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RESUMEN

Titulo
Estrategias publicitarias utilizadas en un medio impreso.

Autor
Amanda Amapola Villagran Alfaro

Universidad

San Carlos de Guatemala.

Unidad Académica

Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

Procedimientos para obtener los datos

Se realizaron encuestas a estudiantes de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion, se analizaron anuncios de productos y servicios de Prensa Libre, se
realizaron entrevistas a expertos trabajadores en el medio publicitario, se verificaron
productos y servicios del mercado guatemalteco y la aceptacién de los mismos por los

consumidores o usuarios.

Resultados y conclusiones:

De acuerdo a la investigacion realizada se determiné que las estrategias
publicitarias se utilizan indirectamente para posicionar un producto o servicio en la
mente de los consumidores o0 usuarios, de igual manera se trata de brindar un servicio
buscando la manera adecuada para poder llegar al cliente sin utilizar herramientas o
conceptos elementales como guia para llegar al impacto o llamar la atencién inmediata,

es por eso que se encuentran deficiencias a la hora de ejecutar un anuncio.



INTRODUCCION

La investigacion estrategias publicitarias utilizadas en un medio impreso tiene
como base fundamental convencer por medio de un anuncio al consumidor o usuario
para la recordacion y aceptacion de una marca determinada de un producto o servicio;
cuando se habla de recordacion simplemente quiere decir que el mismo sera recordado
no solo para guardarlo en la memoria sino también para que funcione en el
subconsciente del consumidor o usuario y éste pueda encontrar el deseo o la

necesidad de comprar o adquirir una marca determinada.

Sin embargo, muchas veces se cae en el error de dar a los clientes un mensaje
errado cuando se realiza o lanza una estrategia publicitaria en un anuncio con una
marca que se conoce demasiado 0 que ni siquiera se ha oido de ella, y cuando el
cliente mira el anuncio y se interesa en él no llega a cumplir su verdadera funcién, ya
gue puede suceder que el creativo solo plasma su idea y como la considera llamativa e
interesante cree que va a generar el impacto deseado, y el consumidor o usuario no
entiende lo que le quieren decir porque en el anuncio hay mucha ideas plasmadas, es
por eso que viene el bloqueo de la recordacibn del mensaje dado con una
incomprensiéon del mismo, légicamente el cliente en lugar de analizarlo profundamente,
lo que hace es dejar pasar el anuncio e interesarse por algo mas que aparece en el
medio.

Cuando los anuncios no llevan claros los mensajes en lugar de convencer al
cliente los desmotivan por completo. Lo que ha sucedido con el uso de las estrategias
publicitarias en los productos que se anuncian en el medio impreso, ya que confunden
muchas veces al lector consumidor, porque los anunciantes quieren que sus anuncios
sean interpretados y analizados por sus usuarios, cuestion que no se da en la mayoria
de ellos, en nuestro medio las personas estan acostumbradas a las cosas claras sin

tanto analisis y sin tantas vueltas, en pocas palabras a ir al grano.

Las estrategias publicitarias en el medio impreso, son funcionales sabiéndolas

aplicar correctamente, una imagen, un texto, un encabezado, o una diagramacion bien

VI



elaboradas puede en su momento ser efectivas, pero lamentablemente aln existen
creativos que piensan primero en hacer publicidad efectiva Unicamente por ganar un
reconocimiento en el medio y dejan en segundo lugar el impactar o informar
correctamente a sus usuarios, en la actualidad existen anuncios que llaman la
atencion, pero que no generan un impacto de venta porque el consumidor o usuario
solo recuerda del anuncio, un dibujo, un texto o un color, pero no el nombre del
producto que se esta anunciando en el medio impreso, esto es lamentable porque el

objetivo de venta y la recordacion no se llega a cumplir en el anuncio.

VIl



1. Marco Conceptual

1.1. Titulo del Tema

Estrategias Publicitarias utilizadas en un medio impreso.

1.2. Antecedentes

Se tiene conocimiento que en la actualidad las estrategias publicitarias que se
utilizan en los medios impresos por parte de los creativos publicistas son aplicadas
indirectamente en determinado producto o servicio segun investigaciones realizadas,
cuando en realidad lo que debe ser el funcionamiento de la estrategia es brindar al
consumidor el interés de comprar o adquirir un producto o servicio que el medio esta
anunciando. Si se utiliza la estrategia adecuada para cada producto, en el mensaje se
esta creando el deseo de querer tener por parte del consumidor el producto o servicio
que se estd anunciando sin pensarlo tanto, por la aceptacion y motivacion que encontro
en el anuncio el consumidor o usuario recordara por siempre el producto o servicio y lo

seguird adquiriendo por siempre. .

Todas las estrategias publicitarias son importantes para generar el impacto
deseado, cada una de ellas tiene su propia finalidad, la estrategia de posicionamiento
tiene como base fundamental posicionar productos o servicios que solo necesitan
escuchar del producto lo que dice determinada marca en su eslogan. La estrategia de
imagen de marca solo hace la recordacion de algo que ya esta definitivamente bien
colocado en la mente de las personas, esto quiere decir que con solo aparecer un
simbolo, un dibujo o un personaje de la marca, el consumidor o usuario ya sabe de
quién le estan hablando y no esperan mayor informacion del producto o servicio que

estan anunciando.



Sin embargo, muchas veces se comete el error de dar a los clientes varios
mensajes en un solo anuncio y esto se convierte en ruidos en la comunicacion, o sea
un mensaje con tantas palabras bonitas que en realidad para los consumidores no dice
nada, o son muy saturadas de informacién y caen en el error de dar a conocer algo
gue no va a funcionar realizando o lanzando estrategias para dar un buen servicio a los
consumidores que determinan comprar o adquirir algo que les llamé la atenciéon de un
producto o servicio con una marca que se conoce demasiado o que ni siquiera se ha
oido de ella, es decir se deben utilizar las herramientas adecuadas para plantear una
estrategia publicitaria y asi posicionar un producto o un servicio que realmente sera
recordado porque les intereso la manera y la forma en que se les plante6 el mensaje en

el anuncio.

Si realmente se tomara en consideracion las teorias de las estrategia publicitarias
(imagen de marca, posicionamiento, proposicion Uunica de ventas, expectacion,
innovacion, entre otras), la teoria CAFE (corto, ameno, facil, entendible) y la teoria AIDA
(atencion, interés, deseo, accion) seria mucho mas facil llegar a penetrar en la mente de
los consumidores o usuarios sin tantas complicaciones, y ellos nos recordaria y se

guedarian prefiriendo nuestro producto o servicio.

1.3. Justificacién

Para iniciar la investigaciéon se tomdé como base algunos anuncios 0 mensajes
publicados en Prensa Libre, porque es el medio que tiene el rating mas alto en el

mercado guatemalteco.

Es necesario que toda persona que realiza anuncios publicitarios en los medios
impresos utilice las diferentes estrategias publicitarias que existen, en especial la de
proposicion unica de ventas, posicionamiento, imagen de marca, las cuales son las mas
pautadas en la actualidad segun investigaciones realizadas, esto con la finalidad de
poder proyectar de la mejor manera los mensajes que impactaran a los usuarios al
momento de ver un anuncios y asi llegar a la compra porque los consumidores tendran

la seguridad de que lo que le estan ofreciendo o anunciando es realmente efectivo y
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ofrece una soluciébn y un beneficio a sus necesidades, asi también la empresa
anunciante tenga la seguridad de que su marca esta siendo aceptada por el publico
objetivo deseado.

Otro elemento importante por el que se tomo el medio impreso para determinar
los mensajes dirigidos tanto de producto como de servicio que se anuncian, es porque
muchas personas compran Prensa Libre por la guia de ofertas y por buscar un empleo
en las paginas amarillas, y se toman la molestia de hojear toda la prensa y ver lo que

les conviene.

1.4. Planteamiento del problema

Es necesario conocer el funcionamiento de cada una de las estrategias
publicitarias que existen para evitar emitir un mensaje incorrecto al momento de realizar
un anuncio impreso, pero no basta con solo conocerlas sino también aplicarlas en los
diferentes anuncios, porque muchas veces el producto o servicio de cualquier marca
no tiene la aceptacion deseada en el mercado, ya que se desconoce el publico objetivo
y esto puede ser determinante en un mensaje y puede llevar muchas veces a descuidar

a un verdadero consumidor o usuario.

Es importante mencionar que Informar por querer vender un producto o un
servicio se convierte en un problema no solo para la empresa anunciante sino también
para el consumidor, por tal razén es necesario que se proyecte primeramente en lo que
el usuario necesita y luego en el beneficio que se pretende como empresa al vender,
ya que si se piensa en el beneficio del comprador para que el encuentre una solucion,
se esta logrando que se queden para siempre con el producto o servicio que se esta

anunciando.

Si se generan mensajes de impacto, utilizando adecuadamente las estrategias
publicitarias, los consumidores o usuarios recordaran siempre la marca y dificilmente

se inclinaran por otra, sin embargo muchas veces las empresas quieren anunciar



determinado producto o servicio sin tener disponible un presupuesto destinado para
ellos, es ahi en donde surge el problema porque los anuncios ya no se hacen como se
planificé por parte del creativo, sino por sugerencia del cliente anunciante.

Aln existen empresas que quieren hacer demasiado con tan poco dinero, es
decir sin tener contemplado un presupuesto para utilizar en lo que quieren anunciar y
esto no genera la eficacia necesaria. No se puede dejar de anunciar, si se quiere
generar una venta o una aceptacion en el mercado, ya que los clientes existentes se
sentiran mas confiados en sus marcas preferidas y una buena publicidad con una
buena estrategia impactara a los clientes potenciales, porque encontraran un beneficio

y una solucién en el producto o servicio.

Entonces se considera necesario informar por parte del creativo a la empresa
anunciante que es necesario utilizar determinada estrategia publicitaria y el tamafio
necesario del anuncio en sus productos o servicios a la hora de anunciar en un medio

impreso.

Claro esta que los consumidores y usuarios estan acostumbrados a comprender
desde el principio lo que se les quiere decir en un anuncio sin llegar a tanto analisis
como pretenden muchos anunciadores, si el caso fuera un anuncio de expectacion,
seria diferente y su aclaracion en un anuncio tiene una duracion corta de tiempo,

porque de lo contrario no causaria el impacto que se necesita.

Por todo lo que anteriormente se menciond, conviene hacer la siguiente

pregunta.

¢, Cual serd el procedimiento a seguir para el desarrollo de una estrategia publicitaria

efectiva?



1.5. Alcancesy limitantes del tema

1.5.1. Objetivo del Estudio
Analizar, enfatizar y concientizar la importancia que tienen las estrategias
publicitarias en los productos y servicio al momento de anunciarlos en los medios

impresos.

1.5.2. Ambito geografico

Universidad de san Carlos de Guatemala, zona 12.

1.5.3. Ambito temporal
Este estudio se realizé en el mes de septiembre 2012

1.5.4. Ambito Institucional
Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.



2. Marco Teorico.

2.1. Resefia histérica de la publicidad

Indica que aunque la publicidad existe desde los tiempos de la Grecia antigua, lo
cierto es que fue en el siglo XIX cuando comenz6 a cobrar verdadero auge. (Erickson,
1997)

En otras épocas, la familia se abastecia de su propia huerta o de sus animales.
Cuando adquirian algun producto ajeno, casi siempre procedia de un vecino o de los
comerciantes que acudian al mercado local. Eran productos anénimos, es decir, no

llevaban marca.

Con el mercado industrial se incrementd notablemente la produccion de bienes
de consumo. Las grandes industrias iniciaron la fabricacion en masas, lo que les
permitié lanzar al mercado muchisimos mas productos a un precio mas bajo. La gran
productividad de las nuevas maquinas obligaba a mantener una produccién altisima
para poder reducir los costos. Mientras mas producian, mas ganaban. Pero a su vez,
era necesario promover el consumo, es decir lograr que las personas dejaran de

autoabastecerse para que compraran los articulos fabriles.

Esta labor se vio favorecida por las enormes emigraciones de campesinos a las
ciudades, que se convirtieron en obreros que ya no podian auto abastecerse. Por otro
lado, también el publico comenz6 a reconocer las ventajas que traia el dedicarse a una

sola actividad que aportaba el dinero para comprar los articulos que se necesitan.

Hacia mediados del siglo, en Gran Bretafia, muchos propietarios de tiendas de
comestibles se agruparon en cooperativas con el fin de aprovisionar a los trabajadores.
Asi se crearon las primeras cadenas de tiendas para venta masiva de productos. Ante
esta avalancha de productos, se hizo presente la competencia. Cada fabricante quiso

demostrar que su producto era el mejor. La Unica manera era dandole un nombre, una
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identidad, una marca a su articulo. De esta manera, el publico podia reconocer la
manera de mayor calidad y reclamarla al detallista. Asi, por primera vez, se estableci6

un vinculo directo entre el fabricante y el consumidor.

Con esta practica resultaron beneficiados todos. Los fabricantes incrementaron
su produccién hasta cuotas insospechadas. Los minoristas vendrian como nunca lo
habian hecho antes. Los clientes sabian a qué atenerse en cuanto a calidad, ademas
de disponer de una gran variedad. Asi se fue gestando el comercio moderno.

2.2. Antecedentes de la publicidad

El primer signo de publicidad que se conoce fue una serie de vivencias de una
tribu de la época prehistdrica. Escribian dibujos y representaciones en las cuevas,
incluso la voz pudo ser uno de los primeros instrumentos para comunicar tradiciones a

los herederos y habitantes de otras tribus.

En las civilizaciones China, Egipto y Mesopotamica se desarrollé un tipo de
publicidad aun rudimentaria. Los egipcios y los fenicios eran grandes comerciantes, y
tuvieron que ingeniarselas para registrar las transacciones comerciales de una u otra

manera.

En Egipto, los escribas plasmaban con escritos lo que se transmitia por voz, para
que quedara constancia de ello. Aqui nacieron los primeros anuncios publicitarios

fisicos. (Kleppner, 1994).

2.3. Publicidad

Los profesionales de la publicidad suelen preguntarse si estos conocimientos
deben impartirse desde un libro. Si bien nada se compara con vivir la experiencia, es
una realidad que no todos los expertos publicitarios deseen una introduccién a la

publicidad ni trabajaran en una agencia de publicidad.
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La publicidad es objeto de un estudio especializado, nos limitamos a plantear sus
fundamentos y un esquema muy general, tratando exclusivamente de ubicarla en el
contexto administrativo y social, como parte de los medios masivos de comunicacion.
Desde el punto de vista de la administracion, implica llegar al publico en general, a la
comunidad y, en particular, al conjunto de individuos que consumiran el producto o

usaran el servicio que la institucion, organismo o empresa ofrece. (Kleppner, 1994).

2.4. Arte en la publicidad

Las ilustraciones e imagenes son muy caras en publicidad. No solo por el costo
de un buen trabajo de arte, sino por el costo del espacio. En una campafia de
publicidad se estima de un tercio a la mitad del costo del poder de las imagenes.
Cualquier cosa que sea costosa debe ser efectiva, de lo contrario, sélo es un
desperdicio. Es por eso que el arte en publicidad implica un estudio que reviste una
importancia fundamental, las imagenes no deben utilizarse Unicamente porque son
interesantes, para que llamen la atencion o para adornar un anuncio. Los anuncios no
se escriben para interesar, complacer o entretener a la alta sociedad, usted debe
escribir acerca de un tema serio el cual seré gastar dinero. (Kleppner, 1994).

Todo anunciante deberia aplicar los mismos principios, y en caso de no existir
principios para su producto, deberia establecer sus propios principios mediante la
utilizacion de pruebas, ya que no es necesario ni sensato invertir grandes sumas de

dinero en aventuras dudosas. (Kleppner, 1994).

2.5. El Anuncio publicitario

Concluido el estudio de marketing. Toda la informacién obtenida a través de
encuestas, reuniones y test ha sido resumida en un informe a la agencia publicitaria. Ya
se ha determinado cual sera el publico objetivo y la imagen que se quiere dar a la
empresa, la marca o el producto. (Erickson, 1997)



Comienza entonces el proceso de creacion del anuncio. Para los que contemplan
la publicidad desde fuera, les parece que todo se resume en jugar con textos e
iméagenes. Al igual que ocurre con otras artes, como la musica o la poesia, se piensa
que las grandes creaciones se deben exclusivamente a un instante de inspiracion en
medio del jolgorio. Nada mas lejos de la verdad. Durante varias semanas, los
redactores estardn ocupados exclusivamente en el estudio exhaustivo del producto y la
empresa que deben anunciar. Antes de poder coger la pluma para dejar sobre el papel

una frase que venda, a veces pasa mucho tiempo.

El autor acude en repetidas ocasiones a la sede del cliente, visita sus
instalaciones, investiga los aspectos mas disimiles del negocio y los compara con la
competencia. Todo esto puede parecer un esfuerzo en vano, pero en realidad se esta
gestando eso que llaman inspiracion y que solo es trabajo y mas trabajo. La idea genial
podrd aparecer en un suefio o durante un tranquilo paseo dominguero. Sin embargo,

debe verse como el resultado de varias semanas de dura labor.

2.6. El mensaje

Una imagen puede ser interpretada de manera diferente por cada persona. No
obstante, existen rasgos 0 caracteristicas que son reconocidos por un mayor namero
de consumidores. Una de las investigaciones que realizan los redactores de anuncios

consiste en definir claramente cuéles son esos rasgos que lo identifican.

Todo producto, y con esta palabra se refiere también a un servicio o una idea,
tiene varios rasgos que lo identifican que resultan atractivos para los consumidores. La
terea del redactor consiste en detectar cudl es realmente el mas atractivo de todos ellos

para convertirlo en el mas aceptado del anuncio o de la campafa.

Hay que sefialar que estos rasgos de identificacibn no pueden deberse nunca al
criterio de un creador, sino que deben ser tomados de las investigaciones realizadas
por los expertos. EI mismo rigor cientifico que se aplic6 para el estudio de las

motivaciones debe prevalecer a la hora de escoger el lema central de la publicidad.
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Solo después, el autor tiene plena libertad para aplicar su sentido creador a este

hecho concreto, sin dejarse llevar por suposiciones sin fundamento.

Una vez elaborado el mensaje, es necesario determinar si la informacion que se
emite es recibida tal como se pretende. La eficacia del mensaje se determina de

acuerdo con los siguientes parametros. (Erickson, 1997: p. 53 y 54)

2.6.1. El parametro de atraccién

La primera exigencia que debe cumplir un anuncio —no importa si aparece en la
prensa, la television o una valla- es llamar la atencion del consumidor. Para medir la
atraccion de cada anuncio es capaz de ejercer se utilizan medios como la falsa revista o

folder test, la camara de ojo, entre otros. (Erickson, 1997)

2.6.2. El parametro de inteligibilidad

Un anuncio que no se entiende no tiene probabilidades de triunfar. Hay que tener
claridad sobre la nocién del producto, sobre cual es el objetivo que se pretende y cémo
debe transmitirse el mensaje. Este criterio se valora segun las respuestas de las
personas sometidas al test. Por esta razén, hay que tomar con cuidado los resultados,
puesto que la capacidad de expresion o la inteligencia de los entrevistados pueden

difundir de manera distorsionada.
2.6.3. El parametro de credibilidad

Un anuncio sélo debe afirmar lo que es totalmente legitimo. Pocas veces las
exageraciones respecto a las bondades de un producto reciben la confianza del publico.

Para verificar la credibilidad basta con preguntar a los encuestados si creen en el

mensaje o no.
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2.6.4. El parametro de persuasion

La publicidad tiene que convencer primero para poder cambiar después el
comportamiento del consumidor. No basta con sefalar un rasgo de identificacion
novedoso, también hay que hacerlo de manera que el publico se identifique con la
situacion y crea en los argumentos. Existen métodos para medir la persuasion que se
basan en la recepcion de varios anuncios, seguida de un simulacro de compra. De
acurdo con el producto que se elija, se puede determinar el indice de convencimiento
del mensaje. (Erickson, (1997: p. 54 y 56)

2.6.5. El parametro de retentiva

El hombre olvida con relativa facilidad. Por eso es importante determinar qué
es lo que ha quedado retenido en su memoria de un anuncio. La prueba consiste en
gue la persone vea el anuncio. A continuacién, se le muestra otro. Los dos anuncios se
disgregan por segmentos. En las entrevistas se averigua qué segmentos ha retenido
cada persona. También se clasifican los entrevistados de acuerdo con la cantidad de

segmentos diferentes que hayan memorizado. (Erickson, 1997: p. 57)

2.7. Seis preguntas que debe hacerse antes de aprobar un anuncio

Una buena publicidad no esta hecha de reglas ni es creada por guias. Proviene
de gente creativa. Sin embargo, también se sabe por experiencia, que la publicidad de
mayor éxito tiene ciertas cualidades facilmente identificables. (Schultz, 1983: p.8).

a. ¢Contiene una gran idea?

Nada es mas importante que el éxito de un anuncio. Una idea que vende
auténticamente, trasciende su ejecucion. Antes de que usted apruebe cualquier
anuncio, preguntese si realmente contiene una gran idea y si esa idea sobresale

realmente, enfaticamente y sin rodeos. Preguntese usted mismo si es una idea
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importante, tal como el posicionamiento que tiene Pollo Campero, porque con solo ver
la mascota del pollito ya se sabe de quien se esta hablando, o con tan solo escuchar
uno de sus slogans mueve y convence a los consumidores. (Schultz, 1983).

b. ¢Contiene un lema o frase clave?

Una fase clave o lema que presente su idea de venta en una serie de palabras
memorables que representen millones de ddélares de cobertura adicional para su

anuncio. Frases provocativas como sabor Campero lo Unico que quiero.

Verdaderamente esto hace que se mueva el deseo y a la accion en los
consumidores y sobre todo mueve los sentimientos y esto hace que se recuerde la
marca con mucha facilidad y el cliente recuerde su mensaje de venta y llegue a
la compra. Esto quiere decir que cuando tenga una frase en mente Usela de forma
destacada en cada anuncio impreso y en cada comercial de television que coloque.
(Schultz, 1983).

c. ¢Es relevante?

Si su anuncio es recordado, pero su producto es olvidado, mas le valdria
anunciarlo como “cortesia de un amigo”, Bromas que roban atencién de su idea de
venta, elementos inapropiados de distraccion, celebridades que no tienen una relaciéon
l6gica con su producto, u otras que pueden ser devastadoras. Busque relevancia en
la ejecucidn de cualquier anuncio. (Schultz, 1983: p. 8).

d. ¢Sale delo trillado?

Esto quiere decir que el anuncio es fresco, innovador y original, porque no
puede ser un anuncio de una copia de alguien mas. En este caso puede ser nuevo
estilo, nueva presentacion, ahora con abre facil, entre otros. Hay mucha publicidad que

se ve igual, que suena igual, pero en realidad debe sonary verse diferente.
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Frecuentemente estos anuncios si no se piensan bien, resultan en
fracasos costosos. No corra el riesgo de ser confundido por su competidor. Exija una

ejecucion gue le sea propia. (Schultz,1983)

e. ¢Es demostrativo?

Nada funciona o vende mejor que una demostracién de la superioridad de su
producto, especialmente en la television. Aproveche cada oportunidad para demostrar.
Si no puede hacer una demostracion, cuando menos muestre el producto en uso. Las
demostraciones tales como la simple exposicion de como funciona el vehiculo y el
seguro del mismo en caso de un accidente. La accion protectora constituye una forma

conveniente de vender. (Schultz, 1983).

f. ¢Es creible?

.Promete demasiado? ¢Suena la idea de vender como una nota falsa? Un
anuncio puede ser enteramente verdadero, pero aun asi puede parecer increible. Es
mejor prometer menos y ser creible, que prometer demasiado y perder credibilidad. Si
a los consumidores o usuarios se les engafia la primera vez, tenga usted la seguridad

gue jamas volveran a creer en usted como marca (Schultz, 1983: p. 9).

2.8 Estrategias publicitarias.

Para aplicar una estrategia publicitaria primero hay que conocer las funciones
de la misma, de lo contrario se cae en el error de hacer un anuncio por quererlo hacer
sin ninguna base fundamental y equivocando o confundiendo a los lectores

consumidores.

Cuando se tiene la oportunidad de leer, ver o analizar un anuncio que

llama la atencién por su propia concepcion, se dan cuenta los usuarios que dicen
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mucho y sin embargo no dice nada de lo que realmente el consumidor necesita

encontrar de un producto o un servicio al que se inclina en un momento determinado.

Se considera oportuno hacer un analisis amplio de qué es lo que realmente se
hace o se piensa cuando se crea un anuncio, si lo hacen pensando en lo que
realmente un consumidor quiere saber o simplemente en crear por obtener un

reconocimiento mas como expertos de la publicidad.

Con el analisis de anuncios que durante el mes de septiembre fueron publicados
en el periédico de Prensa libre del afio del 2012, se tendrd una visidn y una mejor
comprension de lo que se considera que es o debe ser el trabajo de un creativo a la
hora de crear un anuncio, y se verificara que tipo de estrategia aplic6 a su producto o
servicio y si realmente es la estrategia adecuada a lo que estan anunciando en ese

momento.

La estrategia publicitaria debe ser clara, completa y ofrecer un beneficio al
consumidor o resolver un problema, si no lo hace, entonces no es una buena estrategia
publicitaria. Parece que con demasiada frecuencia, los fabricantes y publicistas
desarrollan beneficios de un producto que consideran que son importantes, pero que
para el consumidor resultan ser irrelevantes o innecesarios. Sin embargo, la historia de

la publicidad, ha demostrado que es necesario que el consumidor desee el beneficio.

El beneficio debe representar un valor para el consumidor o resolver un
problema, de lo contrario no se llega a una estrategia efectiva o en pocas palabras el

mensaje no llega al interesado (consumidor) de forma clara y precisa.

Una buena estrategia publicitaria debe ser comunicable a través de la publicidad
de medios, pero algunas han sido desarrolladas tal vez al azar que no pueden
comunicarse o es mas dificil comunicarlas a través de algunos medios publicitarios, es
por eso gque se cae en el error, cuando una estrategia es aplicada a un determinado

producto inadecuadamente ésta pierde su funcion y su efectividad con el consumidor.,
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por tal razon debe ser utilizada porque seria peor no tener absolutamente ninguna

estrategia aplicada a ninguna marca anunciada.

Hay que recordar que se debe siempre mantener al consumidor en primer plano.
La prueba de fuego de cualquier estrategia es ¢qué beneficio o qué solucion a qué
problema, proporcionara esto al consumidor? Si la respuesta es “ninguno” o0 “muy poco”
se debe empezar a buscar otra respuesta. Por lo general, ésta no le funcionara y debe
seguir buscando hasta encontrar una respuesta positiva que llene las expectativas de

su consumidor. (Schultz, 1983).

2.9 Errores en el desarrollo de una estrategia

Uno de los errores mas frecuentes al desarrollar una estrategia publicitaria es el
intentar dirigirse a un mercado demasiado extenso 0 aun numero excesivo de personas.
Muchas veces cuando se intenta hablar con un grupo demasiado grande, termina por
no estar hablando con nadie en particular. La publicidad es una comunicacién de uno a

uno. Los medios son Unicamente los vehiculos para esta presentacion personal.

Otro error frecuente es tratar de comprimir demasiadas ideas en ella,
demasiados puntos de ventas. En su gran mayoria, debe tener solo un mensaje de
venta. Su estrategia debe tener un beneficio primario o resolver solo un problema
principal. Cuando empieza a colgarle beneficios adicionales a su estrategia para
concluir a otros segmentos del mercado, debilita toda su estrategia. Si cree que es
importante dirigirse a otro grupo de consumidores sobre un beneficio diferente u ofrecer
otra solucion a algun problema con su producto, redacte una nueva estrategia para ese
auditorio adicional. No se debe tratar de extender el beneficio para que cubra a todo el
mercado. Simplemente no funcionara. ( Benn, 1991).
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2.10 Tipos de estrategias publicitarias

El ambito panorama en los negocios incluye una estrategia de mercadotecnia
gque empieza con una investigacion, aporta un complemento entendimiento del
comportamiento del consumidor, propone analisis realistas de costo, beneficio y hace

énfasis en la comunicacién y solucion de problemas.

La publicidad que se genera y produce para sustentar las estrategias de
mercadotecnia de una compafila comunica a través de los medios tradicionales:
Impresos y electrénicos, promociones de ventas y medios tan conocidos como los de
respuesta directa, exteriores y directorios, al igual que medios alternativos, cada vez
mas numerosos, como las formas interactivas de la tecnologia de cable y las

telecomunicaciones o la demanda de un medio especifico.

A continuacién se hace mencion de 3 estrategias creativas las cuales se

consideran de amplia aceptacion.

2.10.1. Proposicién unica de ventas

Es utilizada ampliamente como una base para el desarrollo de una estrategia

publicitaria, esté integrada en tres partes. (Schultz, 1983: p.46 y 47).

a. Cada anuncio debe hacer una proposicion al consumidor. No solamente
palabras, no solamente inflando el producto, no solamente publicidad de
acaparadora. Cada anuncio debe decir a cada lector. “Compre este producto y

obtendra este beneficio especifico”.

b. La proposicion debe ser una que la competencia no ofrezca o no pueda ofrecer.

Debe ser Unica ya sea en la marca o en lo que afirma.

c. La proposicion debe ser lo suficientemente fuerte para que mueva a millones.
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2.10.2. Imagen de marca

La imagen de marca como un meétodo para desarrollar buenas
estrategias publicitarias. Debido a que cada anuncio es una inversion a largo plazo
en la integracién general de la marca. La idea general es que pueda desarrollarse
una imagen para cada producto.

Basado en esta imagen, el Consumidor no adquiere el producto, compra
los  beneficios fisicos y Psicologicos que el producto promete entregar. Como
resultado de ello, lo que se diga sobre el producto es mas importante que sus
atributos fisicos. Dado que los beneficios de una estrategia publicitaria basada en
imagen de marca son frecuentemente psicoldgicos, estan algunas veces sujetos a
cambios rapidos, segun evoluciona la sociedad. Sin embargo, la imagen de
marca ofrece excelentes oportunidades para el desarrollo de estrategias para
muchos tipos de productos. (Schultz, 1983: p.49 y 50).

2.10.3 Posicionamiento

Es un método diferente al de proposicion Unica de ventas y al de imagen de
marca. Debido al éxito del posicionamiento, el enfoque ha sido ampliamente aceptado
y utilizado originalmente, era lo que el fabricante hacia con su producto para crear
beneficios para un grupo de personas especifico. Pero hoy en dia, el posicionamiento
ha tomado un significado distinto, es lo que la publicidad hace a favor del producto en la

mente del consumidor prospecto.

El concepto general es que la publicidad es utilizada para establecer u ocupar un
lugar para un producto en la mente del consumidor. Una vez que el posicionamiento ha
sido establecido, el consumidor debe tomar en cuenta al producto en cualquier ocasion
en gue necesite el tipo de beneficio que el producto ofrezca o la solucion que dé a algin

problema. Mas que el hacer publicidad a un producto que tiene ventajas especificas, el
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posicionamiento trabaja para que el producto llene todas las necesidades del
consumidor en una categoria o area en particular. Nota: Las tres estrategias antes
mencionadas deben ofrecer un beneficio al consumidor o resolverle un problema, de no

ser asi la publicidad no tendra éxito. (Schultz, 1983: p.53).

2.11 Los 27 errores mas comunes en la publicidad y como evitarlos

Indica que la mayor parte de la publicidad fracasa por dejar de conocer y sobre

todo corregir los errores que se mencionan a continuacion. (Benn, 1991).

a) Encargar de la publicidad a una persona cuyas funciones no coincidan con
el propésito de la publicidad.

Hay que definir claramente el propdsito de la publicidad antes de escoger a la
persona responsable. También el presidente de la empresa puede asumir la
responsabilidad de la publicidad; o asumirla con ayuda de un gerente de publicidad que
no tenga otras funciones. Mejor dicho, déjele la publicidad a alguien que sepa de ello.
Si su empresa tiene un departamento de mercadeo, relaciones publicas y/o publicidad

esa tarea es de ellos, que para eso estan.

Cuando una persona no tiene verdadero conocimiento sobre esta area puede
cometer todos los errores posibles que puedan perjudicar a la compafiia 0 no conseguir
los resultados satisfactorios que se desean. La publicidad es cosa seria, no es para que
lo deje en manos de la secretaria, del mensajero o su primo ese que es tan gracioso.
(Benn. 1991: p.142).

b) Escoger una agencia de publicidad que tenga experiencia en lo que no se
necesita.
Averigue la experiencia que tengan las distintas agencias publicitarias candidatas
con productos y servicios que se comercialicen en la misma forma que los productos y
servicios de su empresa. Como cuando uno debe ir al médico, siempre es mejor ir con

el especialista. Entre mas experiencia se tenga trabajando sobre cierta area, mayor es

18



el conocimiento sobre esta y no hay nada como trabajar con alguien que sabe lo que
hace. (Benn. 1991: p.142).

c) Querer hacer demasiado con muy poco dinero.

Estudie los casos de publicidad que han tenido éxito. Vea qué se logro y a qué
costo, luego sea esceéptico. Como las empresas y agencias suelen publicar sus aciertos
de mas éxito, es prudente suponer que los resultados que exhiben representan el
maximo logro que se obtiene con el dinero invertido. Si quiere algo, pague lo que

cuesta.

No intente exprimir el maximo con lo minimo que eso es contraproducente ¢0 es
algo bueno ponerle frenos mas econémicos al coche a pesar de estar en riesgo su
vida? En este caso esta en riesgo la imagen de su empresa, verifique su presupuesto y
asesorese qué puede conseguir con éste. Si desea mas modifique su presupuesto para

ello. No sea tacafo. (Benn. 1991: p.142).

d) Pretender que el anunciante haga gran parte del trabajo de la agencia.

Recuerde que una medida de la capacidad de un ejecutivo es la calidad o
cantidad de trabajo que puede obtener de los subalternos y proveedores. Y recuerde
gue nada reemplaza a la objetividad de la agencia. Al respecto, hay una cita util. “El
abogado que se encarga de su propia defensa tiene por cliente a un tonto”. El trabajo
de la publicidad no es solo la creacién de un anuncio, consigo viene una estrategia y en
esta radica realmente la efectividad de una campafa, al dejar en manos de una agencia
la publicidad se obtiene ademéas una mirada imparcial y objetiva que tendra mas rango
de analisis para encontrar la mejor manera para lograr sus objetivos. (Benn. 1991:
p.144).

e) Escoger un medio de comunicacion por su tarifa bajay no por su costo por
millar de lectores, oyentes o televidentes.

Compare el tamafio y la respuesta de las audiencias, ademas del costo. No hay

nada como invertir de la mejor manera para llegarle a las personas a las que les quiere
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llegar, no es cuestion econdmica, es una cuestion de efectividad. Esto le dard mejores

resultados y mayores beneficios. (Benn. 1991: p.144).

f) Falta de frecuencia en la publicidad.

Recuerde que al dia siguiente apenas una fraccion de los lectores, televidentes u
oyentes recuerda haber visto determinado anuncio o comercial y que su memoria
decrece rapidamente en los siguientes dias. Pues eso, no crea que solo porque le
guedo “bonito” las personas lo recordaran por siempre, un mensaje recurrente tiene
mas opciones de efectividad, ¢cuantas veces se le ha presentado una persona y al

instante ha olvidado su nombre? (Benn. 1991: p.144).

g) Hacer el anuncio de un tamafo mayor que el necesario.

Aungue un anuncio grande puede crear una impresion que es imposible para uno
pequefo, recuerde que cuando el anuncio pasa del tamafio que domina la pagina no
captara mas lectores en proporcion al aumento de tamafo. En otras palabras, el sobre
costo no sirve para nada, cifiase a sus objetivos y tendrd mejores resultados, sera mas

efectivo en el sentido costo/resultado. (Benn. 1991: p.144).

h) Esperar demasiado de la creatividad en el texto y en el arte.

Recuerde que las respuestas a un anuncio se limitan a lo que se ofrece y que no
hay nada que reemplace las impresiones repetidas para mayor recordacion. Por muy
bonito que se vea, si no existe una buena estructura y una buena estrategia que lo

respalde, solo quedara en eso, en bonito. (Benn. 1991: p.144).

i) Imitar en vez de analizar.

Recuerde que la publicidad de imitacion rara vez es eficaz. En vez de copiar a
otros, cerciorese que la publicidad cumpla y se base en estas seis condiciones:
propésito, actitud de la audiencia, medio, naturaleza de la audiencia, lo que se esté
anunciando y competencia. Mas claro no puede estar, no sea copion, a nadie le gustan

los copiones, no hay nada como la originalidad y la frescura. Si a alguien se le ocurrio
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una idea novedosa no intente parecérsele, usted siempre sera el imitador; mejor

encuentre su propia idea novedosa y marque la diferencia. (Benn. 1991: p.144).

j) Tratar de captar la atencion variando la forma en vez del contenido.

Formule las siguientes preguntas: ¢Este “titular” atraera la atencion de la
audiencia objetivo? ¢Es el mejor “titular” para lo que pretendo hacer por la audiencia?
¢, Despertara la emocion mas favorable hacia el producto, servicio o empresa? Si algo
no funciona, no se soluciona adornandolo por fuera, asi nunca se arregla nada. (Benn.
1991: p.144).

k) Crear parala presentacion de la campafay no para el medio de
comunicacion.
La agencia puede evitarlo instruyendo a los ejecutivos de cuentas (creativos),
mostrandoles los peligros de la produccion. No intente vender una idea imposible,
venda realidades. Esto dara sin lugar a dudas mejores resultados y tanto en cliente

como el consumidor se sentirdn bien. (Benn. 1991: p.145).

) Jugar demasiado con la tipografia.

Preguntese: “¢Es facil leerlo?”Puede hacerlo, pero no mucho. Juegue con la
tipografia lo justo y, sobretodo, que lo haga alguien que sepa hacerlo, no coloque

inexpertos porque esto le puede afectar en sus resultados. (Benn. 1991: p.145).

m) Un logotipo de tamafio incorrecto.

Recuerde que en la publicidad de respuesta directa el nombre de la empresa
puede que no sea tan relevante, pero en los anuncios el logo de la empresa es

importantisimo. Sea préctico e inteligente. (Benn. 1991: p.145).

n) No concentrar el anuncio en el lector, el televidente o el oyente.

Recuerde que lo que més le interesa a la gente es ella misma. No piense en
usted, piense en el beneficio para la persona a la que va dirigido el mensaje. (Benn.
1991: p.145).
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i) Burlarse del consumidor.

Trate de recordar si alguna vez le ha gustado que se rian de usted. Aqui viene
perfecta la ley de Huggies. Aquello de que “la gente es estupida, pero no le gusta
saberlo” (Benn. 1991: p.145).

0) Usar juegos de palabras en el titular.

Recuerde que dificilmente se halla un anuncio de éxito o que al menos haya
ganado un premio, cuyo titular tenga doble sentido. El doble sentido no vende porque
tiende a ser malinterpretado o confuso, salvo afortunadas excepciones. (Benn. 1991:
p.145).

p) Divertir en vez de vender.

Imagine a un vendedor en un centro nocturno de Las Vegas tratando de
explicarle las ventajas de un nuevo acero a un cliente mientras unas chicas desnudas
desfilan a escasos metros de alli. Bueno, esta idea ya ha sido reevaluada y reenfocada
a como es aceptada hoy en dia la publicidad por el publico. En este momento, la
publicidad es considerada como un medio para informar y recordar mas que como un
medio para vender. Pero se llega al mismo punto, un mensaje divertido por si solo, no

es efectivo. El contenido y la estrategia logran el resultado. (Benn. 1991: p.145).

g) No suscitar la emocion apropiada.

Recuerde que las emociones clave son: esperanza, admiracion y temor. Entre
otros, no hay que ser tan especificos. Hay que medir hasta donde se puede llegar con

las emociones. (Benn. 1991: p.145).

r) Aplicar un buen principio de la comunicacion en el momento inoportuno.

Revise el texto y el arte para cada uno de los seis factores determinantes:
proposito, actitud de la audiencia, medio, naturaleza de la audiencia, lo que se esta
anunciando y la competencia. Los buenos mensajes no salen bien de buenas a
primeras, deben ser pensados, estructurados, objetados, redefinidos, depurados y

construidos hasta conseguir un resultado a prueba de balas. (Benn. (1991: p.146).

22



s) No aprovechar las ventajas especificas del medio de comunicacién,
especialmente la television.

Si el mismo mensaje aparecera en diversos medios, cerciorese que los anuncios
para prensa y los comerciales para television los redacten personas expertas en el
respectivo medio de comunicacion. Como siempre, consulte al especialista, cada
medio tiene sus maneras y por lo tanto deben ser manejados teniendo en cuenta estas
para conseguir el maximo provecho del medio especifico para el resultado general, cosa

que cualquier buen redactor moderno puede hacer. (Benn. (1991: p.146).

t) No aprovechar la calidad intrinseca del producto, servicio o compaiia.

La agencia publicitaria debe estudiar cuidadosamente el producto, el servicio o la
compafia. La agencia tiene la ventaja de ser objetiva. Todo debe girar alrededor de lo
gue se publicita y al tener objetividad en este respecto se puede explotar de mejor
manera. (Benn. (1991: p.146).

u) Promover las ventas de la competencia.

Desarrolle un beneficio competitivo claro, establezca una imagen distintiva o
desarrolle una buena estrategia de posicionamiento. Definalo como algo Unico,

especial, no desarrolle en torno a los demas. (Benn. (1991: p.146).

v) Concederle mas importancia al gusto del presidente de la compaifiia que a
la creacion de anuncios eficaces.

La agencia puede evitar este error cifiéendose a politicas apropiadas. El
anunciador lo evita estableciendo una medida objetiva de la eficacia del anuncio. Las
actitudes éticas firmes o el amor propio ayudaran a algunos a evitarlo. Otros podran
guiarse por aquello que parezca ser lo mas eficaz a largo plazo o incluso, por lo que

mas beneficie a su salud mental y fisica. (Benn. (1991: p.146).

w) Desconocer las limitaciones de los puntajes

Recuerde que la organizacion ha advertido que no son confiables los puntajes

basados en un solo anuncio. Y recuerde que no miden el poder de persuasion. Un
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Informe de un estudio sobre la tendencia y la conducta de un mercado especifico, pero
este solo llega hasta alli, al ser un estudio sobre las cosas que pueden demarcar a
cierto publico, en ningun caso dice como venderles, es solo un punto de referencia para

conocer mas sobre aquellos a los que les llegara el mensaje. (Benn. (1991: p.146).

x) No medir objetivamente la eficacia de la publicidad.

Decida la manera de evaluar la publicidad antes de cualquier presentacién, esta
claro. Esto quiere decir que se debe estar bien preparado antes de cualquier
presentacion para demostrar la eficiencia que se necesita y poder corregir lo que aun

esta pendiente o inconcluso. (Benn. (1991: p.146).

y) Manejar el correo directo por si mismo, sin valerse de los indispensables
expertos.
Recuerde que el correo directo no es necesariamente barato, especialmente si
se adjunta un folleto. Si cuesta Q.10, 000 dirigirse a 10,000 destinatarios y responde el
1%, el costo por respuesta es de Q.100.00. Los expertos pueden reducir los costos y

aumentar las respuestas.

Este es otro caso de “Consulte al especialista” aquellos que saben como manejar
los correos directos y saben cdmo manejar bien una buena base de datos son los que
pueden prometer el mejor resultado al mejor precio, los correos directos no son cosa de

enviar a la loca y esperar a que alguno haga caso. (Benn. 1991: p.147).

z) Creer que la publicidad es méas poderosa de lo que es.

Determine claramente lo que se necesita para alcanzar el éxito en la publicidad.
La publicidad es buena, ayuda, pero no lo hace todo, siempre tenga eso en cuenta, y no
caiga en el error de solo lanzar un nuevo anuncio. (Benn, 1991)

2.12. Historia de los medios de comunicacion.

En el siglo XIX, la presa adquiri6 un notable auge gracias a la creciente
alfabetizaciéon y escolaridad de las grandes masas. En los periddicos y las revistas, los
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fabricantes encontraron un medio que podia llegar lo mismo al palacio de un millonario

de la capital que a la humilde choza de un campesino de las montafias.

Los primeros afios de nuestro siglo vieron cdmo la publicidad se extendia lenta,
pero segura. El cartel cobré gran importancia, y grandes artista se preciaban de
colaborar en su creacién. Muy pronto los transportes publicos se convirtieron en

medios moviles de publicidad. También el cine aporté su granito de arena.

La radio fue la reina de la publicidad entre los afios veinte y cuarenta. El
anuncio radiofénico, que aprovecho las ventajas del sonido, atrap6 la atencion de
grandes y chicos. La gente vivia pendiente de la radio, y escuchaba con el mismo
placer los programas y los anuncios. Los concursos patrocinados por las distintas

marcas gozaron de gran popularidad.

Sin embargo, la verdadera revolucion se produjo en los afios cincuenta, con el
advenimiento de la television por primera vez se conjugaba la imagen con el sonido, y
el resultado fue realmente asombroso. Si antes la publicidad tenia importancia,
después la televisién, se convirti6 en un medio poderosisimo. En nuestros dias, la
publicidad abarca todos los ambitos de la vida, y es dirigida por las grandes
multinacionales que mueven negocios por miles de millones de ddlares. (Schultz y
Tannenbaum, 1992).

2.13 Historiade Prensa Libre

De acuerdo a la pagina www.prensalibre.com.qgt. (4 de abril 2011)En el afio de

1951, Prensa Libre nace de la ideologia y trabajo de sus 5 fundadores junto con
algunos colaboradores, quienes con poca inversion y trabajando es una pequefia casa
ubicada en la 3 ave y 6 calle de la zona 1 de la ciudad de Guatemala, enfocaron su
entrega periodistica y lograron colocar a Prensa Libre como el referente noticioso de
Guatemala marcando el inici6 de una nueva era periodistica en el pais, una que

prometia el cambio y lideraba al pueblo con una voz libre.
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Hoy en dia Prensa Libre cuenta con un promedio diario de circulacion de 130,000
ejemplares, los cuales son vendidos en diferentes puntos de la ciudad capital y en todos
los departamentos del interior de Guatemala de lunes a domingo, con un promedio de
lectura de 7 personas por ejemplar, lo que significa que cada dia 910,000 personas leen
y disfrutan del contenido impreso de Prensa Libre, el cual ha pasado de ser un diario a
una casa editorial completa, ofreciendo contenido variado y diferente a todo tipo de
lectores y nichos de mercado, con publicaciones que van desde los mas pequefios

hasta los mas expertos y acostumbrados lectores de la sociedad.

Prensa Libre ha evolucionado desde sus inicios y marca la innovacion en cuanto
a informacién se refiere en Guatemala, contando con diferentes plataformas de
comunicaciéon con sus lectores y adaptando su contenido a diferentes medios de
exposicion, con el propdsito de llevar la verdad a toda Guatemala sin importar el medio.
De esta evolucién Prensa Libre cuenta con la pagina web mas exitosa de Guatemala, la
cual funciona desde 1996 y ha alcanzado un gran protagonismo, no solo en su pais sino
en todo el mundo, especialmente con los guatemaltecos migrantes, quienes siguen su

contenido con interés y anhelo.

Todo esto ha conseguido excelentes resultado con mas de 9 millones de
impactos mensuales, el mayor numero de actualizaciones al dia y la mejor interaccion
con lectores (redes sociales, blogs y opinién). Prensa Libre también expone su
contenido por medio de mensajes de texto, twitter, facebook, blogs, pantallas en la via

publica, TV y radio.

Prensa Libre es un periédico universal, porque sus productos llegan a nifios,
jovenes y adultos por igual. A nivel nacional, se logra un amplio alcance con cada uno
de los suplementos y revistas. Tanto hombres como mujeres, estudiantes y

profesionales, de la capital y del interior, tienen un alto interés en lectura.

Los lectores de Prensa Libre son personas comprometidas con el medio,
teniendo un promedio de lectura del ejemplar de 30 minutos, triplicando el tiempo de

lectura de los otros diarios de Guatemala, con mejor aceptacion de lo leido (incluyendo
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publicidad). Son personas trabajadoras, preocupadas por su pais y que buscan la

lectura de Prensa Libre como informacion y placer y no como morbo.

Prensa Libre es un medio que constantemente desarrolla nuevas publicaciones
enfocadas a diferentes segmentos de mercado, analizando también, las publicaciones
existentes, todo esto para ofrecer mejores canales de comunicacion para que agencias
y clientes puedan hacer llegar sus mensajes publicitarios a determinados grupos

objetivos.
2.14 El medio impreso

Fue el primer medio donde aparecieron los anuncios tal y como lo conocemos
hoy, ya que la presa también fue el primer medio en aparecer. Al principio los anuncios
eran para mejorar la salud, para evitar la calvicie, remedios milagrosos contra los
sabafiones. Posteriormente aparecieron los primeros anuncios de vehiculos (de las
marcas Toyota y Mazda) y productos de belleza femeninos existentes en nuestro medio

(L’ebel y Mery Kay) .
Con el transcurso del tiempo los periddicos fueron ganando terreno y popularidad
y gradualmente aumentaron su tiraje. Esto fue visto con buenos ojos, por parte de los

comerciantes de la época.

Los mismos anunciantes, escribian y llevaban sus escritos a los medios, los que

conllevan a cobrar tarifas minimas por el espacio contratado.

Con la aparicion de la radio, los mismos periodistas y locutores, se dedicaron a

vender espacios en los medios para los que trabajaban. (Erickson, 1997: p. 29)
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2.15

Técnicas para el disefio del anuncio en prensa

El anuncio de prensa debe funcionar como un todo en el que cada

elemento no puede ser independiente de los demas, para lograr esta funcién

Unicamente es necesario tomar en cuenta algunas técnicas de disefio. Al aplicar los

siguientes principios en forma adecuada se lograra atraer al lector, e incrementar el

nivel de lectura del mensaje: (Erickson, 1997: p. 31 a la 38).

a.

Unidad
Es la relacion de todas las partes para producir un todo general unificado.

. Armonia
Combinacién de elementos compatibles en el anuncio para crear unidad .
Secuencia
Orden que ayuda a que el anuncio pueda leerse de izquierda a derecha y de
arriba hacia abajo, ayuda a dirigir la vista hacia un movimiento estructural. Los
arreglos en “Z” y “S” son muy comunes.
Enfasis
Destacar un elemento del anuncio a manera de que realce y sea el punto de
atraccion.
Contraste

Es la combinacion de diferentes tamafios, formas, colores, tipos de letra o tonos

para hacer mas vistoso el anuncio.

Equilibrio

Control del tamafio, tono, peso y posicion de los elementos del anuncio. Para
gue aparezcan seguros y naturales ante quienes los contemplan. Existen 2 tipos
de equilibrio: Equilibrio formal: Simetria en la composicion (elementos de igual
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peso, tamafio, forma a los lados izquierdos y derechos de una linea vertical

imaginaria trazada en el centro del anuncio).

g. Equilibrio Informal:

Se basa en que un elemento de menos peso, se puede balancear con otro
de mas peso si se aleja del centro 6ptico, tomando en cuenta que el centro éptico
del anuncio esta colocado a cinco octavos de la parte alta de la pagina, viendo
de arriba hacia abajo y el peso de un elemento en un anuncio puede medirse por

su tamario, su grado de negrura, y su color y su forma.

Ademas de estos elementos se incluyen el color, el uso del espacio en blanco
que dara una caracteristica especial al nuncio de acuerdo al producto o servicio que se

anuncia.

La elaboracién de anuncios para prensa sigue algunas reglas basicas que
permiten que este cause el impacto deseado en el receptor, estas reglas pueden
resumirse en dos conceptos fundamentales del sentido comdn: Usar lo que comunica

de un modo eficaz y evitar lo que no comunica eficazmente.

Para elaborar un anuncio impreso también debemos tomar en cuenta aspectos
psicolégicos de la audiencia, sus creencias, actitudes y necesidades, de esto debemos
sacar una conclusiéon con cierre adecuado al objetivo de mercadeo, pero tomando en
cuenta el aspecto ético. En muchos anuncios podemos observar que se utilizan
elementos que estan fuera de contexto, el creativo cree que de esa manera atraera la
atencion, como ejemplo podriamos hablar de los anuncios para llantas que utilizan una

mujer en bikini para atraer la atencion.

Se debe tomar en cuenta que el receptor percibe un anuncio como un todo, por
lo que cada elemento debe ser suficientemente explicito y estar relacionado con los

deméas. Ejemplo: Si nos suministran suficientemente informacion y si toda ella sigue
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una misma direccion, llegaremos a una conclusion y no la olvidaremos, pero, sin
suficiente informacion el proceso permanece abierto | cambio al intervenir otros

factores, y por lo mismo, se olvida o se modifica facilmente.

Al comunicar el mensaje con claridad y eficacia el anuncio se recuerda y propone
un beneficio o una solucion bastante fuerte para motivar la compra del producto. El
anuncio genera una comprension subita, es decir que el receptor ve en el producto la
solucién de un problema particular, esto genera tension al sentir el impulso hacia la
compra para solucionar su problema, y con la adquisicion el producto se solucionara
este estado de tension. Para crear un estado de tensidbn maxima en un anuncio, se

deben tomar en cuenta algunas caracteristicas de la teoria gestéltica (formal).

h. Ley de pragnancia:

Todos los estimulos preceptiales serdn reducidos a su forma mas simple y
mejor, asi, el espectador convierte lo que ve a formas bésicas, como figuras
geomeétricas, lineas; el anuncio debe seguir un patron logico, llevando al lector a una
interpretacion dejando que €l termino y la exposicion, pero condicionado a la linea de

coherencia que presenta el anuncio condicionando la después a éste.
i. Uso de opuestos
Como juego de palabras, ironias, y mas. Que pueden provocar una tensién, la
que luego el producto resuelve, estos opuestos deben estar estrechamente ligados a la

solucion que el producto ofrece, de lo contrario crearan molestias por los juegos de

palabras.
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j.  Layout

Los anuncios pueden parecer iguales por proximidad, repeticién de la forma o
del color, para establecer una trayectoria del ojo que pase de un elemento a otro hasta
qgue todos se concentren en uno solo. La proximidad y semejanza daran por resultado
una asociacion, el espacio y la disimilitud resulta en disociacion. Reduccion y
Expansion: En el anuncio s6lo deben emplear las palabras e imagenes
esenciales, deben evitarse los detalles que aunque parezcan creativos, son externos al

mensaje del producto porque distraeran el mensaje.
k. ldentificacion: Las palabras e imagenes deben acoplarse para estructurar una

historia mas amplia, con la cual el receptor se debe identificar o relacionarse a través de

la experiencia, e incluso identificarse con el protagonista. (Erickson, 1997: p. 31 a la 38).
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3. Marco Metodoldgico
3.1 Método o tipo de investigacion
El método que enmarcé la investigacion es descriptivo porque permitié estudiar,
analizar e interpretar los diferentes conocedores y expertos que tienen las estrategias

publicitarias en un medio impreso

3.2 Objetivos

3.2.1 General

Indagar si los alumnos de la carrera de publicidad manejan las estrategias

publicitarias utilizadas en el medio impreso del diario Prensa Libre.
3.2.2 Especificos
- Analizar si los estudiantes de cuarto semestre de la carrera de publicidad de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la jornada nocturna, aplican las

estrategias publicitarias.

- Analizar si los creadores de anuncios impresos utilizan los lineamientos que

deben llevar las estrategias publicitarias.

- Analizar si los si los alumnos de la carrera de publicidad verifican los anuncios

gue se publican en Prensa Libre y si contienen las estrategias publicitarias.
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3.3 Técnicas e instrumentos

Recopilacion bibliografica de la informacién y una encuesta, fichas bibliogréficas y

de resumen, seleccion de anuncios de Prensa Libre de septiembre 2012.
3.4 Poblacién

Para la elaboracién de la investigacién se tomé como universo o poblacién a 40
estudiantes de cuarto semestre de la carrera de publicidad jornada nocturna de la

Escuela de Ciencias de la Comunicaciéon de la Universidad de San Carlos de

Guatemala.
3.5 Muestra
Por ser un universo tan pequefio se tomo el 100% de la poblacion, encuestando a

todos los alumnos de cuarto semestre de publicidad jornada nocturna de la Escuela de

Ciencias de la comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.
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4.  Analisis y descripcion de los resultados

A continuacién se presenta la descripcion y el andlisis de los resultados

obtenidos durante la investigacién que se realizo en el mes de septiembre del afio 2012

en la que participaron 40 estudiantes de cuarto semestre de la carrera de publicidad

jornada nocturna de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de

San Carlos de Guatemala.

4.1 Resultados obtenidos mediante la encuesta

Cuadro No. 1 Sexo del Encuestado

Masculino 22 55 %
Femenino 18 45 %
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

45%

100%

B Masculino ™ Femenino

55%

Segun el resultado obtenido con respecto al sexo del encuestado se determina

que predomind en un porcentaje no muy alto el sexo masculino, esto quiere decir que

las mujeres no pueden quedar aisladas en el proceso del

area publicitaria. De 40

encuestas realizadas 22 personas que respondieron son hombres y 18 son mujeres.
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Cuadro No. 2 Edad

18 - 30 30 75 %

30-40 10 25 %

40 - 50 0 0%
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracién propia

100%
W 18-30 m30-40 m40-50

El rango mas alto estd comprendido en las edades de 18 a 30 afios el cual se
cataloga como adolescentes al que le corresponde el 75%, le sigue en segundo lugar el
rango de 30 a 40 afos siendo un tipo de publico joven con el 25%, esto quiere decir que
los estudiantes se encuentran en la mejor edad para conocer, desarrollar y aplicar las

estrategia publicitarias y hacer que el desarrollo de la misma sea efectiva.
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Cuadro No. 3 ¢Qué titulo tiene de nivel medio?

Maestro 10 25%
Bachiller 10 25%
Mercadotecnia 5 12 %
y Publicidad
Otra 15 38 %
Total 40 100 %
100%

B Maestro ® Bachiller = Mercadotecniay publicidad m Otra

Se observa en los resultados obtenidos que los estudiantes de la carrera de
publicidad que se encuestaron no son en su totalidad conocedores de elementos
basicos de la publicidad, ya que hay un porcentaje de distribucién en otras areas como:
maestros y bachilleres, por tal razén se considera que eligieron estudiar esta carrera

porque les llamo la atencion o investigaron un poco de ella.
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Cuadro No. 4 ¢Cuando ingreso a la carrera de publicidad, tenia conocimiento de

la misma?
Si 10 25 %
No 20 50 %
Un poco 10 25%
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

mSi mNo mUnPoco

Cuando los estudiantes ingresaron a la carrera de publicidad no conocian en su
mayoria de que trataba la carrera o cual era su funcionamiento, criterio importante para
determinar que las teorias de los libros de los autores de publicidad en cuanto a
conceptos se refiere son de suma importancia para poner en practica mientras se tiene

la experiencia necesaria y se pueda trabajar segun la experiencia adquirida.
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Cuadro No. 5 ¢Conoce usted las estrategias publicitarias?

Si 30 75 %
No 10 25 %
Tota 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

mSi mNo

Se determina que los estudiantes en su mayoria si conocen las estrategias
publicitarias, porque ya se encuentra en el cuarto semestre, por motivo ahora ya tienen
los conocimientos adquiridos al momento de crear un anuncio si titubear, sin embargo al
momento de estar respondiendo la encuesta se escuchaban comentarios que primero

creaban el anuncio para ver que les salia.
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Cuadro No. 6 ¢Qué estrategia publicitaria le gusta trabajar mas en los anuncios

impresos?
Posicionamiento 5 12 %
Imagen de marca 5 13 %
Proposicién 30 75 %
Unica de ventas
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

M Posicionamiento M Imagen de marca ™ Proposicion unica de ventas

Predomina mas la estrategia de proposicion Unica de ventas, segun las teorias
de autores de libros investigados, esta estrategia es la méas facil para llegar al
convencimiento de compra de un producto o servicio ya que en ella se pueden
establecer todos los beneficios y soluciones que necesita un consumidor para satisfacer
una necesidad, es importante mencionar que aunque se puede decir mucho no se debe

abusar y caer en la saturacion del mensaje que se quiere dar.
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Cuadro No. 7 ¢Qué estrategia publicitaria considera que pauta mas en Prensa

Libre?
Posicionamiento 5 12 %
Imagen de marca 10 25 %
Proposicion Unica de 25 63 %
ventas
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

M Posicionamiento M Imagen de marca M Proposicion Unica de ventas

Esta considerada que la estrategia que pauta mas anuncios en Prensa Libre es
la de proposicion Unica de ventas, una vez mas se ve reflejada esta estrategia, sin
embargo, segun lo analizado el 15 por ciento de la poblacién encuestada no deja a un
lado las otras dos que se mencionan porque son importante para la aceptacion de una
marca determinada, porque una posiciona y la otra hace recordar la marca.
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Cuadro No. 8 ¢Considera que los creativos realizan los anuncios utilizando
estrategias publicitarias?

Si 10 25%
No 30 75 %
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

M Si ®mNo

Los resultados demostrados en las encuestas determinan que los creativos
(alumnos) no planean sus anuncios, ni piensan en utilizar una estrategia publicitaria
antes de crear los mismos, podria ser por la experiencia que muchos ya tienen con los
ejercicios que realizar con frecuencia en el curso y el uso del medio que practican para
poder hacerlos o posiblemente porque crean por el simple hecho de crear para ver que
sale.
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Cuadro No. 9 ¢ldentifica en un anuncio impreso la estrategia publicitaria que se

utiliz6?
Si 10 25 %
No 20 50 %
Tal vez 10 25%
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

mSi mNo mTalvez

Los encuestados en su mayoria indicaron que no se preocupan por estar viendo
si se utilizé una estrategia o no en un anuncio impreso, por comentarios realizados de
los mismo al momento de estar respondiendo las se mencion esto, o que ven en un

anuncio es si llama la atencién y si es bonito.
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Cuadro No. 10 ¢En un anuncio impreso, le llama la atencién la marca del

producto o servicio?

Si 5 12 %
No 25 63 %

A veces 10 25 %
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

mSi mNo ™ Aveces

Lo menos que miran en un anuncio al momento de observarlo es el nombre del
producto o servicio que se esta anunciando, lo que les interesa es lo que estan

anunciando de él y si tiene beneficios 0 no lo que les estan queriendo decir en el.
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Cuadro No. 11 ¢Qué le llama mas la atencidon de un anuncio impreso?

Los colores 20 50 %
El mensaje 5 12 %
El Tamafio 15 38 %

Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

M Loscolores ®MEImensaje ® Eltamaio

Lo que les llama mas la atencién de un anuncio impreso son los colores, que sea
llamativo, el tamafio lo consideran importante, pero el mensaje lo dejan en tercer plano,
ya que si tiene mucho texto lo consideran aburrido, siempre y cuando lo que estan
queriendo decir en el sea de suma importancia y ofrezca beneficios y soluciones

inmediatas
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Cuadro No. 12 ¢Qué cree gue es mas importante en un anuncio?

Recordar la marca 20 50 %
Que sea llamativo 15 37 %
Que sea grande 5 13 %
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

M Recordar la marca M Que sea llamativo ™ Que sea grande

Recordar la marca es la que predomina en los resultados, sin embargo, el ser
llamativo lleva el segundo lugar, incluso existen consumidores y usuarios que se
deciden més por el tamafio del anuncio primeramente y luego ven que les quieren decir
en toda la publicacion, es por eso que hay que planear adecuadamente todo lo
relacionado con el anuncio porque lo que trata la publicidad es generar un impacto para

llegar a la venta.
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Cuadro No. 13 ¢Considera que un anuncio debe ser elaborado para impactar?

Al cliente 25 62 %

Al anunciante 5 13 %

Al consumidor o 10 25 %
usuario

Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

M Al cliente ™ Elanunciante ™ Al consumidor o usuario

Si es para impactar al cliente que es quien esta anunciando como lo indican los
resultados, se consideran que estan en un error porque a quien primero tenemos que
impactar es al consumidor o usuario para generar respuestas inmediatas, a corto plazo
y no a un tiempo largo porque se perderia la intensién de lo que se quiere decir en el

anuncio.
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Cuadro No. 14 ¢Cree que un anuncio impreso antes de ser publicado debe ser?

Planificado 10 25 %
Al azar 0 0 %
Creativo 30 75 %

Total 40 100 %

Fuente: Elaboraciéon propia

100%

MW Planificado m Alazar m Creativo

0%

Debe ser creativo segun los resultados y luego planificado, es lo que muchos de
los creadores de anuncios hacen y por suerte han tenido éxito, sin embargo, lo ideal es
primero planificar y luego crear con bases fundamentadas, pero jamas debe ser al azar,
aunque en determinado momento le haya funcionado sacarse de la manga una idea

funcional.
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Cuadro No. 15 ¢Considera que un anuncio para que se posicione en la mente de

los consumidores o usuarios necesita?

Ser llamativo 30 75%
Ser claro y preciso 10 25 %
Ser de categoria 0 0%

Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

M Ser llamativo M Ser claroy preciso M Ser de categoria

0%

Ser llamativo predomina en la encuesta realizada, tomando en consideracion que
lo que primero llama la atencién es lo que atrae a muchos a seguir viendo el anuncio, y
ser claro y preciso en un porcentaje menor pero importante ya que muchos de los
consumidores o usuarios les gusta que las cosas se comprendan desde el principio y no

estar analizando tanto lo que quiere decir en el anuncio.
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Cuadro No. 16 ¢Si un creativo realiza un anuncio impreso antes de publicarlo, a

guien debe impactar primero?

Al consumidor o 30 75 %
usuario
Al cliente 10 25 %
Al medio 0 0%
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

B Al consumidor o usuario M Alcliente = Al medio

0%

El consumidor o usuario es el que lo tiene que ver después del cliente, ya que es
quien lo debe autorizar para que sea publicado en el medio impreso, sin embargo, los
encuestados se consideran que el consumidor o usuario es el que debe dar su punto de
vista para que el anuncio impacte en su mayoria, en este caso antes de que un anuncio
sea publicado debe pasar primero por varios pasos de aprobacion para obtener los

resultados deseados.

49



Cuadro No. 17 ¢De qué depende el resultado exitoso de un anuncio

impreso?
De la aceptacion del 10 25 %
consumidor
Del cliente 0 0%
Del creativo 30 75 %
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracién propia

100%

M De la aceptacion del consumidor M Del cliente m Del creativo

0%

El creativo predomina en la encuesta, sin embargo, si el anuncio es aceptado por
el consumidor este va a obtener los resultados deseados planeados por el creativo, es
por eso que se debe de utilizar una buena estrategia publicitaria que realmente funcione
en el resultado deseado y que impacte al en el publico deseado.
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Cuadro No. 18 ¢En qué medios le gustan mas los anuncios?

Radio 10 25%
Prensa 5 12 %
Television 25 63 %
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

m Radio ™ Prensa ™ Television

La mayor parte de los consumidores o usuarios se inclinan mas por la television,
ya que es un medio audio visual, sin embargo la radio y la prensa son medio
importantes segun los resultados de las encuestas, pero que no podemos dejar de

utilizar porque también venden y tienen aceptacién por una poblacién determinada.
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Cuadro No. 19 ¢Qué medio considera que es mas facil para crear anuncios?

Radio 10 25 %
Prensa 20 50 %
Television 10 25 %
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

B Radio M Prensa ™ Television

Si la mayoria mencioné que es la prensa, posiblemente es porque aun son
estudiantes, es por eso que hay que tomar en consideracion hacer uso las estrategias
publicitarias porque es en donde mas se utilizan, es por eso que debe de crear el habito

de planear bien lo que se quiere decir y en qué momento.
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1. Cuadro No. 20 ¢Qué medio considera que se le hace més facil para crear un

anuncio?
Radio 15 37 %
Prensa 20 50 %
Television 5 12 %
Total 40 100 %

Fuente: Elaboracion propia

100%

M Radio M Prensa M Televisidon

13%

La prensa es la que en su mayoria sefialaron los encuestados, posiblemente
porgue en este momento se le hace mas facil que alguien les deje una tarea de realizar
un anuncio y lo que menos complicaciones tiene para realizarlo es el medio impreso,
por tal raz6n es importante que los estudiantes desde que inician en la carrera de
publicidad aprendan hacer uso de las estrategias que no es mas que la forma de

planear algo.
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4.2 Andlisis de anuncios de Prensa Libre

4.2.1 Posicionamiento.

En los siguientes anuncios de posicionamiento se muestran las formas diferentes
de dar a conocer el producto o servicio a los clientes, tratando de convencer al

consumidor o usuario de que el producto le conviene.

Esto quiere decir que va a un publico especifico y cuenta con caracteristica
especiales de reconocimiento, este tipo de estrategia llega a ocupar un lugar especial
en la mente de las personas y son los mismos usuarios o clientes los que deciden tomar

el beneficio o solucién que les conviene su marca de confianza.
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Fuente: El anuncio fue publicado el dia miércoles 26 de septlembre del afio 2012
en la pagina 4 de Prensa Libre, Guatemala.
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Fuente: El anuncio fue publicado el dia miércoles 26 de septiembre del afio 2012
en la pagina 7 de Prensa Libre, Guatemala.
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Fuente: El anuncio fue publicado el dia viernes 21 de septiembre del afio 2012 en
la pagina 29 de Prensa Libre, Guatemala.
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4.2.2 Imagen de marca

En los siguientes anuncios de Imagen de Marca se muestra Unicamente el
nombre del producto o la figura en si de la representacién de la marca, no necesita
mayores explicaciones porque las demas estrategias ya se han encargado de crear la

necesidad en los consumidores.

Esto quiere decir que los consumidores o usuarios con solo visualizar una figura
representativa o ver un simbolo en el anuncio saben que se les esta hablando y

recuerdan con facilidad y llegan a la compra inmediata.
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Fuente: El anuncio fue publicado el dia sabado 8 de septiembre del afio 2012 en la
pagina 3 de Prensa Libre, Guatemala.
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Fuente: El anuncio fue publicado el dia domingo 30 de septiembre del afio 2012
en la pagina 5 de Prensa Libre, Guatemala.
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Fuente: El anuncio fue publicado el dia martes 4 de septiembre del afio 2012 en la
pagina 41 de Prensa Libre, Guatemala.
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4.2.3 Proposicion Unica de Ventas

En esta clase de anuncios la proposicion Unica de ventas como estrategia
publicitaria funciona brindando todas las caracteristicas que tienen un producto o
servicio, sin embargo, debe ofrecer un beneficio y una solucién a los consumidores o

usuarios y hacer o decir cosas que la competencia no dice con frecuencia.
Este tipo de anuncios debe mover a millones y millones de personas, es decir debe ser

lo méas interesante posible para que llegue a obtener los resultados deseados por los

clientes.
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Fuente: El anuncio fue publicado el dia viernes 21 de septiembre del afio 2012 en
la pagina 24 de Prensa Libre, Guatemala.
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Fuente: El anuncio fue publicado el dia jueves 20 de septiembre del afio 2012 en
la pagina 29 de Prensa Libre, Guatemala.
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Fuente: El anuncio fue publicado el dia viernes 14 de septiembre del afio 2012 en
la pagina 23 de Prensa Libre, Guatemala.
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Conclusiones

Luego de la investigacion realizada se lleg6 a las siguientes conclusiones:

1. Los estudiantes de cuarto semestre de la carrera de publicidad de la jornada
nocturna de la Escuela de Ciencias de la comunicacion de la Universidad de
San Carlos de Guatemala, si conocen las estrategias publicitarias de
posicionamiento, imagen de marca y proposicion Unica de ventas, por el
semestre en el que se encuentran, pero no las utilizan al momento de la
creacion de un anuncio, segun comentarios de los mismos a la hora de

realizar las encuestas.

2. Los anuncios impresos publicitarios y analizados de Prensa Libre cumplen en
su mayoria con el uso de las estrategias publicitarias de posicionamiento,
imagen de marca y proposicién Unica de ventas, sin embargo no se utilizan

con frecuencia las 3, y deben tener un balance.

3. Los expertos publicistas en sus teorias mencionan que es importante aplicar
las estrategias publicitarias, que los que empiezan en publicidad deben
hacerlo, sin embargo deja en libertad a los expertos creadores por la

experiencia que tienen en el desarrollo de la creacion de anuncios.

4. Es necesario conocer los errores que se han cometido en el pasado y no

volverlos a cometer, para que no llegue el fracaso.

5. Hay que aprender de los expertos para hacer mejores cosas y no tratar de
imitarlos, esto con la finalidad de llegar al publico objetivo deseado.
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Recomendaciones

Luego de realizar la investigacion se recomienda que:

Que los estudiantes de publicidad conozcan perfectamente las estrategias
publicitarias que se manejan en el medio impreso, para poder generar

mejores resultados.

Qué los anuncios impresos contengan los lineamientos que se necesitan
para determinar los tipos de estrategia que se utilizaron en los mismo para

evitar cometer errores.

Que los creativos apliquen las estrategias publicitarias y sepan a quien deben
dirigir un anuncio antes de ser publicado en el medio, para generar mejores

resultado.

Que los creadores de anuncios impresos utilicen las estrategias publicitarias

para generar el impacto en el consumidor o usuario.

Que se realicen otros trabajos de investigacion para analizar la aplicacion de

estrategias publicitarias en los diversos medios escritos.
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Anexos

1. Modelo de encuesta.
Universidad de San Carlos de Guatemala.
Escuela de ciencias de la Comunicacion
A continuacion sirvase leer y responder a las siguientes preguntas relacionadas al
tema de estrategia publicitarias y servicio al cliente para posicionar un producto o

servicio en la mente de los consumidores o usuarios.

Lugar y Fecha / /
2. Sexo del encuestado : M F
3. Edad 18 a 30 30a40 40 a 50

4. ¢Qué titulo tiene de nivel medio?
Maestro  Bachiller Mercadotecniay Publicidad Otra

5. ¢Cuando ingreso a la carrera de publicidad, tenia conocimiento de la misma?
Si No Un poco

6. ¢Conoce usted las estrategias publicitarias?
Si No

7. ¢Qué estrategia publicitaria conoce mas y le gusta trabajar?

Posicionamiento  Imagen de marca Proposicién Unica de ventas

8. ¢Qué estrategia publicitaria considera que pauta mas en Prensa Libre?

Posicionamiento  Imagen de marca Proposicién Gnica de ventas

9. ¢Considera que los anunciantes planean las estrategias publicitarias?
Si No
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10. ¢ Identifica en un anuncio impreso la estrategia publicitaria que se utilizo?
Si No Tal vez

11.¢En un anuncio impreso, le llama la atencién la marca del producto o servicio?
Si No A veces

12.¢:Qué le llama mas la atencién de un anuncio impreso?

Los colores el mensaje el tamaio

13.¢Qué cree que es mas importante en un anuncio?

Recordar la marca gue sea llamativo Que sea grande

14.¢Considera que un anuncio debe ser elaborado para impactar?
Al cliente Al anunciante Al consumidor o usuario
15.¢Cree que un anuncio impreso antes de ser publicado debe ser?
Planificado Al azar Creativo
16. ¢ Considera que un anuncio para que se posicione en la mente de los
consumidores o0 usuarios necesita?

Ser llamativo ser claro y preciso ser de categoria

17.¢Si un creativo realiza un anuncio impreso antes de publicarlo, a quien debe
impactar primero?
Al consumidor o usuario Al cliente Al medio

18. ¢ De qué depende el resultado exitoso de un anuncio impreso?

De la aceptacion del consumidor De laagencia  Del creativo

19. ¢ En qué medios le gustan mas los anuncios?

Radio Prensa Televisién

20. ¢, Qué medio considera que se le hace mas facil para crear un anuncio?
Radio Prensa Television
21.¢:Qué medio prefiere mas para crear anuncios?

Radio Prensa Television
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2. Glosario

Actitud. Evaluacién que hace una persona de una idea o un objeto.

Cliente. Es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador, y quien
consume el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma

persona.

Competencia. Oposicion entre dos que aspiran a una misma cosa. Incumbencia.
Aptitud, idoneidad. Atribucion legitima a un juez o autoridad para tratar un asunto.
Accién y efecto de competir; competicion.

Comportamiento. Se refiere a acciones de las personas, un objeto u organismo,
usualmente en relacién con su entorno o mundo de estimulos. EI comportamiento
puede ser consciente o inconsciente, publico u oculto, voluntario o involuntario, segun

las circunstancias que lo afecten.

Conducta. Manera que tiene de reaccionar un organismo cuando ocurre alguna

alteracion en su medio ambiente que le afecta, o dentro de su organismo.

Encuesta. Es un listado de preguntas ordenadas que nos permiten obtener

informacion relacionada al problema o tema que investigamos.

Estrategia. Es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un

determinado fin.

Expectacion. Espera, generalmente curiosa o tensa, de un acontecimiento que

interesa o importa.

Hipotesis. Es una solucion o explicacion anticipada sobre el tema o problema que

investigamos.
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Imagen de Marca. Percepciones, ideas, asociaciones, creencias e impresiones, reales
0 psicolégicas, que el publico percibe respecto de una marca determinada y por

extension a los productos o servicios que ampara.

Imagen. Son las representaciones virtuales que tienen todos los seres humanos desde
su concepcién acerca del proceso psicolégico racional, subjetivo e interno de conocer,

comprender, juzgar y razonar los procesos, objetivos y hechos.

Innovacion. Es la aplicacion de nuevas ideas, conceptos, productos, servicios y
practicas, con la intencién de ser utiles para el incremento de la productividad. Un
elemento esencial de la innovacion es su aplicacion exitosa de forma comercial. No solo
hay que inventar algo, sino, por ejemplo, introducirlo en el mercado para que la gente

pueda disfrutar de ello.

Investigacion Descriptiva. Investiga hechos que se observan directamente, delinea lo
que es, comprende la descripcidn, registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza
actual. Rebasa la recoleccion y fabulacién de datos. Supone un elemento interpretativo

del significado o importancia de lo que se describe.

Investigacion Experimental. Describe lo que ser4 cuando cientos lectores son
meticulosamente controlados. La experimentacion proporciona un método para probar

la hipotesis. Su enfoque se dirige a las relaciones de causa efecto

Lenguaje. Es la funcién de expresion del pensamiento en forma escrita para la
comunicacion y el entendimiento de los seres humanos. Nos plantea dos definiciones
de pensamiento, una de las cuales se relaciona directamente con la resolucién de

problemas.

Medios de Comunicacion. Son instrumentos en constante evolucion. Muy
probablemente la primera forma de comunicarse entre humanos fue la de los signos y

sefales empleados en la prehistoria.
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Medios. Se hace referencia al instrumento o forma de contenido por el cual se realiza
el proceso comunicacional o comunicacion. Usualmente se utiliza el término para hacer

referencia a los medios de comunicacion masivos.

Mercadeo. Es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento
gue se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el
producto o servicio en una base regular. Las palabras claves en esta definicién son todo

y base regular.”

Mercado. Es el ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones para el
intercambio. En otras palabras, debe interpretarse como "la institucion u organizacion
social a través de la cual los ofertantes (productores y vendedores) y demandantes
(consumidores o compradores) de un determinado bien o servicio, entran en estrecha
relacion comercial a fin de realizar abundantes transacciones y bajo estas condiciones

establecer el precio del mismo.

Pensamiento. Es la actividad y creacion de la mente; dicese de todo aquello que es
traido a existencia mediante la actividad del intelecto. El término es comunmente
utiizado como forma genérica que define todos los productos que la mente puede
generar incluyendo las actividades racionales del intelecto o las abstracciones de la
imaginacion; todo aquello que sea de naturaleza mental es considerado pensamiento,

bien sean estos abstractos, racionales, creativos, artisticos, etc.

Pensamiento. Fendmeno psicoldgico racional, objetivo y externo derivado del pensar

para la solucion de problemas que nos aquejan dia tras dia.
Posicionamiento. Referencia del 'lugar' que en la percepcion mental de un cliente o

consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre

esta y su competencia.
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Posicionar. Es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de
sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los

clientes en relaciéon de los productos de la competencia

Prensa. Publicacién de aparicion regular (diaria, semanal, quincenal, etc.), cuya base
es la difusion de informacién; se llama asi especialmente a la prensa diaria, que

distribuye y estructura su contenido en distintas secciones. (Periodico)

Producto. Se refiere a cualquier objeto en un mercado que cubra un deseo o

necesidad.

Publicidad. Es una técnica de comunicacion masiva, destinada a difundir o informar al
publico sobre un bien o servicio a través de los medios de comunicacion con el objetivo

de motivar al publico hacia una accion.

Radio. Es un medio de difusién masivo que llega al radio-escucha de forma personal,

es el medio de mayor alcance, ya que llega a todas las clases sociales.

Satisfaccion. En su ambito mas comun, es el cumplimiento de los requerimientos
establecidos para obtener un resultado con un cierto grado de satisfaccion para un

individuo.

Servicio. Se diferencia de un bien (fisico o intangible) en que el primero se consume y
se desgasta de manera brutal puesto que la economia social nada tiene que ver con la
politica moderna; es muy importante sefialar que la economia nacional no existe

siempre en el momento en que es prestado.
Supermercado. Es un establecimiento comercial urbano que vende bienes de

consumo en sistema de autoservicio entre los que se encuentran alimentos, ropa,

articulos de higiene, perfumeria y limpieza. Estas tiendas pueden ser parte de una
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cadena, generalmente en forma de franquicia, que puede tener mas sedes en la misma

ciudad, estado, pais.

Television. Es un sistema de telecomunicacion para la transmision y recepcion de

imagenes en movimiento y sonido a distancia.

Usuario. Que usa normalmente una cosa o se sirve habitualmente de ella.
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