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Estimado(a) estudiante Mendia:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por la
Comision de Tesis en el inciso 1.2 del punto 1 del acta 02-2010 de sesion
celebrada el 10 de marzo de 2010 que literalmente dice:

1.2 Comisién de Tesis acuerda: A) Aprobar al (la) estudiante Monica Denisse
Mendia Santos, camé 199811174, el proyecto de tesis ESTUDIO DE
RECORDACION DE MARCA (TOP OF MIND) A PARTIR DE LAS VALLAS
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licenciado Nery Bach.

Asimismo, se le recomienda tomar en consideracién el articulo nimero 5 del
REGLAMENTO PARA LA REALIZACION DE TESIS, que literalmente dice:

..."se perdera la asesoria y debera iniciar un nuevo tramite, cuando el estudiante
decida cambiar de tema o fenga un afo de habérsele aprobado el provecto de
tesis v no haya concluido con la investigacién.” (lo subrayado es propio).

Atentamente,

COOADIRACION
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Lic. Hugo Nery Bach, presidents.

Lic. Gustavo Moran, revisor.
M.A. Otto Yela, revisor,

Atentamente,
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Director ECC
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Atentamente,
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(TOP OF MIND) A PARTIR DE LA PUBLICIDAD EN VALLAS EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA, se emite la orden de impresion

Apreciaremos que diez ejemplares impresos sean entregados en la Secretaria
General de esta unidad académica ubicada en el 2° nivel del Edificio M-2. Seis
ejemplares y dos cd's en formato PDF, en la Biblioteca Flavio Herrera y dos ejemplares y
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esta Escuela, que cuenta con todas la calidades para desenvolverse en cualguier
empresa en beneficio de Guatemala, por lo que le deseamos toda clase de éxitos en su
vida.
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RESUMEN

TITULO:

Identificacion y recordacion de marca (top of mind) a partir de la publicidad en
vallas en la ciudad de Guatemala.

AUTORA:

Monica Denisse Mendia Santos

UNIVERSIDAD:

Universidad de San Carlos de Guatemala

UNIDAD ACADEMICA:;

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

PROBLEMA INVESTIGADO:
¢ldentifica y recuerda el consumidor las marcas que son expuestas en la
publicidad en vallas?

INSTRUMENTOS UTILIZADOS:

Fichas bibliograficas, cuestionarios y entrevistas.

PROCEDIMIENTO PARA OBTENER DATOS E INFORMACION:

Se realizé una investigacion bibliografica y documental en las bibliotecas de la
Universidad de San Carlos de Guatemala y Flavio Herrera de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion; asi mismo se investigo por internet.

Se cre0 un cuestionario con 10 preguntas para encuestar a los transeuntes de la
12 a la 49 avenida de la calzada Roosevelt en la zona 11 de la ciudad de
Guatemala.



(4]

Se elabord una guia para entrevistar a 3 creativos responsables de elaborar la
creatividad para los medios de las agencias de publicidad asociadas a la Unién
de Agencias de Publicidad.

RESULTADOS OBTENIDOS Y CONCLUSIONES:

Los resultados del estudio indican que los encuestados identifican y recuerdan
las marcas a partir de las vallas publicitarias; siendo las marcas lider McDonald’s
y Pollo Campero que corresponden a restaurantes de comida; Tigo empresa
dedicada a las telecomunicaciones y Toyota empresa dedicada a la venta de
vehiculos.

Las razones mas importantes de recordaciéon de marca (top of mind) es el
producto, color, imagen y visibilidad de las marcas en la publicidad en vallas,
dentro de los elementos de identificacién y recordacion sobresalen los colores
rojo, azul, amarillo y naranja que se relacionan directamente con las marcas
recordadas por los encuestados, McDonald’s, Pollo Campero, Tigo y Toyota.

Es necesario destacar que la publicidad en vallas genera una alta motivacion de
compra en los transeuntes, ya que el 88% de los encuestados recordaba haber
visto alguna marca en vallas publicitarias sin diferencias estadisticamente
significativas en cuanto a sexo y edad.
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INTRODUCCION

La comunicacion publicitaria ha evolucionado en Guatemala, cada vez las
empresas requieren mas informacion para medir la efectividad de la publicidad en
exteriores, principalmente en los medios que han evolucionado de una forma creativa
como las vallas publicitarias. Considerando lo importante que es para las empresas
conocer el impacto que la publicidad en vallas ha tenido sobre la recordacion de su
marca Yy los factores que han influido en dicha recordacion, la presente investigacion de
campo se propone como objetivo, identificar las marcas mas recordadas y establecer
los nombres de la marcas que son recordadas, especificar las razones que hacen que
el transeunte identifique y recuerde dichas marcas y por ultimo analizar si dichos
soporte motivan al transeunte a comprar.

Con el propésito de cumplir los objetivos se desarrollé un estudio de campo por medio
de una encuesta aplicada a 144 personas, de la 12 a la 49 avenida de la calzada
Roosevelt de la zona 11 de la ciudad de Guatemala.

Para estudiar el tema propuesto esta investigaciébn se estructur6 por marcos, en el
marco conceptual se describen los antecedentes que definen la orientacién y base del
estudio, se describe la importancia de la investigacion por medio de la justificacion, se
plantea el problema y se establecen los alcances y limites. En el marco teorico se
describen los temas que sustentan la investigacion como: Publicidad, Publicidad
exterior, vallas publicitarias, marca, compra, reglas para publicidad en vallas. En el
marco metodologico se especifica la estructura seguidamente de los resultados,
conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

MARCO CONCEPTUAL

1.1. Titulo del tema

IDENTIFICACION Y RECORDACION DE MARCA (TOP OF MIND) A PARTIR DE LA
PUBLICIDAD EN VALLAS EN LA CIUDAD DE GUATEMALA.

1.2. Antecedentes

A continuacién se presenta el analisis de investigaciones relacionadas con el tema del
trabajo de tesis, considerado antecedentes de la investigacion:

Rogelio Antonio Hernandez Reyes hace un estudio sobre La Contaminacion Visual de
la Publicidad al Aire Libre en los Receptores Guatemaltecos, en el afio 1994.

En mayo de 1997, Otto Roberto Yela Fernandez en su texto didactico aborda el tema
de la construccion de las marcas, una revision de la importancia del valor agregado en
la publicidad de hoy, donde exponia conceptos publicitarios tales como el valor
Agregado, la construccion de marcas, el valor de una buena estrategia y ejecucién
publicitaria ademas el tema de la reingenieria en publicidad.

Henry Rafael Lemus Guerra en su trabajo de tesis estudia las caracteristicas e
intencionalidades de las vallas publicitarias y su relacion existente con la ultra
modernidad en el afio 2003.

Silvia Lorena Méndez Pimentel, en su tesis aborda el tema de las Vallas publicitarias en
las paradas de los buses (MUPIS) como un nuevo medio alterno en la publicidad
exterior, en el afio 2004.

En el afio 2004, Alicia Maribel Jiménez Vasquez aborda el tema de los Factores de
mercadotecnia y comunicacion que propician el éxito de las marcas, en su trabajo de
tesis.

Sara Jael Perdomo Donis, hace un estudio sobre las vallas publicitarias y su
regularizacion.



Luis Anibal en el afio 2009, hace su trabajo de Tesis sobre Publicidad Exterior en
Vallas Moviles.

No existe la suficiente literatura al alcance de los estudiantes, por lo que se presento la
necesidad de realizar un estudio al respecto, para contribuir a llenar el vacio
bibliografico relativo al tema de la recordacion de marca (top of mind) a partir de las
publicidad en vallas en la ciudad de Guatemala.

1.3. Justificacion

En el presente estudio se dan a conocer las marcas identificadas mas recordadas a
partir de la publicidad en vallas para establecer si es un medio viable para su marca o
producto. Recordemos que la publicidad es uno de los elementos de la mezcla de
marketing que utilizan las empresas para lograr sus objetivos, como introducir un nuevo
producto al mercado, crear posicionamiento, aumentar la recordacion de la marca y
motivar la compra de su publico objetivo.

Las empresas no solo recurren a los medios publicitarios tradicionales de uso masivo
television, radio y prensa; sino que se complementan en forma creciente con otros
medios menos tradicionales, entre los que se encuentra la publicidad exterior o en la
via publica, la cual ha experimentado un crecimiento debido a la incorporacion de
nuevos soportes publicitarios y lugares donde exponerlos, por ejemplo las vallas
publicitarias, gigantografias, publicidad movil y paradas del transmetro, debido a ello los
directivos de marketing y publicidad deben decidir en cual medio enfatizar la inversion
publicitaria y conocer el impacto que su publicidad exterior ha tenido sobre la
recordacion de las marcas y los factores que han influido en dicha recordacién para
motivarlos a comprar;

Permite conocer la efectividad de la publicidad exterior y de esta forma sentar un
precedente que servird de guia para los profesionales que en algin momento tomaran
las decisiones de medios en las agencias de publicidad o en los departamentos de
mercadeo de las empresas. El presente estudio es un documento de consulta para los
estudiantes de areas de comunicacion y mercadeo de las universidades del pais.

1.4. Planteamiento del problema

La evolucion de los medios de comunicacion ha hecho que en Guatemala la publicidad
exterior se vuelva sencilla, eficiente y creativa como un complemento de recordaciéon de
marca (top of mind) de la publicidad en radio, prensa y television, en muy poco tiempo
ha influido de manera creciente en la decisién de compra de los consumidores.



Se han incrementado soportes publicitarios en exteriores. Las vallas publicitarias han
captado la atencion de los consumidores debido a las cualidades incomparables; como
ejemplo de ello, es que permite a la marca introducirse en el habitat del consumidor y
crear impactos de calidad.

En Guatemala los empresarios y las agencias de publicidad se han dado a la tarea de
identificar la posicion de su marca en el mercado para saber ¢a donde? deben llevar
dicha marca, toda vez identificada la posicion deseada en la mente de los clientes, el
concepto de posicionamiento debe ser Unico, significativo, preciso y creible. La gente
hoy utiliza las frases de las camparfas para expresarse de manera “chapina” hacer algo
“A la Tortrix” ya es equivalente a “A lo chapin”, cuando un chapin no es auténtico, “Le
falta Tortrix”. Se ha logrado también incentivar el orgullo chapin, Tortrix es una marca
relevante para el guatemalteco. Bajo la sombrilla de “Lo Natural No Tiene Sustituto y
Sélo 16 Calorias por Cucharadita” Cafia Real ha logrado conectarse con la mente del
consumidor, con su promesa “El azucar endulza su vida en una forma sana e
insustituible”. EI Agua Pura Salvavidas es otro ejemplo de posicionamiento de marca en
Guatemala, Agua Pura Salvavidas es parte de su vida diaria, parte de sus hogares y
aun mas importante es la marca que cuida a sus familias.

Una estrategia eficiente de publicidad es utilizar el medio adecuado en el lugar y tiempo
preciso; es por esto que los medios publicitarios como vehiculos de comunicacion,
estan sujetos a ciertas reglas, por lo que se entrevistaron a creativos de las agencias
de publicidad para conocer la importancia de la creatividad en vallas publicitarias y si
crean recordacion de marca en los consumidores.

Se identificaron las marcas mas recordadas mediante encuestas realizadas a los
transeuntes para conocer si es un medio viable y efectivo para producir la compra.

El problema objeto de investigacién se plantea con el propésito de responder a la
siguiente interrogante:

¢ldentifica y recuerda el consumidor las marcas que son expuestas en la
publicidad en vallas?

1.5. Alcances y limites

Los Alcances de esta investigacion permiten determinar si las personas identifican y
recuerdan las marcas que se exhiben en la publicidad en vallas, no incluye las marcas
expuestas en la publicidad de transito exterior, se centra en las marcas que estan
pagando un arrendamiento por exponerse en las vallas publicitarias. El estudio se limita
a la ciudad de Guatemala.



Objeto de estudio:

Identificacion y recordacion de marca (top of mind) a partir de la publicidad en vallas en
la ciudad de Guatemala.

Ambito Geogréfico:

El estudio de campo se llevo a cabo de la 12 a la 49 avenida de la Calzada Roosevelt
de la zona 11 de la ciudad de Guatemala, el cual fue determinado por la ubicacion de la
publicidad en vallas.

Ambito Temporal:

El estudio de campo se desarroll6 durante el mes de abril del afio 2010.

Ambito Institucional:

Union Nacional de Agencias de Publicidad (UGAP), Agencias de publicidad de la
ciudad de Guatemala: Y& R, Punto & Aparte, Gutiérrez Machado y Lau Publicidad, S.A.
y Grupo Publigrafik empresa dedicada al arrendamiento de vallas publicitarias.

Ambito Poblacional:

Transeuntes mayores de edad, hombres y mujeres que cumplan con las caracteristicas
de las cuotas y el espacio geogréafico propuesto para la investigacion.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Para efectos de investigacion se recopil6 informacién bibliografica relacionada de forma
directa en la elaboracion del marco tedrico, esto permitid definir los siguientes
conceptos:

2.1. Publicidad

Segun Lamb, Hair y Mc Daniel (1998: p.25) “Publicidad es cualquier forma de
comunicacion pagada, en la que se identifica el patrocinador o la empresa”. Los medios
de comunicacibn masiva tradicionales como televisién, radio, periédicos,
espectaculares, publicidad en autobuses urbanos, taxis son los que mas se utilizan
para transmitir la publicidad a los consumidores. Uno de los principales beneficios de la
publicidad es su capacidad para comunicarse a un gran niumero de personas a la vez.
Por lo tanto, el costo por contacto suele ser muy bajo. La publicidad es una
comunicacion estructurada y compuesta, no personalizada, de la informacién que
generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de indole persuasiva, se
refiere a productos y se difunde a través de los medios.

Ademéas de promover bienes tangibles como naranjas, avenas, aceite de oliva, la
publicidad sirve para promover servicios intangibles de los bancos, talleres de
reparacion y empresas de servicios. El anuncio identifica a su patrocinador pues este
quiere ser identificado, pues de lo contrario no pagaria el anuncio.

En Guatemala existe una gremial que permite a las agencias de publicidad ser
competitivas, este ente es La Union Guatemalteca de Agencias de Publicidad -UGAP-.
Es la Unica entidad gremial de agencias de publicidad en el pais. Su funcién primordial
es velar y representar los intereses de las agencias afiliadas, al mismo tiempo que
ofrece una amplia gama de servicios a sus asociados.

La UGAP ha servido a la industria publicitaria desde 1991. Actualmente cuenta con 27
agencias afiliadas a través de las cuales se maneja alrededor del 80% de la inversion
publicitaria del pais. A la UGAP pertenecen agencias de publicidades serias,
profesionales, experimentadas, responsables y capaces de brindarles a sus clientes la
asesoria necesaria en términos de comunicacion.

El pertenecer a UGAP brinda a los asociados un sinfin de beneficios. En el seno de la
UGAP se ventilan los temas de actualidad concernientes a la industria publicitaria.



La entidad tiene el peso suficiente para poder tomar acciones y decisiones con el
resto de participantes de la industria, razon por la cual los asociados tienen una ventaja
competitiva frente al resto de agencias. www.ugap.com

2.1.1. Historia de la publicidad

Los origenes de la publicidad se remontan a la antigiedad. Uno de los primeros
meétodos de publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los arquedlogos
han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en la antigua Roma y
en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la
venta y otro encontrado en una pared de Pompeya anuncia una taberna situada en otra
ciudad.

Durante la edad media se desarroll6 una técnica simple pero muy efectiva, que
consistia en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros,
personas que leian noticias en publico, o comerciantes que anunciaban sus productos.
Aunque hay anuncios graficos desde la antigiiedad, la publicidad impresa no se
desarroll6 en realidad hasta la aparicion de la imprenta.

La marca registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza
una empresa o un producto aparecié por primera vez en el siglo XVI, cuando los
comerciantes y los miembros de los gremios empezaron a disponer estos simbolos a
la entrada de sus tiendas. Entre las marcas que han sobrevivido de esta época destaca
la barra rayada de los barberos.

2.1.2. Proceso de la comunicacién humana

Segun Arens (2000: p.9), “El proceso comienza con un interlocutor llamado fuente,
formula la idea, la codifica en forma de mensaje y la envia a través de un canal a otro
interlocutor, el receptor. Este ultimo debe decodificar el mensaje si quiere entenderlo,
este formula una nueva idea, la codifica y luego la envia a través del mismo canal o
medio a lo que se llama retroalimentacion”.

Figura 1. Proceso de la comunicacion humana
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Fuente: Arens, (2000. p.9)
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La publicidad nos llega a través de un canal de comunicacion llamado medio. Un medio
es cualquier vehiculo pagado con el cual se presenta el anuncio a la audiencia meta.
La planeacion, programacion y compra de espacio en los medios es importante para
una buena publicidad.

Ante todo la publicidad es comunicacién, la agencia de publicidad Mc Cann Erickson
sefala que la publicidad es “La verdad bien dicha”, ello quiere decir que los
anunciantes y los publicistas que contratan trabajan como equipo para descubrir los
mejores métodos para relatarle al mercado su historia en forma veraz pero creativa.

2.1.3. Comunicacién Publicitaria

Segun Arens (2000: p.10), La comunicacion publicitaria “Es un proceso que se inicia
con el contacto entre el consumidor y el soporte elegido por el anunciante”.

Planificacion de medios:

La planificacién de medios identifica y detalla la programacion de medios a utilizar en
una campafa, evalla, selecciona y distribuye los recursos disponibles entre ellos y
ubica los anuncios en el tiempo.

La comunicacién suele estructurarse en los siguientes niveles:

1. El anunciante inserta su mensaje en un determinado medio y soporte.

2. El consumidor al entrar en contacto con ese medio y soporte, queda expuesto al
anuncio, es el llamado impacto.

3. Ante el anuncio, el consumidor puede desarrollar una actitud de atencion
selectiva y de percepcidn efectiva o bien desinterés total.

4. En el caso de que el anuncio, interese al consumidor, puede ser que rechace su
contenido por multitud de razones (mal expresado, calificado de irreal o ilegal) o
bien que lo acepte.

5. Una vez aceptado el contenido de un anuncio el consumidor lo interpreta, cabe
la posibilidad de que la interpretacion sea la buscada por el anunciante o sea
otra.

6. Tras la correcta interpretacion, se produce la asimilacion o no del mensaje, que
induce o no a la compra.



Figura 2. Proceso de comunicacion publicitaria:
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Fuente: Arens, (2000. p.9)

2.1.4. ;Cuél es el rol de la publicidad?

Dentro de una estrategia o plan de publicidad, se designan asi a los objetivos
generales que debe cumplir la publicidad.

Los roles que mas frecuentemente se le pide a una campafa o pieza publicitaria son
los siguientes:

Informar: Dar a conocer algo sobre el producto, servicio o marca.

Relacionar: Establecer un vinculo afectivo o racional entre las necesidades del
consumidor y las cualidades del producto o servicio.

Recordar: Traer a primer plano de la memoria algo que estaba olvidado o poco
presente del producto o servicio.

Modificar: Cambiar la manera de pensar de las personas acerca de ese producto o
servicio.

Reforzar: Reafirmar lo que la gente ya sabe acerca de un producto o servicio.

2.1.5 El ciclo de vida del producto

Es una herramienta de mercadotecnia que sirve para analizar las condiciones de un
producto en el mercado y saber qué tipo de publicidad hay que emplear.

Todo producto o servicio posee dimension histérica, en cuanto que su existencia tiene
principio y final y se despliega a lo largo de un determinado nimero de afos.



Ese espacio de tiempo transcurre entre inicio y término de su existencia, se denomina
vida del producto que a su vez, tiene por escenario el mercado, en el que ese bien es
nuevo, joven y viejo o0 muere. La teoria de los ciclos o estados de vida trata de reflejar,
precisamente la evolucion cronolégica del producto en el mercado estructurando su
vida en cuatro fases: Introduccién, Crecimiento, Madurez, Declive; Cada una de ellas
con notas caracteristicas propias.

La introduccidn se caracteriza por bajo nivel de conocimiento de la marca, asociado a
ventas reducidas, pequefia cuota de mercado y ausencia de beneficios.

A lo largo de la fase de crecimiento se iran transformando estas variables, que se
consolidaran en la fase de madurez.

Madurez del producto, caracterizada por la estabilidad de la marca en la posicion
conquistada dentro del mercado.

Las necesidades comunicativas seran diversas segun el producto se encuentre en una
u otra fase.

La publicidad de acuerdo al ciclo de vida del producto:

A lo largo delciclo de vida de un producto se utlizan tres tipos de publicidad:
informativa, persuasiva y recordatoria; ésta Ultima nos permite ejecutar acciones
fuera de lo comun. Cuando nuestro producto entra al mercado, muchas veces tenemos
gue explicar qué es, para qué sirve, como se adquiere. Este tipo de publicidad es
informativa o de introduccion.

Posteriormente, una vez que hemos ascendido en la curva del ciclo de vida del
producto y por tanto, el mercadoya sabe de qué le hablamos, habra que
hacer publicidad persuasiva, y aqui si, hay que arrebatarse los clientes.

Finalmente, cuando el producto y el mercado estan maduros y entramos en una fase
de estabilizacién, es comun la publicidad de recordacion, aquella que dice “iHey,
recuérdame, soy tu marcal!” o “Ya me conoces, ;No quisieras en este momento uno de
mis productos?”

Un ejemplo se encuentra en la publicidad para zapatos deportivos Nike, especialmente
en los mercados donde se encuentra consolidada la marca se concentra en reflejar
brevemente, incluso con anuncios de diez segundos, estilos de vida desenfadados y
juveniles, en ocasiones ni siquiera muestran el producto. Siempre destaca al final, sin
embargo el logotipo, el nombre y el slogan de Nike. La publicidad se orienta a recordar
algo ya conocido, a mantener la simpatia hacia la marca y favorecer la simpatia entre
anunciante y cliente, y a su vez, se fundamenta en toda la informacion que el
comprador ya posee sobre ella.

El hecho de que haya necesidades comunicativas diversas justifica la conveniencia de
tener informacién sobre el estado de vida del producto, como elemento previo al trabajo
creativo, ya que, segun sea la fase en que se encuentre el producto, la creatividad
publicitaria tendra unos u otros obijetivos.



2.2. Publicidad Exterior

Para Agostini (1989: p.1226), “Son espacios publicitarios exteriores todos los que se
exhiben al aire libre o en determinados lugares publico. En el medio exterior existen
numeroso tipos de soporte entre los que se encuentran las vallas, medios de
transporte, cabinas telefénicas, campos de futbol”.

En Guatemala existen variedad de empresas dedicadas a el arrendamiento de
espacios para publicidad exterior, entre ellos podemos destacar PUBLIGRAFIK,
empresa dedicada al arrendamiento de vallas publicitarias de alto impacto visual,
instaladas en puntos estratégicos de alto flujo de transito y recorridos de alta trayectoria
qgue le permiten alcanzar un nivel de recordacion superior. Dentro de las ventajas que
ofrecen se encuentran: ubicaciones Premium, respuesta inmediata, seguro de
responsabilidad civil y autorizacion municipal.

2.2.1. Evolucion de la Publicidad Exterior

Para Agostini (1989: 1127), “El cartel constituye el soporte basico del medio exterior.
Cualquiera de sus tipos (transportes, marquesinas, vallas) lo utilizan. Se puede definir
como un mensaje publicitario susceptible de ser visto por un gran nimero de personas
de forma simultanea dado que se encuentra ubicado en un lugar publico. Desde esta
perspectiva, el cartel es la manifestacion mas antigua de la publicidad, ya en las ruinas
de Pompeya se encuentran restos de las inscripciones murales que responden a las
caracteristicas de los carteles contemporaneos. Sin embargo, no es hasta el siglo XV
cuando debido a la invencion de la imprenta se introduce la ilustracion”.

A principios del siglo XIX, creadores de la categoria de Raffet y Gavarini emplean el
cartel como forma de manifestacion artistica aunque aun no utilizaban el color. Los
progresos de la litografia de finales de siglo permiten a Cheret la introduccion la
variedad cromaética y aplicada principalmente a anuncios de representaciones teatrales.
No es hasta 1900 cuando Capiello da una visidbn netamente publicitaria al cartel.

El producto es el foco de atencion y el conjunto destaca en torno a lo que le rodea.

Tras Capiello, toda una escuela de publicistas ha seguido sus orientaciones y ha
forjado la técnica cartelista como elemento artistico y comercial presente en el paisaje
urbano.

Segun Russell (1994: p.25), “Los anuncios colocados al aire libre han resultado ser
una de las expresiones mas duraderas y también mas antiguas de la publicidad.
Sobrevivieron a la decadencia del Imperio Romano para convertirse en el arte
decorativo de los mesones en los siglos XVII y XVIIl. Era una época de gran
analfabetismo y los mesoneros, particularmente, competian entre si para crear letreros
atractivos para que todo el mundo pudiera reconocerlos.”
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2.2.2. Caracteristicas del medio exterior

La publicidad exterior ha recibido muchas criticas por parte de determinados grupos de
presion que lo consideran un atentado al medio ambiente y al paisaje. Sin embargo no
falta la opinion de aquellos que lo consideran como parte integrante del entorno urbano
y afirman que su desaparicion supondria un punto negativo para las grandes ciudades.

Las recientes investigaciones sobre audiencia se centran sobre tres indicadores
basicos:

1. Recuerdo: atribucién de marca y agrado, refleja la capacidad de impacto de una
valla.

2. Atribucién: mide la eficacia de una campafa, se calcula por la proporcion de
personas que recuerdan una valla e indican de manera concreta la marca.

3. Agrado: indica el numero de personas entre las que recuerdan una valla y que
les gustd o simple no les gusto.

2.2.3. Ventajas de la publicidad exterior

Impacto: Los exteriores son grandes, coloridos, dificiles de ignorar y de un tamafio
mas grande que el real.

Estrategia: Un excelente medio de recuerdo, los exteriores también pueden ser
utilizados para provocar un impulso.

Mensaje: Los exteriores también pueden ser un escaparate para un concepto creativo.
Costo: Los exteriores son los menos costosos de los principales medios de publicidad.
Larga vida: Los exteriores funcionan muy bien para los mensajes que necesitan
repetirse.

2.2.4. Desventajas de la publicidad exterior

Mensaje: Debido a que el mensaje debe ser sencillo y breve, debe desarrollarse una
historia sin textos extensos.

Exposicidn: Se esta expuesto a los mensajes solo durante unos cuantos segundos.
Critica: Los criticos piensan que la publicidad en exteriores es una contaminacion
visual.

Disponibilidad: Debido a las criticas, algunas areas limitan o prohiben los
espectaculares.
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2.2.5. Contratacién de Publicidad Exterior

Las vallas son el soporte mas importante de publicidad exterior. Su contratacion
depende de tres factores:

El tamafio: las dimensiones habituales son las de 3x4m y 3x8m aunque existen vallas
de mayor y menor tamafio.

El entorno: Las tarifas correspondientes a las vallas en zonas rurales son inferiores a
las de las zonas urbanas.

La zona: En cualquier caso, siempre existen unas zonas mas transitadas que otras,
con mayor afluencia de publico. En estos casos las tarifas suelen ser mas elevadas que
en las zonas donde el movimiento de personas es inferior.

El medio exterior tiene una gran efectividad, si se usa correctamente.

Las principales caracteristicas que un texto de publicidad exterior debe reunir
son:

Brevedad: El texto debe ser muy concreto, pocas palabras han de encerrar la idea
central del mensaje.

Poca informacion: Aunque el espacio del anuncio sea grande, su finalidad es que sea
visualizado desde lejos y rapidamente. Esto limita la posibilidad de insertar informacion
gue no sea legible a grandes distancias.

Pocos versos: Las frases deben ser simples, no es aconsejable el verbo personal.
Clara identificacién: El texto debe servir para la rapida identificacion del producto o
empresa. Por eso es conveniente que se incluya el anagrama y nombre de la
compaifiia. En ocasiones puede sustituir al texto.

Recordatorio: Un medio exterior sirve como recordatorio de toda la campafa. El texto
resume el eje de la misma y lo refleja en la mente del consumidor.

2.3. Vallas Publicitarias

Segun la Unién de Agencias de Publicidad, “Valla es un soporte de grandes
dimensiones para colocacion de publicidad exterior. Existen distintos tamafios y
modelos: 3 X 8 metros, 3 X 4 metros, vertical de 6 X 4 metros, rotativas de 3 caras y 3
X 8 metros. También se pueden combinar formatos distintos para hacer vallas gigantes.
Las vallas pueden estar fijas con lo que normalmente se pintan durante largos periodos
de tiempo o contratacion por periodos de 15 dias durante los cuales se fija el
papel. Bilboard”. www.ugap.com

Diferencia entre rotulo y valla, un rétulo es aquel letrero o anuncio, que esta dando
informacion del comercio o local en cuestion.
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Una valla es una cartelera adosada a una estructura a la orilla de los caminos o
carretera que le hacen publicidad a un producto o servicio. Algunas estructuras tipo
vallas fungen como rotulos.

En Guatemala actualmente se ha incrementado el uso de anuncios en la via por lo que
ha sido necesaria la legislacién que permite ordenar adecuadamente la industria de la
publicidad por medio de la Ley de anuncios en vias urbanas, vias extraurbanas y
similares, dice lo siguiente:

“Articulo 3. Definicion. Para los efectos de la presente Ley se entiende por anuncio,
todo rétulo, estructura, valla, manta o similar que promocione productos, bienes o
servicios, cuyo objeto sea lucrativo o dé algun aviso a ese respecto.

Articulo 4. Principios fundamentales. Los siguientes se consideran principios
fundamentales para la aplicacion e interpretacion de la presente Ley:

a) Deben tomarse todas las medidas necesarias con el fin de procurar un mejor
ornato en vias urbanas, extraurbanas y similares, para evitar toda clase de
peligros y facilitar la libre circulacion de vehiculos y peatones, asi como para
disminuir al minimo la contaminacion ambiental y visual.

b) El respeto a la libertad de industria, de comercio y de trabajo, lo cual se tratara
de fomentar y estimular, salvo las limitaciones de tipo legal o de conveniencia
social.” (Ley de anuncios en vias urbanas y extraurbanas, 2003)

2.4. Marca

Segun Bonta (1994: p. 21) una marca es un producto con valor agregado. En general
se suelen utilizar los términos producto y marca como si fueran sinébnimos; y no lo son
en absoluto.

El desarrollo de un producto es solo una parte del desarrollo de una marca. El producto
es la parte tangible del bien. La marca incluye al producto, sumandole a este el valor
agregado de la publicidad, las promociones, el merchandising.

Segun la American Marketing Associations, merchandising es toda actividad que voy a
realizar para vender un producto. Un producto puede ser imitado, en casos especiales,
hasta con buenos resultados en un test a ciegas; mientras que una marca es algo
anico, inimitable. Por ejemplo esto puede ser observado en el mercado de gaseosas,
en la cual independientemente del performance del sabor de cada una segun un test a
ciegas, la eleccion no estara regida por el producto en el mismo sino por la identidad de
marca.

Segun Kotler (1999), Las personas encargadas de desarrollar la marca utilizan
herramientas para proyectar y consolidar la imagen de la marca.
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Por lo general, las marcas vigorosas poseen una palabra propia, un slogan, un color y
un simbolo.

Al desarrollar asociaciones positivas para una marca debe considerarse cinco
dimensiones, por ejemplo la marca Mercedes Benz:

1. Atributos: Mercedes sugiere una idea del auto que da prestigio al tenerlo.

2. Beneficios: Mercedes sugiere idea de buen rendimiento al poseerlo y poder
manejarlo.

3. Valores: El hecho de que Mercedes sea una compafila alemana sugiere
personalidad y cultura de marca.

4. Personalidad: Si Mercedes fuera una persona pensariamos en alguien de
mediana edad, serio, bien organizado y algo autoritario. Si fuera un animal
pensariamos en un ledn y su personalidad implicita.

5. Compradores: Mercedes evoca compradores maduros, acaudalados vy
profesionales.

Las marcas mas exitosas del mundo tienen dos cualidades:

1. Vitalidad
1.1. Se diferencia en la mente del consumidor de otras marcas.
1.2. Ladiferenciacién es relevante para las necesidades del consumidor.

2. Estatura de marca
2.1. Suscita una alta estima
2.2. Suscita una gran familiaridad en su mercado objetivo.

El libro de Publicidad (2000: p.168) define marca como “la combinacion de nombre,
palabras, simbolos y disefio que identifican el producto y su fuente, distinguiéndolo
ademas de los productos de la competencia, es el medio diferenciador de todos los
productos”.

Segun Russell (1993: p.837) “Marca, es cualquier medio o palabra que identifique el
origen de un producto y sefale ¢quién lo fabric6? o ¢quién lo vendié? No se debe
confundir con el nombre del fabricante”.

2.4.1. Imagen de marca

Segun De Los Angeles (1996) la reputacion que un producto o servicio tiene entre el
publico, mas que comprension la suma de sus caracteristicas. Su significacion es
cercana al concepto de fama y refleja la opinion general de la gente acerca de la
marca.
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En cuanto que acompafia al producto o servicio, esa imagen es caracteristica
inmaterial que la diferencia y califica, forma parte del necesario conocimiento que el
creativo ha de poseer antes de elaborar el anuncio. EIl esfuerzo por conocerla se
centra, basicamente, en percibir si la imagen que el bien posee entre el publico es
favorable o desfavorable. Este tipo de conocimiento resulta basico para saber como
hay que orientar la creatividad publicitaria: si es favorable, supone confirmacién al
trabajo realizado, y a su vez, descubrimiento de elementos de apoyo que facilitan la
aceptacion de la marca entre el publico; por el contrario si no es favorable, habra que
aislar los elementos que han contribuido al desarrollo de esa imagen, y determinar
aspectos conflictivos que es necesario contrarrestar.

Poseer una imagen de marca con prestigio es importante para la consecucion de los
fines del anunciante y supone gran ayuda para la publicidad. Las elevadas sumas
destinadas a comprar marcas de prestigio pueden dar una idea del valor que se otorga
a este tipo de intangibles.

Lo mismo se aprecia al estudiar el delicado proceso de consolidacion de una nueva
marca, como lo ilustra el caso Lexmark: Lexmark International es una compafiia que
hasta 1991 fabricaba impresoras y maquinas de escribir para IBM, comercializadas en
el mercado como variedades de modelos de esta marca. En marzo de ese mismo afo
se constituyé como compafiia independiente, lo cual implicaba que los derechos del
uso del nombre IBM terminarian en 1996. Desde entonces comenzaron a trabajar en la
tarea de proporcionar identidad propia a la marca Lexmark, unido al intento de heredar
la buena imagen de su predecesor, para completar el proceso de separacion, Lexmark
International llevo a cabo una ambiciosa estrategia elaborada por un comité de
empleados que trabajo con Landor (san Francisco), Burson-Masteller y la agencia de
publicidad Lintas, de New York. Uno de los componentes de esa estrategia era un
calendario de cuatro fases para cambiar el nombre a los productos, en las que se pasa
de la fase 1, en la que solo aparecia la marca IBM, a la fase 4, en la solo aparece la
marca Lexmark en sus anuncios.

2.4.2. ¢Qué es laidentidad de marca?

Segun Bonta y Farber (1994), la identidad de una marca resulta mas clara y fuerte
cuando todos los aspectos son coherentes y coinciden entre si. Si estos aspectos no
chocan unos con otros y contribuyen a formar un conjunto légico y coherente, el
producto es mas que un simple producto. El todo es mas que la suma de las partes.

La eleccidén entre distintas marcas depende de la impresion total que cause y de la
identidad que se tiene de cada una de ellas. La identidad es un atributo discriminante.
Es la personalidad de la marca. Una marca existe a partir de una identidad y no solo en
el deseo del fabricante de ponerle nombre al producto que fabrica. Una identidad es un
discriminador emocional para una marca cuando no existen discriminadores
funcionales con las marcas competitivas.
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Segun Hayten (1978), La clave de la recordacion se encuentra fundamentalmente en
un conjunto de factores que deben ser gestionados a la hora de disefiar la pieza
publicitaria. Entre estos factores se pueden destacar, los colores utilizados en el aviso,
las caracteristicas del texto, el tema en que se centra la publicidad y el lugar donde se
expone el aviso. Los colores influyen sobre el ser humano, y sus efectos, tanto de
caracter fisiolégico como psicolégico, intervienen en la vida, crean alegria o tristeza,
exaltacion o depresion, actividad o pasividad, calor o frio, equilibrio o desequilibrio,
orden o desorden.

Los colores pueden producir impresiones sensaciones Y reflejos sensoriales de gran
importancia, porque cada uno de ellos tiene una vibracion determinada en los sentidos
y puede actuar como estimulante o perturbador en la emotividad, en la conciencia y en
los impulsos o deseos. La publicidad estudia la potencia psiquica de los colores y
aplica esta como factor de atraccién y seduccion para identificar sus mensajes, por
ejemplo en la publicidad, los carteles son aquellos que se exhiben en paredes
exteriores, estaciones o vallas.

En el cartel y otros medios publicitarios tiene gran importancia los rotulos o textos
breves que se utilizan para el destaque de la marca o la determinacién de las
cualidades del producto o cosa que se anuncia, porque cuando estos no se imponen a
la atencién el espectador, queda reducido hasta puede ser anulado en el medio

Sobre la memoria del color han sido realizados muy pocos estudios, sin poder obtener
un resultado concreto, aunque parece manifestarse cierta relacion entre la visibilidad
del color y el recuerdo de este, porque mientras mas se impone un color es légico
suponer que tanto mas duradera sera la impresion que este deje en nuestro
subconsciente. De todas maneras, siempre sera dificil una determinacién segura,
porque es la facultad memoristica intervienen factores puramente personales,
asociaciones de ideas y diferencias sensoriales que dificultan notablemente toda
consideracion objetiva.

Se utiliza la promocion de recordacion para mantener el producto y nombre de la marca
en la mente del publico. Este tipo de promocion es habitual durante la etapa de
madurez del ciclo de vida. Supone que el mercado ya esta consciente de los meritos
del bien o servicio. Su propésito es simplemente provocar la memoria.

2.4.3. Tipos de marca

Segun Arens (2000: p.168), “existe la marca individual, por ejemplo Unilever
comercializa pastas dentales con nombres individuales como Pepsodent y Close-up.
Estas compafiias seleccionan un mercado meta para cada producto y crean una
personalidad e imagen para cada marca, esta es una estrategia muy costosa”.
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Marca de familia, por ejemplo B&B promociona sus productos con dicha marca, esta
decisidén es més rentable pero un mal producto puede perjudicar a toda la familia.

Las decisiones referentes a la marca son importantisimas, porque las marcas que
posee una compafiia pueden ser su activo mas valioso. Imagine el valor de tener un
nombre de marca como Coca-Cola, Nike, Porshe o Levi’s.

La revista Financial World anuncié su tradicional ranking de las marcas més valiosas
del mundo. En el afio 2010, Coca-Cola obtuvo el primer lugar con un valor de 67,525
millones de dodlares por 5 afos consecutivos la escoltan cuatro marcas
estadounidenses que se especializan en tecnologia. Ellas son: Microsoft, IBM, General
Electric (GE) e Intel. www.univision.com

A los consumidores, la marca les ofrece reconocimiento e identificacién inmediatos.
También promete niveles uniformes y confiables de calidad, de sabor, de tamafio y
hasta de satisfaccion psiquica, lo cual agrega valor al producto tanto desde el punto de
vista del consumidor como del fabricante.

La marca debe basarse en diferencias de imagen, de significado y de asociaciones.
Los fabricantes estan obligados a diferenciar claramente sus productos y ofrecer un
valor competitivo. El producto debera tener un mejor sabor o limpiar mejor la ropa. La
publicidad de una marca establecida, especialmente de una bien diferenciada, resultara
eficaz si explota su posicionamiento.

En teoria cuando los consumidores ven una marca en el estante, inmediatamente
entienden su promesa y confian en su calidad. ElI anunciante quiere conseguir la
preferencia de marca o, la lealtad de marca.

La meta principal de la publicidad y la promocién de marca es crear un mayor capital de
marca, o sea la totalidad de lo que los consumidores, distribuidores y tiendas, incluso
los consumidores, piensen y siente por ella durante un amplio periodo.

Young & Rubican una agencia de Nueva York que se encarga de la publicidad de
Sears, aplica un método llamado BrandAsset Valuator, para calcular el capital de
marca. Este modelo mide una matriz definida por la estatura de la marca (combinacion
de familiaridad y estimacion) y por la vitalidad (relevancia y diferenciacion).

Un gran capital de marca ofrece beneficios al que vende el producto:
1. Lealtad de la clientela
2. Inelasticidad en los precios

3. Utilidades duraderas.

Un cliente leal puede ser nueve veces mas rentable que uno desleal. Pero la creacion
de este capital requiere tiempo y dinero.

17


http://www.univision.com/

El valor y la preferencia de marca generan mayor participacion en el mercado, pero los
gue invierten mas en este renglon son los que logran mas puntos de participacion y
mayor lealtad.

Para mejorar la lealtad hay que aumentar entre 200 y 300 por ciento los gastos para
influir profundamente en ella. Charlotte Beers, jefa de la agencia de publicidad Ogilvy
sefiala la importancia del “servicio a la marca”. Estd convencida de la necesidad de
gue las empresas mantengan la uniformidad en sus mensajes: deben integrar sus
comunicaciones de marketing, desde el empaque y la publicidad hasta la promocién de
ventas y la publicidad no pagada, si quieren salvaguardar y reforzar la personalidad de
su marca dentro del contexto de la vida real y no hacer algo en contra como modificar
el color distintivo de una marca.

Segun Samprini (1995), La importancia de la marca en todos los terrenos del consumo
y del comercio no ha dejado de crecer durante los Ultimos veinte afios. De hecho la
marca ha llegado a ser en la actualidad un factor ineludible en el terreno de la
produccion, distribucion y consumo de bienes y servicios. La colocacion de una marca
sobre un producto, como acto de marcaje, dirigido a la identificacion, apropiacion y
diferenciacion de un producto, no es un fendmeno reciente ni unido exclusivamente a
las practicas de comercio y del marketing. En forma de sello o estampillado, firma,
etiquetado. EI mercado es posiblemente tan viejo como las nociones de privacidad e
identidad. En realidad en todas las manifestaciones de la marca encontramos esas tres
dimensiones de identificacion, apropiacion y diferenciacion.

Incluso en el terreno que nos ocupa, el nacimiento de algunas marcas aun hoy
importantes, se remonta al siglo XIX o a la primera mitad del siglo XX. Coca-Cola naci6
en 1886, Michelin en 1889, Levi's en 1850, Marlboro en 1937. No obstante, creemos
gue el fenobmeno-marca ha adquirido en los ultimos tiempos una extensién y una
relevancia desconocidas en el pasado. Hoy seria imposible pensar en lanzar al
mercado un producto sin nombre, o sea, sin personalidad. Un producto sin nombre es
un producto transparente, invisible, y no solo por su falta de voz sino por la fuerte voz
de sus competidores.

La marca esta formada por el conjunto de discursos que mantienen entre si todos los
sujetos (individuales o colectivos) que participan en su génesis, su combustible esta
integrado por elementos tan dispares como nombres, colores, sonidos, conceptos,
objetos, suefios, deseos.

Si la marca es un principio abstracto, la identidad de marca es la forma en la que una
marca se hace visible y se materializa en los discursos que los actores sociales cruzan
entre si.

Una marca solo es tangible y observable a través de su identidad. El termino identidad,
tiene distintos significados habra de ser precisado. La antropologia nos ha ensefiado
gue un individuo adquiere identidad propia en la medida en que se diferencia de otro
individuo.
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Todos hemos vivido la experiencia de encontrar personas completamente diferentes,
consecuencia de ello es la identidad de cada persona. En el mundo de las marcas, solo
la diferencia permite una identidad fuerte facilmente reconocible.

Los responsables de las marcas en las empresas los saben perfectamente ya que una
de sus preocupaciones constantes es diferenciar al madximo su marca de las
competidoras.

La marca aumentara sus posibilidades de ser elegida y preferida si consigue estimular
las emociones del publico, una marca creible es menos vulnerable de los ataques de
los competidores, una marca legitima puede diferenciar o proteger una gama de
productos o facilitar su introduccion en un territorio nuevo y una marca dotada de una
fuerte carga afectiva genera una mayor fidelidad entre sus consumidores.

Solo las marcas que cuidan las bases de su identidad logran permanecer en las
posiciones ganadas y llegar a ser lider sino es que ya lo son. Al ser la identidad de
marca un proceso continuo cualquier parada supone una regresion.

2.4.4. Lealtad de marca

Segun Al Ries y Trout (1989), uno de los objetivos principales de las empresas de
marca, es crear lealtad de marca, resultado directo del habito de recompra y del
reforzamiento obtenido con la publicidad continua. La lealtad de marca es la decision
consciente e inconsciente del consumidor (que se expresa en la intencién o en el
comportamiento) de recomprar permanentemente la misma marca. Se da porque
percibe que la marca ofrece, en el lugar apropiado, las caracteristicas de imagen,
calidad y correspondiente al precio del producto.

Segun Ledn (1991), La lealtad de marca se da cuando una marca es una de las
opciones de compra mas frecuentes consideradas por el consumidor. EI consumidor
actual no es fiel a una sola marca, mejor decir que es leal a varias marcas, esto quiere
decir que al satisfacer una necesidad de producto puede tomar la decisién entre dos o
tres marcas, todas tienen para €l una buena imagen, estar bien posicionadas, pero
considerar el cliente que son sustitutos equivalentes y por lo tanto podra elegir una u
otra, casi siempre al final el impulso es el que cuenta, qué me estd dando esta marca
hoy que me hace preferirla de las otras, y esa respuesta estd en su memoria reciente,
en el comercial de televisidbn que vio la noche anterior, en la degustacién de producto
gue le dieron a la entrada del supermercado, en la promocion que ofrecen esta
semana.

2.4.5. Recordacion de Marca (top of mind)

Para Arens (2000: p. 207) “Recordacion, refleja la capacidad de impacto de una valla”.
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El libro de Posicionamiento (1989) define recordacion de marca (top of mind), como:
“La marca que primero le viene a la mente a un consumidor, también se conoce como
primera mencion. Tiene ademas la caracteristica de ser la mejor posicionada y ademas
la marca que méas probablemente se compre”.

La Uniébn Guatemalteca de Agencias de Publicidad (2010), define top of mind en
investigacion como “el primer nombre de un producto o servicio que nos viene a la
memoria”. www.ugap.com

Por lo que se concluye que Recordacion de marca (top of mind), es la marca que brota
de manera espontanea y ademas la marca que mas probablemente se compre.

2.4.6. Posicionamiento

Segun Arens (2000, p.166), “El nombre es el gancho del que cuelga la marca en la
escala de productos que el cliente tiene en mente. En la era de la conquista de
posiciones, la decisibn mas importante que se puede tomar en cuestion de
mercadotecnia es el nombre del producto. Cada marca se halla en posicion Unica, que
ocupa un lugar en la mente del publico”.

El posicionamiento es como el juego de la vida; es algo a largo plazo, las decisiones
gue se tomen hoy, quiza no rendiran fruto sino al cabo de los afios.

Qué posicion ocupamos, la respuesta se ha de buscar en el mercado, no en el gerente
de mercadotecnia. Lo que hay que hacer es dar con el modo de penetrar en la mente,
enganchar el producto, el servicio, el concepto a lo que ya esta en la mente.

Posicionamiento (positioning), segun el vocabulario de términos publicitarios, es la
palabra que designa al deseo concreto de una empresa para situar su marca y su
imagen dentro de un segmento concreto del mercado, por medio de una percepcién
previamente establecida. Se dice que este término fue acufiado por (Al Ries y Trout
1982), "Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de
estos”. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente,
sino manipular lo que ya esta en la mente y posicionar es crear ese algo en la mente,
se debe tomar en cuenta que lo que la mente recibe por primera vez se graba alli y no
se borra.

Es por ello que un publicista cuando lanza una nueva marca, busca una palabra, una
expresion, una promesa, que ademas de diferenciarla de las demas no exista aun en la
mente de los consumidores y a través de la comunicacion llena ese espacio. De una
manera mas simple es buscar una posicién, tomarla y ocuparla para siempre.
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2.5. Compra

Segun Arens (1991: p.136) “Proceso mediante el cual el consumidor puede adquirir un
satisfactor para sus necesidades”.

2.5.1. Motivacién de compra

Segun Bonta y Farber (1994), ¢Qué es un motivador?, Motivadores son los atributos
basicos que definen el ambito de competencia, los pardmetros que indican quien
compite con cada marca desde el punto de vista del consumidor.

Normalmente, los motivadores se reducen a unos pocos atributos que se relacionan
con la naturaleza fisica o funcional del producto.

Segun Arens (1991: p.136), “La motivacion es una necesidad lo suficientemente
apremiante como para incitar a la persona a buscar su satisfaccion. Los motivadores
son los determinantes de la accion de compra”.

La Piramide de Maslow

Maslow (1992) planteé el concepto de jerarquia de necesidades dentro de su teoria de
la personalidad, con necesidades que atafien a todo individuo y que se encuentran
organizadas de forma estructural (como una piramide), de acuerdo a una determinacion
biolégica causada por la constitucién genética del individuo. En la parte mas baja de la
estructura se ubican las necesidades mas prioritarias y en la superior las de menos
prioridad.

Asi pues, dentro de esta estructura, al ser satisfechas las necesidades de determinado
nivel, el individuo no se torna apatico sino que mas bien encuentra en las necesidades
del siguiente nivel su meta préxima de satisfaccion. Aqui subyace la falla de la teoria,
ya que el ser humano siempre quiere mas y esto esta dentro de su naturaleza.

Cuando un hombre sufre de hambre lo mas normal es que tome riesgos muy grandes
para obtener alimento, una vez que ha conseguido alimentarse y sabe que no morira
de hambre se preocupard por estar a salvo, al sentirse seguro querra encontrar un
amor.

El punto ideal de la teoria de Maslow seria aquel en el cual el hombre se sienta

"autorrealizado" pero esto es muy raro, se podria decir que menos del 1% de las
personas llegan a la plena realizacion.
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Figura 3. Piramide de Maslow

AUTOSUPERACION

Autorrealizacion

RECONOCIMIENTO

Ego
SOCIALES
Amor, satisfaccion
SEGURIDAD Orden y estabilidad

FISIOLOGICAS

Alimento, agua, aire, abrigo

Fuente: Maslow, (1992. p.9)

* Necesidades fisioldgicas: estas necesidades constituyen la primera prioridad del
individuo y se encuentran relacionadas con su supervivencia. Dentro de éstas
encontramos, entre otras, necesidades como la homedstasis (esfuerzo del organismo
por mantener un estado normal y constante de riego sanguineo), la alimentacion, el
saciar la sed, el mantenimiento de una temperatura corporal adecuada, también se
encuentran necesidades de otro tipo como el sexo, la maternidad o las actividades
completas.

* Necesidades de seguridad: con su satisfaccion se busca la creacién y
mantenimiento de un estado de orden y seguridad. Dentro de estas encontramos la
necesidad de estabilidad, la de tener orden y la de tener proteccion, entre otras.

Estas necesidades se relacionan con el temor de los individuos a perder el control de
su vida y estan intimamente ligadas al miedo, miedo a lo desconocido, a la anarquia.

* Necesidades sociales: una vez satisfechas las necesidades fisiologicas y de
seguridad, la motivacion se da por las necesidades sociales. Estas tienen relacion con
la necesidad de compariia del ser humano, con su aspecto afectivo y su participacion
social. Dentro de estas necesidades tenemos la de comunicarse con otras personas, la
de establecer amistad con ellas, la de manifestar y recibir afecto, la de vivir en
comunidad, la de pertenecer a un grupo y sentirse aceptado dentro de él, entre otras.

* Necesidades de reconocimiento: también conocidas como las necesidades del ego
o0 de la autoestima. Este grupo radica en la necesidad de toda persona de sentirse
apreciado, tener prestigio y destacar dentro de su grupo social, de igual manera se
incluyen la autovaloracion y el respeto a si mismo.
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* Necesidades de auto superaciéon: también conocidas como de autorrealizacién o
auto actualizacion, que se convierten en el ideal para cada individuo. En este nivel el
ser humano requiere trascender, dejar huella, realizar su propia obra, desarrollar su
talento al maximo.

Las marcas ofrecen beneficios que atraen al consumidor

Por ejemplo: La razon de ser de las categorias de un producto de cosmética es la
belleza. Los productos para el cabello existen para lavar y embellecerlo. Es el
motivador basico.

La motivacion designa las fuerzas latentes (0 motivos) que influyen en las acciones de
compra. Los motivos nacen de la meta consciente o inconsciente de satisfacer nuestras
necesidades y deseos.

Las necesidades son las fuerzas basicas, a veces instintivas, del hombre que lo
impulsan a hacer algo. Los deseos son las necesidades que aprendemos a lo largo de
la vida.

Uno de los pocos comunes denominadores entre los seres humanos
independientemente de nuestra educacion, politica o compromisos es que, por encima
de todo somos consumidores. Usamos y consumimos, sobre una base regular
alimentos, prendas de vestir, abrigo, transporte, educacion, platos, accesorios de lujos,
servicios y aun ideas. Como consumidores, desempefiamos un papel vital en la salud
de la economia local, nacional e internacional. Las decisiones que se toman como
consecuencia del consumo afectan la demanda de materia prima basica, de transporte,
produccién, servicios bancarios, empleo de trabajadores y el despliegue de recursos; el
éxito de algunas industrias y el fracaso de otras. Por consiguiente, el comportamiento
del consumidor es un factor integral en el receso y el flujo de todos los negocios de una
sociedad orientada hacia el consumidor tal como la nuestra.

2.5.2. Intencion de compra

Segun Arens (2000: p.144), “La intencidn de compra, esto se refiere concretamente a
saber cudles seran las acciones que tomara un cliente con relacién a una compra en el
futuro cercano, ¢en su proxima compra que marca piensa elegir?

Se nota claramente por ejemplo en automoviles, le podemos preguntar, ¢, cuando vaya
a cambiar su carro cual marca va a comprar? La respuesta se referird seguramente al
gue tenga un mejor posicionamiento en ese momento en su mente y este se refleje en
una buena imagen del producto. Se puede presentar el caso, y de hecho ocurre con
frecuencia, que sea de una marca diferente a la actual.
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Suele ocurrir que se cambie la marca especialmente cuando se han presentado
problemas de calidad, servicio o promesas no cumplidas en el momento en el cual se
comproé la marca actual. En los productos perecederos esta intenciéon de compra puede
variar permanentemente como consecuencia de la publicidad y especialmente de las
actividades promocionales de las marcas que los incitan a ensayar.

2.6. Reglas para publicidad en vallas publicitarias a partir de la visién de los
creativos

Segun Bonta y Farber (1994), en publicidad, las ideas creativas son la materia prima, el
producto de las agencias de publicidad. Se trata de un tipo de creacion menor, en
categoria, que el arte o la ciencia, pero a diferencia de estos, esta condicionada a
objetivos y requiere ser producida en forma permanente. Esta actividad se designa, en
la profesién publicitaria, creatividad. La acepcibn mas comun es utilizarla como
sinbnimo de originalidad. Un mensaje publicitario diferente de otro es “creativo”. Nos
referimos, en realidad, al conjunto de experiencias y técnicas que utilizan los
profesionales publicitarios (también llamados creativos) que se ocupan de producir este
efecto diferenciador, imprescindible para que un mensaje sea distinto de otro.

El bien anunciado es fundamento necesario para la actividad publicitaria, su
importancia viene reforzada ademas por el carcter persuasivo que por si mismo
posee, pues lo que mueve a actuar, comprar 0 usar un producto o servicio cualquiera,
son, en el ultimo termino las caracteristicas que lo definen y acompafian. Esto tiene
especial importancia cuando lo que se persigue es crear habitos y actitudes en el
destinatario: a través de un mensaje publicitario creativo se podra conseguir que algun
consumidor compre una vez, pero transformar ese comprador en cliente, que
acostumbra adquirir de modo habitual esa determinada marca, es tarea que excede las
posibilidades del anuncio.

La consolidacién de los habitos de compra corresponde primariamente a la calidad del
bien ofertado, a su capacidad para satisfacer con excelencia necesidades y deseos
presentes en el mercado, razon por la cual se le considera como potencial instrumento
de persuasion.

La fuerza persuasiva es importante para orientar decisiones sobre la adquisicién de
productos de compra poco frecuente por ejemplo: un auto o una casa, 0 en la primera
compra, experimental y condicional, que precede a la decision de convertirse en
cliente, y que se repetira solo si el bien adquirido satisface las expectativas de calidad
buscadas.
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2.6.1. Adecuar el medio a la creatividad

De Los Angeles (1996), adecuar el medio a la creatividad exige identidad respecto al
anunciante, producto y destinatario, en unidad de objetivos: si los canales utilizados
para difundir el mensaje no llegan al destinatario, ni se ajustan a las caracteristicas del
producto o servicio anunciado, o prescinde de las exigencias del anunciante, el
mensaje no cumple sus fines.

Defectos en la planificacion y compra de medios son obstaculo para el encuentro entre
el anunciante y destinatario, condicion basica para la existencia de la relacion
publicitaria: si no se produce ese encuentro, la creatividad queda imposibilitada para
realizar su trabajo, de ahi el interés que tiene para el creativo la participacion en la
toma de decisiones relacionada con los medios: es natural que asi sea, ya que es a
través de los medios como la creatividad se concreta y hace publica. Ademas el
creativo debera velar porque el medio o soporte sea el que mejor cuadra con el
producto, destinario y anunciante del mensaje.

En las agencias de publicidad se utiliza la piramide creativa. Modelo de cinco pasos
con que el equipo creativo convierte la estrategia de publicidad y la gran idea en un
anuncio o un comercial fisico. Los cinco elementos son: atencion, interés, credibilidad,
deseo y accién

La labor de la publicidad exterior es provocar una impresion rapida, recordar que el
producto existe, mantener el recuerdo de marca, reforzar el efecto ya producido por
otras herramientas publicitarias.

2.6.2. El sujeto creativo

Segln De Los Angeles (1996), el sujeto creativo es el elemento esencial en la
creatividad publicitaria, pues de su trabajo nace y se materializa el anuncio. La
actividad mediadora del creativo, coordina informaciones y saberes, pondera
necesidades de los consumidores y anunciantes, elabora el mensaje publicitario. Sin
sujeto capaz de crear, no hay creatividad. Quiza por esta razén afirma Ogilvy: “para
tener éxito en la industria de la publicidad, necesariamente hay que reunir un buen
grupo de gente creativa”, como también dice Jones, “la calidad de una campafia
publicitaria depende fundamentalmente del talento de las personas que la elaboran”.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo de investigacion
Para llevar a cabo este estudio se utiliz6 la investigacion de campo, pues el objetivo era
Identificar las marcas mas recordadas expuestas en las vallas publicitarias a partir de

una encuesta a transeuntes mayores de edad ubicados en el espacio geogréfico
propuesto para la investigacion, tema que no ha sido abordado con anterioridad.

3.2. Objetivos

3.2.1. Objetivo general

Identificar las marcas mas recordadas expuestas en las 40 vallas publicitarias ubicadas
de la 12 a la 49 avenida de la Calzada Roosevelt de la zona 11 en la ciudad de
Guatemala a partir de una encuesta a transeuntes mayores de edad.
3.2.2. Objetivos especificos
e Establecer los nombres de las marcas que son recordadas por los transelntes a
partir de las vallas publicitarias ubicadas en el espacio geografico propuesto

para la investigacion.

e Especificar las razones que hacen que el transeunte identifique y recuerde las
marcas expuestas en las vallas publicitarias.

e Analizar si la publicidad de la marca en las vallas publicitarias motiva al
transelnte a comprar.

3.3. Técnica

Para efectos de investigacion se utilizd la técnica de recopilaciéon bibliografica
documental, encuesta y entrevista.
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La encuesta es una técnica que recopila datos respecto a un fenémeno o problema a
investigar. Se utilizé para encuestar a los transeuntes de la 12 a la 49 avenida de la
Calzada Roosevelt de la zona 11 de la ciudad de Guatemala, compuesta por 8 grupos
de 18 personas en rangos de 10 afios haciendo un total de 144 encuestados para
establecer los indicadores que mediran la frecuencia de recordacion de las marcas
expuestas en las vallas publicitarias.

La entrevista es una técnica para obtener datos que consisten en un dialogo entre dos
personas: El entrevistador "investigador" y el entrevistado; se realiza con el fin de
obtener informacidn de parte de este, que es, por lo general, una persona entendida en
la materia de la investigacion.

Se utilizo para entrevistar a Mario de Gutiérrez Machado y Lau Publicidad, S.A., Alvaro
del Cid de Y&R y Francisco Figueroa de Punto y Aparte, creativos de las agencias de

publicidad para establecer su vision a cerca de la recordacion de marca a partir de las
vallas publicitarias.

3.4. Instrumento

Fichas bibliograficas y de resumen.

El cuestionario es un instrumento con 10 preguntas directas o indirectas con preguntas
relacionadas con la recordacién de marca a partir de las vallas publicitarias.

La guia de entrevista se compone de 6 preguntas relacionadas con la creatividad en
vallas publicitarias, recordacion de marca y seleccién de medios publicitarios.

3.5. Poblacion

Para efectos de estudio, se define como poblacion a los transelntes mayores de edad,

hombres y mujeres que cumplan con las caracteristicas de las cuotas y el espacio
geografico propuesto para la investigacion.

3.6. Muestra

3.6.1 Muestra no probabilistica por cuotas

Los participantes para la encuesta fueron seleccionados por medio de la pregunta filtro
del cuestionario en la que se debian llenar ciertas caracteristicas de edad y sexo.
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Para efectos de investigacion se eligieron personas que transitan de la 12 a la 49
avenida de la Calzada Roosevelt de la zona 11 de la ciudad de Guatemala, compuesta
por 8 grupos de 18 personas en rangos de 10 afios haciendo un total de 144

encuestados.

Se establecié ésta muestra en funcion de que los transeuntes mayores de edad emiten
opinidn critica y que poseen poder adquisitivo por encontrarse en edad laboral.

La muestra fue divida en cuotas de 8 grupos de la siguiente forma.

Tamafio de muestra para muestreo no probabilistico de proporciones.

-

~

Muestra
SEXO GRUPOS DE EDAD CUOTA
FEMENINO 18-28 18
29-39 18
40-50 18
mas de 50 18
MASCULINO 18-28 18
29-39 18
40-50 18
mas de 50 18
144

Z°s?

2°s’/e?

1.96
0.5
0.1

0.9604

100

K TOTAL

/

3.7. Procedimiento

3.7.1 Disefo de la muestra

Se disefid la muestra en funcién del tema de Tesis, en la que los elementos de estudio

estan divididos al 50 por ciento en base al sexo y compuesta por
personas en rangos de 10 afios haciendo un total de 144 encuestados.

8 grupos de 18
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Del numeral 3.7.2 al 3.7.13 son basados en las técnicas de investigacion de campo de
la Encuesta Nacional Agropecuaria del Instituto Nacional De Estadistica
www.ine.gob.gt

3.7.2 Elaboracioén del plan de tabulaciones

Consistio en un plan a partir del cual se inicia la fase de elaboracion de la boleta,
incluye un bosquejo de los cuadros que contienen los indicadores que servirdn para
presentar los resultados del estudio.

3.7.3 Disefo del cuestionario y guia de entrevista

Se elabord el cuestionario de 10 preguntas para la encuesta a partir del plan de
tabulaciones para que las preguntas fueran claras y esto evit6 las ambigledades.

Se redacto la guia de entrevista la cual se compone de 5 preguntas relacionadas con la
creatividad en vallas publicitarias, recordacion de marca y seleccion de medios
publicitarios.

3.7.4 Guia de capacitacion

Se elabor6 una guia de capacitacion sirve como pardmetro para conocer la forma en
gue se hicieron las preguntas a los encuestados y permitir conocer a profundidad el
tema, es un complemento de la boleta.

3.7.5 Prueba del cuestionario

Este procedimiento se realiza a encuestados en el espacio geogréafico propuesta para
la investigacién antes de la recopilacién de datos, permitié verificar la claridad de las
preguntas, el orden l6gico del cuestionario y si era acorde a las caracteristicas del
estudio, al finalizar el proceso de la prueba del cuestionario se afinaron las preguntas
qgue comprenderian la boleta final que se llevaria a campo.

3.7.6 Recopilacion de los datos

La recopilacion de datos se llevd a cabo durante el mes de abril, por medio de una
encuesta a los transeluntes mayores de edad de la 12 a la 49 avenida de la Calzada
Roosevelt de la zona 11 de la ciudad de Guatemala.

Las entrevistas se llevaron a cabo en las agencias de publicidad seleccionadas.

3.7.7 Revisiony critica del cuestionario

Proceso que se lleva a cabo después de la recopilacion de datos para verificar la
fidelidad de la informacion recopilada en el campo.
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La critica permitié hacer una revision de la coherencia de las respuestas, mala escritura
y respuestas contradictorias por parte del encuestado.

3.7.8 Codificacion

Es un procedimiento que permitid traducir a un cédigo por medio de la numeracion en
las preguntas de la boleta.

3.7.9 Digitacion

Permitié ingresar la informacion en un programa de computo, facilitd el conteo de
datos.

3.7.10 Base de datos limpia

La base de datos es el resultado de la digitacion de los datos y permitié elaborar los 18
cuadros preliminares de resultados, si los cuadros de resultados no cuadran se dice
gue la base de datos esta sucia, se revisa huevamente y se corrigen algunos errores
de digitacion. Al tener la base de datos limpia se elaboran nuevamente los cuadros de
resultados para su analisis.

3.7.11 Cuadros de resultados

Son los cuadros que contenian los resultados que permitieron elaborar las graficas
para la presentacion de resultados.

3.7.12 Analisis e interpretacién de resultados

La interpretacion de los datos recopilados se realiz6 mediante la aplicacion de técnicas
de andlisis cuantitativo. Se analizaron los datos obtenidos de las encuestas para
establecer los nombres de las marcas que son recordadas por los transeulntes a partir
de las vallas publicitarias, determinar las razones que hacen que el transelunte
identifique y recuerde las marcas expuestas en las vallas publicitarias, analizar si la
publicidad de la marca en las vallas publicitarias motiva al transelnte a comprar.

3.7.13 Publicacion de resultados
De acuerdo con los objetivos se presentaron los resultados conteniendo 18 cuadros y
15 graficas utilizando las graficas en forma de “pie” para representar los porcentajes y

las graficas de barras para las cantidades puntuales, con sus respectivas conclusiones
y recomendaciones.
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CAPITULO IV
DESCRIPCION Y ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se presenta la descripcion y andlisis de los resultados obtenidos en la
investigacion realizada, distribuidos de la siguiente manera:

4.1. Resultados de la encuesta realizada a los 144 transelntes, compuesta por 72
hombres y 72 mujeres, mayores de edad de la 12 a la 49 avenida de la Calzada
Roosevelt de la zona 11 de la ciudad de Guatemala.

1. ¢A qué sexo pertenece?

Cuadro 1

SEXO

Hombres Mujeres
144 72 72

Grafica l

Sexo

Encuestados
I
(o]
-

Hombres

Segun el estudio de recordacion de marca a partir de las vallas publicitarias se

encuestaron 144 personas, de los cuales 72 eran mujeres y 72 eran hombres, en el
presente estudio no existen boletas nulas.
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2. (A qué grupo de edad pertenece?

Cuadro 2

GRUPQOS DE EDAD

ANoS Encuestados

18-28 36

29-39 36

40-50 36

>50 36

Total 144
Grafica 2

Grupos de edad

— 36 35— —
56 E I —

Encuestados
(3]
o

18-28 I
29-39 —/

El total de encuestados estd compuesto por cuatro grupos de estudio de 36 personas,

el primero compuesto por personas de 18 a 28 afios, el segundo de 29 a 39 afios, el
tercero de 40 a 50 afios y el ultimo de mas de 50 afos.
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Cuadro 3

SEXO Y GRUPOS DE EDAD

Afios Hombres Mujeres Total

18-28 18 18 36

29-39 18 18 36

40-50 18 18 36

>50 18 18 36

Total 72 72 144
Grafica 3

Encuestados

18-18— — 1818

18-28

Sexo y grupos de edad

29-39

W Hombres

O Mujeres

Segun el estudio el total de encuestados esta dividido en cuatro grupos de estudio
compuesto por cuotas en base al sexo, el primero comprende 18 personas de 18 a 28

afios de sexo masculino y femenino, el segundo 18 personas de 29 a 39 afios de sexo

masculino y femenino, el tercero 18 personas de 40 a 50 afios de sexo masculino y

femenino y por Ultimo 18 personas de mas de 50 afios de sexo masculino y femenino,
para cumplir con la muestra de proporciones.
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3. ¢A qué se dedica?

Cuadro 4

OCUPACION

Total Estudia Trabaja
144 17 98 29

* Nota: Incluye amas de casay desocupados.

Grafica 4
Ocupacion
98
100 —
| —
. 80 -llf/ —
o ]
& 60 -Il// I —
§ | T R
o 40 - . S
S (i,/’/ 17 29
20 47 ﬂ R —
| o —
0 A — —
Estudia 7___7____7____"‘—*—~¥___/
Trabaja
Otro *

Los datos sefialan que la mayoria de los encuestados tienen poder adquisitivo esto
debido a que de los 144 encuestados, 98 trabajan, 29 pertenecian a otra ocupacion la
cual incluia desocupados y amas de casa y 17 eran estudiantes.
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Cuadro 5

SEXO, GRUPOS DE EDAD Y OCUPACION

Ocupacion
Estudia Trabaja

18-28 6 11 1

29-39 1 17 -

Hombres 2050 - 18 .
>50 - 16 2

Sub-total 72 7 62 3
18-28 7 8 3

Mujeres 29-39 2 9 7
40-50 1 11 6

>50 - 8 10

Sub-total 72 10 36 26
Total 144 17 98 29

* Nota: Incluye amas de casay desocupados.

Del total de encuestados, 98 personas de ambos sexos trabajan por lo que pueden
satisfacer sus necesidades innatas, son consumidores; Consumen sobre una base
regular, alimentos, prendas de vestir, abrigo, transporte, educacién, accesorios y
servicios.

Gréfica b

Hombres por grupo de edad (anos) y

ocupacion
20
- P —
" 15
o
o —
[l
7 10
2 | D Estudia
g
i} 5 |‘ OTrabaja
0 - | | mOtro *
18-28
29-39
40-50

=50
Grupos de edad {(afios)

Segun la gréfica 5, los hombres encuestados mayores de edad de los cuatro grupos
de edad en frecuencia alta se dedican a trabajar. Por lo que poseen poder adquisitivo.
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Grafica 6

Mujeres por grupo edad y ocupacion

12
10

O Estudia

Encuestadas

OTrabaja

mOtro *

omb@m

18-28
29-39 40-50
=50

Grupos de edad {afos)

Segun la gréfica 6, las encuestadas menores de 50 afios en su mayoria eran

trabajadoras y las mayores de 50 afios se dedican otra ocupacion (amas de casa o
desocupadas).
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4. ¢Con qué frecuencia transita usted por la calzada Roosevelt?

Cuadro 6

ENCUESTADOS QUE TRANSITAN POR LA CALZADA

ROOSEVELT
. Una o masveces Una o masveces
A diario
a la semana al mes
144 64 42 38
Grafica 7

Transitan por la calzada Roosevelt

—
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A diario
Una o mas veces
alasemana Unao mas veces
almes

Del total de encuestados 64 encuestados respondieron que transitaban a diario por la
calzada Roosevelt, por lo que estan expuestos al mensaje comercial en las vallas
publicitarias, 42 encuestados respondieron que transitan 1 0 mas veces a la semana y
38 encuestados indicaron que lo hacian una o méas veces al mes. Por lo que se
concluye que el consumidor al entrar en contacto con las vallas publicitarias queda
expuesto al anuncio, es lo que se conoce como impacto, en el cual desarrolla una
actitud de desinterés puede ser que rechace su contenido por multitud de razones (mal
expresado, calificado de irreal o ilegal) o bien que lo acepte, una vez aceptado el
contenido de un anuncio el consumidor lo interpreta, cabe la posibilidad de que la
interpretacion sea la buscada por el anunciante o sea otra. Tras la correcta
interpretacion, se produce la asimilacion o no del mensaje, que induce o no a la
compra.
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Cuadro 7

ENCUESTADOS POR SEXO, GRUPOS DE EDAD Y FRECUENCIA DE TRANSITO

Frecuencia de transito

Una o mas veces Una o mas veces

A diario
alasemana al mes
18-28 14 1 3
29-39 9 4 5
Hombres 40-50 10 5 3
>50 7 5 6
Sub-total 72 40 15 17
18-28 5 7 6
Mujeres 29-39 8 7 3
40-50 5 7 6
>50 6 6 6
Sub-total 72 24 27 21
Total 144 64 42 38

* Nota: Incluye amas de casay desocupados.

Del total de encuestados segun la variable sexo, quienes tenian alta frecuencia de
trnsito de la 12 a la 49 avenida de la cazada Roosevelt en la zonall de la ciudad de
Guatemala eran los hombres de todos los grupos de edad.

En cuanto a las mujeres tenian frecuencia de transito una o mas veces a la semana.
Por lo que se concluye que los hombres estdn expuestos diariamente al impacto de la
publicidad en vallas en mayor cantidad que las mujeres.
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5. ¢ Recuerda haber visto alguna marca en una valla publicitaria?

Cuadro 8

ENCUESTADOS POR RECORDACION DE MARCA (TOP OF MIND)

144

127 17

Gréafica 8

Encuestados por recordacion de
marca (top of mind)

asi

B No

7 88%

El 88% de los encuestados respondié que recordaba haber visto una marca en una
valla publicitaria. El 12% indic6 no recordar ninguna marca.
Por lo que se concluye que el consumidor en su mayoria recordaba alguna marca
comercial (top of mind) que se diferencia de otras marcas en el mercado.
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6. ¢ Qué marca recuerda haber visto en una valla publicitaria?

Cuadro 9
ENCUESTADOS POR RECORDACION DE MARCA (TOP OF MIND)
MCDONALD 15
POLLO CAMPERO 12
TIGO 10
TOYOTA 8
OTRA MARCA 82
NO INFORMANTES 17
TOTAL 144
Grafica 9

Encuestados por recordacion de marca
(top of mind)

12% 10%

B MCDONALD

O POLLO CAMPERO
BTIGO

OTOYOTA

# OTRA MARCA

B NO INFORMANTES

El 10% de los encuestadores respondieron que la marca que recordaban haber visto en
una valla publicitaria era McDonald’s, el 8% respondié que recordaban la marca Pollo
Campero, el 7% recordaba la marca Tigo y el 6% recordaban la marca Toyota. El 12%
no recordaban ninguna marca y el 57% recordaban otras marcas en frecuencias
minimas.

Por lo que se concluye que el consumidor identifica y recuerda las marcas a partir de
las vallas publicitarias por lo que se cumple el objetivo de la publicidad con la
recordacion de marca, que es provocar la memoria del consumidor.

La marca que esta mejor posicionada en la mente del consumidor segun el estudio es
McDonald’s. Por ello es la marca que probablemente se compre.
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Cuadro 10

ENCUESTADOS POR SEXO Y RECORDACION DE MARCA (TOP OF MIND)
Marca

Sexo Pollo : . No Total
McDonald Tigo Toyota Otras informantes
Campero
Hombres 9 6 3 6 43 6 73
Mujeres 6 6 7 2 39 11 71
Sub total 15 12 10 8 82 17 144
Grafica 10

Encnuestados

Sexo y recordacion de marca (top of mind)

B Hombres

Ty ”ﬂnm

McDonaIds'
Pollo Camperd
Tigo ‘
Toyota .
Otras '

Mo Informantes

La recordacion de marca no tiene relacion directa con la variable sexo, los encuestados
respondieron en cantidades parecidas sin que exista un paradmetro que los diferencie.
Es importante sefialar que no se incluyeron la totalidad de las marcas recordadas, pues
varias de ellas presentaban s6lo una o muy pocas recordaciones,
irrelevante para el andlisis.

lo que resulta
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Cuadro 11

ENCUESTADOS POR GRUPOS DE EDAD Y RECORDACION DE MARCA (TOP OF MIND)

Marca

No
McDonald Polio Tigo Toyota Otras informantes Total
Campero
18-28 5 4 2 3 19 3 36
29-39 1 1 3 3 26 2 36
40-50 5 3 3 2 19 4 36
>50 4 4 2 0 18 8 36
Sub total 15 12 10 8 82 17 144

Segun el cuadro 11 el grupo de encuestados de 18 a 28 afios recordaban en su
mayoria las marcas de comida (A) McDonald’s y (B) Pollo Campero, el grupo de 29 a
39 afos recordaban con mayor frecuencia la marca (C) Tigo y (D) Toyota, el grupo de
40 a 50 afos recordaban la marca (A) ) McDonald’s, (B) Pollo Campero, la marca (C)
Tigo y los mayores de 50 afios recordaban las marcas de comida (A) McDonald’s y (B)
Pollo Campero.

Por lo que se concluye que la marca que brota de manera espontanea en la mente del
consumidor no depende de la variable edad, las respuestas fueran contestadas en
frecuencias similares. No se incluyeron la totalidad de las marcas recordadas, pues
varias de ellas presentaban sélo una o muy pocas recordaciones, lo que resulta
irrelevante para el analisis.

Cuadro 12

ENCUESTADOS POR SEXO, GRUPOS DE EDAD Y RECORDACION DE MARCA (TOP OF MIND)

Grupo de edad Marca No Informantes
(afos) McDonald  Pollo Campero Tigo Toyota Otras
18-28 3 1 1 2 11
Hombres 29-39 1 - 1 2 14 -
40-50 2 2 1 2 10 1
>50 3 2 - 8 5
Sub-total 72 9 5 3 6 43 6
18-28 2 3 1 1 8 3
29-39 - 1 2 1 12 2
Mujeres 40-50 3 1 2 9 3
>50 1 2 2 10 3
Sub-total 72 6 7 7 2 39 11
Total 144 15 12 10 8 82 17

El impacto de una valla publicitaria es susceptible de ser visto por un gran numero de
personas por lo que la variable sexo no es representativa.
El impacto de la valla publicitaria en la variable edad no es representativo.
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7. ¢ Cudl o cudles son las razones por las que recuerda la marca vista en la valla
publicitaria?

Cuadro 13

RAZONES DE RECORDACION DE MARCA (TOP OF MIND)

Razones de recordacién de marca

(top of mind) Frecuencia
Producto 45
Colores 36
Imagen 35
Visibilidad 33
Promociones 23
Texto 23
Ubicacion 16
Logotipo 13
Concepto 7
Marca 4
Creatividad 2

Grafica 11

Razones de recordacion de marca (top of mind)

45

40
35 17
30
5
20 {7
15
10

Frecuencia

E—
-
=

V=

Texto
Ubicacion
Logotipo
Concepto
Marca

Producto
Colores
Imagen
Visibilidad
Promociones
Creatividad

La razon recurrente que fue aludida por los encuestados, como la que permite recordar
las marcas publicitadas es el producto pues destaca sus cualidades, otras de las
razones que se pueden destacar son las caracteristicas graficas de su publicidad.
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Los colores y la imagen pues con ella se generan asociaciones positivas en el
consumidor, pues se traspasan las caracteristicas de personajes famosos hacia la
marca (Keller, 1993). Estos personajes generalmente son percibidos positivamente y
con alto grado de credibilidad por la sociedad y son tomados como estereotipos o
grupos de aspiracion por parte del mercado objetivo. Seguido de la visibilidad y las
promociones comunicadas por las marcas por ejemplo la estrategia competitiva
(precios bajos siempre) de la marca lider: McDonald, seguida de Pollo Campero y Tigo,
coinciden con la razén de su recordacion, que se basa en las promociones de precio.
Esto permite deducir, la sensibilidad que existe entre los consumidores a las
promociones y los beneficios ofrecidos por las marcas, de hecho, cualquier cambio
favorable en los beneficios ofrecidos, hace que el consumidor reaccione, recordando en
consecuencia las marcas que hacen las promociones, esos que dicen tener los precios
mas bajos del mercado. Finalmente, se pueden destacar otros elementos que
generalmente estan presentes en la recordacion de una marca, como es el texto, la
amplia cobertura geogréfica o ubicacion, el logotipo de la empresa, el atractivo del
mensaje, la marca, su creatividad y originalidad.
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8. ¢La marca que recuerda haber visto en la valla publicitaria ofrecia alguna

oferta?

Cuadro 14

RECORDACION DE OFERTAS

Si No No Informantes

144 52 75 17

Gréfica 12

Encuestados por recordacion de ofertas a
partir de las vallas publicitarias
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36% BSi
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ONo Informantes

El 52% de los encuestados respondieron que la valla publicitaria no ofrecia ninguna
oferta, el 36% respondi6 que si contenia oferta y el 12% indic6 no recordar.

Las estrategias de promocion de ventas son utilizadas para ganar mercado dentro del
publico consumidor y ademas obtener un volumen de ventas. Los transeuntes
sefialaron las promociones como una razéon de recordacion de marca. Por lo que se
concluye que los transeuntes recuerdan las promociones pero el 52%

transeuntes indicaron no recordar la oferta como la razon para recordar la marca

de los
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9. ¢La marca que recuerda haber visto en una valla publicitaria tenia algun color
gue llamara su atencion?

Cuadro 15

RECORDACION DE COLOR

Si No No Informantes

144 111 16 17

Grafica 13

Encuestados por recordacion de color
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@& No Informantes
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El 77% de los encuestados respondié que la marca que recordaba haber visto en la
valla publicitaria tenia un color que llamé su atencién. El 11 % indic6é que la marca en la
valla no tenia ningun color que llamara su atencion, el 12% corresponde a los no
informantes.

Se concluye que el color es un atributo basico para el éxito de una valla publicitaria. La
publicidad estudia la potencia psiquica de los colores y aplica esta como un factor de
atraccion y seleccion para identificar sus mensajes. Los asesores de publicidad utilizan
los colores para asociarlos coherentemente al tipo de producto que quieren hacer
llegar. La recordacion del color es fundamental, mientras mas se impone un color mas
duradera sera la recordacion.
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Cuadro 16

RECORDACION DE COLOR

Color Frecuencia
Rojo 36
Azul 23
Amarillo 17
Naranja 10
Otro color 25
No recuerdan 16
No informantes 17
Total 144
Grafica 14
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Los encuestados respondieron que el color que llamaba su atencién era el rojo, este
color tiene las caracteristicas de tener una visibilidad alta y como esta relacionado con
la energia se utiliza para anunciar motos y vehiculos . En este estudio se asocia con la
marca Toyota y Mc Donalds. El segundo era el color azul, un color que evoca
tranquilidad, es adecuado para promocionar productos de alta tecnologia o de alta
precision, es un color ligado a la inteligencia y es mejor aceptado por los hombres, esta
asociado a la marca Tigo. El tercero es el color amarillo, es un color que representa la
alegria, la felicidad y la energia con frecuencia se asocia a la comida y el ultimo era el
color naranja, combina la energia del rojo con la alegria del amarillo, es el adecuado
para promocionar productos alimenticios y se asocia con la marca Pollo Campero.

Los encuestados recordaban otros colores pero en frecuencias minimas poco relevante
para el analisis, otros en alta frecuencia respondieron que no recordaban el color y por
altimo los no informantes.
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10. ¢La marca que recuerda haber visto en la valla publicitaria lo motiva a
comprar?

Cuadro 17
MOTIVACION DE COMPRA
Motivacion de compra Frecuencia

Definitivamente lo (a) motivan a comprar 80
Probablemente lo (a) motivan a comprar 20
No esta seguro (a) si lo (a) motivan a comprar 14
Probablemente no lo (a) motivan a comprar 3
Definitivamente no lo (a) motivan a comprar 10
No Informante 17
Total 144

Grafica 15

Encuestados por motivacion de compra
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Para facilitar el analisis de la motivacion de compra, se agruparon las cinco alternativas
de respuesta de los encuestados en solo tres alternativas (Keller, 1993).

Es asi como las afirmaciones “definitivamente lo motivan a comprar” y “probablemente
lo motivan a comprar”, fueron interpretadas como una “motivacién positiva de compra”
hacia una marca recordada a partir de las vallas publicitarias. Por su parte las
afirmaciones “probablemente no lo motivan a comprar” y “definitivamente no lo motivan
a comprar” fueron interpretadas como una “motivacion negativa de compra”. En cambio
la afirmacién “no esta seguro si lo motivan a comprar” fue interpretada como una
“‘motivacion neutra de compra”. Por lo que se concluye que el 69% de los encuestados
tenian una respuesta positiva para la compra.

El 10% de los encuestados tenia una posicion neutra y el 9% tenia una respuesta
negativa para comprar. El 12 % comprende los no informantes.
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Cuadro 18

ENCUESTADOS POR SEXO, GRUPOS DE EDAD Y MOTIVACION DE COMPRA

Motivacion de compra

No esta seguro
(@)silo (a)
motivan a

Probablemente  Definitivamente
no lo (@) motivan no lo (a) motivan

Definitivamente  Probablemente
lo (a) motivan a lo (a) motivan a

Grupo de edad

comprar comprar comprar a comprar a comprar
18-28 12 2 1 - 3

Hombres 29-39 11 4 2 1 -
40-50 8 3 3 2 1 1

>50 11 1 - - 1 5

Sub-total 72 42 10 6 3 5 6
18-28 8 4 3 - 3

Mujeres 29-39 12 1 2 1 2
40-50 10 2 1 2 3

>50 8 3 2 2 3
Sub-total 72 38 10 8 5 11
Total 144 80 20 14 3 10 17

El cuadro 18 explica por sexo y grupo de edad la motivacion de compra de los
encuestados. En hombres y mujeres de todas las edades la respuesta a la motivacion
de compra fue positiva en 100 encuestados. Sin registrarse diferencias apreciables
entre hombres y mujeres.

En relacion a la motivacion de compra y la edad de los encuestados que recuerdan
publicidad en las vallas publicitarias se analiza cuatro grupos de edades de (18 a 28
afos, 29 a 39 afos, 40 a 50 aflos y mas de 50 afos).

Si bien registran una motivacién positiva de compra en los grupos mas jovenes, no
existe una relacién clara entre la edad de los encuestados que recuerdan la publicidad
en vallas y su motivacion por comprar las marcas anunciadas.
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4.2 Resultados de las entrevistas realizadas a los creativos de las agencias de
publicidad: Alvaro del Cid de Y&R, Mario de Gutiérrez Machado y Lau Publicidad,
S.A.y Francisco Figueroa de Punto y Aparte.

1. Cuando realiza usted una creatividad para una campafa, ¢le vienen impuestos
los medios y los soportes a utilizar, o se deciden desde el departamento
creativo?

Indicaron que dependia el cliente, si el cliente es pequefio le pueden recomendar el
medio para hacer la pauta, si el cliente es grande por ejemplo Colgate, Texaco, Gallo,
hacen una compra anual de medios el cual es impuesta al creativo.

Ademas afirmaron que el presupuesto es parte fundamental de la campafa publicitaria,
hay un consenso entre el cliente y la agencia para emitir la decisiébn de medios para
dicha campania.

Salvo raras excepciones se puede maniobrar en el departamento creativo.

2. En la creacién de una campafa en la que se van a utilizar diferentes medios,
¢trabaja usted la creatividad especificamente para cada uno de ellos, o realiza
la creatividad para un soporte y después hace las adaptaciones para el resto?

Indicaron que Trabajan un concepto comudn, que luego desarrollan en los distintos
soportes en funcién de las caracteristicas de cada uno de ellos.

Crean la big idea (idea madre) que condensa el concepto de comunicacion y se adapta
al medio.

Lo primero que buscan siempre es el concepto creativo. Una vez se tiene eso, es mas
facil adaptarlo a cada uno de los soportes. No obstante, cada soporte tiene unas
caracteristicas muy concretas, por lo que muchas veces la idea debe ajustarse a los
requisitos de cada medio.

3. ¢Como es para usted el anuncio perfecto para exterior?

Indicaron que debe ser claro, directo, sorpresivo, leerse en 5 segundos, impactante,
con poco texto.

Afirmaron que dependia en gran medida de la marca, ejemplificaron la marca Coca
Cola que con un vaso con hielo y el logo de Coca Cola era efectivo por el tof of mind
que ha construido en el consumidor.
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4. Valora desde el punto de vista de la creatividad las posibilidades del medio
exterior.

Te permite interactuar a pie en la calle, regala dosis de no rutina, oportunidad Unica de
sorprender, permite al creativo hacer grandes sus ideas. La innovacion cuesta dinero
recalcaron.

5. ¢Cree que el medio exterior puede hacer algo para resultar mas atractivo a
nivel de creatividad?, ¢hay algun handicap (obstaculo) que deberia salvar?,
jcual?

En el fondo de todas las criticas subyace el principal obstaculo que ha de superar
cualquier nueva propuesta creativa: el presupuesto.

Los clientes tienen que tener mas capacidad de riesgo y atreverse con nuevos
formatos, muchas veces, mas caros. Explicaron que los clientes grandes pagan pero a
los clientes pequefios no les alcanza el dinero.

6. ¢Cree que las vallas publicitarias crean recordacion de marca?

Cuando vemos un anuncio de exterior, por la calle, no solemos parar a leer el texto,
sino que lo vemos mientras andamos o conducimos, consecuentemente contamos con
muy poco tiempo de lectura y atencién. Indicaron “Yo creo que exterior es una frase,
una imagen, y una marca. No mas”. La imagenes, como siempre se ha dicho, valen por
mil palabras, por lo tanto la imagen debe ser buena y debe dar a entender por si sola el
mensaje que se quiera transmitir para crear posicionamiento en el consumidor,
ejemplificaron el slogan “Me Encanta” de McDonald’s..

“‘Poco texto, no mas de 10 palabras, en el tiempo que tenemos para leer un mensaje
por la calle no podemos pretender argumentar o dar mucha informacion”, indicaron.
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CONCLUSIONES

1. Los resultados de la investigacion indicaron que los encuestados identifican
y recuerdan las marcas a partir de las vallas publicitarias; siendo las marcas
lider McDonald’s con un 10%, Pollo Campero con un 8%, que corresponden
a restaurantes de comida. Tigo con un 7%, empresa dedicada a las
telecomunicaciones y Toyota con un 6% empresa dedicada a la venta de
vehiculos.

2. Las razones mas importantes de recordacion de marca (top of mind) son el
producto, color, imagen vy visibilidad. Dentro de los elementos de
identificacion y recordacion sobresalen los colores rojo, azul, amarillo y
naranja que se relacionan directamente con las marcas recordadas por los
encuestados, McDonald’s, Pollo Campero, Tigo y Toyota.

3. Es necesario destacar que la publicidad en vallas genera una alta motivacion
de compra en los transeulntes, ya que del 88% de los encuestados recordaba
haber visto alguna marca en vallas publicitarias, un 69% indico que tenia una
motivacion positiva hacia la compra de las marcas publicitadas, el 10%
manifestd una motivacion neutral y el 9% una motivacion negativa hacia la
compra. Por ultimo, no se registran diferencias estadisticamente significativas
en la motivacion de compra por sexo y por edad.
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RECOMENDACIONES

1. A los profesionales que toman las decisiones en las agencias de publicidad
se recomienda enfocar la publicidad en vallas a la recordacion de marca (top
of mind), por medio de imagenes limpias, textos cortos, colores adecuados y
logotipos a la vista, para lograr una identificacion inmediata de su marca.

2. A los creativos de publicidad se recomienda una correcta aplicacion de los
elementos como los colores, imagen y visibilidad del producto y su marca
para lograr asociaciones coherentes y comunicar al consumidor de una
manera eficaz sensaciones para motivarlo a comprar.

3. Alos estudiantes en Ciencias de la Comunicacion, se recomienda desarrollar
investigaciones comparativas sobre la efectividad de las vallas publicitarias,
con la efectividad de la publicidad en medios tradicionales como prensa,
radio y television.
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ENTREVISTAS

Alvaro del Cid Director Creativo de la agencia de publicidad Y&K entrevista
realizada el lunes 5 de abril de 2010.

Francisco Figueroa Director Creativo de la agencia de publicidad Punto y Aparte,
entrevista realizada el lunes 5 de abril de 2010.

Mario de Gutiérrez Machado y Lau, Publicidad (creativo), entrevista realizada el
lunes 5 de abril de 2010.
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ANEXO 1

GUIA DE CAPACITACION

A continuacion se presentan algunos conceptos que aclaran el tema abordado en la boleta.

Marca: Combinacion de nombre, palabras, simbolos y disefio que identifican el producto y su
fuente, distinguiéndolo ademas de los productos de la competencia, es el medio diferenciador
de todos los productos. Por ejemplo la marca McDonald’s, Coca-Cola.

Valla Publicitaria: es un soporte de grandes dimensiones para colocacion de publicidad
exterior.

Diferencia entre rétulo y valla: Un rétulo es aquel letrero o anuncio, que esta dando informacion
del comercio o local en cuestién. Una valla es una cartelera adosada a una estructura a la orilla
de los caminos o carretera que le hacen publicidad a un producto o servicio. Algunas
estructuras tipo vallas fungen como roétulos.

Valla Convencional: Vallas Convencionales de 6.10 X 3.00
metros con Vinyl Autoadhesivo a impresion Digital a Gran .,
Formato, con varias ubicaciones en la Ciudad Capital de ===}
Guatemala y en el Interior. ey

Recordacion (top of mind): La marca que primero le viene a la mente a un consumidor,
también se conoce como primera mencién. Tiene ademas la caracteristica de ser la mejor
posicionada y ademas la marca que mas probablemente se compre.

Motivacion de compra: La motivacion es una necesidad lo suficientemente apremiante como
para incitar a la persona a buscar su satisfaccion. Los motivadores son los determinantes de la
accién de compra.



Por ejemplo: La razén de ser de las categorias de un producto de cosmética es la belleza. Los
shampoo de belleza existen para lavar y embellecer el cabello. Es el motivador basico.

Oferta: La fuerza persuasiva de la oferta es importante para orientar decisiones sobre la
adquisicion de productos de compra poco frecuente por ejemplo: un carro o una casa, o en la
primera compra, experimental y condicional, que precede a la decisibn de convertirse en
cliente, y que se repetira solo si el bien adquirido satisface las expectativas de calidad
buscadas.



ANEXO 2
CUESTIONARIO
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Buen dia, como parte de la tesis de grado se esta realizando un estudio con el objetivo de indagar
la opinion de los transelntes de la Calzada Roosevelt en la zona 11 de la ciudad de Guatemala

para determinar si ¢ldentificay recuerda el consumidor las ma

INSTRUCCIONES: El cuestionario consta de 10 preguntas, en las preguntas de respuesta cerrada
margue con una X en la casilla correspondiente. En las preguntas de respuesta abierta debera responder

en forma clara y concisa.

1.¢ A qué sexo pertenece?

2. ;A qué grupo de edad pertenece?

1828 |
2930 |
4050 s

3. (A qué se dedica?
Estudia[ s Trabaja[ |-

4. ;Con qué frecuencia transita usted por la calzada Roosevelt?

A diario
1 > veces a la semana I:Iz
|

1 > veces al mes

5. ¢Recuerda haber visto alguna marca en una valla publicitaria?
Termine la entrevista

Pase a la pregunta 6



6. ¢Qué marca recuerda haber visto en una valla publicitaria?

7. ¢Cual o cudles son las razones por las que recuerda la marca vista en la valla publicitaria?

8. ¢La marca que recuerda haber visto en la valla publicitaria ofrecia alguna oferta?

9. ¢La marca que recuerda haber visto en la valla publicitaria tenia algun color que llamara
su atencion?

10. ¢ La marca que recuerda haber visto en la valla publicitaria lo motiva a comprar?

Definitivamente lo (a) motivan a comprar :1
Probablemente lo (a) motivan a comprar I:lz
No esta seguro (a) si lo (a) motivan a comprar I:|3
Probablemente no lo (a) motivan a comprar |:|4
Definitivamente no lo (a) motivan a comprar I:Is

Hora de inicio | | |
horas minutos

Hora de finalizacion

horas minutos

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 3

GUIA DE ENTREVISTA

Guia de entrevista realizada el 5 de abril a:

Nombre:

Puesto:

1.- Cuando realiza usted una creatividad para una campafa, ¢ le vienen impuestos los
medios y los soportes a utilizar, o se deciden desde el departamento creativo?

2.- En la creacién de una campafia en la que se van a utilizar diferentes medios,
¢trabaja usted la creatividad especificamente para cada uno de ellos, o realiza la
creatividad para un soporte y después hace las adaptaciones para el resto?

3.- ¢, COmo es para usted el anuncio perfecto para exterior?
4.- Valora desde el punto de vista de la creatividad las posibilidades del medio exterior.
5.- ¢ Cree que el medio exterior puede hacer algo para resultar mas atractivo a nivel de

creatividad?, ¢hay algun handicap (obstaculo) que deberia salvar?, ¢ cual?

6.- ¢, Cree que las vallas publicitarias crean recordacion de marca?



ANEXO 4

GLOSARIO

Atribucion: Mide la eficacia de una campafia, se calcula por la proporcion de
personas que recuerdan una valla e indican de manera concreta la marca. (pag. 11)

Agrado. Indica el nimero de personas entres las que recuerdan una valla y que les
gusto o simple no les gusto. (pag. 11)

Beneficios. Atributos especiales del producto que se ofrecen al consumidor: alta
calidad, precio bajo, status, rapidez, atractivo sexual y buen gusto. (pag. 14)

Canal. Cualquier medio por el cual se envia a un receptor un mensaje codificado:
comunicacioén oral, medios impresos, television e internet. (pag. 06)

Capital de marca. Todo lo que los consumidores, distribuidores, intermediarios y
competidores piensan y siente respecto a la marca durante un periodo extenso; en una
palabra, es el valor del capital de marca. (pag. 17)

Codificacion. Traduccion de una idea 0 mensaje en palabras, simbolos e ilustraciones.
(pag. 06)

Comportamiento del consumidor. Actividades, acciones e influencias de los que
compran y usan bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos
personales o los de su familia. (pag. 23)

Comprador de medios. Es el encargado de negociar y contratar la compra de espacio
de anuncios y el tiempo en los medios. (pag. 07)

Creatividad. Consiste en combinar dos o mas ideas u objetos previamente inconexos y
convertirlos en algo nuevo y original. (pag. 24)

Creativos. Personas que trabajan en el departamento de creatividad. (pag. 24)

Departamento creativo. Departamento de una agencia de publicidad que se encarga
de concebir, escribir, disefiar y producir anuncios comerciales. (pag. 47)

Destinatario. Es la persona a quien va dirigido el mensaje. Es para quien el medio
difunde, con objeto de que perciba el anuncio. (pag. 24)

Vi



Estrategia de mensajes. Determinacién especifica de los que una compafia quiere
decir y de como quiere decirlo. Los elementos de la estrategia son componentes
verbales y no verbales. (pag. 08)

Estrategia publicitaria. Método que emplean los anunciantes para alcanzar sus
objetivos de publicidad. La estrategia se determina con la mezcla creativa de los
elementos publicitarios que selecciona el anunciante: audiencia meta, concepto del
producto, medios de comunicacion y mensaje publicitario. (pag. 08)

Handicap: Negativo es la dificultad en creatividad por falta de originalidad. (pag. 48)

Lealtad de marca. Decision consciente o inconsciente del consumidor, expresada en
su intencidon o comportamiento de comprar la marca varias veces. Lo hace por percibir
gue la marca le ofrece las caracteristicas, imagen, calidad y relacién adecuadas o por
su relacion con un precio apropiado. (pag. 17)

Marca. Combinacién de nombre, palabras, simbolos y disefio que identifican el
producto y su fuente, distinguiéndolo ademas de los productos de la competencia, es el
medio diferenciador de todos los productos. (pag. 13)

Medio. Instrumento o vehiculo de comunicacion que transmite o contribuye a transmitir
un anuncio del emisor al receptor. (pag. 14)

Medio publicitario. Cualquier vehiculo de comunicacion que puede utilizar un
publicista. (pag. 14)

Medios. Vehiculos de comunicacién a los que se paga por presentar un anuncio ante
la audiencia meta. Generalmente designan las redes de television y radio, las
estaciones de noticias. (pag. 06)

Medios exteriores. Medios como la publicidad exterior (espectaculares, publicidad de
transito, vallas) que captan la atencién del prospecto cuando este va por la calle. (pag.
10)

Mensaje. En la comunicacion oral, idea formulada y decodificada por la fuente y
enviada al receptor. (pag. 06)

Merchandising. Resultado del sustantivo “merchandise”, que significa mercancia y el
radical “ing”, que expresa la accidon mediante la cual se pone el producto en poder del
consumidor. Conjunto de actividades de mercadeo en el punto de venta. (pag. 13)

Motivacion. Impulso latente que nace de las necesidades conscientes o inconscientes
del consumidor y que desencadena las acciones individuales de compra. (pag. 21)
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Motivo. Emociones, deseos, necesidades fisioldgicas e impulsos afines que pueden
provocar la accion entre los consumidores. (pag. 23)

Persuasion. Cambio en el proceso del pensamiento, en el comportamiento o en la
intencion conductual que se debe a la comunicacion promocional. (pag. 24)

PirAmide creativa. Modelo de cinco pasos con que el equipo creativo convierte la
estrategia de publicidad y la gran idea en un anuncio o un comercial fisico. Los cinco
elementos son: atencion, interés, credibilidad, deseo y accion. (pag. 25)

Plan de publicidad. El que dirige las actividades publicitarias de la compafia.
Consecuencia natural del plan de marketing; analiza la situacion, fija los objetivos de la
publicidad y disefia una estrategia especifica a partir de la cual se crean los anuncios y
las campafas. (pag. 08)

Planeacion de medios. Proceso que dirige los mensajes publicitarios a la audiencia
apropiada, en el momento y en el lugar oportunos. (pag. 07)

Posicion de Marca. Percepcion que los consumidores tienen de una marca especifica,
con relacion a las marcas de productos o servicios a su alcance. (pag. 09)

Posicionamiento. Forma en que el consumidor evalta un producto por los beneficios
gue le ofrece, por la forma en la que se clasifica y se distingue de la competencia o por
su relacion con los mercados meta. (pag. 20)

Publicidad. Comunicacion de informacion no personal, estructurada y compuesta,

generalmente pagada y de caracter persuasivo, acerca de productos (bienes y
servicios) o ideas que a través de los medios realizan patrocinadores identificados.

(pag. 05)
Publicidad exterior. Medio externo en forma de espectaculares. (pag. 10)
Recuerdo. Refleja la capacidad de impacto de una valla. (pag. 11)

TranselUnte. Que transita o pasa por un lugar. Que esta de paso, que no reside

sino transitoriamente en un sitio. www.buscon.rae.es (Real Academia Espafiola)
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