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Resumen

Las vallas perimetrales como herramienta de
publicidad alternativa.

Alfonso Midencey Guzman

San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la comunicacion

En la publicidad exterior, la Vallas Perimetrales
son la publicidad alternativa moderna en la

estrategia publicitaria.

Fichas bibliograficas, libros, tesis, internet y
encuesta a creativos y disefiadores graficos.

Se encuestaron a 18 publicistas profesionales,
expertos que se desempefian en disefio grafico,
creativos y medios. Profesionales que laboran
en el medio publicitario

Resultados y conclusiones: De acuerdo con el analisis de los resultados

obtenidos por medio de la investigacion se
anotan los siguientes resultados: La efectividad
de las vallas perimetrales como medio alternativo
gue se incluyen y recomiendan en una estrategia
publicitaria.

Conclusiones: De acuerda a la investigacion
realizada se determind que dentro de las
estrategias que se utilizan en publicidad para
posicionar un producto o servicio las vallas
publicitarias son efectivas, garantizando la
efectividad al publico obijetivo.

Que los expertos en publicidad encuestados
basados en criterios personales y experiencias
recomiendan el uso de las vallas perimetrales a
sus clientes para el posicionamiento de marca.



Introduccién

Cuando un comunicador desea lanzar un mensaje a un publico objetivo, existen
varios medios para comunicarlo, es importante observar que el medio impreso es
el de mayor presencia en la ciudad de Guatemala. Por ello en esta tesis
analizaremos como las vallas perimetrales son de ayuda para comunicar

mensajes rapidos y directos por el publico al que se desea alcanzar.

Cuando las empresas desean publicitar sus productos o servicios; uno de los
factores a conveniencia es el uso de espacios donde permanezca su publicidad

durante un tiempo para el efecto de la accion a la compra.

La renta de las vallas perimetrales es hoy en dia un recurso importante en la
publicidad alternativa, creo que depende de cdmo se platea la estrategia. Si esta
utilizando bien el medio y sabe cudl es el publico objetivo puede llegar a ser

beneficioso estableciendo los lugares de ubicacion estratégicamente.

Lo que pretendo analizar en la tesis, es la eficacia de las vallas perimetrales como
un servicio publicitario con una direccidn correcta para dar el mensaje al publico
objetivo, y alcanzar la satisfaccion de nuestro cliente por la adquisicion de una
linea de vallas perimetrales y llegue a dar el resultado deseado cuando se realice

la publicacion.

Participar en un mercado altamente competitivo, requiere de estrategias bien
definidas y conocimientos de cdmo hacer llegar el mensaje a los clientes. En
Guatemala, la prestacion del servicio de publicidad exterior alcanza grandes
dimensiones, se advierte en las principales calles, avenidas y bulevares de la
ciudad capital publicidad exterior de todo tipo, lo que ha hecho que este medio sea
muy popular, y que figure entre los medios alternativos a considerar en el

presupuesto de publicidad de las empresas.



Las empresas deciden qué estrategias de comunicacion utilizaran para hacer
llegar el mensaje a sus clientes, segin sean sus objetivos, y algo importante:
segln sea su presupuesto. Seleccionan entre la publicidad, la promocion de
ventas, las relaciones publicas, la venta personal, el mercadeo directo, el
telemarketing, el merchandising, la comunicacion electrénica, y ahora con el

surgimiento de diferentes alternativas: la publicidad exterior.

Es por eso que el titulo del proyecto sera “Las vallas perimetrales como una
herramienta publicitaria alternativa”. Donde se llegara a describir la publicidad y
dar explicacion de la publicidad exterior, las vallas perimetrales pueden ser
utilizadas de manera correcta en una estrategia comunicativa para lanzar el

mensaje al publico que se desea alcanzar.



Capitulo |
Marco Conceptual

1.1 Titulo del tema

Las vallas perimetrales como herramienta de publicidad
alternativa.

1.2. Antecedentes

La publicidad utiliza el arte para comunicar con fines practicos, pintura se cruzan

con el utilitarismo en el arte publicitario. William Bembach lo resumia diciendo:

Que mientras el escritor se preocupa por lo que pone en sus escritos, el
comunicador se preocupa por lo que el lector sacara de estos. Es decir el
publicista se convierte en un estudioso de como es que la gente percibe las cosas,
la publicidad como todo es una herramienta, no es buena ni mala de por si
(Kleppner 1988).

Pero tampoco se trata de una ciencia, no se puede estar seguro de que un
anuncio o una campafia tendra éxito asi como no se puede saber si un libro sera
best seller o una cancion un éxito. Hasta que no se lo acerca a la gente y se

observa su reaccion (Maguel 1994).

La buena publicidad no solo transmite un slogan o los beneficios de una marca,
sino que le habla a su espectador en un lenguaje que se le hace extrafiamente
familiar, la buena publicidad tiene algo mas, y es ese algo indefinible lo que tiene

en comun con el arte (Maguel 1994).



1.3. Justificacion

Actualmente se puede decir que en Guatemala se ha incrementado el mercado
publicitario, que cada dia es mas exigente debido a la gran competencia con otras
formas de publicidad visual. Por eso se hace mas dificil realizar una campafia que
logre el objetivo deseado. Es donde se analizara la publicidad alternativa para

publicar en este medio como lo son las vallas perimetrales.

Es por eso que este proyecto se realizé para dar un aporte a los estudiantes de
comunicacién, como documento para aumentar las posibilidades de publicidad
visual, la vallas perimetrales es la publicidad alternativa moderna en la estrategia

de comunicacion.

También aporta al conocimiento de los estudiantes de publicidad, para aumentar
la informacion de cuando un medio permite una amplia produccion gréfica en la

estrategia publicitaria.

1.4. Descripcion del tema

Un comunicador o un publicista al planear una campafia publicitaria toma en
cuenta las publicaciones en medios impresos diferentes, en la actualidad debe
tomar en cuenta los medios publicitarios alternativos como las vallas perimetrales,

de esta estratégicamente podra llamar la atencién del publico deseado.

Lo que pone de manifiesto la efectividad de este medio alternativo para incluirlo
en una estrategia publicitaria es que este cumple con los beneficios de una
produccién grafica para ser utilizado por clientes, desde diferentes visiones. La
vision de los especialistas expertos en publicidad de vallas perimetrales, la
descripcion de conceptos, definiciones y diferentes criterios sobre publicidad en

vallas perimetrales y experiencias diversas en el tema.



1.5. Alcancesy limites

Descripcion del tema de publicidad y si es ventajoso utilizar las Vallas Perimetrales
para una estrategia publicitaria o cual es la mejor opcién para publicitar a través de

este medio alternativo o este tipo de publicidad.
Se limit6 dnicamente a la descripcion del tema de publicidad exterior y

comunicacién. Posteriormente se paso a describir lo beneficioso al publicar en los

medios impresos en este caso las vallas perimetrales.
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Capitulo Il
Marco Teodrico

El hombre al comunicarse interactivamente: conversa, actla, gesticula, ostenta
objetos, acelera su hablar, se demora, aumenta el volumen, varia el tono de su
voz, en fin una serie de variaciones linglisticas, verbales, y/o comunicacionales,
orientadas segun un fin en este caso comercial y publicitario.

La comunicacion (grafica, comercial y publicitaria) es la representacién sobre el
plano, la trascripcion al medio de comunicacion técnico de todos y cada uno de los
cbdigos que el hombre utiliza. Todo signo gréafico es un conjunto de y un sistema

de por si.

Nuestros sentidos humanos, que estan directamente relacionados con el plano de
la percepcidn, reciben informacién a suministrar.

Y existen estudios cientificos que enfatizan la comunicacién verbal; en los cédigos
verbales y/o linguisticos; concluyendo que en la coexistencia de los diferentes

cbdigos no hay una “alfabetizacién visual’.

En relacion a la publicidad Alternativa como lo es en este estudio la publicidad
externa Las vallas perimetrales. Son ya de importancia dirigida a un publico

especifico.

LA COMUNICACION VISUAL: En ella se encuentran los signos perceptibles.
Existiendo dos tipos de comunicacion de signos visuales bidimensionales:
A. LOS DINAMICOS: Que son representados por los signos de movimiento
técnico y electronico. Por ejemplos: El cine y la television.
B. LA ESTATICA: Es representada por la comunicacion gréfica, en diferentes

disenos.

11



2.1. ¢Qué es comunicacion?
En la actualidad, gracias a los avances tecnoldgicos que se han dado a lo largo de
la historia ya son pocos los limitantes que existen al momento de comunicarse

con otra persona, sin importar la distancia y el lugar en donde ésta se encuentre.

2.1.1. ;Pero, qué es comunicacién?

Segun los expertos definen la comunicacién como:

Moles, Abraham (1973) La accién que permite a un individuo o un organismo,
situado en un época o en un punto dado, participar de la experiencia-estimulos del
medio ambiente de otro individuo o de otro sistema, situados en otra época o en
otro lugar, utilizando los elementos o conocimientos que tiene en comun con ellos.
“El intercambio de mensajes con posibilidad de retorno no mecanico entre polos
iguales dotados del maximo coeficiente de comunicabilidad”. Pascuali, Antonio
(1990)

Segun Claudin y Anabitarte (1986) Comunicacion es “La ciencia que estudia la
trasmision de un mensaje directa o indirectamente de un emisor a un receptor y
este a través de medios personales o masivos, humanos o mecanicos mediante
signos convenidos”.

Segun las definiciones anteriores, se puede decir que comunicacion es todo aquel
intercambio de informacion que se realiza entre dos 0 mas personas, como los
sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacién mediante el habla,

escritura u otro tipo de sefiales.

2.1.2 Proceso de comunicacion

El proceso de comunicacién, es un sistema, donde se trasmite y recibe
informacion a una persona o a varias. Pero ¢como funciona este procedimiento?
Segun la teoria de la comunicacion de Shannon y Weader la comunicacion
comienza con la seleccion de la informacion que se pretende emitir o trasladar,
dicha informacién ha de ser emitida por un canal o un medio material, que permite

el contacto entre el emisor y el receptor.

12



Una vez elegido el canal que se utilizara para trasmitir el mensaje, este llega al
receptor, una vez recibida la informacioén la decodifica, es decir que quien recibe la
informacion la tienen que comprender, asi  finalizando el proceso de
comunicacion.

El proceso de comunicacion es bidireccional, ya que existen dos partes que estan
involucradas, un emisor y un receptor. Un emisor inicia el proceso de
comunicacién construyendo un mensaje y enviandolo a un receptor, éste a su vez
analiza la informacion y reconstruye el mensaje a la luz de sus propios
antecedentes y experiencias, los cuales le serviran para sintetizar la informacién
recibida.

Esquema No. 1

Esquema de comunicacion Shannon y Weader

Fuente Transmisar * | Sefal * | Receptor Dre=tinatario

Lmensa_iej L mensa_ieJ

Fuente: Teoria de informacién y comunicacién Social (2003 p: 24)

Ruido=

Tomando en cuenta también el término comunicacion en su sentido mas amplio
refiere a la accion y resultado de comunicarse. Cuando los seres humanos nos
comunicamos entre si estamos compartiendo cuestiones, llevando a que las
situaciones propias sean comunes con el otro y con las que este tenga. Por tanto,
la comunicacion es una actividad absolutamente humana y parte de la relacion de

las personas en cualquier &mbito y momento de la vida.

Si no fuera por la comunicaciéon no podriamos conocer lo que nos rodea y ademas
compartirlo con nuestro entorno, pero al ser un hecho concreto y a nuestra
disposicion la comunicacion nos facilita la obtencion de informacion para conocer,

expresarnos y relacionarnos con el resto de las personas.
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El proceso de comunicacién implica la emisién de sefales, tales como sonidos,
gestos o sefias con la Unica intencidon de dar a conocer un mensaje. Para que la
comunicacién, el mensaje, llegue a buen puerto, al destinatario, serd necesario
que este cuente con las habilidades de decodificar e interpretar el mensaje en

cuestion.

En tanto, en este proceso casi siempre se producira un feedback, una idea y
vuelta, porque una vez que el emisor emite su mensaje el proceso se revierte y el
receptor al momento de responder se convertird en el emisor, siendo el emisor

original el receptor del proceso de comunicacion.

Los elementos que componen el proceso de comunicacion anteriormente
mencionado son los siguientes: codigo (sistema de signos y reglas combinados
con la intencién de poner algo en conocimiento), canal (el medio fisico a través del
cual se transmitira la informacion) y los nombrados emisor (quien desea enviar un

mensaje) y receptor (la persona a la cual estaréa dirigido el mensaje).

La principal dificultad que puede presentarse dentro del proceso comunicativo es
lo que se conoce como ruido, una perturbacion que complicara el normal
desarrollo del mensaje. Algunos ruidos comunes a la hora de comunicarse
resultan ser: distorsion en el sonido, empleo de ortografia defectuosa o la disfonia

del emisor.

La comunicacion, en los seres humanos resulta ser una accién propia de la
actividad psiquica, procediendo la misma del pensamiento, el lenguaje y las
capacidades psicosociales de relacion. La comunicacién, ya sea verbal o no, le
permitird a los individuos influir en las decisiones de los demas y también ser

influido por las que tenga el resto.

2.1.3. ;Como se da la comunicacién?
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b)

d)

Hay siete elementos que se dan en el proceso de la comunicacion que
siguen un proceso secuencial:

La Fuente o idea de origen es el proceso por el cual una formula una idea
de comunicar a la otra parte. Este proceso puede verse influida por
estimulos externos, tales como libros o la radio, o puede ocurrir
internamente pensando en un tema en particular. La idea de origen es la
base para la comunicacion.

El mensaje es lo que se comunicara a la otra parte. Se basa en la idea de
fuente, pero el mensaje se hace a mano para satisfacer las necesidades de
la audiencia. Por ejemplo, si el mensaje es entre dos amigos, el mensaje
tendra una forma diferente que si la comunicacion es con un superior o con
un grupo.

La codificacion es como se transmite el mensaje a otra persona. El mensaje
es convertido a una forma adecuada para la transmision. EI medio de
transmision determinara la forma de la comunicacion. Por ejemplo, el
mensaje tendra una forma diferente si la comunicacion es hablada o escrita.
El canal es el medio de la comunicacion. El canal debe ser capaz de
transmitir el mensaje de una parte a otra sin cambiar el contenido del
mensaje. El canal puede ser un trozo de papel, un medio de comunicacion
como la radio, o puede ser una direccion de correo electrénico. El canal es
la ruta de la comunicacion del emisor al receptor. Un correo electrénico
puede utilizar Internet como canal.

El receptor es la parte que recibe la comunicacion. La parte que utiliza el
canal para conseguir la comunicacion desde el transmisor. Un receptor
puede ser un televisor, un ordenador, o un trozo de papel en funcion del
canal utilizado para la comunicacion.

La decodificacién es el proceso en el que se interpreta el mensaje de su
contenido. También significa que el receptor piensa en el contenido del
mensaje e interioriza el mensaje. Este paso del proceso es donde el

receptor compara el mensaje a experiencias previas o estimulos externos.
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g) La retroalimentacion es el paso final en el proceso de comunicacion. Este
paso transmite al transmisor que el mensaje se entiende por el receptor.
Los formatos receptor una respuesta adecuada a la primera comunicacion

basandose en el canal y la envia al transmisor del mensaje original.

2.1.4. Barreras de la comunicacion
En el proceso de comunicacion también pueden surgir problemas que traen
como consecuencias los “mal entendidos” o “fallas de comunicacion®. Las
barreras o ruidos son unos obstaculos en el proceso, que pueden legar a
anular la comunicacién, filtrar o excluir una parte de ella o darle un

significado incorrecto, lo cual afecta la nitidez del mensaje.

Ruido: es un sonido inarticulado y confuso mas o menos fuerte y que en el
proceso de comunicacion constituye un elemento perturbador que impide o
empafa el paso de una sefial portadora del mensaje a través del canal, lo
gue causa interferencia, atenuaciones o alteraciones en la recepcion de

aquel tanto fisica como intelectual. (Mota 1998)

La teoria de la comunicacion y la semiologia afirman, que el ruido es un
elemento o factor que afecta, perturba el proceso comunicativo o bien crea
una situacibn confusa en el proceso de la comunicacion.
http://definicion.de/ruido/#ixzz2ZnkkILg9

Estos ruidos pueden ser ocasionados internamente o externamente, es
decir que el receptor no preste atencion o puede tener un malestar fisico,
hambre o fatiga ya que puede impedir una buena comunicacion o bien
puede existir ruidos ajenos a él, y sea otro elemento el que distorsione el

mensaje.

Las barreras de comunicacion son obstaculos en el proceso de
comunicacién, que pueden anular la comunicacion, filtrar o excluir una parte

de ella o darle un significado incorrecto, lo cual afecta la nitidez del mensaje
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http://definicion.de/semiologia/
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(Quijada y Torres 2013); y las clasifica en fisicas, fisiolégicas, semanticas y

psicologicas.

http://moodle.unid.edu.mx/dts cursos mdl/maestria en educacion/desarroll

0 y com en los r h/sesion3/lecturas/LaBarrerasenlaComunicacion.pdf

Barreras Semanticas: Son aquellas que tienen que ver con el
significado que se le da a una palabra, ya que varias de ellas pueden

tener varios significados.

Barreras Fisicas: Son las circunstancias que se presentan no en las
personas, sino en el medio ambiente y que impiden una buena
comunicacién. Ruidos, iluminacién, distancia, falla o deficiencia de los
medios que se utilizan para trasmitir el mensaje (television, micréfono,

teléfono).

Barreras Fisioldgicas: son las deficiencias que se encuentran en las
personas, ya sea del emisor (voz débil, pronunciacion defectuosa) o del
receptor (sordera, problemas visuales) que son factores que entorpecen
o deforman la comunicacion.

Barreras Psicoldgicas: representan la situacién psicolégica particular
del emisor o receptor de la informacion, ocasionada a veces por agrado
o rechazo hacia el receptor p emisor, segun sea el caso o incluso al
mensaje que se comunica; la deficiencia o deformacion puede deberse
también a estados emocionales (temor, odio, tristeza, alegria) o

perjuicios para aprobar o desaprobar lo que se le dice o lea.

2.2. Publicidad

Recordando que la Publicidad no vende los productos ni servicio como
normalmente se mal interpreta, la Publicidad crea en la mente de los
consumidores la necesidad de adquisicion; la publicidad bien disefiada crea la
necesidades tanto fisica como situaciones psico-mentales y hace que el

consumidor llegue a adquirir el producto o servicio.
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La publicidad se define como “cualquier forma de comunicacion impersonal acerca
de una organizacion, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador
identificado” (campafia publicitaria como estrategia de comunicacién para el jardin
botanica del centro de estudio conservacionista CECON, (2010 p.16). Son varias
las razones y muchos los casos porque la publicidad es tan importante dentro de
la mezcla promocional, pues tiene como tarea primordial lograr una comunicacion
especifica con un auditorio meta, asi como sus objetivos generales: informar,

persuadir y recordar.

Al emprender la actividad publicitaria, se debe decidir sobre los medios a utilizar,
los objetivos del alcance, frecuencia e impacto, seleccionar los mejores vehiculos

y programarlos con la intencién de buscar una respuesta por parte de los clientes

La Publicidad se ha convertido en algo basico para emitir ideas, utilizando textos e
imagenes, las cuales deben ser aceptadas por el receptor, es en este momento
donde la fotografia adquiere un poder comunicativo en la publicidad, por ser una
buena creadora del concepto que se llegara a resaltar. Por eso la fotografia ha
adquirido gran relevancia en la publicidad impresa y pasa a ser la mejor

herramienta para crear mensajes a través de imagenes.

Segun (Boili 1998), sefiala que la publicidad emite mensajes a través de gran
cantidad de medios y los mismos se multiplican méas alla de esos medios. Por lo
gue se implementan los signos en forma organizada por medio de estrategias, es

por lo que se apoya de mensajes iconicos (fotografia) para crear anuncios.

(Kleppner 1998) indica que la Publicidad sirve para divulgar noticias y anuncios de
caracter comercial, para atraer a posibles compradores espectadores y usuarios
con la finalidad de alterar las necesidades y los gustos del que observa la

publicacion. Cuando mandamos una imagen cargada de mensajes es donde
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alteramos la conciencia del que observa es por ello que se llega a establecer la

conexion con el anuncio y de esa manera que logre proyectarse el consumidor.

En la tesis Andlisis Semiologico de las portadas de la Revista Cronica, (Shultz
2000), propone que la publicidad se perfecciona y se renueva al ritmo del
desarrollo social y como se manifiesta su cultura. Es un motor social que impulsa
la compra y venta llamado en la actualidad por una palabra anglosajona marketing
(mercado en movimiento); productos y servicios a través de técnicas y estrategias
gue los medios de comunicacion hacen llegar con el mensaje a la audiencia en el
momento preciso. Ademas el caracter manipulador y alienante de la publicidad

hace en lector un consumidor potencial.

2.3. Mensaje publicitario

Es un sistema de comunicacién que informa y persuade a individuos a través de
signos, que son percibidos por los cinco sentidos. Para hacer mensajes definidos y
continuos, hay que tener imaginacion y capacidad de expresar ideas; se debe
conocer el producto o servicio que se va anunciar y el cliente que va adquirirlo,
tener en cuenta el medio donde se va a publicar. Al tener esa informacion se

podra adaptar el mensaje a la marca, producto y al consumidor.

El contenido de todo mensaje publicitario se dirige a persuadir al individuo y
provocar en él la realizacién de una accién determina, como antes se mencionaba,
por la necesidad creada. Imprime el movimiento en el animo hacia un objeto
definido. Un ejemplo son los mensajes de impacto como los que utiliza Master
Card... No tiene precio — para todo lo demas. El mensaje que se entiende es
puede el carro tiene un precio monetario pero no la diversion, el abrigo tiene un
costo pero no la proteccion, la comida tiene un costo pero no la satisfaccion.
Puede divertirse en el viaje que eso no tiene precio, pero el costo del pasaje y la
estadia lo paga con Master Card. Por eso el menaje es compra con Master Card,

gue la satisfaccion de adquirir siempre no tiene precio.
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La persuasion en cualquiera de sus grados, puede trasportar a través de los
gigantes comunicacionales de nuestro tiempo, trabaja sobre el cambio de
actitudes, opiniones y comportamientos a corto y largo plazo. Es mas dificil
trasportar al consumidor solo con un dialogo, las imagenes tienen el gran peso
gue son las que pueden dar esa conexion de gran impacto para poder guiar al
consumidor por toda la trayectoria y situarlo en un punto determina sin que el este

en movimiento; solo activando algunos sentido para lograr el impacto deseado.

Todo mensaje publicitario no inducira a hacer algo, persuade al grupo objetivo a
retroalimentar la informacién que se envia, es por eso que la publicidad requiere

de analisis para su correcta utilizacion.

La publicidad al final es un mensaje que conlleva al desarrollo de una economia
de consumo, es el tnico medio intermediario comunicacional entre el producto y el
consumidor. Este es estructurado de manera que conlleva mas elementos de la
comunicaciéon de Masas: influir en sujeto receptor, contener la suficiente
informacion del producto para despertar el interés del destinatario, realizar una
exaltacion de los beneficios que lleva la compra, modificar el comportamiento de
compra de cliente a quienes se dirige el mensaje.

Sanchez Guzman (1993: p. 167) dice que la funcién del mensaje publicitario es
por su propia esencia de un discurso en defensa y engrandecimiento del producto.
Eso significa que la publicidad tiene como mision fundamental es exaltar las
cualidades del producto, en mayor o menor grado, segun la importancia dada por
el creativo al lenguaje y al iconico del anuncio, importancia que bien determinada
por las funciones que desempefian el texto y la imagen en el mensaje publicitario.
Hay que tomar en cuenta que los mensajes de una imagen publicitaria fija posee
una vida util limitada o inestable y eso explica la constante creacién de mensajes

estéticos por parte de los publicistas.

2.4. Anuncio publicitario impreso
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La importancia del medio impreso por mas de 300 afios, le da confiabilidad por su
eficacia y penetracion. La imprenta ha sido como medio publicitario desde
Gutenberg hasta estos tiempos modernos y durante ese transcurso se ha
perfeccionado. En un principio los anuncios Unicamente se hacian en el periddico
y eran muy parecidos a las noticias, porque en realidad tenian un significativo
ingrediente de caracter informativo.
2.4.1. Prensa
Al periodico se le ha identificado con las multitudes por tener un acceso
inmediato a todos los sectores de la sociedad. El anunciar en Prensa es
rentable y tiene credibilidad y ademds tiene una influencia que no tiene
otros medios.
Las agencias de publicidad saben esto y junto con su equipo de creativos
acuden por el layout con un excelente anuncio en la Prensa, lo que
repercute inmediatamente al producto o servicio. Anunciar en Prensa esta
comprobado que tiene penetracion en mercados especificos por la variedad
de secciones y clasificados. EIl reto para los publicistas es producir un
mensaje de alto impacto, un titular sugerente, un layout creativo, capaz de
reflejar el look del anunciante y lo mas importante, un mensaje de esta
categoria puede quedar en la mente del consumidor por varios afios.
Figueroa (1999: p. 151)
2.4.2. Revistas
Para el publicista el reto en anunciar en un medio con mayor amplitud,
sabiendo que tienen técnicas y estructuras similares a los de los periodicos,
innovacion en su disefio y diagramacion, esta tiene mayor permanencia y
duracién, tomando en cuenta su mejor calidad de impresion.
La target casi siempre se orienta a fortalecer la imagen corporativa o
institucional del producto. Una revista, por su disefio es el tiempo y espacio
gue mantiene la informacion. Se considera como un documento documental

que le permite precisamente pasar de mamo en mano y ser conservada.

2.4.3. Vallas
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Son estructuras metdlicas, colocadas sobre terrenos o terrazas con un plano
vertical u horizontal, las hay de diferentes tamafos, desde las pequefas que
se denominan nomenclaturas, (la ubicacion frontal, lateral y perimetral es
recomendado por el asesor de medios, actualmente no existe ubicacion
estricta) hasta las espectaculares que se levantan hasta 30 6 40 metros de
altura para ser vistas desde distancias grandes. La calidad de la imagen ha
mejorado considerablemente desde la introduccion de impresoras de alta
definicion a gran tamafo, lo que ha logrado un impacto visual importante en

la industria publicitaria.

2.4.4. Rotulos luminosos o mupis

Estos son un elemento de publicidad exterior, son ubicados en el centro de la
ciudad, especificamente en zonas peatonales y paradas de autobuses.
Estructuralmente son cabinas rectangulares con vidrios en ambas caras con
iluminacion incorporada con una imagen impresa, su objetivo es cumplir con
una funcién de informar para el ciudadano y que también es usado para el
soporte publicitario, visible las 24 horas del dia.

El Mupi es un recurso moderno importante para las camparfas de publicidad
exterior de imagen, como: peliculas, ofertas de productos, eventos puntuales.
También constituyen un buen recordatorio de los mensajes que
paralelamente son lanzados en otros medios. Las dimensiones estandares
de estas estructuras estan entre 1.20 mts X 1.70 mts. La impresion de la

imagen es translicida para apreciar de noche la calidad de la impresién.

2.4.5. Banderolas
Este es un medio publicitario que se usa mas en interiores que exteriores.
Es un material de disefio sencillo y varian sus dimensiones. Este se imprime
en serigrafia por ser un sistema ideal para tiros cortos e impresion rapida en
materiales diversos. Usualmente se disefian para cadenas de tiendas.
Generalmente el disefio de las banderolas es tipografica y los caracteres son

muy claros, pesados y de gran tamafio. La redaccion deber sencilla,
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resumida tomando en cuenta que es el soporte del mensaje. Los
disefiadores se basan en una palabra predominante por sus dimensiones y
color, el resto del texto complementa la informacién con el menor posible de
palabras. Las banderolas se usan durante todo el tiempo que dure cada

promocion. (Beltran y Cruces 2008)

2.4.6. Grafitis

El “Graffiti” tiene sus origenes en la palabra griega graphein que significa
escribir. Esto evolucioné en la palabra latina grafito. Graffiti es la forma plural
de grafito.

Esta forma de expresion grafica nace en New York a partir de los afios 60
donde gente joven comenzd a escribir sus nombres en paredes y frentes,
convirtiéendolo asi en una cultura callejera. A raiz de ésta se explotd una
variedad asombrosa de estilos y formas artisticas que luego fueron tomadas
como influencia de diferentes técnicas, usando la calle como su galeria y
dando una imagen alternativa.

El graffiti se constituye como una practica comunicativa importante para las
necesidades del hombre, es una incitacion permanente al dialogo, al deseo
de ser oido, a la busqueda constante de un contacto con muchos receptores
para lograr establecer algun tipo de relacion, mas alla del texto que le sirvio

de vehiculo.

Gracias a la influencia que ha tenido el graffiti como medio de expresion en el
estilo de vida urbano, la publicidad lo ha adoptado con el fin de transmitir sus
mensajes ya que tiene una gran iconografia popular.

Publicidad y graffiti se tocan por su valor comunicativo y social. Sin duda, las
conexiones son fuertes; ser diferentes es un elemento de supervivencia, se
manifiestan publicamente y ninguna de las dos disciplinas es discreta.

Las marcas y los graffiteros buscan ser Gnicos y originales, persiguen

“hacerse ver”, y “quedarse en la mente” de la gente. En los ultimos tiempos,
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bajo el préstamo del lenguaje urbano, el graffiti ha entrado en el terreno de

las marcas.

Como se ha podido observar, el hombre siempre ha tenido la necesidad de
expresar sus mas profundos pensamientos, desde los mas banales hasta los
mas espirituales y el graffiti ha sido la manera perfecta de expresarlo, es por
esto que la publicidad ha buscado el apoyo de este medio para transmitir sus
mensajes con el fin de captar la atencion de los consumidores, atraer la
atencion de éstos es cada vez mas dificil ya que se encuentran en un mundo
sobre comunicado. El graffiti como medio publicitario interpreta la
comunicacion de forma diferente para llegar al publico y permanecer en su

memoria por medio de la utilizacion de un mensaje impactante.

En el lenguaje comun, el grafiti es el resultado de pintar textos abstractos en
las paredes de manera libre, creativa e ilimitada con fines de expresion y
divulgacién donde su esencia es cambiar y evolucionar buscando ser un
atractivo visual y con un alto impacto, como parte de un movimiento urbano
revolucionario y rebelde siendo una de las cuatro partes de las ramas del hip
hop.

Los publicistas conociendo que el graffiti se ha convertido en un fenbmeno
comunicacional practicado de manera masiva, y que se ha convertido en una
herramienta util para el medio publicitario. La tecnologia y la innovacién
juegan un papel clave en el marketing, y el graffiti como medio para la
publicidad es una novedad. Los anunciantes apuestan por lo nuevo y lo
original convirtiendo asi el graffiti en un claro exponente de las nuevas

estrategias creativas.

Las agencias de publicidad en la actualidad han incorporado a su
departamento de disefio a reconocidos artistas urbanos, disefiadores,
programadores y profesionales del arte urbano, reconociendo el Graffiti

como comercial y profesional para diversos eventos y campafas de
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publicidad, aplicando el marketing empresarial.

(http://adjmartinez.wordpress.com)

2.4.7. Volantes

El sitio de internet http://es.slideshare.net/jonathanmesadiaz/plan-de-medios-

volantes. La publicidad es un conjunto de medios empleados para divulgar
noticias o anunciar productos. En esta oportunidad nos enfocaremos en los
medio graficos, mas exactamente en los volantes. Los flyers, denominados
también, "Volantes" son folletos de pequefias dimensiones y gramajes
reducidos y que se utilizan para transmitir informacién publicitaria sobre
productos y servicios de una empresa. Presentan de forma detallada e
ilustrada, destacando las ventajas y las caracteristicas de la oferta. Su
formato o tamafo, varia en funcion de las necesidades del producto y del
desarrollo creativo. Estos que normalmente se reparten en grandes
cantidades, a los clientes o consumidores que circulan a pie.

El volante no so6lo es una herramienta muy importante de comunicacion
institucional y comercial, sino que también representa hoy en dia un
diferencial de calidad, ya que una pieza impresa bien disefiada, logra un
impacto positivo en el cliente.

Este también representa una pieza informativa que tiene otro tiempo de
lectura, y puede ser guardada y leida cada vez que se necesite, haciendo
publicidad durante mucho tiempo. Se trata también de pieza de disefio
econdmica, respecto a otras, y que puede imprimirse en grandes cantidades,
en poco tiempo, y con diversos tipos, grosores de papel, cantidad de
colores, barnices, troquelados, que la hacen mucho mas atractiva.

Segun la dimensiéon y plegado del impreso, puede clasificarse en: Volante:
Contiene una sola hoja y dos caras, Diptico: Compuesto por una hoja, un
plisado y 4 caras, Triptico: Compuesto por una hoja, dos plisados y 6 caras,
Troquelados: son recortes que se le hacen al folleto, para que por ejemplo en
lugar de tener un formato cuadrado o rectangular, bordes redondeados o

formas calando. Eventualmente una hoja podria plisarse mas veces.
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2.4.8. Folleto
Este es un medio impreso compaginado simplemente, encuadernado que
puede ser o no, cocido a lomo. Este toma importancia porque proporciona
una informacién mas detallada y extensa del producto o servicio, se ilustra
con fotografia de los productos que anuncia, indicando sus principales
caracteristicas técnicas, practicas, econdémicas, de disefio, etcétera.
Los disefiadores se basan en una diagramacion mas libre, como la portada
que puede llevar ilustracibn o no, tomando en cuenta que en la primera
pagina interior se publica la presentacion del producto y sus productos, en las
paginas interiores se desarrollan la informacion; en la contraportada se
ponen los datos que identifican. (Beltran y Cruces 2008)
El disefio del Folleto es bastante libre lo que permite al disefiador innovar
como puede ser desplegable en varios dobleces, colocando el texto de forma
que al leerlo basta sOlo extenderlo evitando darle vuelta. Como no hay
reglas ni medidas estipuladas, este medio publicitario debe tener criterio
estético, por lo que indica que cada pagina tenga el tamafio de la media hoja
carta o carta completa.

2.4.9. Carteles
La definicion del cartel se puede decir en sencillas palabras: es un llamado a
la atencion del receptor pegado en la pared, esto expresa la intencionalidad
como medio publicitario. Este se caracteriza por su sencillez, tiene la mision
de llamar la atencion y de informar de un solo vistazo, este es capaz
trasladar su contenido a un receptor que viaje en un medio de vehicular sin
gue se detenga.
Este impacto de comunicacion se logra con un disefio en color y simplicidad
en la forma forman la anatomia del cartel. Hay de varios tamafos pero los
estandares son de 1.02 m X 0.75 cm.
Es importante del publicista es que este lleve una redaccion basica que no

debe exceder cinco o seis palabras.
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Lo ideal es reducir a una sola palabra que haga la funcion de ilustracion y
texto y que ocupe preferentemente toda el &rea visual. La fuerza publicitaria
qgue ejerce el cartel al ser visto de lejos le da una gran penetracion y una

imagen duradera, son también un medio gratuito al espectador

2.5. Importancia de la publicidad impresa

Uno de los primeros medios donde se inicio la publicidad fue en la impresion, y
dentro de los complementarios se incluyen las técnicas de publicidad directa y la
publicidad exterior, formando a si un grupo de técnicas de comunicacion que se
realiza en base a la impresién. Lo que se pretende con esta técnica es hacer
posible que el mensaje llegue de un emisor a un receptor.

Toda campafa de publicidad bien integrada necesita de los medios impresos,
fundamental en la relacion cotidiana del hombre en la recepcion de mensajes
graficos. Los medios impresos también hay que reconocer que responden a las
necesidades mercadoldgicas especificas y a la técnica de su produccion y
caracteristicas del producto. Su importancia también radica en la duracién o
vigencia del mensaje, amplia cobertura, pues este factor puede influir fuertemente
en la inversion del plan de publicidad. Debe tomarse en cuenta que los medios
impresos pueden ser de caracter masivo y de caracter directo. Los de caracter
masivo llegan indiscriminadamente a toda clase de publicos; los de caracter
directo llegan a publicos determinados que generalmente elige el consumidor.
(Beltran y Cruces 2008)

2.5.1. Imagen publicitaria
Para Sanchez Guzman (1993: p. 458) es un estimulo estético de la imagen
publicitaria suele centrarse, a efectos metodolégicos, en su vertiente de
‘imagen fija” tal como aparece en el cartel y en los anuncios de los medios
impresos. Este tipo de imagen aparece casi en todos los casos como
imagen comentada, es decir acompafada de un mensaje verbal como el
texto, su funcién es actuar de anclaje en un gran grupo de significados.

2.5.2. Consideraciones antes de publicarse en un medio impreso
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Como ya se ha visto anteriormente la importancia de los medios impresos,
no se deben usar indiscriminadamente si no que deben usarse de acuerdo
a una planeacion como: presupuesto, cantidad de impresion, calidad de
papel, tiempo o duracién del mensaje. Lo mencionado obedece a un plan
de venta. EIl publicista debe considerar es tener toda la informacion del
producto o servicio que se va anunciar, conocer bien su perfil, quien lo
consume, el precio, publico consumidor y habitos de compra. Asi mismo
conocer el perfil del consumidor, quien es, como es, donde vive y que
habitos de vida tiene, que habitos de compra tiene, a que clase social
pertenece y lo mas importante que necesidades tiene, edad, su sexo y su

nivel cultural entre otros.

2.6. ¢Qué es el publico objetivo?
Grupo compuesto por los prospectos actuales y potenciales de un producto o
servicio. La planeacion de medios es la extension mas directa de la
mercadotecnia dirigida al proceso publicitario. La primera y mas importante
funcién del responsable de la planeacién de medios es el de la identificacion de
prospectos de la mejor calidad para un producto en particular.
Esta identificacion del publico al que se dirige toda la actividad publicitaria.
Segmentacion de un mercado mediante la creacién de un producto que satisfaga
las necesidades de un grupo selecto, o por medio del empleo de un distintivo
publicitario especial con el fin de satisfacer las necesidades de un grupo particular
de consumidores, sin que realicen cambios en el producto mismo.
2.6.1. ;Como describir a nuestro publico objetivo?
El publico se divide conforme buscan mas y mas informacion detallada
acerca de los productos que compra. El publicista debe concentrarse en el
cliente potencial, lo que implica una concientizacion continua del estado
cambiante de la sociedad. También es enfocarse solamente el publico en

la que se interesa el publicista especificamente.
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Hay que tomar en cuenta que cualquier sociedad se divide en clases que
esta determinada por criterios como salud, ingresos, ocupacion, educacion,
logro o antigiiedad.

El publicista debe percibir en donde encajan dentro de un patron; donde las
personas se identifican con otras personas segun su clase social, y por lo
general se ajustan a los estdndares de esa clase. Las aspiraciones de los
seres humanos a menudo adoptan el gusto de la clase social superior; los

anunciantes experimentados no van mas alla de eso.

2.6.2. ;Como investigar al publico objetivo a alcanzar?
Los cambios sociales y la conciencia nacional operan sobre una amplia
gama de decisiones de la gente: como trabaja, compra, piensa, dénde vive,
gué es lo que acostumbra leer y otra serie de elementos que nos daran la
informacion de identificacion. La publicidad puede ser dirigida a un publico
segmentado de los que difieren en términos de educacion, ingresos,
hogares, geografia y estilo de vida.
Los anunciantes se han dado cuenta que las comunicaciones personales
junto a la actual informacion de base de datos recabados con antelacion,
son capaces de canalizar las demandas de los consumidores de manera
mas efectiva que la publicidad de masas.
Es necesario examinar los problemas del prospecto principal, Algunas
agencias de publicidad investigan las necesidades y deseos del publico
principal antes de posicionar el producto. Al descubrir lo que el consumidor
quiere del producto, ajustan el atractivo del producto, de manera que este
tenga propiedad o diferencia de lo que haga mas deseable que otros
productos en su categoria. Russell, J. Thomas, (Publicidad de
Klppner1993; 510)

2.7. ¢ Qué es estrategia de imagen corporativa?
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La imagen de una empresa de producto o servicio tiene un valor importante ante
su publico consumidor, un manejo serio con la ayuda de publicidad desarrollara
una aceptaciéon de su clientela.

El concepto de Imagen Corporativa es relativamente joven, la implementacion de
estrategias para crearse una imagen moderna frente a sus clientes permite que
estos fijen en su mente la imagen del logotipo, slogan, colores, etc. Se puede
decir que también es un sindbnimo de Imagen de marca, frente a su clientela y no

de un producto o servicio.

El sitio de internet www.videocom.mx define que la imagen corporativa, como “una
poderosa herramienta de marketing y posicionamiento para incrementar las

utilidades de la empresa”.

La atencion de las empresas hoy en dia en incorporar estrategias sobre su imagen
corporativa como un importante recurso de venta, este determina la diferencia de
la competencia, logra mejor posicionamiento e identidad. La comunicacion juega
un rol importante para la creacion de esta imagen corporativa, porque responde a
las interrogantes posibles de su publico objetivo: ¢ quién es?, ¢Qué es?, ¢Qué
hace y cémo lo hace?

Se define también que la personalidad de una empresa es su Imagen Corporativa.

2.8. La creatividad

Una agencia de publicidad determina que el éxito de un anuncio o campafa esta
en la creatividad.

Joseph Wallas (1926), un tedrico de la creatividad, en el afio de propuso la idea de
que la creatividad era el producto de cuatro etapas de desarrollo: preparacion,
incubacion, iluminacion y verificacion o evaluacion.

Para Leo Burnett, vicepresidente corporativo y director de creatividad, afirma que
“‘La mejor creatividad de una comprension adecuada de lo que la naturaleza

humana y la capacidad de comunicarla”.
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Muchos otros opinan que las lluvias de ideas o la asociacion libre son las
respuestas a la inspiracion creativa, sin embargo otros opinan que son muy ocas
las ideas que proceden de estas técnicas. La idea suele manifestarse cuando no
se le esta buscando. El proceso es en parte racional y en otra corazonada, y en
gran parte intuicion aseveran otros. Hay un poco de verdad en la nocion de que
es preciso dedicar mas tiempo al proceso logico y después la parte emotiva se
facilita. (Kleppner 1995)

2.9. ;Qué es el concepto?

La palabra concepto bien de conceptus, nombre del resultado del verbo concipere
(tomar enteramente, contener, concebir). Concepto se refiere a una idea que
concibe o forma entendimiento. Es decir, es una abstraccion retenida en la mente
gue explica o resume experiencias, razonamientos o imaginacion. En la mente
almacenamos una gran cantidad de informaciéon. El concepto nace de esa
informacion y le da sentido. La unién de todos los conceptos forma nuestro
paradigma, es decir a las suposiciones, conceptos, valores y previa experiencia

con los que miramos las cosas.

2.9.1. Los conceptos

Segun DARE la légica, se completa con el analisis de los juicios y de las
formas de razonamiento, prestando especial atencibn a los
razonamientos deductivos categéricos o silogismos, como formas de
demostracion especialmente adecuadas al conocimiento cientifico.

Concepto o conceptos en publicidad es lo que trae la marca, esta en la
esencia de su oferta o propuesta. Es el diferencial que quiere mostrar en
el mercado, él porque cree que la pueden elegir, y aquello que se
distancia de la competencia de algun modo. Y que una vez comunicado,

puede atraer a los clientes e influir en su decisién.

2.9.2. Concepto creativo
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Desarrollado un Concepto creativo, es la traduccién de ese concepto, pero
en algo “que llame la atencion”. Aqui es donde las agencias de publicidad
(sus creativos), nos deslumbran con su ingenio. Resultado de trabajo (para
eso estan los estudios que descubren insights, por ejemplo) e
inspiracion, los conceptos creativos son los que finalmente llegan a los
consumidores en los anuncios, buscando captarlos y despertarles alguna
emocion.

Diego Regueiro Director Ejecutivo (marketing y estrategia) Ante una agencia,
es importante acordar primero el concepto. Es tarea de la gente de
marketing entender esto primero, para que los creativos den rienda suelta a

su certero trabajo. www.marketingyestrategia.com

El Concepto idea que se concibe o forma de entendimiento, esto nos
sugiere que el concepto es subjetivo y es una forma de interpretacion una
situacion, cosa, entre otras, es la idea directa de lo que se tiene de un
objeto y el Creativo, segun la real academia espafiola dice "que posee o
estimula la capacidad de creacién, invencién y otras cosas por realizar ",
dando a entender que la persona que es creativa nos muestra algo
diferente, algo que no existe, es la capacidad para poder crear objetos

nuevos a partir de los existentes.

Si se junta estos dos términos nos podriamos definirlo como “el
planteamiento construido, fisico que resume toda la informacion que
tenemos en el cerebro y la interpretamos para concebir una invencién en el
mensaje publicitario”. EI mensaje es muy abstracto, pero es asi como
sucede el proceso. En una forma menos complicada podria decirse que el
concepto creativo es concebir una idea y tratar de expresarla de manera

diferente.

Ahora bien ya teniendo la anterior explicacion se podria mencionar que el
concepto creativo seria: depende de la cantidad de informacién, el nivel de

abstraccion, la velocidad de proceso mentales de transformar la
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informacion, sumado a esto la capacidad de intuicion que pude conllevar a
utilizar si no tiene la unificacion neuroldgica y con ello realizar la campafa

publicitaria.

2.10. Mensaje impreso

La estructura de concepto de un anuncio impreso es muy dificil, el publicista tiene
gue transmitir el mensaje publicitario en pocas palabras y con una sola imagen. La
creatividad en un anuncio publicitario impreso no es nada fécil, el publicista tiene
gue saber plenamente las caracteristicas que hacen sobresalir al producto en

cuestién; como también, las inquietudes de los consumidores.

Para comprender las posibilidades del impreso como medio publicitario, es
importante primero desarrollar una exposicion de lo que es un medio publicitario.
Un medio publicitario es una via de contacto expresada en un instrumento y
técnica que sirve para portar y comunicar un determinado mensaje publicitario,
ubicandose entre la empresa anunciante emisora y el publico objetivo receptor.
Los medios publicitarios estan constituidos por diferentes soportes, que son las

modalidades concretas del medio publicitario en cuestion.

En esta via, un medio publicitario como la radio y sus soportes son las distintas
emisoras repetidoras con sus respectivos programas radiales. Es un medio
publicitario la publicidad de via publica y sus soportes son los refugios peatonales,
las vallas, los mupis publicitarios, etc.

La industria de la impresion y del impreso también desarrolla y expresa un
instrumento y una técnica que sirve para portar y comunicar un determinado
mensaje comercial publicitario. El impreso es el medio publicitario y sus soportes
que lo conforman son los volantes, afiches, catalogos, boletines, cartas, revistas,

diarios, mupis, vallas perimetrales, etc.

Hoy en dia la publicidad y del marketing encuentra una diversidad de distintos

soportes de Impresiones, esto sucede principalmente por dos razones: Por la gran
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magnitud y diversificacion de la industria de la impresion, y por la autonomia de
modelos de negocios de la publicidad que utilizan la técnica de la impresion

revestida de otras técnicas muy validadas.

El impreso es un Medio publicitario que se ubica entre los medios tradicionales,
teniendo la particularidad de ser uno de los mas antiguos instrumentos utilizados
por los anunciantes para comunicar sus distintos mensajes a sus potenciales
clientes. Renovandose en el tiempo en el desarrollo y la constitucion de un
potencial de soportes de comprobada efectividad, utilizados por todo tipo de

empresas sin importar sus especialidades y tamafios.

Los publicistas saben que para que un mensaje impreso publicitario sea
efectivo, debe estar formado por cinco componentes elaborados en cinco etapas

de fabricacion.

Estos componentes que conforman el Impreso Publicitario deben realizarse por
profesionales del marketing, la publicidad y de las artes graficas; quienes

conforman un equipo de trabajo para desarrollar un determinado producto.

2.10.1. Componente de mercado (Marketing):
Este factor se desarrolla en la etapa inicial del proceso de fabricacion, en
donde los mercaddlogos definen y configuran los principales elementos de

mercado que se expresaran en el impreso.

2.10.2. Componente creativo:
Sintetiza creativa, funcional y comprensiblemente la informacién comercial

ya definida que se necesita comunicar. Se expresa en una idea creativa.

2.10.3. Componente comunicacional:
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Es elguion del Impreso Publicitario que organiza, jerarquizay articula la
informacion de manera comprensible y empética para un determinado publico

objetivo.

2.10.4. Componente de disefio:

Es el cuerpo mas evidente del Impreso Publicitario; se trata de un conjunto
organizado de elementos visibles: Imagen, textos, formas y colores que
comunican un determinado mensaje. Un Impreso no es sélo “un diserio atractivo”,
es una pieza grafica con multidisciplinarios elementos, que tienen como
objetivouno comunicar una informacibn comercialde manera clara

y adecuada para un determinado publico objetivo.

2.10.5. Componente de impresion:

Es la ultima fase de fabricacion del Impreso Publicitario, que se expresa y
materializa a través de un soporte fisico que porta los 4 componentes anteriores
descritos. Este soporte tiene forma, tamarfo, papel y gramaje apto para un

determinado mensaje comercial.

2.11. ;Qué es una estrategia de comunicacion?

En este tema no solo los elementos que conforman la estrategia al emisor y
recepto del mensaje, sino también el mensaje en si. Estrategia es el arte de
trazar, proyectar o dirigir. Serie de acciones encaminadas hacia un fin”. Para una
verdadera funcionalidad debe tomarse en cuenta el publico objetivo al que va
dirigido, por lo que la estrategia comunicacional abarca elementos que no pueden
ser obviados como el lenguaje y su aplicacion, también la evaluacion de modismos

propios del receptor.

La estrategia de comunicacion es aquella que ensimisma, constituye un proceso
que comprende determinadas fases que van desde el punto de vista tedrico
(cuando se disefia el mensaje) hasta la estructuracion y emision del mensaje,

definiendo la identidad de la institucion u organizacion, lo que implica el segmento
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poblacional al que va dirigido, los objetivos y metas claras que se pretenden
alcanzar al difundirlo. La estrategia es uno de los factores importantes para la
publicidad porque la concibe como un conjunto de reglas que son aplicadas a
lograr, partiendo de objetivos planteados, la creacion del mensaje y el estudio del
publico objetivo a las que se dirigira para determinar no solo el contenido, el
tiempo de exposicion como la redaccion del texto apropiado con el fin de que sea

efectivo.

Dentro del ambito publicitario establecer una red de medios de comunicacion
eficaces constituye la base del éxito, para transmitir con claridad sus objetivos y
proyecciones en el mensaje, a través del disefio o implementacion de una
estrategia eficaz de comunicacién, lo cual no es tarea facil ya que se requiere de
un equipo técnico a nivel organizativo, al igual que de las relaciones humanas y la

habilidad seria necesaria para armonizar.

2.11.1. Parametros basicos para desarrollar la estrategia de comunicacion

La clave para el disefio de una estrategia indica (Wilcox 2001) estar bien
claro que los objetivos del proceso de comunicacién son los de informar,
persuadir, motivar o lograr la compresién mutua. En base a lo que expone
(Wilcox 2001), que el comunicador o publicista debe tener los
conocimientos basicos de: a) que constituye una comunicacién y como se
reciben los mensajes; b) como se procesa la informacion y como se cambia
de opinién; y c) qué tipos de medios y herramientas de comunicaciéon son
los mas efectivos para el mensaje elaborado.

La revoluciéon de la comunicacién actualmente ofrece a los publicistas una
amplia gama de medios y herramientas digitales, ya que el planteamiento
tradicional consiste en lograr publicity y en los medios de comunicacion
masivos (periodicos, revistas, radio y television) ya no son suficientes por

ellos surgen los medios de comunicacion alternativos.
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2.12.

2.13.

2.14.

La estrategia no solo tiene que ver con la calidad del contenido del
mensaje, también consiste en dar a conocer, informar, persuadir o estimular
su compra o consumo, y hacer recordar un producto o servicio a los
consumidores. Se basa en una comunicacion y medios impersonales ya

gue va dirigida a varios consumidores a la vez.

Publicidad exterior

Este tipo de publicidad que a sus inicios le llamaron “publicidad al aire libre”
hoy en dia se conoce como Publicidad Exterior, esta se vale de carteles,
rétulos luminosos colocados en lugares publicos urbanos como en las
carreteras, cuya mision es de atraer clientes potenciales (como lo menciona
Prat Gaballi), los que son colocados en lugares estratégicos de mucha

afluencia peatonal como vehicular.

A la publicidad exterior se le conoce como publicidad alternativa, medios
alternativos, publicidad en transito y llega a los prospectos que estan en
constante movimiento. (Russell 2005) menciona en su libro Publicidad que
“‘La publicidad fuera de casa es uno de los medios mas flexibles y
adaptables. Representa una de las ultimas oportunidades para llegar a los
consumidores antes de la compra”. Ademas opina que “La publicidad
exterior suele ser un elemento complementario en una campafa de
publicidad integrada que abarque otros medios” (Russell y Verrill 1988).
Publicidad Gréfica

El fin principal de la publicidad grafica que se exhibe en vallas, paredes de
edificios, en los autobuses, etc., no es el de informar con detalles
especificamente, si no de recordar la marca o el producto en forma continua
en la vida del consumidor, usando el recurso del gran formato muy visible a
gran distancia. Esta publicidad grafica es un gran complemento de una

campafa masiva expuesta en otros medios masivos.

Disefios en publicidad exterior
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2.15.

b)

Actualmente, las nuevas tecnologias permiten una gran variedad de
manifestaciones publicitarias: vallas moviles, iluminacion interior de vallas,
grandes carteles luminosos, pantallas de gran tamafio con iluminacion
leads, juegos de luces, etc., que hacen que se cumpla el objetivo:
comunicar mensajes eficiente y efectivamente a los consumidores.

Se maneja formatos estandarizados de la Publicidad Exterior, en tamafios
de gran formato destinado a causar rapidamente impacto a grandes
distancias a un gran grupo de personas. El diseio en cuanto al colorido es
my importante, teniendo en cuenta la luminosidad del sol o de las
iluminacion artificial, tomando muy en cuanta el disefio simple, con menos
elementos en general. Los disefios mas utilizados son: Valla convencional
de tamafio de 3X6.40 metros, Valla convencional de 4X9 mts, Super Valla
de 15X6 mts, Valla normal de 5X2.5 mts.

Soportes de la publicidad exterior

Dentro de los tipos mas utilizados se tienen:

Publicidad en carteleras o vallas: Son estructuras metélicas, construidas
sobre terrenos 0 azoteas con un plano vertical, las hay de diferentes
tamanos, desde las pequeiias que se denominan nomenclaturas, (que se
ubican en las esquinas) hasta las espectaculares que se levantan hasta 30
0 40 metros de altura para ser vistas desde distancias grandes.

Publicidad en muros o paredes: consisten en pintar inmuebles: casas o
edificios.

Publicidad en autobuses, taxis y vehiculos privados y vehiculos disefiados
para ello.

Publicidad en paradas de buses: realizan construcciones para que el
transelnte esté cdmodamente esperando el bus.

Vallas Perimetrales: son estructuras metdlicas construidas regularmente en
terrenos en construccion o bien en areas que no tienen uso para los duefios

de los terrenos o inmuebles. Este tipo ha proliferado mucho en la ciudad y
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los departamentos. Las empresas buscan cada vez mas lugares que
puedan ser de impacto.

f) MUPI: Mueble urbano para la presentacion de informacion. Son estructuras
metélicas que se colocan en las aceras y paradas de buses, consisten en
cajas con vista a los dos lados, en los cuales puede colocarse publicidad
diferente o bien una sola empresa contrata ambos lados; lo interesante de
este tipo es que se ha prestado para que los anuncios sean mas creativos.
Colocan relojes y termOmetros digitales, imdgenes que se desvanecen, o
tridimensionales.

g) Light Box: Cajas iluminadas colocadas en los postes de luz publica.

h) Publicidad en marcos de moldura acrilica: en bafos, elevadores.

2.16. Caracteristicas de la valla perimetral

En los primeros capitulos se mencion6 que las Vallas perimetrales son una de las
diversas categorias de la publicidad exterior. Los mensajes publicitarios que
exhiben los disefia una agencia de publicidad, después se reproduce el disefio en
una impresion de gran formato en alta resolucion.

Estos son colocados a baja altura y en calles o avenida con gran indice de trafico
vehicular, generando un gran impacto y una buena visibilidad del disefio.

El tamafo de las vallas se basa en el tablero comdn para carteles que mide 1.5
por 3.60 metros, el cual es cubierto por la impresion que puede ser de seis, cuatro
partes o de una sola pieza. Las vallas se venden con tableros iluminados o no
iluminados, su ubicacién varian desde un &rea con alto volumen de tréfico por los
general son iluminados para que su exposicion sea visible las 24 horas. Las
empresas de Vallas Perimetrales venden un circuito de vallas ubicadas
estratégicamente por zonas en la ciudad, departamentos o todo el pais, con el
conveniente que si son varios los disefios se pueden rotas en los diferentes puntos
de exposicion.

Las estructuras disefiadas para publicidad exterior estan estandarizadas en la

construccion del tablero.
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Especificaciones para publicidad Exterior
Vallas Perimetrales.

——Marco

Sangria

< Vinil impreso

1.50mts ———
A

1.82mts

3.30 mts >

< 3.66 mts >

Superficie de exposicion visual de una valla es de 1.50 mts. de altura por 3.30 mts.
de ancho. Los disefios deben imponer al tamafo del texto las restricciones en
cuanto a disefio que se indican en las especificaciones de impresion. Para
propésitos de disefio, las secciones de los carteles deben considerarse como de
1445 cm X 327.5. Las dimensiones mencionadas y especificadas han sido
reguladas por la Eight-Sheet Outdoor Advertising Association. Inc.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. METODO O TIPO DE INVESTIGACION

Es una investigacion de tipo descriptivo con un disefio cuantitativo basado en la

encuesta realizada a expertos en publicidad.

3.2. OBJETIVOS
3.2.1. Objetivo General:

Describir el uso de las vallas perimetrales en el medio publicitario guatemalteco.

3.2.2. Objetivos Especificos:
3.2.2.1. Describir el uso de la publicidad gréafica utilizada en Vallas
Perimetrales en la ciudad de Guatemala.
3.2.2.2. Indagar acerca de los criterios de los profesionales que se dedican
al disefio de la publicidad exterior.
3.2.2.3. Establecer la diferencia entre las vallas publicitarias perimetrales y

otros medios de publicidad exterior .

3.3. TECNICA
Para efecto de la investigacion se empled la recopilacién bibliogréafica
documental y se desarrolld6 un cuestionario para saber la opinion de
diferentes publicistas, puesto que permite alcanzar el conocimiento mas

préximo posible de la realidad.
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3.4. INSTRUMENTO

Se desarrollé una cuestionario de doce preguntas (ver anexos), también se tuvo el

apoyo de fichas bibliogréaficas y de resumenes.

3.5. UNIVERSO

Se tomo6 como universo a los profesionales de la publicidad que desarrollan el

oficio y negocio en las agencias de publicidad de la ciudad de Guatemala.

3.6. MUESTRA

Con relacién al tema de la investigacion se tom6 como muestra a 18 publicistas

profesionales en marketing, disefio y creatividad, obteniendo datos importantes

fundamentando el resultado de la investigacion.

A continuacién se incluye el listado de las personas encuestadas:

NOMBRE

CARGO

EXPERIENCIA

Joaquin Rodriguez

Director Creativo

Business Acumen

Alejandro Mendoza

Productor B.A.

Business Acumen

Gustavo Cuellar

Disefiador Creativo

Ogilvy

Humberto Maravilla

Productor Visual

Free Lance

Edgar Estrada

Disefiador Grafico

Agencia Ecuty

Luis Vasquez

Disefiador Grafico Digital

Leo Burnett

Alvaro Morales

Disefiador Grafico

Comdalsa

Humberto Estrada

Disefiador y Productor

Efecto Domino, S.A.

Saburac Morales

Disefiador Gréfico

Fotografi-Harsell

René Dieguez Disefiador Digital Free Lance

Luis Alvarado Disefiador Grafico Agencia Wachalal
Hugo Rivas Disefiador y Fotografo AS-Publicidad
Isaac Ibafiez Disefiador Digital y Fotdégrafo Independiente
Marco Antonio Ortiz | Disefiador en Jefe PubliArte

Juan Carlos Ortega

Mercaddlogo y Director

de

Independiente
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Creatividad
César Yanes Fotografo Creativo Free Lance
Fredy Morales Director Creativo Klaro Comunicacion
Salvador Campos Disefiador Grafico y Fotégrafo Free Lance
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CAPITULO IV

Resultados de la investigacion

4.1. Anélisis de resultados
4.1.1. Gréficas

Pregunta N° 1

16%
De8a 15

21%

De 15a 25
De 25340

¢,Cuantos afios de experiencia en la publicidad tiene usted?

En la primera pregunta se muestra como el 16% de los profesionales en publicidad
encuestados son jovenes en relacion al 21% y 63% de los de mas experiencia en

relacion al tema. Todos trabajando actualmente en el medio.

Pregunta N° 2

0%

S|

100% NO

¢, Considera usted que las Vallas Perimetrales son una herramienta publicitaria
alternativa?
En los resultados de esta pregunta se demuestra que el 100% de los profesionales

encuestados que las vallas si son una herramienta publicitaria alternativa.
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Pregunta N° 3

Mayor impacto
15%

31% 54% Refuerza el
mensaje

Espectacion

¢, Qué beneficios adquiere el cliente al publicitarse en las Vallas Perimetrales?

En esta tercera pregunta el 54% afirma que producen un mayor impacto en los
receptores, clientes potenciales, el 31% dice que son para reforzar el mensaje que
paralelamente se publicitan en otros medios y el

15% de los encuestados opina que las vallas son utilizadas para crear una

expectacion a una campafa.

Pregunta N° 4

28%
NO
72% S|

¢,Considera que las ubicaciones de las Vallas estan estratégicamente bien

seleccionadas?

En esta pregunta se pone de manifiesto la opinion del 72% de los encuestados
qgue no lo estan, deberian seleccionarse nuevos puntos estratégicos para la
colocacién de las vallas como por ejemplo centros comerciales y nuevas
estaciones de buses urbanos y extraurbanos, el 28% manifiesta que si estan en

lugares importante para el receptor.
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Pregunta N° 5

Imdgenes mas
10%
reales
9% . .
Publico mas visual

23% 58% Crea curiosidad al
espectador

Impresiona el
tamafio

Segun su experiencia, ¢ El uso de fotografias a full color crea un mensaje mas real
y creible a efecto de persuadir al comprador?

En estas respuestas el 58% los profesionales de la publicidad se inclinan mas por
gue los receptores ven las imagenes reales como resultado del buen uso de las
fotografias. EI 23% considera que el disefio es perfecto porque el publico es mas
visual. Es importante también que el 10% manifiesta que el tamafio da una mejor

impresion al receptor. El 8% dice que las vallas crean curiosidad.

Pregunta N° 6

21%
Poco Efectivas

79% Efectivas

¢ A su criterio considera que el tamafo de las imagenes en las Vallas son efectivas

en el mensaje para el receptor?
La efectividad del mensaje con fotografias al receptor el 79% dijo que hay

efectividad en el mensaje. El 21% considera para que Las vallas sean mas

efectivas deben ser de poco texto y la imagen debe ser protagonista.
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Pregunta N° 7

9%
10%

Abarrotes
23% o Perfumeria
Servicios

Inmoviliarias

¢, Qué clientes usan mas las vallas perimetrales: restaurantes, cosméticos.

abarrotes, perfumeria, otros.

El resultado de esta pregunta evidencia el uso de esta publicidad alternativa como
las vallas perimetrales, 59% abarrotes, 23% perfumerias, 10% servicios y 8%

inmobiliarias. Por lo que las Vallas si son un medio alternativo efectivo.

Pregunta N° 8

0%

S|

100% NO

¢ Considera que los disefios modernos en vallas perimetrales dan soporte a una

imagen de marca?

El 100% de los encuestados opinaron que es importante la presencia de marca en

Vallas perimetrales, lo que ayuda a la penetracion y posicionamiento de la marca.
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Pregunta N° 9

11%

25%

Innovadores
64% Originales

Disefios dindmicos

Como publicista experimentado ¢ Considera que las vallas perimetrales son

innovadoras, originales, dinamicas por su disefio y tipografia?

El 64% de los publicistas encuestados apuntan siempre a la innovacion en los
disefios de las Vallas, el 25% dijo que se mantiene una originalidad del disefio en

relacion a otros medios, el 11% dijo que son dinamicos al aprovechar el espacio.

Pregunta N° 10

40%

60%

Relacién visual
permanente

Duraccién del
mensaje a largo
plazo

Como director de medios ¢,considera las vallas perimetrales permiten mayor

penetracion del mensaje?

El 60% de los profesionales encuestados sefalan que las vallas permiten la
duracion del mensaje publicitario en las personas durante un largo tiempo y el
40% justifica que el mensaje permanece durante el tiempo de la publicacion de la

valla.
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Pregunta N° 11

11%

25%
64%

Multitud de
usuarios al
transporte
Afluencia de
peatones

Trafico vehicular

¢,Cudl considera usted que es la estrategia de colocar Vallas cerca de paradas de

autobuses y pasos peatonales?

En esta pregunta el 64% aporté que la colocacion precisamente de las Vallas muy
cercanas a las paradas de buses se debe a la Multitud de usuarios al transporte
publico que diariamente se hacen presentes, el 25% al paso de los peatones en

las aceras del area y el 11% al trafico vehicular, que cuando el seméforo esta en

rojo permite que se visualicen las Vallas.

Pregunta N° 12

30% 37%

33%

El tamafio
dominante.

La Calidad de las
Fotografias

El disefio
dindmico, texto e
imagen.

En el impacto visual ¢ qué se diferencia de los mupis y vallas perimetrales?

La ultima pregunta parecen coincidir sus respuestas, el porcentaje es similar, el
37% manifestd que las impactan por su gran tamafio en comparacion a la del
receptor, el 33% apoyo el criterio de la calidad del trabajo fotogréafico en color y el

formato extra-grande y el 30% por la dinamica combinacion del texto e imagen,

una diagramacion mas actual.
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4.2.

Conclusiones

De acuerdo con el analisis de los resultados obtenidos por medio de la

investigacion se anotan las siguientes conclusiones:

1. Las vallas perimetrales son efectivas como medio alternativo en una

4.3.

estrategia publicitaria, tanto por su innovacion en materia de ideas creativas
utilizadas en ellas (64% de los encuestados), asi como por su permanencia
en los lugares de trafico de clientes potenciales (60%).

Las vallas perimetrales cumple con brindar los beneficios que los clientes
esperan de la publicidad, los cuales son: mayor impacto a consecuencia del
uso de fotografias que cumplen las caracteristicas siguientes: gran formato
(tamafio), calidad de alta resolucién, que son a todo color (full color).

El criterio de los especialistas y expertos en disefios de publicidad de vallas
perimetrales, apunta a que la efectividad de este medio podria mejorar si se
colocaran en lugares de alto trafico peatonal y vehicular, tales como en las
afueras de centros comerciales y paradas de buses urbanos y nuevas

estaciones de buses extraurbanos (72% de los encuestados).

Recomendaciones

A los estudiantes de la Carrera de Publicidad Profesional de la Escuela de

Ciencias de la Comunicacion.

1. Que se Incluya dentro del plan de medios la publicidad alternativa exterior,

tal como las vallas perimetrales.

Que realicen disefos creativos especificamente para las vallas
perimetrales.

Que los estudiantes de publicidad realicen disefos que cuiden la
innovacion, ya que ese factor es una de las ventajas competitivas para este
tipo de publicidad alternativa.

Que en el curso de fotografia publicitaria contribuya al criterio de los
estudiantes en el disefio de las imagenes en gran formato para la

publicacion en las vallas perimetrales.
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ANEXO

ENCUESTA
De antemano agradezco su colaboracién al responder esta encuesta. El propésito
fundamental es realizar un trabajo de investigacion para fundamentar la tesis
sobre las Vallas Perimetrales.
Instrucciones: Por favor marque con una X la respuesta o complete el espacio,

segun sea el caso.

Nombre:

Puesto en la Agencia:

Nombre de la Agencia:

1. ¢ Cuéntos afos de Experiencia en la Publicidad tiene usted?

2. ¢Considera usted que las Vallas Perimetrales son una herramienta publicitaria

alternativa?

3. ¢ Qué beneficios adquiere el cliente al publicitarse en las Vallas Perimetrales?
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. ¢Considera que las ubicaciones de las Vallas estan estratégicamente bien
seleccionadas? Si[ | No[ |
Segun su experiencia, ¢El uso de fotografias a full color crea un mensaje mas

real y creible a efecto de persuadir al comprador?

. ¢A su criterio considera que tamafio de las imagenes en las Vallas son

efectivas en el mensaje para el receptor?

. Que Clientes usan mas las Vallas Perimetrales: Restaurantes, Cosméticos.

Abarrotes, perfumeria, otros

. Considera que los disefios modernos en vallas perimetrales dan soporte a una

imagen de marca.

. Como publicista experimentado considera que las Vallas Perimetrales son

innovadoras, originales, dinamicas por su disefio y tipografia.

Como director de medios ¢considerara Las Vallas Perimetrales permiten

mayor penetracion del mensaje?

¢,Cudl considera usted que es la estrategia de colocar Vallas cerca de

paradas de autobuses y pasos peatonales?

En el impacto visual ¢ Qué se diferencia de los Mupis y Vallas Perimetrales?
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