,693.11
2,016.79 1,835.53
2,055 83 2,055.63
4,878.07 4,185.41
4,742.13 4,463.77
5,629.00 5,298.85
INCREMENTO PORCENTUAL

20%

15%

10%

- Precio incluye IVA no Timbre de Prensa
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REGLAMENTO

CREDITOS, FACTURACION Y COBROS:

1. CREDITO:

El crédito es otorgado & anunciantes y/o agencias publicitarias o gestores, bajo
las siguientes condiciones:

El anuncrante podra colocar sus anuncios a través de cualquier agencias
publicitania o gestor reconocido por PRENSA LIBRE. Es potestad del
anunciante elegir a la agencia publicitaria o gestor que prestara ¢l servicio de
ardenar sus amuncios ante PRENSA LIBRE. Por esta circunstancia, el
anmunciante es responsable, solidaria y mancomunadamente con la agencia o
gestor por el elegido, del pago de todos y cada uno de los saldos pendientes
de cancelacién ante PRENSA LIBRE, originados por lo contratacién de
drdenes de anuncios emitidos por la agencias publicitaria o gestor.

La agencia publicitania o gestor reconecido por PRENSA LIBRE, tiene la
potestad de elegir al anunciante al que ha de prestar sus servicios, Por esta
circunstancia, la agencia publicitaria o gestor es responsable, solidaria y
mancomunadamente con el anunciante por & elegido, del pago de todos y
cada uno de los saldos pendientes de cancelacion ante PRENSA LIBRE,
originados por la contratacién de érdenes de anuncios solicitados por su
medio.

Con ¢l fin de garantizar la cancelacién de los servicios prestados por
PRENSA LIBRE, se estari exigiendo una fianzs a favor de PRENSA LIBRE;
el monto dependers de 1a categoria de la agencia (seglin volumen de
facturacién).
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En todos los casos de crédito, PRENSA LIBRE se reserva el derecho de
otorgarlo, inicamente a aquellos anunciantes y/o agencias publicitarias o
gestores que, a su Juicio, sean sujetos de cradito, v fijard el moento del Emite

del mismo a cada uno de ellos, seglin convenga a sus intereses, reservandose
el derecho de revisar dicho monta peribdicamente y hacer los ajustes del
caso, segun el comportamiento de pago del anunciante y/o agencia
publicitaria o gestor.

PRENSA LIBRE podra cancelar el crédito g la agencia y/o cliente o
suspender los servicios publicitarios tanio a la agencia como a] cliente,
dependiendo de cada caso,

A toda agencia publicitaria o gestor que sea reconocido como intermediario
s le conceden 6 meses de plazo para que llegue al minimo de facturacion
mensual de Q 10,000.00, si pasado este plazo no cumple con el requisito,
automaticamente se le cancelars la calidad de intermediario,

2. FACTURACION:

Prensa Libre establece coma facha de facturacion los dias 15, 20, 2§ yel

ultimo de cada mes, y seran entregadas dentro de los 3 dias habiles siguientes !
a la fecha de su emisién. El Nmite para aceptar reclamos sobre facturacion es

de 10 dias calendario después de emitidas las facturas,

En ningiin caso se facturard en el mes siguiente toda publicacién efectuada en

el mes anterior.

3. COBRO NORMAL,

Se le llama Cobro Normal, cuando Ja agencia publicitaria cobra al anunciante
¥ posteriormente paga a Prensa Libre.

Para tener derecho a esta modalidad de crédito, toda agencia que ya goce de
este procedimiento, debers realizar el pago total de la facturacién mensual
que le sea presentada para su cobro en la facha Brmite estipulada para su
caneelacion. En caso de incumplimiento, podra ser cambiado su crédito a
cobro directo. Prensa Libre se reserva el derecho de oloTgEar 0 no esta
modalidad de credito.
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4. COBRO DIRECT(:

Se le llama Cobro Directo, cuando Prensa Libre efectiia la presentacién de
facturas, para el trmite de pago correspondiente, directamente al anuncisnte,
y realiza la labor de cobro utilizando a sus propios cobradores. En este caso,
la agencia publicitaria ¢ gestor no interviene en la ejecucion fisica de
cobranza

La agencia publicitana o gestor conservan la responsabilidad del crédito del
anunciante. Cualquier agencia que se encuentre en cobro directo, no podré
optar a cobro normal.  Aquellas agencias que pasen de cobro normal a cobro
directo, ya no padran volver a cobro normal.

Toda agencia que esté sujeta a cobro directo debera presentar, por cada
anuncianten nuevo, una solicitdd de erédito, la cual sera analizada por €l
Comité de Crédito para su autorizacién. Ademds se exigira una carta en
donde el anunciante lo autoriza ¢como su intermediario.

5. COBRO POR LA VIA LEGAL:

Se le llama Cobro Por Via Legal, cuando PRENSA LIBRE tiene que recurtir
a la via legal para el cobro del valor de sus facturas. En estos casos no
reconocera ninguna comision a las agencias publicitarias o gestores, quienes
ademas tendran que pagar los cargos por costos judiciales.

6. PAGO ANTICIPADO:

Se usara en todos aquelles casos en los que PRENSA LIBRE desee
resguardar al méximo sus intereses, particularmente con aquellos anunciantes
y/o agencias publicitarias o gestores que no sean sujetos de crédito. Podra ser
total o pareial También se utilizard en caso de negociaciones especiales,
aungue el anunciante y/o agencias publicitarias o gestor goce de crédito. En
estos casos, no se aplicard el descuento por pronto pago.
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7. PAGO AL CONTADO:

Se aplica especialmente a las siguientes secciones ¥ anuncios;

1. Seccion Z

2. Todas las publicaciones de cardcter politico

3. Campo Pagado, Carta Abierta y/o Telegrama Abierto v derechos de
respuesta.

En pagos al contado no se aplica el descuento per pronto pago.excepto para
las agencias y/o gestores que tengan esta modalidad en [a parte de crédito,

8. DESCUENTOS POR PRONTO PAGO:

Para estimular el pronto pago, PRENSA LIBRE ha establecido una escala de
descuentos por pronto pago. Para tener derecho a este descuento, debe
cumphirse lo siguierte:

A. El pago total de la facturacién debera hacerse dentro de los 10 dias
siguientes a la fecha de facturacién.

B. Que el valor de la publicidad contratads sea cargade a una cuents de
crédito. No otorgar4 este descuento en caso de pago anticipado o contado,
C. Eldescuento sera otorgado Gnicamente a la agencta publicitaria que esté
sujeto a cobro normal. La agencia trasladars este descuento alos
anunciantes, conforme a su criterio y conveniencia, PRENSA LIBRE no
concedera en ningim caso este descuento a la agencia y sl anunciante, pues
imphica fa duplicidad del mismo; se otorgara sélo a uno de ambos, segin el
€aso.

D. Cuande las agencias publicitarias o gestores estén swetos a cobro directo,
el descuento por pronto pago serd otorgado unicamente al amunciante, quien
en este caso realiza el page a PRENSA LIBRE, para el efecto debe presentar
factura o rectbo con sello de la empresa

9. DESCUENTO PCR VOLUMEN:
A, Por volumen del anunciante.

B. Por volumen de agencia y/o gestor
C. Por velumen de agencia doméstica
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PRENSA LIBRE tiene establecidas escalas de descuentos para los
anunciantes y para las agencias publicitarias o gestores, las cuales son
aphicadas en base al volumen de publicidad alcanzado durante el mes.

Para tener derecho a estos descuentos, los anunciantes v/0 agencias
publicitarias y gestores, tendrén que cancelar [a totalidad del valor de la
facturacion mensual, dentro de los términos de crédito convenidos en cada
caso,

En ¢l caso de que no se cumpla este requisito, tanto el anunciante como Ia
agencia publicitaria o gestor pierden el derecho = este descuento. En el caso
de las agencias publicitarias o gestores, se entiende por cancelacién total de
la facturacion de] mes, ef valor total de la facturacion de todos sus clientes

10. CARGOS:

En el caso de incumplimiento de los términos de crédito, PRENSA LIBRE
cargard al anunciante y/o agencia el 3% de interés mensual, calculado sobre
fos saldos pendientes a partir de la fecha de vencimiento da] crédito.
PRENSA LIBRE se reserva el derecho de aceptar cheques en el pago de
anuncios. En el caso de aceptarlos y estos fueran rechazados por el Banco,
por cualquier motivo, se aplicarin los siguientes recarpos:

A. En anuncios al contado, Q 20.G0 por trdmites administrativos de
recuperacion.

B. En anuncios al crédito, el 3% sobre la facturacidn bruta a la que
corrsponde el pago.

11. CONDICIONES ESPECIALES:

- PAGO DE COMISIONES A AGENCIAS Y GESTORES:

El valor de las comisiones correspandientes a la facturacion de cada mes
podra pagarse hasta 6 meses después de la fecha de emitida Ia factura,
siempre y cuando la totalidad de la facturacion haya sido cancelada;
transcurrido este plazo PRENSA LIBRE no asumird ninguna
responsabilidad.
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- PAGO DE DESCUENTO POR VOLUMEN DE AGENCIA Y CLIENTE:

El valor de los descuentos por volumen deberd ser cobrado dentro de los
noventa (90) dias calendario, contados a partir de la fecha de emision de
factura. Transcurrido este plazo, PRENSA LIBRE, no reconocera ningiin
descuento.

12, FACTURACION Y DIAS DE CREDITO A AGENCIAS SUJETAS
A COBRO NORMAL;

Se conceden 30 dias de crédito, contados 2 partir de Ia fecha de la factura.
La facturacién mensual debe ser pagada totalmente dentro del mes siguiente.

DESCUENTOS POR VOLUMEN

TABLA DE DESCUENTO POR VOLUMEN MENSUAL A
AGENCIAS:

Q 40,001 a Q 50,000 1%
Q 50,001 a Q 606,000 2%
Q 60,001 a Q 70,000 3%
Q 70,001 a Q 90,000 5%
Q 90,001 2 110,000 7%
Q110,661 a Q135,000 8%
Q135,001 a Q160,000 9%
Q160,001 a mds 10%
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TABLA DE DESCUENTO (EN ESPACIO) POR VOLUMEN MENSUAL
PARA EL ANUNCIANTE:

Q 25001 a Q 30,000 5%
Q 30,001 a Q 36,000 6%
Q 36001 a Q 42,000 7%
Q 42,001 a Q 48,000 8%
Q 48,001 a Q 354,000 9%
Q 54001 a mas 10%

TABLA DE DESCUENTO POR PRONTO PAGO:

Hasta Q 80,000 1%
80,001 a mas 2%

REVISTA AMIGA
TAMARO MINIMO: PRECIO:
1 pagina (Fcrmato 8x 127} Q 8,03928*
* Sicontrata de 1 a 5 publicaciones, se le obsequia un color normal; si
contrata €] paquete de 6 publicaciones, se le obsequia 2 colores normales; y

si contrata el paquete de 12 publicaciones, se l¢ obsequia e} full-color.
Precio meluye IVA (no Timbre de Prensa).
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ESPACIOS PUBLICITARIOS:

1- TAMANG:
DOS COLUMNMAS: TRES COLUMNAS: CUATRO COLUMNAS
2x14 Ixl4 4% 14
2x10 ixl0 4x 10
ix O 4x 9
ix 8 4x §
3Ix 7 4x 7
Iz & 4x 6
Ix 5 4 x5
CINCC COLUMNAS: SEIS COLTUMNAS: OCHO COLUNMNAS:
5x4 6x14 83x14
S5x10 6x 10 Ex10
5x 9 6% g Ex 9
5x § 6x 8 8x 8
5x 5 6x 5 8x 7
5% 4 6x 4 8x 6
8x 5
8x 2
3x 1

(1} Los amuncios de 8%3 ¥ 8x6 podrén publicarse solamente si pagan Iz tarifa 8x7.
(2) Los anuncios de 8x1 y §x2 podran publicarse solamente si pagan la tarifa minima de 20
pulgadas colinmmares.

2- ROBAPAGINAS:

Eltamﬂominimopammhapdgimmde?ﬂmﬂmdnwlm.Amnﬁmnﬁénse
describen los tamafios de robapéginas.
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