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INTRODUCCION

La tecnologia en el mundo avanza en una forma acelerada. Es asi como
las empresas deben cumplir con objetivos generales y con los ambitos basicos
establecidos segun las exigencias del mundo contemporaneo y la sociedad

donde nos desenvolvemos.

Por esta razon el presenta trabajo va orientado a las agencias
publicitarias que buscan alcanzar con sus clientes campafias de publicidad
eficaces, organizadas y dirigidas de la mejor forma para que alcancen los

objetivos planteados desde el inicio de su mutua accién laboral.

Este trabajo ha sido realizado mediante investigaciones, andlisis y
conocimientos; tanto a personas naturales y empresas que entienden de la
rama publicitaria; las mismas que han aportado con resultados positivos y
tangibles en el mundo contemporaneo del mercado publicitario.

Ademas estoy segura que esta guia dara solucién ciertas falencias que
las Agencias de Publicidad puedan asumir, y al momento de utilizarla sea para
ellas una fuente de consulta y en especial de solucion dentro de los planes
publicitarios que se encuentren desarrollando. Logrando que estas sean
potenciales y consigan satisfacer tanto a empresarios, clientes, asesores,
estudiantes, consumidores; en fin a todas y cada una de las personas que

somos parte de la publicidad en el Ecuador.
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PROTOCOLO DE TESIS

1.- TEMA:

Mediante esta investigacion establecemos pasos que deben formar parte de un
informe de competencia cualitativo, el mismo que sea determinado por el

andlisis de las caracteristicas e interpretacion del mensaje gréfico.

2.- TITULO DE TESIS:

“Desarrollar una guia para la entrega del informe de competencia cualitativo,
en la Ciudad de Quito; determinado por las caracteristicas del mensaje grafico

publicitario. Dirigido a agencias publicitarias en la ciudad de Quito”

3.- PROBLEMA:

En la actualidad las agencias de publicidad en nuestro pais desarrollan
diversos andlisis de competencias de acuerdo a los productos, bienes y
servicios que forman parte del mercado publicitario que promulgan.

Pero dichos andlisis son cuantitativos es decir basados en las inversiones
econOmicas, dejando a un lado la parte de las particularidades y detalles
cualitativos que poseen las piezas publicitarias; que a largo plazo afectan a la
correcta interpretacion en el quehacer publicitario.

Esta realidad, sin embargo, no desmotiva a los publicistas ni a las
agencias de publicidad quienes buscan mejorar su trabajo para enfrentar a

la que consideran su verdadera competencia: la publicidad externa.

4.- JUSTIFICACION:

La importancia de realizar una investigacion sobre el analisis de competencia
cualitativa dentro de las agencias de publicidad, se produce porgue no existe la
suficiente importancia al ambito de las caracteristicas de las piezas

publicitarias; los enfoques que se realizan son netamente econdmicos, Sin

Xl



importar de que manera los grupos objetivos determinados logran captar los
mensajes publicitarios, apartandola estrategia y creatividad para lo que fueron
designados.

Con el desarrollo de esta guia, para la entrega del informe de competencia
cualitativo, se busca innovar y dar un valor agregado especial a las campafas
publicitarias que vayan ser expuestas a los consumidores especificos, logrando
captar su atencion e inversion; de esta manera lograr los objetivos para los

cuales fueron planteadas.

5.- OBJETIVOS:

General:
e Realizar una guia para el informe de competencia -cualitativo,

determinado por las caracteristicas del mensaje gréafico publicitario.

Especificos:

¢ Plantear parametros especificos e idoneos que se necesitan y se utilizan
en un andlisis de competencias.

e Investigar como en nuestro pais se desarrollan los informes de
competencias y la manera que estos aportan a las empresas, marcas y
clientes que publiciten.

e Tener conocimiento de cudles son los parametros que siguen los
creativos al momento de realizar una campafia publicitaria.

¢ Identificar las necesidades del cliente al momento de recibir informacién
de la competencia en su categoria.

e Observar las ventajas y desventajas que tienen los clientes con respecto

a la inversion por medios que realiza su competencia directa.

6.- IDEA A DEFENDER:

Esta investigacidon sera un aporte en el desarrollo de una guia que contara con
los pasos especificos y concretos que necesita un informe de competencia

cualitativo, determinado por las cualidades del mensaje grafico publicitario,
X1l



ademas ayudara a que distintas empresas, marcas 0 productos que se
encuentran en el mercado ecuatoriano tengan el conocimiento concreto y
comparativo de lo que su competencia se encuentra realizando, y de esta
manera logren, reconocer sus falencias o logros Yy asi sobresalir en su

categoria y obtener resultados éptimos en el Ecuador.

7.- ASPECTOS METODOLOGICOS:

Tipo de estudio:
Exploratorio.- constituye el nivel inferior de la investigacion y esta orientada a
poner al investigador en contacto con la realidad, detectar una determinada
problematica y plantear lineas generales para una investigacién profunda y

sistematica.

Método de investigacion:
Deductivo.- la deduccién emplea los contenidos de las teorias demostradas
como cientificas en la explicacion del objeto o fenébmeno que se investiga. En
términos simples, la deduccion consiste en partir de una teoria general para

explicar hechos o fenémenos particulares.

Fuente de recoleccion:
Primarias.- es la informacién recolectada para cumplir las necesidades de una
determinada investigacion. Son estudios cuantitativos y cualitativos.
Secundarias.- es informacion ya publicada y recolectada para propdsitos

diferentes de las necesidades inmediatas y especificas de la investigacion.
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CAPITULO |

PUBLICIDAD Y MEDIOS DE COMUNICACION

¢, Qué es la Publicidad?

A la Publicidad en si se la resumen como una comunicacibn masiva que
muestra a la audiencia caracteristicas de productos, bienes o servicios en
general, para impulsar a los consumidores a tener un comportamiento
favorable a los intereses del anunciante. La intencién de la publicidad es
cautivar la atencion de la audiencia para provocar el interés y deseo a la
realizacion de la accion, es decir, comprar, convencerse, asumir una idea, etc.
En la actualidad la publicidad tiene una importancia cada vez mayor por su
accion que es constante a través de los diferentes medios de comunicacion, y
los efectos que esta brinde se refleja en el comportamiento del grupo objetivo al
que se encuentre dirigido.

Tipos de Publicidad:

Publicidad Masiva.- esta comunicaciéon es la que llega a la mayor parte
de personas, las mismas que se enteran y conocen sobre los productos, bienes
0 servicio; sin necesariamente pertenecer a un grupo objetivo determinado.

Publicidad Publicitaria Selectiva o Unidireccional.- es la que va destinada
a un namero especifico de personas, las que forman parte de un grupo objetivo
determinado, para los cuales se encuentra encaminado el mensaje publicitario.
Esto es posible a la difusion por medios especificos donde se logra proyectar la
comunicacién hacia los consumidores.

Publicidad Persuasiva.- este tipo de publicidad basa mas su objetivo, el
de inducir a los consumidores a la adquisicion ya sea de un bien, producto o
servicio; buscando posteriormente fidelizarlos al mismo.

Es asi como la publicidad se presenta en variedad de tipos, los mismos que
tienen objetivos claros y concretos de lo que desean realizar la mente y accion

del grupo objetivo a los que se encuentren enfocados.



Proceso de Comunicacion Publicitaria:

Todo proceso necesita el aporte de diferentes elementos y personajes que
faciliten a la realizacion y evolucion eficaz de la comunicacion publicitaria los

gue seran detallados a continuacion:

El Emisor (origen desde donde sale el mensaje).- los emisores son las

personas 0 empresas que pretender dar a conocer, motivar o modificar un
comportamiento de compra de un bien, producto o servicio ante un grupo
determinado de personas, son inmersas también las agencias de publicidad

como parte de los anunciantes.

Los Obijetivos.- son considerados como lo mas importante en la

publicidad, se basa en un mensaje concreto. Estos objetivos deben basarse en
el grado de conocimientos que las personas tengan sobre el producto bien o
servicio a publicitarse y pueden ser:

Conocimiento.- esto debe ser lo mas primordial ante el grupo objetivo
porque deben estar al tanto sobre las caracteristicas, atributos y demas valores
gue presente el bien, producto o servicio.

Interés y Comprension.- el mensaje indicado debe ser cautivante, atractivo y
comprendido por parte de los consumidores.

Conviccién.- la publicidad busca convencer al consumidor de forma
favorable sobre adquisicion de lo publicitado.

Accibn.- este objetivo busca la adquisicion del bien, producto o servicio y que a
su vez satisfaga en forma eficaz al consumidor.

Adopcioén.- el consumidor debe adquirir secuencialmente el producto,
bien o servicio, volviéndose fiel a su adquisicion.

Justificaciéon.- finalizado el proceso de compra; la publicidad busca

justificar su desenvolvimiento y la accién indicada a los consumidores. ()

1 ¢ GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafa. 1999. Pags.: 17 — 21 — 22 — 23.




El Mensaje Publicitario (contenido que se desea enviar).- surge de la

creatividad e ingenio con la finalidad de informar y persuadir. Estos se
sustentan porque van dirigidos a una audiencia definida, tratan de cumplir los
objetivos planteados, satisfacer al grupo objetivo y que estos se enfoquen

como potenciales consumidores.

El Cbdigo.- (caracteristicas propias del mensaje para ser entendido por

el receptor).- el cédigo quiere decir que el mensaje debera estar disefiado
especificamente para mostrar los aspectos del producto a publicitarse. Debe
principalmente constar de tres pasos importantes que son: estrategia,

creatividad y ejecucion.

El Medio.- (vehiculo o canal a través del cual el receptor recibe el

mensaje.- estos son los catalogados como los canales de difusién del mensaje
publicitario que a través de los soportes que son el vehiculo de difusién de
cada medio para llegar al grupo objetivo. Estos medios deben basarse en

puntos especificos como: la cobertura, la afinidad y el presupuesto destinado.

El Receptor (destinatario quien recibe el mensaje).- los receptores son la

base fundamental en el proceso publicitario, es un ente de analisis constante
ya que se busca todas las maneras posibles para llegar, estar y quedarse en la

mente de los mismos por un tiempo ya sea largo o corto.

La Interpretacion.- es preciso que el mensaje sea entendido de la mejor

manera por el receptor para asi lograr los objetivos planteados en publicidad.
El Efecto.- es la accibn que se espera por parte del consumidor,
esperando ser favorable, para concluir afirmando que el mensaje ha sido el

correcto.

Retroalimentacidn.- es la respuesta obtenida al final de una campafa

publicitaria, se espera que sea de forma positiva con el gusto del consumidor.



Objetivos Publicitarios:

Se sefiala que en el proceso publicitario se trata de lograr cuatro importantes
puntos que son los objetivos fundamentales para su desarrollo los mismos que

se enfocan en la mente de los consumidores y se detallan a continuacion:

INFORMAR:

Es el objetivo publicitario que busca, dar a conocer el bien producto o servicio
ante los consumidores, para que de esta forma el mismo sea adquirido por las
cualidades que este presente a los consumidores.

Podemos decir que este es el objetivo primordial dentro de la comunicacion
publicitaria; detalla que el informar va mas alld de enunciar caracteristicas y
detalles ordinarios, busca demostrar a la audiencia el por qué se debe adquirir
u obtener un bien, producto o servicio; la informacion para lograr esto debera
ser veridica, se guardara algunos puntos irrelevantes pero siempre tratara de
cautivar al consumidor o receptor respectivamente.

Algunos de los aspectos que informando se muestran son: valores, canales de
distribucién, las marcas, colores identificativos, utilizacion, etc. datos que de

una u otra manera satisficieran las necesidades de los consumidores.

RECORDAR:

Dentro de los objetivos publicitarios debe estar presente la recordacion porque
es necesario que el anuncio publicitario de un bien, producto o servicio se
mantenga en la mente de los consumidores, este se lo puede conseguir con la
repeticion adecuada del mensaje en los diferentes medios de comunicacion
publicitaria, su seleccién dependera del grupo objetivo a la que se encuentren
destinados y también su repeticion de la forma que los mismos sean utilizados

por la audiencia.

PERSUADIR:

Este objetivo busca convencer a los consumidores determinados de la
aprobacion, compra o utilizacién del producto, bien o servicio del que se hayan

informado. Este objetivo presenta tres formas de entender la persuasion y son:
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Persuasion Racional.- esta se basa en los conocimientos natos e innatos
de lo que se este publicitando y también de algunas experiencias obtenidas
basandose en la reaccion ante las mismas.

Persuasion Emotiva.- como su nombre lo indica se basa en el campo
emocional de las personas, busca en mejor entendimiento el mensaje al
asociarse el producto, bien o servicio con los sentimientos humanos.

Persuasion Publicitaria.- esta busca actuar desapercibidamente en la
conciencia de los consumidores; con esta se da paso a formacion de la llamada
publicidad subliminal que se enfoca en sonidos o formas visuales ocultas, que

impulsan la mente de quien las percibe para realizar la accion destinada.

POSICIONAR:

Con este objetivo, se desea lograr que el producto, bien o servicio sea
identificado y se encuentre en la mente de los consumidores, para que
posteriormente sea lo Unico de su eleccidn. Existen tres tipos de

posicionamiento y son:

Posicionamiento Real.- es cuando se logra un primer lugar en la mente de los
consumidores.

Posicionamiento Parcial.- es un posicionamiento por partes; es decir se conoce
el producto pero no su marca ni sus beneficios o viceversa.

Posicionamiento Débil.- este se da cuando se logra posicionar al bien, producto
o servicio de una forma real pero solo a un pequefio porcentaje del grupo

objetivo.

Es importante que el informar y el persuadir a mas de ser trazados dentro del
proceso publicitario, cumplan con lo planteado para que asi tenga el éxito
eficaz dentro de este proceso comunicativo. En resumen todos los objetivos
publicitarios son importantes en el proceso y son piezas claves para alcanzar

las metas propuestas por el anunciante. (2

2 cir. GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 1999. Pags.: 23 — 24 — 25 — 26.




Clases de Publicidad:

Dentro del amplio tema de la publicidad existen diferentes segmentos, los
mismos que facilitan y son guia en momento de la realizacion del proceso para

gue el mismo sea entendido por los consumidores. Se dividen asi:

e Publicidad de un PRODUCTO.- es cuando se realiza una comunicacion
sobre algun tipo de producto, el anunciante se dirige a un mercado de
consumidores especifico, se desea adquirir el producto ya sea por sus
caracteristicas o utilidad. El desenvolvimiento y la efectividad que este
tenga dependera de la manera como se de a conocer este ante sus
compradores. La actitud de los mismos puede ser impulsiva
repentinamente adquiriendo un producto que nunca estuvo y que ahora
lo llevar& a su hogar.

e Publicidad de MARCA.- cuando se habla de marca se debe distinguir
que es un signo, simbolo o nombre que se da a un bien, producto o
servicio, y que este lo hace unico dentro del mercado al que pertenezca.
Logrando que los consumidores lo identifiguen como emblema de
calidad, garantia o buen precio. Es decir la evolucién del mercado surge
constantemente por la demanda, produccion y comercializacién de
estos; mostrando la fidelidad que los consumidores presentan ante una
marca por encima de las caracteristicas.

e Publicidad INSTITUCIONAL.- con esta publicidad busca mostrar a la
empresa, institucion o entidad de produccién de un bien, producto o al
brindar un servicio ante los consumidores, es decir muestra el
desenvolvimiento socioeconomico en donde se encuentre asentado. La
difusion de una imagen publicitaria por parte de una empresa se
determina como publicidad institucional, y su objetivo directo es
legitimar a la empresa o institucion para asi lograr su aceptacion y

diferenciacion por parte de toda la sociedad. (3’

3 C GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafa. 1999. Pags.: 25 — 26 — 27 — 28 - 29.




¢, Qué son los Medios de Comunicacién?

Los medios de comunicacion son catalogados como el instrumento por el cual
se difunde un proceso comunicacional. Para los medios el propdsito principal y
general que tienen es el de comunicar sobre algun aspecto o publicidad
especifica; llegando a varios grupos objetivos de distintas maneras como el
informando, entreteniendo, ensefiando, opinando, educando, etc. Cabe
mencionar que constantemente los medios de comunicacién se encuentran en
constante evolucion, con el pasar del tiempo van perfeccionandose, puliéndose
y entregando todo de si para encontrarse de acorde a la contemporaneidad de
los grupos objetivos, empresas, y consumidores en general que dia a dia
hacen que estos medios formen parte importante de su diaria existencia para la

satisfaccion de sus necesidades.

Clasificacion de los Medios de Comunicacion:

Existe una clasificacion de los medios de comunicacion, pero a pesar de su
existencia todos buscan la difusion de un mensaje dependiendo de sus
caracteristicas y se clasifican de la siguiente forma:

Medios de Comunicacién Social.- son agquellos medios que se
encuentran destinados a la proyeccion de informacion noticiosa y otros puntos
informativos.

Medios Comerciales.- llamados también medios publicitarios; son
aquellos medios abiertos, es decir que su fin a mas de ser el dar un mensaje
especifico de un producto, bien o servicio, buscan informar, entretener o
concientizar a la audiencia que los utiliza.

Medios Estrictamente Publicitarios.- estos medios son los que toda su
programacion o difusion esta destinada a la publicidad de un producto, bien o

servicio; estos no se destinaran para otra transmision de ningun tipo.

Como conclusion todos los medios de comunicacion estan destinados a la
transmision de diferentes mensajes tomando en cuenta la procedencia de los

mismos y como desean llegar eficazmente a los consumidores. (4’

4 C GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 1999. P4g.: 269.




¢, Qué son los Medios de Comunicacién Publicitaria?

Se puede decir que un medio de comunicacion publicitario o de difusion
publicitaria es el Canal o Vehiculo el cual se elige u optimiza para la traspaso
del mensaje publicitario a un determinado grupo objetivo.

Caracteristicas de los Medios de Comunicacion Publicitaria:

*Positivas:

- Favorecen a que el mensaje publicitario llegue a sitios extensos y
escondidos donde posiblemente nunca podria llegar un mensaje.

- Estos mantienen una afinidad con los diferentes consumidores.

- También aportan a que algunas personas 0 grupos objetivos creen
conciencia sobre algun tema especifico y produzcan demanda.

- Ayudan a que un mensaje llegue a un gran nimero de personas.

- Su més grande aspecto positivo es que favorecen al marketing.

- Aportan al surgimiento de diferentes empresas que buscan publicitar un

producto en diferentes medios, causando atraccion.

*Negativas:
- Como aspecto negativo es de conocimiento que los medios de
comunicacién en ocasiones manipulan la informacién favoreciendo asi a
ciertos grupos especificos sin mostrar ver la veracidad de la informacion.
- No siempre la informacion repartida por los medios de comunicacion es
veraz y los grupos objetivos se pueden llevar una decepcion.
- También los medios de comunicacion pueden llegar a crean
estereotipos sobre los consumidores mas vulnerables como los
adolescentes creando confusiones en su forma de vida.
- Estos causan un efecto negativo a quien los puede admirar cayendo en
decadencia.

Son varias de las caracteristicas que hacen de la comunicacion publicitaria

Gnica. ()

> ¢ ARENS, William; “Publicidad”. Editorial MCGRAW-HILL Edicom. D.F
México, México. 1999. Pag.: 69.



¢, Qué papel cumplen los Medios de Comunicacién Publicitaria?

En la actualidad los medios de comunicacion publicitaria no solo dedican su
espacio a la transmision de un mensaje publicitario sobre algin bien, producto
0 servicio a los consumidores. Sino que también cumple con el rol de ser entes
de emisién de informacion, noticias y entretenimiento sobre la sociedad actual
donde se desarrollan.

Por todas estas situaciones los medios de comunicacion en general y mas los
publicitarios ya no son simples y eventuales, hoy en dia son parte del desarrollo
cotidiano de todas las personas por el hecho de que cada una busca o
mantiene un medio idéneo para tener una comunicacion con la sociedad donde
se desenvuelve.

Con odas estas caracteristicas se puede darse cuenta que medios de
comunicacién publicitarios son una influencia en donde se desarrollan; al decir
gue una campafia publicitaria se puede encontrarse en distintos medios y con
diferentes soportes no es impedimento para que toda la audiencia la reconozca
porque la union de todas estas especificaciones conllevan a la difusion de un
mismo mensaje en un lenguaje publicitario comun que es conocido por todas
las personas.

También las empresas o instituciones que buscan publicitarse en medios de
comunicacién no son por mostrar sus productos, sino que buscan lograr cierta
trayectoria y mantenimiento en la mente de las audiencias a los cuales estan
dirigidos.

Se nos indica que los medios de comunicacion desde tiempos atrds hasta los
actuales a mas de ejercer su actividad de comunicar sobre cualquier tema, son
entes publicitarios por la gran cantidad de anuncios que son expuestos en los
mismos. Ademas aportan en formar a las personas que somos parte de la
sociedad.

Esto provoca que cada vez mas las personas nos encontremos mas ligados a
ellos porque son parte de la vida cotidiana y en ocasiones dependemos de

estos para guiarnos y desenvolvernos. (°

6 cir. MOLERO, Victor Manuel;: “Publicidad, Marketing y Comunicacion”. Editorial
ESIC. Buenos Aires, Argentina. 1995. P4gs.: 132-133.




¢,Cémo elegir un medio de comunicacion publicitario?

Para la eleccion de estos medios es importante tomar en cuenta que el
anuncio o publicidad llegue al publico objetivo al cual esta destinado; es
primordial localizar el medio de comunicacion publicitario idéneo y esto también
depende de la informacidén que una investigacion correcta pueda aportar para
la seleccion de los mismos y de la mejor forma como los mismos lleguen al
grupo objetivo determinado.

Ademas existen algunos factores que en la eleccion de un medio publicitario

es necesario tomar en cuenta y son:

* Popularidad de los medios.- lo importante de este punto es el conocer
la cantidad de la poblacién que se encuentra destinada para cada medio de
comunicacién publicitaria y cuél es el porcentaje exacto al que logra influir cada
medio. Asi el mensaje llegara 6ptimamente al grupo objetivo determinado y se

lograré obtener el resultado esperado.

* Costo de transmision de los medios.- es necesario tener conocimiento
alguno sobre el costo global de la comunicacién de medios, es decir la cantidad
monetaria que se podria llegar a gastar por cada medio de comunicacion;

siendo asi una guia en la planeacion exitosa de medios publicitarios.

* Caracteristicas de los medios.- este aspecto nos muestra que no solo es
importante tomar en cuenta las cifras con las que aporten cada uno de los
medios dentro de la comunicacion publicitaria; sino que existe un punto muy
importante dentro de estos y son las caracteristicas especificas que presenta
cada medio frente a la poblacion que los escucha, observa, lee, etc., entre
estos aspectos se puede tomar el cuenta: la afinidad, los sentimientos, los
pensamientos y demas caracteristicas que se engloban para que el grupo

objetivo se encuentre contento y a gusto con los medios seleccionados. ("

7 ¢ WELLS, William; BURNETT, John; MORIARTY, Sandra; “Publicidad
principios y practicas”. Editorial Prentice-Hall. Hispanoamérica S.A; D.F México,
México. 1996. Pags.: 346, 347.
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El Mercado de los Medios de Comunicacion Publicitaria:

En todo convenio de negociacion, la comunicacion publicitaria presentan oferta

y demanda ante el mercado:

e La oferta en los Medios de Comunicacion Publicitaria:

Como es de conocimiento dentro de un proceso de comunicacion el
anunciante, busca la mejor forma para llegar con el mensaje a los
consumidores. Para que esto se realice toma en cuenta a los medios
publicitarios que son los vehiculos por donde el mensaje llegara a los
receptores. Pero en la actualidad la oferta en dichos vehiculos es cada vez
mas extensa debido a la proliferacion de los medios publicitarios no
convencionales, ya que un mensaje publicitario no solo puede estar en
radio, television ,prensa y revista; también en medios no comunes como es
el marketing directo, las relaciones publicas, medios visuales como vallas,
volanteo, paletas, etc. Se sefiala que el interés de los anunciantes por los
no comunes crece cada dia mas y compite demasiado con los medios
convencionales porque su costo es econdmico, en ocasiones atrae y llega
de mejor manera a la audiencia por su creatividad y forma de cautivar al
grupo objetivo ya sea el determinado o no.

e |Lademanda de los Medios de Comunicacién Publicitaria:

Debido a que la oferta de los vehiculos publicitarios es cada vez cambiante
y variada, la demanda de dichos medios se vuelve inestable; esta situacion
se realiza debido a varios factores como son: los avances tecnoldgicos que
se actualizan a diario, cambios en la moda, pensamientos y actitudes de la
sociedad y también la inestabilidad economica, de la naturaleza y los
gobernantes.

Seflalando también la participacion de medios como radio, television,
prensa y revista ya no son los mas idéneos para publicitar y demostrando
gue los medios no convencionales cautivan a las audiencias o grupos

objetivos con la publicidad que los mismos proporcionan. (&

8 C TORO, José Manuel; RAMOS, Santiago; “Mejorar la_eficiencia de la
Publicidad en TV”. Ediciones Gestibn 2000 S.A. Barcelona, Espafa. 2000.
Pags.: 21-22-23-24-27 y 28.
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Clasificacion de los Medios de Comunicacion Publicitaria:

A lo largo de los tiempos los medios de comunicacion tanto publicitarios como
en general, han surgido y desarrollado de acuerdo a las épocas y los avances
tecnoldégicos que continuamente aportan nuevas Yy distintas caracteristicas en
cada uno de ellos, estas los hacen diferentes y determinantes para su eleccion.
También se indican varios tipos de clasificacion que a la final y para los fines

consiguientes representan los mismos medios como:

e Clasificacion por Soporte Técnico:

Medios Audiovisuales: son aquellos con que las personas utilizan sus
sentidos de la vista y oido para la percepciéon de los mensajes y son: Television
y Radio.

Medios Impresos: aquellos medios que como su nombre lo indica llevan
impreso o impregnado el mensaje, pudiendo ser papel delgado, grueso o
especial, material plastico, lona, paredes, tela, o varias posibilidades donde se
pueda mostrar y llegar a los consumidores con el mensaje.

Otros Medios: estos medios son considerados asi porque son distintos a los
comunes, se basan especialmente en la creatividad que el anunciante aplique
para la difusion del mensaje publicitario ademas son medios innovadores que

se encuentran bien destinados al grupo objetivo especifico.

e Clasificacion Tradicional:

Medios Convencionales: estos medios son aquellos denominados masivos y
gue tiene alcance la mayoria de la audiencia, son la television, radio, prensa,

revista, cine y medios exteriores.

Medios No Convencionales: dichos medios son los que la audiencia no esta
acostumbrada a utilizar cotidianamente, también en ocasiones son especificos
para el grupo objetivo, estos pueden ser vallas, dumies, correo directo,

publicidad en el punto de venta, rétulos, etc.
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e Clasificacion Mas Utilizada: esta clasificacion es la mas concreta de

acuerdo a los medios de comunicacion que engloban, es la forma mas
entendible y utilizada por los planificadores de medios.
Sera detallada a continuacion:

Medios Masivos.- son aquellos que se enfocan y ejercen su accion ante la
mayoria de personas que pertenezcan o no a la audiencia determinada,
reciben también otro nombre por su condicion y se los ha denominado medios

medidos y son los siguientes: (°)

* TELEVISION.- Este medio es catalogado como universal porque llega a la
mayoria de audiencia. También como el principal medio de difusion para un
mensaje publicitario por su capacidad de sintonia y alcance ante los
consumidores.

Caracteristicas: este se singulariza por la transmision instantdnea de imagenes,

tales como fotos o escenas ya sean fijas 0 en movimiento, con sonido o sin él
por medios electrénicos a través de lineas de transmision eléctricas u ondas
televisivas. La audiencia cataloga a este medio como el mas atractivo e
interactivo para la transmision de informacion, entretenimiento y publicidad;
siendo efectivo por el grado de persuasion que este tiene ante los
consumidores. Para los anunciantes la television tiene tres acciones
importantes como: primero la representacion de un tipo de dialogo entre
anuncio y los consumidores; dos que logra captar la atencion de mayoria de la
audiencia en un tiempo determinado; y el tercero es que atrae con fuerza los
sentidos de la audiencia de esta manera logrando que el mensaje sea

persuadido de la mejor manera. (*°)

9 € GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 1999. Pags.: 269 - 270.

10 ¢ PEREZ, Francisco Javier; “Planificacién y Gestién de Medios

Publicitarios”. Editorial Arial S.A. Barcelona, Espafa. 2000. Pags. 101 — 102 -
103.
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Estructura: el crecimiento de este medio es extraordinario debido a los avances
tecnologicos que se encuentran en un cambio contemporaneo.

Tanto a nivel nacional como internacional, la estructura de este medio se ha
visto afectado por la aparicion de diversas estaciones o canales.

Se divide a los tipos de television de la siguiente manera:

Televisidn abierta.- es la sefial que se encuentra al alcance de todas las
personas, su sefal debe estar regularizada por el estado al cual pertenecen.
Pasan a ser canales comunes que tiene su respectiva frecuencia y se
desarrollan por el diario vivir de las audiencias; estos deben cumplir con la
regularizaciéon de informar, entretener y publicitar ante las personas que los
observan. En nuestro pais los canales televisivos que pertenecen a este tipo

son: Gama TV, Teleamazonas, Ecuavisa, TC Television, RTS, Ecuador TV, etc.

Televisién pagada o por cable.- este tipo se caracteriza por la trasmision
de sefal via satelital o por medio de una red de cables normales o de fibra
Optica por los que la sefial emerge. En nuestro pais este tipo de television no
es del alcance de todas las personas por su costo, y en efecto el nivel de
audiencia por parte de estos es escaso. La sefial que se difunde por este tipo
de television no es solo nacional sino existen canales que pertenecen a
cadenas internacionales que presentan programaciones especificas. Ejemplos
de estas cadenas de canales son: FOX, MTV, ESPN, CNN, .etc.

Televisidn interactiva.- este tipo de televisibn no es comdn, mucha parte
de la audiencia desconoce de este tipo de comunicacion mas personalizada; su
desempefio consiste en la interaccion de la audiencia con la tecnologia es decir
se basa en la sefial de aparatos como los teléfonos y sefial como el internet
para la captar la atencion, es decir se basa en una transmision de mensaje es
continuos con preguntas y respuestas instantdneas entre anunciante y

consumidor. (%)

1 Cr GARCIA, Mariola: “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafa. 1999. Pags.: 319 — 320 — 321 — 322.
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Dentro de la estructura del medio de la televisidon existen diversos parametros o

puntos en los que esta se clasifica y la hace distinta de otros medios y son:

Frecuencia: en nuestro pais el tipo de frecuencia que se ha utilizados
desde antes hasta la actualidad es UHF; estos consisten desde el canal
0 al 14 algunos de estos que presentan mayor cobertura canales como
Teleamazonas, RTS, etc.; y del 14 en adelante si existe canales es

menor mas baja ejemplo RTU, TV Hoy, etc.

Sefal: es el tipo de sintonia que existe en televisién y en el nuestro pais

hay dos tipos que son:

- Abierta.- es aquella sefal a la que tiene acceso toda la audiencia.
Ejemplo: Ecuavisa.
- Apagada.- pagada que tiene menos adeptos por su valor econémico.

Ejemplo: Fox Sport.

Propiedad: este aspecto corresponde a la capacidad de adquisicion que
las personas o el Estado tenga para obtener alguna frecuencia o canales
de transmision y se dividen en:

- Publicos.- son aquellos canales que pertenecen al estado
Ecuatoriano, se rigen a las leyes y ordenes de la maxima autoridad
que es el presidente.

Ejemplo: Ecuador TV, Gama TV, TC Television.

- Privados.- son aquellos que pertenecen a una persona o grupo de
personas que tiene las facilidades econdmicas para adquirirlos,
tienen independencia para organizar sus reglamentos.

Ejemplo. RTS, Teleamazonas, Ecuavisa.

Cobertura: esta parametro trata de el alcance que tienen los canales

ante las audiencias y se observan los siguientes:

- Locales.- son aquellos que su sefial es minima y solo se observan a
nivel provincial como: Manavision, (Manabi — Ecuador).
15



- Regionales.- estos como su nombre lo dice son propios de las
regiones en nuestro pais son redes por region por ejemplo Red TV,
en la Costa Ecuatoriana.

- Nacional.- son los canales que su sefial llega a todo el pais, es decir
tiene una amplia cobertura es el caso de TC Television, Gama Tv

- Internacional.- son canales que han adquirido mas cobertura y
consiguen llegar mas lejos que los comunes en nuestro pais tenemos

el caso de Ecuavisa Internacional.

e Género de Programas: con este punto se demuestra cual es el grado de

difusién de los canales en el pais y pueden ser:

- Generales.- canales que presentan variedad de programacion dentro
de los mismos se puede encontrar: entretenimiento, informacion,
educaciéon, masica, etc. Un ejemplo de este canal es: Teleamazonas.

- Especializados.- son canales que en su totalidad se dedican a la
difusion de un tipo de género, solo pueden presentar musica,
informacion o entretenimiento todo el dia. Ejemplo: Hot Music TVS

canal 24 Quito-Ecuador.

e Franjas Horarias.- en la televisién este aspecto es importante porque es
un determinante en la afluencia de personas que observan en un
determinado horario y en cuatro asi:

- DAY: de 6:00 a 12:59 horas.

EARLY: de 13:00 a 18:59 horas.

PRIME: de 19:00 a 22:59 horas.

- LATE: de 23:00 a 05:59 horas. (*?)

12Ct SANCHEZ, Hugo; “Guia de Planificaciéon Basica de Medios”. Editorial Multi
-Servicios Integrados. Quito, Ecuador. 2009. P4gs.: 18 y 26.
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Caracteristicas Positivas y Negativas de la Televisién:

En este medio de comunicacion presenta aspectos positivos y negativos sobre

su influencia ante la audiencia que lo observa y son:

Positivas:

- Es un medio de comunicacion audiovisual y masivo que logra captar
la atencién del televidente impactando en poco tiempo.

- Es considerado un medio de comunicacion de consumo gratuito por
la audiencia.

- Uno de los medios mas rapidos y efectivo con relacién a otro tipo de
medios. Es decir tienen un alto alcance.

- Se lo puede encontrar en cualquier parte y de esta manera forma
parte de la vida de las audiencias.

- [Este medio es importante para la publicidad porque muestra el
mensaje donde realmente se debe encontrar y la audiencia
pertenezcan o no al grupo objetivo.

- Este medio por ser influyente ante las audiencias puede dar
celebridad a un producto, bien o servicio ante los consumidores.

- Es un medio que pasa fronteras para llegar a la audiencia. No solo se
lo encuentra en hogares, a mas en lugares de afluencia de personas.

- En este medio se puede desarrollar una buena creatividad.

Negativas:

- Es un medio poco selectivo; es decir no puede existir un grupo
determinado de personas que observen y sean medibles.

- Es un medio influyente que en ocasiones es negativo.

- El tiempo de exposicion entre la programacion es corto y existe
saturacion publicitaria creando confusién ante los espectadores.

- El surgimiento del control remoto, el televidente es libre de cambiar
de canal cada vez que pueda y evita observar anuncios publicitarios
dandose un zapping televisivo.

- En muchas ocasiones este medio es usado para jugar videojuegos,

ver peliculas, etc.; sin atenerse a su uso especifico.
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En este medio tanto la difusion como produccién son costos altos lo
gue conlleva a buscar formas y metodologias mas baratas por parte
de los consumidores.

Otro aspecto negativo es que en lugares muy remotos, escondidos
de los paises este medio es escaso y no llega a las audiencias.

Es negativo también que en ocasiones existen variedad de texto que
impide la reproduccién de un mensaje claro

La falta de buena programacion en los canales hace que este se
vuelva aburrido e inobservado por los televidentes.

En ciertos canales existe manipulacion de audiencias lo cual no es

un buen efecto ante las mismas.

Modelos de Anuncios Televisivos:

Es importante conocer los tipos de anuncios que en television se pueden

observar ya que estos también determinan los costos y la forma de percepcion

por parte de los televidentes. Pueden ser los siguientes:

fisico como cualitativo a la audiencia por el presentador.

Spot.- es el comercial 0 mensaje publicitario que se difunde entre corte y

corte dentro de una programacion. Su tiempo maximo sera 30 segundos.

Presentacion — Despedida.- es cuando dentro de una programacién un

se anuncia un producto bien o servicio al inicio o termino del programa.

Sobreimposicion.- se refiere al indicar un mensaje publicitario en la parte

inferior de la pantalla mientras el televidente observa un canal.

Publireportaje.- son una especie de documentales sobre alguna marca,

bien o producto que se pasan dentro de un programa a fin a este.

Muestreo o Produc-Place.- es cuando un producto es indicado tanto

(13)

13 ¢ ARENS, William; “Publicidad”. Editorial MCGRAW-HILL Edicom. D.F
México, México. 1999. Pags.: 80 - 81.
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El Consumo vy Futuro de la Television.- se indica que el consumo de este

medio se ve afectado por los avances tecnolégicos contemporaneos, el
consumo de la television se vuelve cada vez mas escaso a pesar de que el
mercado prolifera a diario porque los anunciantes buscan ser parte del medio,
sin darse cuenta que las audiencias prefieren interactividad y que otros medios

pueden facilitarla. (**)

Ademas se resume que la television como ya se est4d observando en la
actualidad y se piensa a futuro pasara a ser de un medio de comunicacion
publicitario a ser un ente de interactividad, ensefianza y entretenimiento con las

diferentes audiencias que lo observen.

Fendmenos Televisivos:

Zapping.- es cuando el televidente cambia continuamente de canal en el
tiempo en los cortes comerciales sin observar ningdn mensaje

publicitario.

Flipping.- se da al prender el televisor y no saber con exactitud que se
desea ver, en ese momento el mensaje puede ser observado por el

televidente.

Zipping.- es el grabar un programa y verlo mientras da los cortes

comerciales sin captar ninglin mensaje publicitario.

Grazzing.- es el observar dos programas simultaneamente y a la vez los

dos ser entendidos por el televidente. (**)

14 € TORO, José Manuel; RAMOS, Santiago; “Mejorar la_eficiencia de la
Publicidad en TV”. Ediciones Gestibn 2000 S.A. Barcelona, Espafa. 2000.
Pags.: 28 — 29 — 30.

15 C- GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 1999. P4gs.: 318 — 319.
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* RADIO.- Este medio de comunicacién es de tipo auditivo masivo, mas

antiguo que la television y que presenta gran cantidad de oyentes sin importar

las condiciones en las que se encuentre.

“ Caracteristicas: este medio se lo cataloga como el acompafiante de la

audiencia porque a cualquier sitio y momento donde se encuentren las
personas la radio sera escuchada lograndolo con encender un aparato eléctrico
o portatil, los oyentes se sienten identificadas con este tipo de medio debido a
la programacion que este presenta.

Se diferencia y singulariza por ser un medio rapido el cual informa de inmediato
a la audiencia, causando también intimidad entre el medio y los radioyentes por
ser un medio oculto es decir no pide que las personas de la audiencia se
muestren fisicamente para poderse expresar causando una interaccion que
nadie la podra criticar.

Cabe mencionar que este medio en ocasiones forma parte del olvido por las
grandes empresas que miden audiencias y que prefieren medios televisivos

como principales sin importar el grado de oyentes que las radios presenten.

Estructura: la diversidad de emisoras y programacion existente que ofrece este
medio a los oyentes facilita una libre eleccion de este medio dependiendo del
gusto personal de la audiencia.

Es un medio de bajo costo done los productos, bienes o servicios pueden
publicitarse no solo de forma local sino a nivel nacional por la cobertura que
tiene; la saturacion publicitaria en este medio es menor ya que la variedad de
mensajes a publicitarse no hacen tan repetitivo un solo mensaje sino existe

variacion.

Este medio se estructura de la siguiente manera:

Frecuencia.- en este aspecto se observan la siguiente division:

- Amplitud Modulada (AM).- antigua frecuencia Ejemplo: Onda Azul.
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- Frecuencia Modulada (FM).- frecuencia actual, mas usada por el
oyente. Ejemplo: FM Mundo.

- Internet.- si esta implementando en el mercado. Ejemplo: Colon FM.

Tipo de Radio.- se las puede dividir en dos y son:

- Convencional.- aguellas radios que presentan un esquema
tradicional de pasar una programacion variada.

- Férmula.- radios donde se sigue un esquema mas detallado y
repetitivo durante todo el dia.

Cobertura.- este depende de la cobertura del alcance que se tenga:

- Local.- corresponde al alcance solo en determinada provincia.
Ejemplo: La voz de los Andes.

- Regional.- perteneciente a una region.
Ejemplo: Joya Stereo a nivel de la Sierra Ecuatoriana.

- Nacional.- presenta una gran cobertura en el pais.
Ejemplo: radio Sonorama.

- Internacional.- son las radios que llegan a otros paises.

Ejemplo: Radio HCJV.

Género.- es en el ambito donde se desenvuelven de esta forma:

- General.- donde existe variada programacion.
Ejemplo: Ecuashiry.

- Especifico.- donde toda su programaciéon se dedica a un solo tema.

Ejemplo: La Red (solo fatbol).

- Género Musical.- se subdivide en dos.
21



General.- donde se encuentra variedad de musica para todos los

gustos.
Ejemplo: La Luna.

Especifica.- emisora que solo transmite un tipo de mdsica

especifico.
Ejemplo: Mas Candela (regueeton).
e Formato.- con respecto a esto tenemos:
- Por Franquicias.- son aquellas originarias de otros paises pero logran
ubicarse en el pais.
Ejemplo. Exa FM.
- Generales.- son aquellas creadas propiamente el en pais.
Ejemplo: América Stereo.
e Programacion.- en este aspecto la division es de acuerdo a los formatos
que se presenten y son:
- Por Locucion.- aquellas donde solo se locuta sobre diferentes temas.
Ejemplo: Nuevo Tiempo.

- Musical.- como su nombre lo indica donde se escuchara mas musica

gue locucion.
Ejemplo: radio Eres.

- Locucion y Musical.- estas son las radios que combinan los dos

aspectos anteriores sin causar cansancio al oyente.

Ejemplo: radio Centro. (¢)

16 Cr- GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 1999. P4gs.: 303.
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Anuncios Radiales:

Los anuncios radiales pueden exponerse ante la audiencia en diferentes
horarios, las temporalidades con mayor libertad de exposicion ante los

consumidores son:

e Horarios.- existen dos tipos de horarios marcados detallados a

continuacion:

- Rotativo.- es aquel horario sin limite de tiempo donde los mensajes

publicitarios pueden pasar sin importar la programacién ni el tiempo.

- Determinado.- este horario es guiado por el anunciante que busca
gue su bien, producto o servicio llegue a un segmento del mercado
especifico teniendo conocimiento que ese horario es escuchado por

el grupo objetivo al que esta determinado.

e Temporalidad.- el tiempo de pauta depende del alcance que quiere dar

el planificador de medios con la pauta siendo asi:

- Lunes a Viernes: 22 dias al mes.

- Lunes a Sabado: 26 dias al mes.

- Lunes a domingo: 30 dias al mes. (")

17 SANCHEZ, Hugo; “Guia de Planificacién Bésica de Medios”. Editorial Multi
- Servicios Integrados. Quito, Ecuador. 2009. Pags.: 32 - 33.
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Caracteristicas Positivas y Negativas de la Radio:

Se mencionan a los aspectos positivos y negativos que presenta este medio:

Positivos:

Es un medio de comunicacion masivo de alto alcance.

Los radioyentes pueden escuchar en cualquier sitio sin dejar de lado
sus obligaciones. Convirtiéndose en un acompafante cotidiano.
Aporta con una relacion personal entre los oyentes por ser individual.
Se convierte en un medio interactivo por medio de la comunicacion.
Los costos de produccion y difusidbn son considerables y pueden
estar al alcance de cualquier tipo de anunciante.

Existe una variedad de emisoras estas son escuchadas dependiendo
de los gustos del oyente.

Es un medio de comunicacion rapido que transmite acontecimientos

de forma inmediata.

Negativos:

Los mensajes que se transmiten por este medio presentan una corta
vida porgue si no es representativo queda en el olvido.

La variedad de emisoras hace la eleccion de las mismas cada vez
mas compleja.

Este medio no presenta fidelizacion por parte de la audiencia ya que
el zapping radial es mas facil de realizarlo.

Presenta desventaja por no poder mostrar el producto, bien o servicio
gue se esta publicitando.

No presenta un grupo objetivo especifico, es decir el mensaje llega a
variedad de personas sin ser los determinados.

Gran parte de la audiencia en radio prefiere emisoras que presenten
musica sin locucién para no caer en el aburrimiento.

En este medio de comunicacion la retroalimentacion entre el oyente y

el anunciante no es aceptada rapidamente, es decir toma tiempo. (*8)

18 C ARENS, William; “Publicidad”. Editorial MCGRAW-HILL Edicom. D.F
México, México.1999. Pags.: 76 — 77.
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Tipos de Anuncios Radiales:

A continuacion seran presentados ciertos tipos de anuncios con los que se

busca llegar a los radioyentes de forma mas especifica:

Presentacion — Despedida.- es cuando en una programacion el
presentador anuncia sobre un determinado producto, bien o servicio al

iniciar o finalizar el programa.

Cuia.- es un comercial de voces grabado que sera expuesto en la

diferente programacion de las emisoras. Sin determinacion de tiempo.

Jingle.- es un tipo de cancion publicitaria de algun tipo de producto, bien

0 servicio publicitado por el anunciante.

Publireportaje.- se precisa cuando se realiza una pequefia entrevista ya
sea a artistas, doctores o representantes de instituciones dentro de un

programa.

Menciones.- son aquellos acotamientos reducidos de un producto, bien o

servicio dentro de una programacion especifica.

Programa-Concurso.- son concursos que se realizan dentro de un
programa, entretiene a las personas y se hacen acreedores a un premio

de algun bien, producto o servicio a publicitarse.

El Consumo de la_Radio.- este medio no presenta mayor variacion en su

consumo, tanto antes como actualmente presenta oyentes a partir de 14 afos,

su atraccién por el medio no ha cambiado les sigue pareciendo idoneo su uso.

La existencia de saturacion de este medio se ha dado por el surgimiento de

variedad de emisoras lo que ha logrado causar confusion a los oyentes al

aparecer sin numero de anuncios radiales llenando sus oidos sin saber qué

mismo escuchar. (*°)

19 € TORO, José Manuel; RAMOS, Santiago; “Mejorar la_eficiencia de la
Publicidad en TV”. Ediciones Gestion 2000 S.A. Barcelona, Espafa. 2000.

Pag.: 32.
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* PRENSA.- es el medio mas antiguo con el que muchas personas
empezaron a comunicarse antes del surgimiento de los medios audiovisuales.
Se muestran en dos tipos que son la prensa diaria y los suplementos.

Caracteristicas: cabe sefialar que estos dos tipos de presentaciones tanto

diaria como los suplementos poseen las mismas caracteristicas, tienen un alto
nivel impactante ante los lectores, se basa en la credibilidad ya que es un
medio que puede servir de prueba, tiene contacto con el receptor, los tamafios
que este medio presenta son variados y depende de estos su valor, ademas es
un medio que presenta fidelidad por parte de los lectores. La diferencia entre
estos dos tipos de presentaciones es que la prensa diaria se basa en
informacion noticiosa e igual difunde un mensaje publicitario y es como su
nombre lo indica diaria; mientras que los suplementos en especial son
difundidos los fines de semana y presentan mas contenido publicitario; ya que
este medio es mas adquirido por los lectores los fines de semana.

Estructura: este medio se encuentra estructurado dependiendo de la clase de
consumidores y los soportes que este tenga para indicar a sus lectores.
Saturacion en este medio existe por la afluencia de prensa cada vez mayor,
pero para tener la confianza y credibilidad de los lectores es bueno presentar
afios de experiencia. La estructura de este medio de comunicacion en el

Ecuador se da de la siguiente manera:

e Cobertura.- es el alcance que este tiene ante los lectores:
- Local.- el alcance que tiene a nivel de provincia. Ejemplo La gaceta,
periddico de la provincia de Cotopaxi.

- Regional.- se lo considera cuando su alcance por regiones. Ejemplo:

El Comercio mas leido en la Sierra Ecuatoriana.
- Nacional.- que su alcance es en todo el pais. Ejemplo: La Hora.

- Internacional.- tienen un alcance fuera del pais. Ejemplo: El

Comercio de Ecuador, también llega a otros paises. (*°)

20 € GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafa. 1999. Pags.: de la 272 a la 280.
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e Formato.- es la presentacion que el medio presente a los lectores:

- Standar.- es el tamafio mas grande de un periddico (8 columnas X 20

maodulos). Ejemplo: EI Comercio y El Universo.

= Modubjes

EL COMERCIO

Ta_fonica
hara el nexo
con el cable

Fuente: Vip Publicidad, Tarifario El Comercio, 2011

- Tabloide.- esta es una presentacién mas pequefa (5 columnas X 8

maédulos). Ejemplo: Ultimas Noticias y Metro Hoy. (2%

Slcarlolnt;nté matara
testigo contra Caranqui

Laaccion fue ayer, a la salida del Juzgado.
Elhombre esel dnico testigo clave. Su version es
pieza fundamental en varios juicios por asesinato.

Fuente: Vip Publicidad, Tarifario El Comercio, 2011

2LC SANCHEZ, Hugo; “Guia de Planificacion Basica de Medios”. Editorial Multi
- Servicios Integrados. Quito, Ecuador. 2009. Pag.: 42.
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Geénero.- es la especificacion de cada periodico y se dividen en:
- General.- presenta temas variados desde noticias hasta farandula.
Ejemplo: Ultimas Noticias.

- Especifico.- toda su informacion corresponde a un determinado tema.

Ejemplo: Lideres habla solo de emprendimiento personal econémico.

Frecuencia.- es la difusion de este medio y puede ser:

- Diaria.- su circulacién es de todos los dias. Ejemplo: El Universo.

- Semanal.- es la circulacién en un solo dia de la semana. Ejemplo:

Lideres circula cada lunes.

- Quincenal.- este es un periddico que circula cada 15 dias. Ejemplo:
El Observador.

- Ocasional.- esta es una edicion que se presenta cada que existe un

asunto especial a mostrarse. Ejemplo: Clasico.

Por Adquisicion.- este se presenta por la forma como los lectores desean

adquirir este medio:

- Gratuitos.- no tienen costo y por esta razon todas las personas tienen
acceso a este. Ejemplo: Metro Hoy

- Pagados.- su circulacion tiene costo. Ejemplo: El Tiempo.

- Por Suscripcion.- es decir las personas se suscriben para recibir este

periodico. Ejemplo: El Financiero.

- Por venta libre.- es decir cualquier persona que tenga el valor puede

adquirirlo. Ejemplo: EI Comercio.
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Caracteristicas Positivas y Negativas de la Prensa:

Las caracteristicas que diferencian a este medio de los otros son:

Positivas:

Negativas

Es un medio de circulacion masiva que influye en los pensamientos
de los lectores en las localidades donde se difunde.

Este medio por la diversidad de formatos que presenta es mas
creativo con sus publicaciones.

La prensa aporta a diario con informacion veridica y actual.

Presenta escasa saturacion publicitaria por la variada difusion de
mensajes.

Depende de los lectores el tiempo de recepcidn que desee dar al
mensaje publicitario.

Este medio presenta un punto positivo que es que los lectores
pueden volverlo a observar cuantas veces deseen.

También presenta diferentes temas es decir variedad en sus
publicaciones.

Es de facil adquisicién ya sea por su difusién y valor.

El costo de una publicacién en este medio es de alto costo.

Este medio se rige a un solo formato el mismo que no permite mayor
interactividad.

En ciertos periddicos su presentacion y calidad son de pésima
calidad.

Medio de comunicacion masiva que tiene poca vigencia, es decir su
duracion es solo de un dia.

La existencia de la prensa amarillista dafia la buena imagen que los
periddicos puedan mostrar al lector.

Este medio no presenta selectividad, es decir no tiene un grupo
definido de personas, ya que los lectores en algiln momento y en

ocasiones el mensaje publicitario no tiene la recepcién adecuada. (2

22 ¢ ARENS, William; “Publicidad”. Editorial MCGRAW-HILL Edicom. D.F

México, M

éxico. 1999. Pags.: 72 — 73 - 74.
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Tipos de Formatos en Prensa:

En la actualidad existe diversidad tipo de formatos para publicar mensajes
publicitarios las medidas dependen del periddico donde se desee publicar y
seran enunciados a continuacion:
e Portada, parte de adelante del periédico.
e Contraportada parte posterior del periodico.
e PA4gina entera, puede ser determinada o indeterminada
e Doble pagina.
e Media péagina, tanto horizontal como vertical.
e Cuarto de péagina, horizontal o vertical.
e Roba péagina grande, mas grande que un cuarto de péagina no llega a
ocupar toda la pagina.
e Roba pagina pequefio, menor a un cuarto de pagina.
e Pie de péagina.
e Talon, parte inferior del periddico muy pequefia.
e Oreja, aviso a ubicarse en la parte superior del periédico de formato
pequefio

e Isla, es un formato que central en la pagina del periddico.

El Consumo de Prensa.- analizando los indices de lectoria se puede decir que

el consumo de este medio es cada vez mas escaso por los consumidores; ya
gue la tecnologia contemporanea se incrementa y el fomentar un habito de
lectura en las nuevas generaciones se va complicando cada dia mas. Asi es
que en la antigledad al no existir incrementos tecnoldgicos las personas se
dedicaban mas a la lectura, pero ahora si las personas lo leen es por una sola
intension, ya sea para una noticia extra que debe ser ampliada, la busqueda de
trabajo, la farandula, etc. Es decir este medio con el pasar del tiempo puede ser

que su consumo sea muy reducido. (23)

23 € TORO, José Manuel; RAMOS, Santiago; “Mejorar la_eficiencia de la
Publicidad en TV”. Ediciones Gestion 2000 S.A. Barcelona, Espafia. 2000.
Pags.: 30 - 31.
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* REVISTA.- este es un medio impreso catalogado también como masivo por

la circulacion que presenta. Es de mejor presentacion y aceptacion por parte de

los lectores.

Caracteristicas: este es un medio de comunicacién mas selectivo, en muchas

ocasiones sus lectores se ven reflejados con la calidad de revista que sea de
su eleccion, es un medio elevado ante el cual no hay forma de hacer mas
barato, tiene credibilidad dependiendo de los lectores que lo utilicen, existe

unas seleccién de lectores conforme los temas a tratar en las revistas.

Estructura: a la estructura de este medio tiene mucho que ver con el desarrollo
de la sociedad donde se encuentra, es decir mucho de su estructura ya sea por
contenido, circulacion, titularidad depende de cémo los lectores las observen, la
mayoria de revistas tiene un mismo formato.

A continuacion ciertos parametros importantes estructuralmente:

e Género.- es la especificacion de cada periédico y se dividen en:

- General.- se caracteriza por temas variados.
Ejemplo: Vistazo.
- Especifico.- detalla un solo tipo de tema.

Ejemplo: PC World solo informética.

e Frecuencia.- caracteristica que corresponde a la difusion del medio:

- Mensual.- es decir tienen una circulacién cada mes.
Ejemplo: Mama

- Quincenal.- tienen una circulacion cada 15 dias, tiene mas frecuencia

y a su vez consumidores.

Ejemplo: Vistazo, Estadio.
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- Bimensual.- son revistas que se dedican a circular cada dos meses.

Ejemplo: Generacion 21 Kids.

- Ocasional.- esta es una edicion que se presenta cada que existe un

evento especial y mas a suscriptores.

Ejemplo: Pura Sangre.

e Por Suscripcion.- este se presenta por la forma de pago de los lectores:

- Pagadas.- se cancela un valor.
Ejemplo: Vistazo.

- Por Suscripcion.- los lectores se suscriben para la recepcion en un

tiempo especifico cancelando una cantidad.

Ejemplo: La Onda.

e Por Circulacién.- aqui presenta para quien va dedicada:

- Abierta.- cualquier persona la puede adquirir.
Ejemplo: Seventeen.
- Cerrada.- venta solo aciertos grupos que les interese.

Ejemplo: Fitnees, especializada para gente que desea cuidar su

salud y figura. (%)

24 C GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espaia. 1999. Pags.: de la 282 — 283.
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Caracteristicas Positivas y Negativas de la Revista:

A continuacidon aspectos positivos y negativos que facilitaran tanto a

planificadores como clientes la eleccion de este medio:

Positivos:

Es un medio que tiene una selectividad de lectores los que presentan
mayor interés por este medio.

Es de facil adquisiciébn y mayor recordacién por parte de sus lectores.
Mejor presentacion y calidad para mostrar relacionado con prensa.
Medio donde se puede interactuar con los lectores, es decir tener
publicidad creativa y directa con la audiencia.

Presentan una vida mas larga que prensa porque se pueden archivar
0 guardar por determinado tiempo.

Es un medio que tiene credibilidad ante los lectores.

Muestra las cosas de una manera cautivadora y fascinante.

Negativos:

Es un medio costoso tanto para la publicacion del mensaje
publicitario como para la adquisicién por parte de los lectores.

Es un medio muy bien regularizado y controlado por pertenecer a
franquicias externas.

No es un medio que pueda transmitir una informacion o mensaje
publicitario inmediatamente.

En este medio en algunas épocas del afilo como regreso a clases 0
navidad presenta saturacidbn de mensajes publicitarios tornandose

aburrido. (%)

25 C ARENS, William; “Publicidad”. Editorial MCGRAW-HILL Edicom. D.F
México, México. 1999. Pags.: 74 — 75 - 76.
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Tipos de Formatos en Revista:

Los formatos que este medio aporta son muy parecidos a prensa con la

diferencia de tamafios. Se observan los siguientes:

Portada y contraportada, publicidad en la pagina principal o posterior de
la revista.

P&gina entera, puede ser determinada o indeterminada

Tercio de pagina, publicidad en una parte vertical angosta de la pagina
Dos tercios de pagina, publicidad que abarca la mayoria de la pagina
Doble pagina, anuncio grandes que deseen impactar por su tamafio.
Publireportaje, tipo de entrevista y publicacion sobre algo a publicitarse.
Media pagina, tanto horizontal como vertical.

Cuarto de péagina, horizontal o vertical.

Pie de péagina, publicidad en la parte inferior de una pagina

Troquelados, avisos que presentan cierto corte que los diferencia del
resto de publicidades.

Insercion, este es un medio donde se puede insertar sachets, muestras

pequefias del producto que se desee publicitar. (%°)

Contraportada

Ejemplos: v .

Portada

2/3 Pag. Vertical

Pégina Entera

1/2 Pég. Horizontal 1/2 Pag. Vertica

Fuente: MOLINA, Sara; archivo personal, 2010.

26 € SANCHEZ, Hugo; “Guia de Planificacion Basica de Medios”. Editorial Multi
-Servicios Integrados. Quito, Ecuador. 2009. P4ags.: 59 — 60 — 61 — 62 — 63.
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Al concluir con el estudio de estos medios como television, radio, prensa y
revista, es facil observar que dichos medios de comunicacién de encuentran
mas ligados y en contacto con los consumidores, de ahi que su nombre sea de
medios masivos.

Muchas de las audiencias conviven a diario con estos medios es decir el leerlo,
escucharlo, o verlo es algo rutinario que aporta en la publicacion de un mensaje
publicitario. Ademas el hecho de que gran cantidad de personas sean parte de

estos medios los hace medibles y faciles de entender y estudiarlos.

Medios Complementarios o Auxiliares: dichos medios se dirigen a un grupo
de personas mas reducido, como su nombre lo indica son un complemento
para la difusiébn del mensaje publicitario; pasan a ser parte de los medios que
son mas complicados obtener una medicion.

Y tenemos los siguientes:

* INTERNET.- este es un medio que esta cautivando grandes porcentajes de
las audiencias, por su interaccion, ademas es un medio actual que se perfila
con grandes éxitos a futuro.

El caso del internet como medio publicitario va mas alla de la simple exposicién
de un mensaje sino que atrae la atencién de las personas por su capacidad de
intervencion que tiene el consumidor en el proceso de comunicacion, las
personas deciden por donde navegar, si desean informacion extra, teniendo
mas posibilidades para conocer el producto, bien o servicio que se publicite
mediante banners, patrocinios, cursores animados, ventanas flotantes,
ventanas emergentes, sobreimposiciones, paginas web, etc.

Los impactos que este medio tienen ante la audiencia son de tres visitas en un
dia; es una frecuencia alta. Como los otros medios la publicidad por internet

presenta caracteristicas tanto positivas y negativas que facilitaran su eleccion:

Positivas:

- Es un medio abierto que permite probar cosas nuevas e interactivas.
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- Este medio publicitario permite la realizacion de un feeback del
proceso de comunicacion inmediatamente ya que por este se pueden

hacer compras o cerrar negocios segun sea su utilidad.

- Este medio logra captar la atencion de las personas porque se
encuentran destinadas a estar frente y pendiente de la pantalla.

Negativas:
- Este medio en la actualidad no esta al alcance de todas las

personas.

- Es un medio que no puede ser medible.

- Los consumidores tienen la percepcion de que no es un medio

confiable por la intromision de virus o falsos datos.

- El costo de la produccion de un mensaje publicitario en este medio

tiene su valor elevado.

Se puede concluir indicando que este medio publicitario actualmente esta
causando conmocion ante las audiencias por las nuevas formas publicitarias
gue presenta y que con los avances tecnoldgicos podra seguir logrando mas

adeptos que se demuestren fidelidad con relacién a los otros medios.

* CINE.- es un medio innovador, interactivo y entretenido ademas se nos
indica que este medio presenta un grupo segmentado de personas que varian
de 14 a 44 afos aproximadamente, que pueden pagar un valor para la
observacion de este medio.

Este medio se caracteriza por la exhibicibn de mensajes publicitarios,
transferidos mediante una pelicula de 35mm, que se proyectan antes de un
trailer o en los avances de estrenos presentados antes de las peliculas para

captar la atencion de las audiencias.
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A continuacién las caracteristicas positivas y negativas que este medio

presenta ante la audiencia que los recepta:

Positivas:

Es un medio selectivo, es decir se enfoca a un grupo determinado de

personas.

Este medio tiene calidad en la presentacion del mensaje publicitario.

Medio donde no existe el zapping.

Presenta altos niveles de atencién porque no existe interferencias.

Los costos de este medio son mas convenientes que en television.

Negativas:

El cine no es un medio con el cual se pueda estar presente a nivel

nacional, se establece a nivel local.

No es un medio masivo, es decir tiene un grupo seleccionado de

audiencia que recepta su informacion.

La produccion de este medio es costoso por el cambio de formatos.

Este medio no tiene efecto de repeticion del mensaje publicitario.

Tiene una competencia importante que es la compra de peliculas

piratas, lo que le convierte en un medio poco observado. (?")

27 €. GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafa. 1999. Pags.: de la 308 — 309.
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*  MEDIOS AUDIOVISUALES.- estos son los medios en donde el

mensaje publicitario puede ser observado de forma entendible y complaciendo
los gustos del grupo objetivo, porque es un medio que selecta a la audiencia y
trata de llegar de la mejor manera.

Son medios que presentan un grupo selecto de audiencia, en ocasiones estos
medios pueden convertirse en parte del paisaje de todos los dias y perder su

accion de cautivar a los consumidores.
A este grupo pertenecen los siguientes medios:
- Pantallas Led.- son aquellas expuestas en puntos estratégicos, en

especial sitios abiertos donde existe gran afluencia de las personas, su método

es pasar un comercial explicativo ya que no presenta audio.

Fuente: www.google.com/pantallasled

- Pantallas Interactivas.- son aquellas que aportan con interaccion con

los consumidores, utilizando los sentidos como el tacto, la vision, el oido, etc.

Fuente: www.google.com/pantallasinteractivas
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- Letreros Luminosos.- estos son pequeias pantallas que se encargan

de pasar informacion escrita de un determinado tema.

Fuente: www.google.com/letrerosluminosos

- Paletas Luminosas.- estas son expuestas a los filos de las acera y

presentan un mensaje basado en imagen, con poco tiempo de exposicion. (%)

23 BRIGGSus»

SHOWROOM Y VENTAS:

Av. de las Américas y C.L. Plaza Dafiin esq,
Telf. PBX: (593-4) 2394971 / 2394982

Fuente: www.google.com/paletas

28C- SANCHEZ, Hugo,; “Guia de Planificacién Basica de Medios”. Editorial Multi
-Servicios Integrados. Quito, Ecuador. 2009. Pag.: 68.
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Es considerable mencionar las caracteristicas positivas y negativas de estos

medios y son:

Positivas:

Estos medios presentan buenas condiciones para la recepcion y

captacion de un mensaje publicitario.

Medios que presentan gran recordacion por el grupo objetivo.

Buena calidad al momento de presentar un mensaje al publico.

Son medios con segmentacion demografica.

Pasan a ser medios recomendados para captar la atencion joven.

Negativas:

Estos medios son de alto costo en la produccion y difusion.

Posibilidad de que el mensaje sea confuso y no entendido por los

consumidores.

No son medios con vida Gtil masiva sino pasan a ser selectivos.

Medios donde la reproduccion del mensaje publicitario es limitada por
el reducido tiempo de exposicion.

Presenta una frecuencia muy escasa con relacién a otros medios.

No son medios a los cuales todas las personas tengan acceso a

observarlos por su costo.
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Se debe tener en cuenta que estos medios al ser expuestos a varias personas
y no ser selectivos no pueden ser medidos por parte del anunciante, solo se

debe confiar en que la exposicion de estos sera la mejor.

* MEDIOS EXTERIORES.- los medios que son considerados dentro de
esta clasificacion son por lo general los que se encuentran y muestran
mensajes publicitarios fuera de los sitios donde se desea publicitar un producto,

bien o servicio y se destacan los siguientes:

- Vallas de todo tipo y tamafo.- son soportes que los mensajes
publicitarios utilizan para la difusion del mensaje se basa mas en la imagen, ya

que el enunciar un mensaje no es captado por el poco tiempo de exposicion.

Fuente: www.google.com/vallas

- Pancartas.- son lonas expuestas en diferentes sitios siendo alusivas a

un mensaje publicitario.

Fuente: www.google.com/pancartas
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- Rotulos.- estos son mas para indicar donde se encuentra una
institucion, producto o servicio; es decir considerado mas que un elemento de
difusién del mensaje publicitario, como un indicador e informador ante los

consumidores.

Fuente: www.google.com/pantallasled

- Letreros peatonales.- son pequefios letreros que se ubican en las
partes altas de los puentes peatonales, teniendo una corta vista de los

peatones, tratando de cautivar su atencion.

Fuente: www.google.com/pantallasled

- Sit and Wash.- es un medio innovador, que se encuentra en sitios
especificos que buscan cautivar a un determinado grupo de personas, son
comunes en sitios concurridos cono centros comerciales, restaurants, etc.

Los medios exteriores, son los mas comunes y usados desde la antigiiedad
para mostrar un mensaje publicitario. Ademas buscan impactar a los
consumidores con la vision de tener un mensaje repetitivo. Estos son medios
de apoyo y refuerzo cuando el objetivo es realizar una campafa publicitaria

fuerte y de mayor alcance a los consumidores.
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La informacion expuesta es béasica y los costos de estos medio son altos
debido a la calidad de materiales que se necesitan para poder indicar un

mensaje claro y perfecto.
A continuacion sus ventajas y desventajas:
Ventajas:
- [Estos son medios con un alto alcance demografico, pueden
encontrarse en cualquier sitio, siempre van a ser observados.
- Son medios que estan al alcance de los consumidores porque la vida

cotidiana es contemporanea y se desarrollando calles, plazas,

parques, etc.

- Son medios que sirven de fuente de trabajo para otras personas.
- Son medios considerados como soportes y mensajes a la vez.
- Y son medidos que presentan un gasto leve.

Desventajas:

- Son medios que con el pasar del tiempo se vuelven parte del paisaje

cotidiano de las ciudades y pierden su funcion de impactar.

- Tienen poco tiempo de exposicion y por esta razén no pueden tener

mayor cantidad de informacion.
- Tienen escasa selectividad del grupo objetivo.

- Una desventaja de estos medios son la leve exposicion que los

mismos tienen ante las personas. (?°)

29 C GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid-
Espafa. 1999. Pags.: de la 286 — 287 — 288.
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* MEDIOS INTERIORES.- a este grupo pertenecen todos los medios

como se pueda difundir un mensaje realizado desde la parte interna de sitios,

empresa, locales, etc.

Corresponden a esta division medios como:

Publicidad en el Punto de venta.- es la publicidad que utiliza
innovaciones como la entrega o muestra de producto,

especificamente donde el mismo es distribuido.

Volanteo.- este consiste en repartir volantes informativos de algun

bien, producto o servicio para que las personas se informen.

Marketing o Correo Directo.- con este medio se trata de que el
mensaje publicitario sea mas selectivo con insercion de algun
volante, producto o regalo a los consumidores por medio de un

correo con bases de datos especificas.

Mailing.- es un medio personalizado que esta enlazado con el
internet para la difusion del mensaje.
Se basa en el envi6 de un correo electronico a un grupo que

pertenece a una base de datos selecta.

Afiches, dipticos, tripticos, etc.- estos son considerados mas como un
medio visual, ya que estos se encuentran expuestos en sitios donde

los grupos objetivos estaran expuestos a los mensajes.

Telemarketing.- es un medio personalizado que se guia en base de

datos, es un mensaje de audio y puede tornarse vano.

Es un tipo de publicidad que no necesita estar expuesta al exterior para darse a

conocer, mas bien quiere causar impacto con discrecion y sobre todo busca

llegar al grupo objetivo determinado de una forma mas cercana.
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Sus ventajas y desventajas.

Ventajas:

- Medios accesibles tanto para el anunciante como para la audiencia.

- Son medios que su costo es bajo y el mensaje puede llegar a

exponerse en varias ocasiones.

- Con estos medios se busca interactividad del producto, bien o servicio

con la comunidad a la que se encuentran expuestos.

- Estos medios tratan de ser personalizados dando gran importancia a

los consumidores.

- Medios que tienen una vida no tan corta y percepcion por parte de sus

grupos objetivos.

Desventajas:

- Estos medios que difunden mensajes publicitarios pueden llegar a

saturar a las audiencias causando rechazo de los mismos.

- En la sociedad actual por desconfianza estos medios son en su

mayoria de veces rechazados.

- Estos medios pueden ser pasar desapercibidos ante la audiencia.

- Son medios que no pueden ser medibles.

- Medios que por su interaccion con los consumidores pueden ser

contraproducentes sino se los maneja de buena forma.
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* MEDIOS MOVILES.- se indica que esta publicidad que se mueve por

diferentes localidades, se da vueltas por la ciudad mediante autos o sistemas
rodantes siendo atractivo para el ojo del consumidor también causando
impacto. Como parte de estos medios tenemos:

- Camiones rodantes - Motos publicitarias

- Publicidad en Buses - Publicidad en Taxis
Todos estos tipos de publicidad rodante llevan mensajes publicitarios ya sea en
su parte externa mediante afiches impresos o en su interior presentan pantallas

que atraen la atencion de los usuarios.

A continuacion ciertas caracteristicas que los singularizan:

Positivas:
- Son medios atractivos para la audiencia.
- Pueden ser medibles de baja forma.
- Expresan los menajes publicitarios de forma clara y concreta.
- Son medios que interactian con los consumidores.
- Pueden ser medios exteriores pueden ofrecer volantes o muestras.
- Medios que presentan imagenes intensas y cercanas que cautivan a
los consumidores.

Negativas:
- Pueden ser de poco interés por parte de las audiencias.
- Los anuncios publicitarios difundidos en estos medios pueden ser de
baja recordacién con el pasar del tiempo.
- Medios que tienen un costo considerable para su difusion.
- Son medios que pueden presentar perjuicios por donde se
desenvuelven.
- Los anuncios publicitarios que muestren estos medios pueden formar
parte del paisaje cotidiano de la ciudad sin causar el efecto que aspiran.
- Son medios que en ocasiones no pueden causar los objetivos para los

cuales estén enfocados. ()

30C GARCIA, Mariola: “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafa. 1999. Pag.: 290
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Medios Alternativos.- estos medios son conocidos como los medios fuera

de lo comun, innovadores que llegan de una forma mas explicativa y dirigida a
la audiencia especifica, dejando de lado lo ordinario y busca formas mas
creativas para difundir el mensaje publicitario. Son medios también llamados
BTL (Below the line), en espariol quiere decir por debajo de la linea; que quiere
decir que son cosas Yy situaciones no comunes dentro de los medios
publicitarios normales. Los medios BTL son medios donde su forma creativa es
lo que da mas realce e impacta ante los consumidores. Son medios donde la
inversién es baja y el grado recepcion del mensaje puede llegar a ser alto.

Dentro de estos medios tenemos:
- Mensajes Instantaneos via celular.
- Impulsadoras con cuerpos pintados.
- Stands interactivos.
- Juegos interactivos.
- Eventos publicitarios.
- Venta directa, etc.

- Todas las formas publicitarias innovadoras.

Al finalizar este capitulo el cual nos permite conocer como se desarrolla el
proceso de comunicacién publicitaria, el mismo que destaca que la accion es
indispensable que es el contacto de seres humanos entre si y aun mas con el

resto de la sociedad donde se desenvuelve.

En la actualidad este proceso cumple mas funciones que no solo se destacan
el poner en contacto a las personas entre si 0 con la sociedad; sino porque se
vuelve un proceso mas incluyente donde las audiencias se relacionan con
diferentes empresas que buscan promocionar, mostrar los productos y de esta
manera aportar de una forma positiva y economica al desarrollo cada vez mas

productivo de la sociedad no solo a nivel de Ecuador sino del mundo entero.

El preciso dar importancia a los medios de comunicacion que se desenvuelven
en este proceso porque cada uno aporta con caracteristicas Unicas que son un
aporte importante en este proceso y mas en el publicitario.
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CAPITULO II

DESARROLLO Y PLANIFICACION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

¢,Qué es una planificacion de medios?

La Planificacion de Medios es la parte fundamental de la publicidad con la que
se busca llegar a la mayor cantidad de personas del grupo objetivo, también se
la considera como la habilidad de sugerir en qué canales se debe invertir y cual
es la mejor combinacién para la transmision de un mensaje publicitario;
distribuyendo el presupuesto de una manera eficaz y por medio de una
seleccién de medios y soportes que sean los mas adecuados y a menor costo
posible.

Dentro de una planificacion de medios hay dos términos esenciales que deben

ser diferenciados como son lo que es un medio y lo que es un soporte.

Medio.- un medio es vehiculo que permite llegar con el mensaje

publicitario a un receptor determinado.

Por lo general es un medio de comunicacion masivo o alternativo como: la

television, radio, prensa, revista, teléfono, mail, etc.

Soporte.- es el canal determinado de un medio publicitario por donde se
difunde el mensaje, es decir nos referimos a que son soportes de los medios
masivos o alternativos con un nombre especifico en el caso de nuestro pais
ejemplos como Ecuavisa, El Comercio, Radio La Luna, Imagen digital, etc.
Existen aspectos que son determinantes en una planeacion de medios estos
son: la audiencia a la que se quiere llegar (Dénde), el tiempo (Cuanto), durante

cuanto tiempo (Duracién de campaidia), que intensidad (Repeticion). (31

3t € O’GUINN, Thomas, ALLEN Chris, SEMENIK Richard; “Publicidad”.
International Thomson Editores S.A. Buenos Aires, Argentina. 1999. Pag. 385

48



¢c,Donde?- en este parametro se basa mas en la parte geografica porque es

preciso saber que los mercados son distintos unos de otros es por esto que

existe una marcada variacion geogréfica; con variaciones como:

Marcas locales.- donde el objetivo es llegar por completo al grupo
objetivo con la publicidad, pero esto puede ser cambiante ya cada una de las

personas presentan distintos habitos de consumo.

Marcas regionales.- buscan llegar a la mayor cantidad de personas del
grupo objetivo, pero las personas varian mucho entre las areas de una region,
lo cual hace que un producto o servicio no sea aceptado de la misma forma en

todas las areas geogréaficas.

Marcas nacionales.- se puede decir que son la mayor cantidad de
marcas dentro de una pais, pero no siempre presentan un grupo objetivo
exacto porgque su nivel de ventas no es uniforme a nivel nacional, esto indica
gue no tienen un mercado completamente distribuido.

Asi se muestra que una marca puede ser lider en una parte del pais y en otra
tener baja aceptacion, indicando que una marca no sera duefia de un mercado

lider a nivel nacional.

En conclusion el parametro Donde en una planificacién es variante, porque en

la situacién geografica cambia en la distribucion de los grupos objetivos.

¢, Cuando?- para saber cuando un mensaje publicitario debe ser difundido
en los medios de comunicacién se debe tratar de conocer en momento exacto
en que las audiencias estan dispuestas y perceptivas al mensaje expuesto. Y

entender este aspecto se debe tomar en cuenta oportunidades como:

Oportunidad con relacion al clima.- es decir con los cambios climaticos
suelen aparecer ofertas de ciertos productos por temporadas.
Oportunidad con relacioén a la hora.- durante el dia hay horas especificas

donde la adquisicibn o utilizacion de un producto, bien o servicio es
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imprescindible para los consumidores, siendo un momento clave para que un
mensaje sea expuesto.

Oportunidad con relaciéon a los dias de la semana.- esta oportunidad se
basa en que hay dias para la afluencia de consumo de las audiencias un
ejemplo para que se dé este aspecto es el 15 de cada mes o fin de mes.

Oportunidad con relacion a los dias festivos o vacaciones.- cuando se
dan estas temporalidades los consumidores buscan productos o servicios
especificos, es asi como su afluencia de consumo se hace mas por parte de
los consumidores y ahi debe ser difundido el mensaje parta llegar a las

audiencias.

En la planificaciébn de medios es preciso tener un tiempo exacto para mostrar el
mensaje publicitario al grupo objetivo, aqui se toma en cuenta las franjas
horarias, estas son horarios que medios masivos como la television y la radio
usualmente toma en cuenta continuamente. También es importante la
programacion, es decir el tipo de programa que se transmite a una audiencia,
este aspecto es comun en medios como la television y la radio.

En televisién la programacion es variada, por ejemplo se tienen programas
como: humoristicos, noticiosos, telenovelas, informativos, actuales, etc. En
prensa y revista se observa el tiempo de publicacion de un anuncio, de un

publi-reportaje, entrevista, etc. (32)

Es por esto que en la actualidad no todas las personas que forman parte del
grupo objetivo se encuentran en la misma capacidad y tiempo especifico para
la recepciéon del mensaje publicitario.

“Es preciso estar en el lugar adecuado a la hora oportuna” **)

32 C WELLS, William; BURNETT Jhohn; MORIARTY, Sandra; “Publicidad
principios y practicas”. Editorial Prentice-Hall. Hispanoamericana S.A. D.F
México, México. 1996. Pag. 351

33 PEREZ, Francisco Javier; “Planificacion y gestion de medios publicitarios”.
Editorial Arial S.A. Barcelona, Espafia. 2000. P. 56-57-58.
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¢Por cuanto tiempo?- es preciso que una planificacion de medios tenga
una duracién y atencion por parte del grupo objetivo, mostrando una actitud
positiva a lo mostrado. Una planificacion de medios debe tener continuidad
para lograr la aceptacion del mensaje.

Es decir al no existir una continuidad en la campafa se corre el gran riesgo que
la competencia de la marca o producto invada el mercado y cause confusion
entre el grupo objetivo al que esta dirigido. Se muestra indica algunos
parametros que se deberian tomar en cuenta en la duracién de una pauta de

los medios y son:

Temporalidad de uso de los consumidores.- es decir la estacionalidad de
las marcas ya que existen productos o0 servicios que tienen un tiempo
especifico para su uso o compra. Esto se puede ver reflejado al inicio de clases
donde el grupo objetivo de padres de familia compra los Utiles escolares para
sus hijos, este es el tiempo idoneo para que grandes marcas se publiciten.
También existen productos que sus ventas deben mantenerse y publicitarse
todo el afo, este es el caso de los productos comestibles que se consumen

anualmente haciendo que sean productos que se adquieran siempre.

Presupuesto publicitario.- es la cantidad que los anunciantes tienen
destinado para la difusion de publicidad, de esto depende su duracion porque
al tener el suficiente presupuesto la duracion podra ser mayor o si es lo

contrario serd menor.

Publicidad de la Competencia.- este se refiere a tener en cuenta la
duracion de las campafias de la competencia, para asi determinar el momento
de difusion de los mensajes y que estos no se confundan y saturen a los

consumidores. (3%

3 C WELLS, William; BURNETT Jhohn; MORIARTY, Sandra; “Publicidad
principios y practicas”. Editorial Prentice-Hall. Hispanoamericana S.A. D.F
México, México. 1996. Pag. 352
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Ademas se nos menciona otros pardmetros que deberian ser tomados en

cuenta también para la duracion de un plan de medios publicitarios y son:

Continuidad de compra del producto, bien o servicio.- este parametro se
refiere a la existencia de algunos productos, bienes o servicios que tienen una
duracion de compra determinada puede ser a diario, quincenal, mensual,
semestral o anual. Dependiendo de esto la planificacibn de una campafa
podria mantener su continuidad o mantener un tiempo especifico para su

realizacion.

Momento de consumo del bien, producto o servicio.- este depende de
como un producto, bien o servicio sea consumido por las audiencias. Va muy
de la mano con el parAmetro anterior sino que este se especifica mas a la

necesidad de consumo que se tenga de los mismos.

Promociones Publicitarias.- este factor es importante porque en muchas
ocasiones al publicitar un bien, producto o servicio que presenta promocion de
algun tipo no presenta la misma vigencia; es decir si la promocion dura largo
tiempo la campafa debera mantenerse en el mercado; pero si la promocién se
agota la campafia inmediatamente debera terminar. Estas también pueden ir de
la mano con la inversion publicitaria y en futuro las dos deben encaminarse

para lo que fueron creadas sin causar confusion ante el grupo objetivo.

Estado del producto, bien o servicio.- esto depende de cémo el producto,
bien o servicio sea analizado por los consumidores; si es nuevo e innovador se
encontrara en la cumbre y la duracion de la campafa prolongada. Si el
producto que se mantiene en el mercado por algun tiempo o esta decaido la
campafa tendra una duracion paulatina, y si es un producto que ya no tiene
buena recepciéon por los consumidores la duracion de la campafia serd minima
o nula. Asi la estacionalidad depende en la duracidon de la campafa
publicitaria.

3 Ci PEREZ, Francisco Javier:; “Planificacion y gestién de medios publicitarios”.
Editorial Arial S.A. Barcelona, Espafa. 2000. Pags. 56 - 57- 58.
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La Repeticion.- este parametro es uno de los mas importantes ya que la

repeticion del mensaje no debe ser literal, si no ser oportuna para que de este
modo el mensaje sea receptado, cause el efecto esperado por parte de los
consumidores y no se saturen, para que esto sea dable la publicidad depende
de mucha suspicacia y creatividad asi llamara la atencion (impactard).

Se dice que un mensaje publicitario ya sea audiovisual o solo visual debe por lo
menos repetirse tres veces en las que primero cause curiosidad, segundo se
reconozca y en la tercero cause decision de adquisicion del producto o servicio
por parte de la audiencia, si un mensaje es mostrado las tres veces y logra sus

objetivos sera innecesario seguirlo repitiendo y asi cansando al grupo objetivo.

En si una planificacion de medios es la realizacién de una actividad que ayuda
al logro de objetivos comerciales de una empresa, producto o servicio que
necesita de dicha planeacion para tener una rentabilidad y establecerse en un

mercado especifico, brindando lo mejor de la publicidad a los consumidores.

¢,Qué es un Plan de Medios?

Un plan de medios es la estrategia propia que se centra en una planificacion de
qgue incluye variables que aportan y ayudan para que un mensaje publicitario
sea difundido al grupo objetivo.

El punto clave del plan de medios es cumplir con los objetivos publicitarios de
una empresa, producto o servicio; para esto se debe partir de aspectos
esenciales como son: establecer objetivos, tener una seleccién de medios
idénea, una tactica que lleve a la correcta difusion del mensaje, establecer un
presupuesto que a criterio del planificador de medios sea invertido en los
medios correctos, dentro de un tiempo especifico; y asi de esta manera el
mensaje publicitario llegue y se encuentre eficazmente en la mente de los

consumidores pertenecientes al grupo obijetivo. (3¢

% Cr PEREZ, Francisco Javier; “Planificacién y gestién de medios

publicitarios”. Editorial Arial S.A. Barcelona, Espafia. 2000. Pag. 59.
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En toda estrategia deben ser consideradas claves que son muy utiles en la

realizacion de un plan de medios entre estas se las principales son dos:

Las inter-medios; son aquellas con las que se decide que medios van a

ser utilizados en un plan de medios.

Y tenemos también las intra-medios: que se presentan dos

razonamientos como son:

Cualitativos.- son las caracteristicas del medio: como los
elementos que deben adecuarse al producto con esto decimos el audio,
color, tamafio, etc. Y el otro es la adecuacion del medio al producto es

decir que el medio concuerde con el producto que se desea publicitar.

Cuantitativos.- dentro de este criterio se toma en cuenta el
presupuesto que se tiene disponible, el alcance que tenga cada medio

con respecto al grupo obijetivo, la seleccién de los mismos, etc.

Ademas existen criterios que causan influencia dentro de un plan de medios

que afectan y son:

Restricciones en los diferentes medios.
Temporabilidad de un producto o servicio

Ganar réditos ante los consumidores, ante lo que esté realizando la

competencia.

Para la realizacion de un plan de medios cautivador ante los consumidores; es

preciso tener en cuenta estos aspectos para tener una eficacia y alcanzar los

objetivos planteados desde un principio, obteniendo los mejores resultados. (3"

37 Cir | AUSINA AGENCIA DE PUBLICIDAD: “Lausina Medios”,
www.lausina.com.ar/apuntesPDF/medios.pdf; Quito, Agosto, 2009; 15H30.

54


http://www.lausina.com.ar/apuntesPDF/medios.pdf

Componentes de un Plan de Medios:

Un plan de medios debe estar compuesto de varios elementos que seran
detallados a continuacion:

1.- Poblacion Obijetivo.- corresponde al grupo de personas a las que
debe llegar el mensaje publicitario. Ademas el emisor es el encargado de
determinar las personas que pertenezcan a este determinado grupo y que lo

que se desea transmitir sea de la mejor manera.

2.- Objetivos.- son las metas cumbres que se desea alcanzar con la
ejecucion del plan de medios, es preferible que estos sean puedan ser medidos
es decir sean cuantitativos; porque con los cualitativos se puede causar

confusién ante la audiencia.

3.- Estrategia de Medios.- este aspecto consiste en realizar una mezcla
adecuada entre los diferentes medios a los que tiene acceso el grupo objetivo
determinado. De esta manera tratando de lograr los objetivos antes
mencionados con la ocupacién de espacios idoneos donde otros medios no
han logrado llegar a cautivar a las audiencias especificas. Este aspecto
presenta ciertos puntos importantes a tratar como son: tarifas de medios,
disponibilidad de medios, que alcance va a tener una campafa, la creatividad
gue cada contenga, la exposicibn ante los consumidores, caracteristicas
propias de cada medio, el presupuesto que tenga para la publicidad y otros
puntos mas que aporten datos importantes que aporten a la estrategia de
medios.

4.- Tactica de Medios.- es la manera como un plan de medios va a ser
expuesto por parte del planificador ante los consumidores, su
desenvolvimiento, las negociaciones que pueda obtener, el transcurso y

desarrollo durante el tiempo que este dure. (38

3 C" ORTEGA, Enrique; “La_Direccién Publicitaria”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 1991. P4g. 194 — 195.
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., Como se hace un Plan de Medios?

El desarrollo de un plan de medios es complejo tiene pardmetros a seguir guian
la realizacion del mismo. Se debe escoger lo mas adecuado y considerar que el

mercado de medios es extenso y cambiante a medida que el tiempo transcurre.
Desarrollo del PLAN DE MEDIOS:

Para la realizacion de un buen plan es necesario tomar en cuenta aspectos
primordiales que nos arrojaran, cifras, cantidades, caracteristicas y mas datos
importantes y fundamentales que ayudaran a que la realizacion del Plan de
Medios sea idéneo y poder tener una culminacion del mismo con resultados
satisfactorios y lucrativos. A continuacion se especifican los pasos que en un

Plan de Medios deben tener:

1.- Brief de Medios:
Un brief de medios es un informe corto, que presenta datos y caracteristicas
puntuales y que facilita a los planificadores de medios a tener una mejor vision

de lo que se necesita plantear en el plan. Parametros de un brief de medios:

- Descripcion de la Campafia.-en este punto se toman datos como
objetivos publicitarios son primordiales en un plan de medios, los mismos que
forman una base soélida que favorezca a la obtencion de resultados esperados.
Otro aspecto importante es el sitio geografico donde se va a ejecutar el plan de
medios, la oferta econdmica o presupuesto, la eleccién de medios, el mercado
donde se desenvuelve, si en alguna ocasion existid publicidad alguna sobre el
producto o servicio, como se desarrolla la competencia en el mercado, etc. En
fin todos estos puntos influyen en la manera como se desarrollara un plan de

medios y aportara de mejor manera a llegar al grupo objetivo esperado. (3

39 € GOBIERNO DE ESPANA;_“Media Publicidad”,
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/blogue8/pagl.htm, Quito; Agosto,
2009; 17H30.
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- Grupo Objetivo.- se trata de la audiencia o personas a las cuales
se pretende llegar de la manera mas Optima con la elaboracion del plan de
medios. Son estas personas las encargadas efectivizar y materializar la
practicidad el plan de medios.

Una descripcibn mas puntualizada del grupo objetivo para su descripcion

detallada y son:

Grupos.- cada persona es parte de la sociedad donde se desarrolla con
parametros, reglas y caracteristicas comunes que los hacen pertenecer a un
tipo de audiencia o grupo objetivo. Se pueden clasificar por la edad, sexo,
raza, region, idioma, religion, etc. Para un Optimo analisis de estos grupos es

necesario estar al tanto de los acontecimientos contemporaneos.

Sectores de productos y servicios.- para la determinacién del grupo
objetivo es necesario estar claro cudl es el producto o servicio que se esta
mostrando, ya que estos a su vez pueden subdividirse dan en segmentos mas

pequefios a los cuales se puede llegar directamente libre de la competencia.

Areas geograficas.- este aspecto es determinante al analizar una
audiencia ya que se diferencian por ciudad, parroquia, barrio o sector donde los
consumidores ejecutan sus actividades; se debe de tomar en cuenta esto ya

gue tienen las mismas acciones y reacciones frente a un producto o servicio.

Audiencias.- con los datos anteriores, se pasa a determinar cual es el
grupo objetivo o audiencia especifica, saber cuales son los perfiles, como se
desenvuelven, que actividades realizan, como las ejecutan, en que campo se

desarrollan, etc.

Dos enfoques que apoyan a la obtencion de detalles sobre las audiencias son:
la demografia y la psicografia; estos aportan con una descripcion detallada de
los grupos objetivos, segmentandolos asi en mas pequefios logrando una

perfecta comunicacion.

S7



Estos seran detallados a continuacion:

Demografia.- es una descripcion simple y concreta, de datos muy
heterogéneos que existen entre audiencias, estos pueden ser el género,
estado civil, edad, nivel socio econémico, idioma, etc., Son datos que las
personas que forman parte de la sociedad pueden facilitar para poder
formar parte del grupo objetivo. Son detalles faciles de adquirir con la
realizacion de preguntas especificas, que son y pueden ser del
conocimiento del resto de personas. Con esto se logra obtener una
vision generalizada de la audiencia segmentada.

Psicografia.-en cambio esta descripcion es minuciosa y detallada
sobre puntos personalizados como: pensamientos, sentimientos,
conocimientos, niveles culturales, etc.

Estos detalles en ocasiones son dificiles de saber y de entender, se
logra tener conocerlos por actitudes o actividades de las audiencias;
estos detalles hacen a cada una de las personas pertenecientes al grupo
objetivo distintas unas de otras para asi poder encontrar medios y

maneras de llegar a las audiencias con cosas unicas Yy distintas.

Ademas con el andlisis de todos los puntos anteriores se tiene un conocimiento
uniforme de cudles son los medios para llegar a las personas del grupo

objetivo, y tal vez como receptaran el mensaje.

La realizacion de este analisis mas detallado porque no todas las audiencias se
encuentran al tanto de un medio especifico, habra personas que observan u
oyen un medio de comunicaciOn masivo; otras ya sea por su trabajo o
cuestiones ajenas no podran utilizar ninguno de estos medios y se necesitara
gue el plan de medios se enfoque con otros medios 0 maneras alternativos o

exteriores a en otros medios como los exteriores o alternativos. (*°)

40Ci PEREZ, Francisco Javier; “Planificacion y gestién de medios publicitarios”.
Editorial Arial S.A. Barcelona, Espafia. 2000. Pags. 50 — 51 — 52.
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- Presupuesto Publicitario.- es la cifra designada para la inversion
publicitaria, lo que el cliente esta dispuesto a invertir para publicitar su producto
0 servicio; es en si una descripcion planificada de la inversion del plan de

medios.

¢,Cual es el contenido del Presupuesto Publicitario?

El presupuesto consta de algunos puntos que hacen que este abarque las

cosas importantes de un plan de medios y son:

1.- Gastos que entran en el presupuesto de publicidad.- los variados
costos que cada medio como: publicaciones en periédicos, revistas, pautas en
television, radio, publicidad en los puntos de venta, publicidad directa, etc.
Otros costos que entran dentro del presupuesto publicitario son los destinados
a la produccién de fotografias, grabaciones, disefios en general, alquiler de
sitios ocupados para la publicidad, volanteo, etc. Ademas gastos como salarios
comisiones, honorarios, de colaboradores y representantes de la agencia de

publicidad son cubiertos también.

2.- Gastos que ciertas veces son parte del presupuesto publicitario.- se
consideraran de acuerdo al desarrollo de la campafa y estos pueden ser:
cotizaciones extras a la campafa, investigaciones publicitarias, demostraciones
de productos en ferias 0 exposiciones; gastos que correspondan y formen parte
publicitaria de un producto o servicio.

3.- Gastos que no son parte del presupuesto publicitario.- estos son
aquellos que no se encuentran cerca de pertenecer a la campafia publicitaria,
pueden ser gastos de relaciones publicas como organizacion de eventos
especiales, descuentos especiales por varias razones, cotizaciones a otros
clientes asociados al que se le esté realizando la campafa publicitaria, estudios

extras sobre varios empresas y mas cuestiones extras presupuesto. ¢4*)

41 cir. GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 2009. P4gs. 61 - 62.
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Basandome en la publicacién de la pagina Media Publicidad un presupuesto
debe presentar cinco caracteristicas importantes que son:

e Concentracion: la mayoria de inversion en publicidad es realizada por un

namero reducido de empresas, de esta manera se observa claramente

como se encuentra la concentracion de capital en el pais.

e Estacionalidad: corresponde a que en ciertas épocas del afio son

propicias para la compra de ciertos productos, dandose asi una
estacionalidad o compra por temporadas.

e Sensibilidad: las altas y bajas de la economia incide en los cambios de
inversion publicitaria, creando inestabilidad y desequilibrio en los

presupuestos previstos con anterioridad.

e Desigualdad: la inversién no es uniforme en todos los medios lo cual

hace que un medio publicitario reciba mas porcentaje que otro.

e |Importancia de medios no convencionales: en la actualidad acciones

como el marketing directo, BTL y mas, son alternativas que los clientes

adoptan y presentan bajo presupuesto.

- Presupuesto de Medios.- el presupuesto de medios en si son las
cantidades exactas destinadas al plan de medios, la distribucién l6gica del
dinero en cada uno de los medios con los cuales se va a difundir la campafia
publicitaria.

Clasificacion del presupuesto en medios:

a).- Un porcentaje destinado para la investigacion de medios.
b).- Inversion en Medios Publicitarios
c).- Produccion interna y externa.

d).- Evaluacion y control (42

42¢" GOBIERNO DE ESPANA; “Media Publicidad”,

http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque8/pag2.htm; Quito,
Septiembre, 2009; 16H00.
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- Tiempo y Tipo de Campafia.- es el tiempo de duracion y de
exposicion de una campafa publicitaria al grupo objetivo. Dentro de esto se
toma en cuenta como un producto o servicio se muestra a los consumidores y

es por esto que existen tres tipos de campafia que son:

Camparia de expectativa.- es cuando un producto es nuevo, aparece de

forma andnima con expectacion ante los consumidores. Es aconsejable que

esta campafa dure de una semana o hasta quince dias.

Camparia de lanzamiento.- es cuando el producto se muestra ante el

grupo objetivo por primera vez dandose a conocer por los consumidores. Esta

puede durar un mes o dependiendo del presupuesto asignado.

Campariia de Mantenimiento.- es aquella que se desarrolla cuando un

producto ya es conocido y desea seguirse presentando ante los consumidores
y promocionarse teniendo un rédito. La campafa puede durar el tiempo que se

desee dependiendo de la inversion.

La duracién de la campafa depende mucho de la inversion del cliente y de la
forma como se realice la planificacion publicitaria al grupo objetivo.

Es considerable que un Brief de medios tenga estos aspectos y que cada uno
se encuentre detallado de forma clara porque son datos importantes que dan la

pauta para que un plan de medios avance satisfactoriamente.

2.- Una Investigacion de Mercados:

¢, Qué es una Investigacion de Medios?
La investigacion de medios es parte de una investigacion de marketing, con la
particularidad que se enfocan en como los medios se da a conocer en la
publicidad.
También son un analisis de la informacion sobre la eficiencia y alcance de los
medios publicitarios.
Es importante tener en cuenta este analisis para realizar de un plan de medios,

no solo los datos nos pueden servir para esto sino también para indicar a los
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clientes, agencias, medios publicitarios, editores, directores, etc., como se
encuentran en el mercado, si su desempefio es bueno o no, que opinan los
grupos objetivos sobre ellos que deben cambiar, mejorar o superar para asi

maximizar sus audiencias o clientes.

Una Investigacion de Medios debe tener algunos pasos importantes como son:

1.- Planteamiento del problema o una necesidad: se necesita dar una

respuesta a diferentes preguntas como son: ¢Qué precio esta dispuesto a
pagar el mercado por mi producto? ¢, Cual es el mejor segmento de mercado al

gue me puedo dirigir?, etc.

2.-.Determinar los objetivos a alcanzar: Con esto se puede decir que son

los resultados que se espera obtener, como van a ser utilizados y para qué tipo

de acciones o decisiones estan diseflados.

3.- Precisar el contenido para la_investigacion: aqui se busca fijar la

informacion que se necesita obtener y que ayudara en el cumplimiento de los

objetivos de la investigacién de medios, se tendran datos importantes como:

- Evaluar el mercado.

- Descubrir como se encuentra la competencia.

- Como son las ventas y promociones de un servicio o producto

- La definicion de la imagen que se desea mostrar al grupo

objetivo, etc.

4.- Determinacion de Métodos y Técnicas: en este punto se guiara a la

investigacion con las siguientes determinantes:

a).- Fuente de Informacion: es la audiencia de publico que formara

parte de la investigacion de medios.
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a.l).- Muestra: es el numero especifico de personas que
colaboraran con los datos claros sobre la investigacion que se va

a realizar.

b).- Técnica de Obtencion de datos: aqui se plantean ciertas técnicas
como el sondeo de opinidon, sobre los medios de comunicacién; la

observacion, que investiga la, entrevistas, encuestas y mas.

c).- Formato de la técnica de obtencion de datos: en este punto se
realiza el formato de la encuesta, entrevista o sondeo, de la técnica
escogida para saber que se va a decir, pregunta o hacer en la

investigacion.

5.- Tabulacion y andlisis de datos: después de realizar las encuestas,

entrevistas o sondeos de opinidon se empieza con el procesamiento de datos,
para esto se hace una tabulacién de los datos y posteriormente al analisis de
los mismos, los cuales indicaran las pautas para la realizacion de un buen Plan

de medios.

6.- Conclusiones y recomendaciones.- este es el Ultimo paso que

presenta una investigacion de medios, el mismo que indica que el trabajo esta
concluido y que con los datos obtenidos se puede empezar a realizar un Plan
de Medios encaminado a corregir las falencias observadas en la investigacion

de medios.

Un punto importante dentro de la investigacion de medios es el Pretest
Publicitario; que consiste en una investigacién que se realiza al grupo objetivo
de determinado mensaje publicitario, para saber si el mismo sera o no de su

aceptacion. (43)

43 Cr GARCIA, Mariola: “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espaiia. 2009. Pag. 323.
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PRETEST PUBLICITARIO:

Consiste en un analisis y estudio del mensaje antes de difundirse, enfocado
desde la realizacién y captando un poco del mercado de difusién del mismos.
Este especificamente trata de conocer como va a desenvolverse el mensaje en
el mercado publicitario y si iddbneamente alcanzara los objetivos planteados.
Este estudio tiene objetivos a cumplir que aportan con datos importantes para

su el desenvolvimiento, algunos de estos:

- El determinar cual es el nivel de aceptacion del mensaje.
- Conocer si el mensaje tiene una buena creatividad, que sea del
gusto de los consumidores.

- Observar la existencia de medios alternativos innovadores, etc.

Son algunos de los objetivos que este proceso desea cumplir, ademas al
realizarlo aporta datos que favorecen al desempefo de los anuncios, se podra
saber si dicho anuncio cautivara a los consumidores en el caso de que esto sea
negativo, existira la posibilidad de modificar y lograr lo mejor.

El Pretest se puede presentar de tres tipos que son los siguientes:

1.- Test de Conceptos:
Este test se trata de indicar un concepto publicitario en una sola frase la misma

gue sea entendida y receptada de la mejor forma por la audiencia.

2.- Test Creativo:
Es un tipo de estudio que se basa en la presentacidon de bocetos o ilustraciones
publicitarias, las mismas que reciben datos cualitativos, los que permiten que

estos sean aceptados o criticados por los consumidores.

3.- Test de Alternativas:
Este testeo se origina cuando existen variedad de alternativas para un mismo
anuncio publicitario, si se tiene television, radio, prensa, etc.; se busca mostrar
el anuncio en todos los soportes para obtener los comentarios ya sean
positivos 0 negativos de los mismos.
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En este estudio aparece una dificultad que es que se cancela un valor de
produccion de cada soporte que contenga el mensaje y si tiene criticas
negativas y se desea cambiarlo porque no cautiva al grupo objetivo se da un

doble gasto por parte del anunciante.

Se le ha clasificado de dos formas que son:

- Test de Alternativas Impresas.- esta alternativa se refiere a que el
mensaje que vaya a ser difundido por revista o prensa, sea
impreso con las caracteristicas mas parecidas a la realidad,
colores, papel impreso, formatos, etc. todo esto para que la
acogida del mensaje sea 6ptima por la audiencia.

La muestra a las personas no es complicada, porque son avisos

faciles de transportar por los encuestadores.

- Test de Alternativas Audiovisual.- es el mensaje publicitario a
valorarse en radio o televisién, este test es complicado de realizar
por los costos de produccion pero si el anunciante decide
realizarlo se debe confiar en la creatividad que esté presente,
para que no existan cambios considerables y el costo no sea alto.
En este punto es complicado el mostrarles a los entrevistados

porque se necesita de infraestructura dificil de transportar.

4 .- Test de Alternativas Creativas Aisladas:

Aqui se considera indicar frases, artes, bocetos, empaques, materiales, etc.;
todos estos de forma individual para saber percepcién del mensaje por parte de
los consumidores, si esto va a tener relevancia ante ellos. Esto de forma

creativa y no resulta dificil para los entrevistadores ni entrevistados. (4’

44 C GARCIA, Mariola: “Las Claves de la Publicidad” Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 2009. Pags. 261 - 262 — 263 — 264.
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3.- Objetivos de Medios:

Son considerados como puntos guias el inicio del plan de medios, se reflejaran
el pasado, la situacion actual y las proyecciones a futuro como el producto o
servicio desea publicitarse ante los consumidores.
Para la buena realizacion de estos es prescindible conocer tres ambitos
importantes como son:

e Toma estratégica de decisiones.-con este se quiere decir que los

objetivos son luces que muestran el camino a seguir.

e Coordinacion del personal.- muestra a los objetivos como guias que

conllevan a las personas a dirigirse ante una determinada publicidad.

e Valoracion de las campafas.- ayudan a observar cual fue la magnitud y

aceptacion de una camparia siendo asi una meta a seguir.¢*®)

En si los objetivos del plan de medios, es el cdmo se deben establecer las

metas especificas a seguir y estos parametros muestran algunos datos como:

El objetivo de la cobertura es el llegar a un nimero especifico de personas, y
que recepten el mensaje; este puede basarse en aspectos demogréficos,
geograficos o dependiendo de los estilos de vida de las personas porque se
debe tomar en cuenta que no todos los consumidores son iguales, que no
tienen los mismos pensamientos, actitudes hay andlisis que ayudan a la
investigacion del grupo objetivo, y que han indicado datos importantes como el
nivel de consumo, que ha tenido un producto, el pensamiento ante las

promociones, etc. (4°)

45Cr PEREZ, Francisco Javier: “Planificacion y gestion de medios publicitarios”.
Editorial Arial S.A. Barcelona, Espafia. 2000. Pag.44.

% ¢ O’GUINN, Thomas, ALLEN Chris, SEMENIK Richard; “Publicidad”.
International Thomson Editores S.A. Buenos Aires, Argentina. 1999. Pag. 385
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Otro objetivo, es el de determinar un medio idoneo con el que se llegue al
grupo objetivo de manera eficaz, y que obtenga la mayor atraccion. Para la
eficacia de este objetivo también es necesario el analisis del mercado con el
cual se obtienen datos como: el tiempo de exposicion del publico hacia un

determinado medio, con qué frecuencia se observa cada uno, etc.

Es practico rescatar un objetivo importante que debe llevar en un plan de
medios publicitarios, es el del alcance geografico de la colocacién de medios,
este objetivo no es complicado ya que en un plan se tiene entendido cuél es la
cobertura geografica a presentar, con este objetivo se busca determinar y
cubrir el &rea que se ha designado a cierto producto o servicio del cual se esté
realizando el plan de medios. Es indispensable tomar en cuenta como el
producto o servicio se localiza en la mente de los consumidores 0 si es un
producto nuevo como se encuentra su competencia para saber si en las
localidades este es aceptado de buena manera y en otras no o puede tener la

acogida esperada.

El objetivo de la frecuencia o peso del mensaje; este es el numero de veces
gue una publicidad es expuesta en un medio publicitario y cuantas veces es
observada por los consumidores, esto es importante porque indica de forma
simple el esfuerzo publicitario que realiza un plan en un mercado especifico.

Se puede decir que el peso del mensaje se expresa también como el nUmero
de impactos que se tiene sobre los consumidores, el total de impactos es la
suma de exposiciones a toda colocacion de medios en un plan.

Tampoco quiere decir que la fuerte exposicién del mensaje es la mejor ya que

no puede estar llegando al grupo objetivo, y esto debe ser corregido a tiempo.

Estos son los principales objetivos que un plan de medios debe presentar y

gue aportaran con datos primordiales para la realizacién y descripcion de los

siguientes pasos a realizarse. (")

47 C* O’GUINN, Thomas, ALLEN Chris, SEMENIK Richard; “Publicidad”.
International Thomson Editores S.A. Buenos Aires, Argentina. 1999. Pag. 386
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4.- Elaboracion de la Estrategiay Tactica de Medios:

En la elaboracion de una estrategia es primordial que los objetivos sean

puntuales, en una estrategia de medios influyen las decisiones que se toman:

“Con respecto al alcance y la frecuencia de los medios, la continuidad de su

colocacién en los mismos, la duplicacién del publico y la duracién y tamafio de

. 48
los anuncios” (48)

Segun los autores esto nos ayuda a que el mensaje que se cologue en los

medios tenga la mayor influencia posible.

O’Guinn, Alleny Semenik en su libro Publicidad nos dicen que el alcance y la

frecuencia son:

= Alcance.- es el numero de personas o familias que pertenecen a un
determinado grupo objetivo y que estan expuestos a un medio por lo

menos una vez, en el tiempo de campafia publicitaria.

» Frecuencia.- es el promedio de veces que una persona esta expuesta a

un medio en un determinado periodo.

- Alcance efectivo:
Es el porcentaje del grupo objetivo que estd expuesto a un

anuncio durante un minimo de veces.
- Frecuencia efectiva:
Pasa a ser el nimero de veces que el grupo objetivo se encuentra

expuesto al mensaje publicitario sin satisfacer lo planteado por el

anunciante.

48 O'GUINN, Thomas, ALLEN Chris, SEMENIK Richard: “Publicidad”.

International Thomson Editores S.A. Buenos Aires, Argentina. 1999. Pag. 388
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La tactica de medios, es el poner en practica la estrategia de medios,
combinando alternativas, distribuciones de los medios logrando asi un plan de

medios efectivos que llegue eficazmente al target principal.

Con aspectos importantes que correspondan a las tacticas como son:

» Continuidad.- es la tactica de la manera como se colocan los anuncios
dentro de un medio, programa, etc. La continuidad algunas alternativas

gue seran detalladas a continuacion:

- Publicidad continua.- es cuando un anuncio se encuentra
expuesto durante un periodo de tiempo continuo en un medio,

este puede Sser una semana, un mes, etc.

- Publicidad intermitente continua.- es una programacion

semejante que tiene intensidad y periodos de inactividad.

- Publicidad intermitente creciente.- esta programacion es fuerte
durante un tiempo puede ser dos semanas, sale del aire por un
ciclo y vuelve con fuerza. Se utiliza mas cuando existen productos

nuevos o que tienen un ciclo largo de vida en el mercado.

- Publicidad intermitente decreciente.- es una programacion baja
con periodos de inactividad que se da mas para productos o

servicios que presentan un consumo diario.

- Publicidad ritmica.- esta es una programacion que tiene pautas
similares intensas que se intercalan con pautas deébiles pero

semejantes entre si.
- Publicidad estacional.- es la programacion que tiene se muestra

durante un tiempo determinado del afio, puede ser el caso de la

época navidefia, de inicio de clases, etc.
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- Publicidad creciente.-. Es una programacion que solo presenta

pautas intensas sin periodos de inactividad

- Publicidad decreciente.- es en cambio la programacion que

marca baja intensidad y tampoco posee periodos de inactividad.

» Duracién o tamafio de los anuncios.- esto quiere decir que tanto el

departamento de medios como el departamento creativo deben estar en
constante comunicacion ya que los dos departamentos deben
encontrarse al tanto de los tamafios de los anuncios, la duracion de los

spots, los elementos que llevan, la duracién de las cufias, etc.

Estos parametros son regulados por creatividad y por medios que los

controlan de acuerdo al presupuesto destinado para cada medio.

También en una estrategia de medios se debe tener presente la existencia de
una investigacién previa del mercado, que arrojara datos de importancia para el
escojitamiento de los medios apropiados; que vayan de la mano tanto con el
grupo objetivo, la creatividad y el producto o servicio para el cual se esté

realizando la campafa.

En la estrategia hay puntos considerables que se tomaran en cuenta como son:
un alcance optimo del medio con relacion al grupo objetivo, el presupuesto
disponible donde influye demasiado las tarifas, descuentos, negociaciones que
se tenga con los medios, etc.; y el otro son las restricciones legales,
municipales que imposibilitan la realizacion de una estrategia de medios que

pueda llegar al grupo objetivo de una mejor manera. (%)

49 C ORTEGA, Enrique; “La direccion publicitaria”. Ediciones ESIC. Madrid,
Espafia. 1991. Pags. 195 — 196.
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5.- Seleccién de Medios y Soportes:

Un punto clave en el plan de medios es la seleccion de los mismos, donde la
aportacion del anunciante y de la agencia publicitaria con sus criterios
determina cuales son los medios idoneos para la exposicion y captacion de los

mensajes publicitarios.

Es mas se pueden observar algunos aspectos que afectan en la seleccion de

medios que seran indicados a continuacion:

a).- La poblacion objetivo.- la seleccion de medios y soportes debe tomar
muy bien en cuenta las caracteristicas de la poblacién a la que se va a dirigir

porque nunca son los consumidores semejantes entre si.

b).- La marca, producto o servicio.- con este aspecto nos indica que las
caracteristicas son especificas para cada marca producto o servicio, estas
deben ser detalladas claramente para asi obtener una seleccién de medios

veras y de calidad.

c).- El costo de los medios.- esto es el valor que se esté dispuesto a
pagar por la utilizaciébn de un medios en especifico, en ocasiones se podria
ocupar cierta cantidad para un solo medio, en otros no gastar nada o dividir en
porcentajes iguales, todo depende de la acogida y el costo que tenga un medio
0 soporte.

d).- Los objetivos publicitarios.- estos son las patrones que indican en
que medios 0 soportes van a salir las publicidades ya que dependiendo de
estos se tiene conocimiento de a que parte del grupo objetivo se desea llegar.

e).- Los medios que emplea la competencia.- es bueno tener presente la
publicidad que la competencia realiza, porque dependiendo de esta se puede
seleccionar medios similares o en ocasiones los mismos para llegar

directamente al grupo objetivo.
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f).- La audiencia de medios.- es necesario conocer cudl es la cantidad de
de personas y las caracteristica de las mismas el momento que se encuentran
vinculadas con un medio publicitario, de esta manera con la seleccién de

medios se podra captar con intensidad la atencién de los consumidores.

g).- La flexibilidad de los medios.- dentro de esta flexibilidad existen tres
aspectos que deben ser tomados en cuenta el primero es lo geogréfico, se
basa en la exposicion de la publicidad dentro de un territorio o en una localidad
especifica.

El segundo es el tiempo, donde se considera la temporabilidad puede ser por
un largo o corto periodo
Y el tercer punto es la facultad que tiene cada medio para hacer mas largo o

corto el mensaje publicitario, dependiendo de su necesidad.

h).- La duracion del contacto con el mensaje.- es preciso que un
mensaje publicitario se encuentre mayor tiempo en contacto con el consumidor
hay medios que lo pueden lograr estos son los impresos presentan mayor
contacto por ser tangibles, mientras que otros como la radio y televisién pasan
rapidamente y son mas dificil de grabarse si no se tiene una repeticion

continua.

i).- Las posibilidades técnicas de los medios.- este aspecto nos habla de
gue no todos los medios se encuentran al alcance de nuevas tecnologias, o de
caracteristicas que ayuden a que un mensaje publicitario se muestre en buena
condiciones; es decir se debe buscar el medio que mejores aspectos tenga

para que un mensaje publicitario se muestre al grupo objetivo claramente. (°°)

0 ¢ ORTEGA, Enrique; “La direccién publicitaria”. Ediciones ESIC. Madrid,
Espaia. 1991. P4gs. 192 — 193.
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Dentro de la seleccién de medios hay pardmetros que marcan a una eleccion:

» Mezcla de Medios.- es la combinacion de varios medios que logren

alcanzar una gran parte del grupo objetivo. Aqui podemos tener dos

tipos de mezclas de medios que son:

- Una mezcla concentrada de medios: es aquella que abarca todo
Su presupuesto en un solo medio, es decir el anunciante apuesta
a un solo medio publicitario con el que espere obtener una

recepcion del mensaje masiva por parte del grupo objetivo.

Los beneficios que se pueden obtener con esta mezcla son:

* Dominar un solo medio con respecto a la competencia.

* Obtener una familiaridad con la marca, producto anunciado.

* El pautar en un solo medio fuertes cantidades de dinero da

descuentos.

- Una mezcla variada de medios: como su nombre lo dice es una
variacion de medios, que cubren el mayor segmento de mercado,
teniendo asi distintos anuncios para cada medio y llegando a mas
personas que amplien el grupo objetivo. Al ser las piezas distintas
para los medios el costo de produccién aumenta, ademas tiene

las siguientes ventajas:

* La mezcla variada de medios aumenta el alcance del mensaje.

* Se alcanza un segmento de mercado mayor al pautado.

Eficiencia de los Medios.- para este parametro se debe analizar

cual es la eficiencia de cada medio, el que tenga menor costo y
alcance mas al grupo objetivo.
En este punto se hace el calculo del Costo Por Mil (CPM), es decir

se divide el gasto total de publicidad en cada medio para el
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namero de personas del grupo objetivo y se multiplica por mil;
mientras mas bajo sea el CPM mejor serd el resultado a

obtenerse.

Costo Por Mil.- es el valor del impacto de mil personas en funcién

de un universo, se realiza por cada medio.

Formula:

Inversién

CPM: X 1000

Universo

= Evaluacion de la competencia en los medios.- esto es importante dentro

de la seleccion de medios porque se puede tomar en cuenta lo que la
competencia realiza ya que se dirigen a un mismo grupo objetivo y esto
puede dar la pauta para marcar la diferencia y captar la mayor atenciéon

de los consumidores con otras estrategias.

Cabe decir que una evaluacién de competencia contiene informacién
valiosa pero no siempre serd la clave para el desarrollo de un plan de

medios.

= Programacion y Compra de Medios.- para llegar a este parametro se

toman en cuenta las actividades anteriores porque con su descripcion
han aportado para que la compra de medios, la programacién o sitio

donde se desee pautar si es eficiente y llega con eficacia al target. (**)

1 € O’GUINN, Thomas, ALLEN Chris, SEMENIK Richard; “Publicidad”.
International Thomson Editores S.A. Buenos Aires, Argentina. 1999. Pag. 391 —
392 - 393.
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Al comprar cada medio y poner una programacion adecuada se asegura que la
pauta se encuentre lista y se muestre a los consumidores, aqui es necesario
llevar un documento tangible de la compra y negociacion para que

posteriormente no se confunda y se tenga un respaldo.

Estas negociaciones son realizadas por lo general por el departamento de
medios de una agencia; cabe decir que en la actualidad han aparecido las
centrales de medios que realizan un trabajo parecido, pero de forma mas
directa con los medios brindando un servicio méas personalizado y 6ptimo para

el cliente en compra y programacion de medios.

= Clasificacion de Medios Publicitarios:

Medios Convencionales: estos medios son aquellos denominados masivos y
que tiene alcance la mayoria de la audiencia.

* Television * Radio * Prensa * Revista

Medios No Convencionales: dichos medios son los que la audiencia no esta
acostumbrada a utilizar y son refuerzo para los convencionales tenemos:

* Revista * Cines * Internet

Medios alternativos: con estos medios se desea llegar a un gran nimero

de personas.

* Vallas * P. Movil * P, Exterior

Medios 0 acciones BTL: estas son acciones que no son regularmente
realizadas y mostradas constantemente a los consumidores, son nuevas y
causan novedad ante un grupo objetivo.

De esta forma un plan de medios clasifica a los medios para su mejor seleccion

distribucion dentro de un plan de medios. (°2

52 C GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 1999. P4gs.: 269 - 270.
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6.- Evaluacion y Control:

Al finalizar todo el proceso que lleva una campafia publicitaria y sobre todo el
plan de medios, se deben evaluar y controlar como fue el desarrollo de la
misma,; los resultados obtenidos con dicho proceso indicaran si la camparfa
completa llego de la forma adecuada y cumplié con los objetivos propuestos.

Es importante, realizar una investigacion de medios publicitarios para saber
gue tan efectiva fue la campafa publicitaria y se puede realizar de la siguiente

manera:

Investigacion publicitaria:

Es una investigacidbn que se basa en el estudio de las respuestas de las
audiencias que fueron expuestas a un mensaje publicitario, ya sean estos
positivos 0 negativos. En especial lo que se desea lograr con este tipo de
investigacion es el conocer si los anuncios publicitarios difundidos en diferentes
medios en especial masivos, cumplieron con la accién de cautivar y captar la

atenciéon de los consumidores.

Para conocer sobre la eficacia que esta tuvo ante el grupo objetivo debe tener

ciertos elementos que favorecen a la obtencién de resultados y son:

e El Encargado de Investigar.- es aconsejable que la persona que vaya
a realizar esta accion no forme parte del anunciante (cliente-agencia
publicitaria), para que la investigacion sea concreta sin alteraciones y
los datos que aporte sean manejados de la mejor forma para asi
saber las virtudes y falencias de los anuncios difundidos ante los

consumidores.

- Objeto a Investigar.- corresponden al analisis de los anuncios

expuestos, la manera que fueron receptados y la influencia que

tuvieron ante los mismos ante los consumidores.
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Este tipo de investigacion, aporta con valores cuantitativos de la
percepcion obtenida, se lo realiza mediante cuestionarios que
pueden ser individuales o grupales de una muestra aproximada

de 300 personas y estos se dividen en:

o Valores de Atencidn.- este valor se caracteriza por ser la
descripcion del primer anuncio publicitario observado.

o Valor de Aceptacion.- este valor corresponde al grado de
aceptacion que el aviso tenga ante la audiencia.

o Valor de Comprension.- como su nombre lo especifica, se
basa en la cantidad de receptores que entienden el
mensaje publicitario es decir cumple su accion.

o Valor de Memorizacion.- el porcentaje de recuerdo que
tenga un anuncio publicitario.

o Valor de Conviccién.- este aspecto busca conocer si el
mensaje causa algun tipo de cambio en comportamiento en

el consumidor.

- Forma a Investigar.- su nombre lo indica es la manera como se

realizara la investigacion publicitaria y puede ser:

o Cuantitativa.- la investigaciéon la un cierto nimero de
personas a las que el mensaje publicitario fue expuesto.

o Cualitativa.- esta se basa mas en los pensamientos vy
sentimientos de las audiencias de estudio, mas que valores
quiere encontrar los aspectos de los mensajes publicitarios.

o Formas de Laboratorio.- este estudio depende de aparatos

modernos para la realizacién de investigacion. ()

53 € GARCIA, Mariola: “Las Claves de la Publicidad” Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 2009. Pags. 255 - 256.
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Es recomendable la realizacion de un control post—test o pauta que utiliza
algunas técnicas como encuestas, sondeos de opinidn, entrevistas, etc. a las
personas del grupo objetivo del plan de medios.

Sera detallado a continuacion:

POSTEST PUBLICITARIO:

Este es un estudio que se hace posterior a la difusion de medios publicitarios;
en busca de un testeo para saber la eficacia, frecuencia y desenvolvimiento

con el que fue ejecutado y receptado por las audiencias un plan de medios.

Muestra algunas técnicas que se utilizan para la realizacion de un pdéster y son

dos:

Cualitativas.- este andlisis se basa en la percepcion de las cualidades y
pensamientos que de los mensajes publicitarios causaron ante los
consumidores. Se hara un analisis no solo con los mensajes del anunciante
sino también con los de la competencia para que las debilidades o falencias
puedan ser notadas y no se repitan.

El grupo que asiste a este estudio es reducido porque no se basa tanto en la

cantidad de respuestas sino en la calidad.

Cuantitativas.- este aspecto se lo realiza a una cantidad considerable de
personas que forman parte del grupo objetivo determinado.
Se basa en la realizacién de un cuestionario el mismo que contiene preguntas
referentes a la exposicion de los mensajes publicitarios, son preguntas de

caracter mas simples y numéricas. **)

54 ¢ GARCIA, Mariola: “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafa. 2009. Pag. 202.
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El Postest tiene diferentes tipos y son detallados a continuacion:

1.- Postest de los recuerdos:

Basados en Publicidad.- se refiere a que los consumidores hacen
referencia a un mensaje publicitario visto en cualquier tipo de
medio.

El mensaje que impacto mas a los consumidores sera el mas
enunciado por su recordacion, esta recordacion es la espontanea.
También existe la recordacion sugerida, es decir con un poco de
ayuda visual, auditiva, etc.; el consumidor si se acuerda dara su

opinion sobre el anuncio publicitario expuesto.

Basados en la Marca.- por lo general las audiencias pueden
olvidar la difusiébn de un mensaje publicitario, pero no una marca;
es decir las marcas siempre estdn presentes en la mente
haciendo mucho mas facil la recordacion publicitaria para asi

facilitar este testeo.

Basados en la Imagen de Marca.- es el estudio que se centra en
la imagen que el producto, bien o servicio, muestre a los
consumidores; en este punto la marca y el mensaje pueden ser
obviados pero la imagen que muestren no asi muchas personas

de la audiencia los reconocera y optara por adquirirlos.

2.- Postest basados en las ventas: depende de las ventas que las empresas

presenten de sus bienes, productos o servicios.

Estos mismos resultados son la guia para saber si la publicidad difundida a los

consumidores fue la mas idénea y llego al grupo a que estaba determinado.
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Son estudios que también demuestran cémo se estd desenvolviendo la

competencia.

3.- La curva de respuestas.- esta caracteristica se basa en los resultados que
la audiencia aporte de la observacion de los mensajes publicitarios.

Esta curva valora la eficacia de la campafia se presenta con los ejes de la
presion publicitaria y el efecto publicitario; es decir a mas presion el efecto sera
mas alto.

La presién publicitaria es medido en base a la exposicion publicitaria, que dos
aspectos; la exposicion que se tiene el mensaje y la otra es la que tienen los
soportes publicitarios, la unidon de estos hace una presion-exposicion sea
confiable.

Mientras que el efecto publicitario se basa en la percepcién y recuerdo de la
publicidad.

Eficacia Publicitaria:

Segun el libro “Claves de la Publicidad”, la eficacia publicitaria se define por

dos aspectos importantes como son:

- Grado de penetracion del mensaje.- es la capacidad de recepcion

del mensaje por parte del grupo objetivo al que estaba expuesto.

- Consumo de campafa.- como su nombre lo indica es el consumo
que tienen las audiencias sobre los soportes publicitarios y la

manera que ellos influyen en la difusién del mensaje. ¢

55 . GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad” Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 2009. P4gs. 265 — 266 - 267 — 268.
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Andlisis de Competencias:

Este analisis de competencia, nos permite conocer que actividades esta
realizando la categoria, dentro de este andlisis podemos observar cual es la
comunicacion con la que esta llegando al consumidor con determinado
producto, los costos utilizados dentro de esta inversion son a tarifa impresa ya
gue en ningun caso se conoce las negociaciones que maneja cada uno de los
clientes. Entre las variables que se manejan se puede analizar los niveles de
tras alcanzados asi como el peso por regidon que arrojan en cada una de las
ciudades (Quito y Guayaquil) asi como el nacional. Permiten conocer el S.O.I.
(Inversién) vs. S.0.V. (ruido en niveles de TRPS), el porcentaje de exposicion
en franjas horarias y en genero de programacion, segundaje, esto en cuanto a
television, con respecto a prensa el numero de avisos, tamafios, color, formato,
ubicaciones especiales, etc. Para radio al igual que los otros medios, numero
de spots, segundaje, tipo de comunicacion utilizada y el peso por ciudades.
Revistas el nimero de avisos, tamafos, color, formato, ubicaciones especiales,
etc. Suplementos el nimero de avisos, tamafos, color, formato, ubicaciones
especiales, etc. Al momento también se realizan andlisis de via publica (vallas,
publicidad mévil, etc.), el mismo que permite mirar la comunicacion, periodo,
cantidad. En la actualidad para con los avances tecnoldgicos existen
programas informéticos que ayudan a la evaluacion y control, los mismos que
aportan valiosos y certeros resultados sobre efecto el plan de medios y si tuvo
la efectividad y cumplié con los objetivos planteados.
En nuestro pais existen varias empresas que se dedican al control y evaluacion
de medios, claro en muchos casos no son reconocidas y tenemos:
e |bope Time.- es una empresa que se dedica al monitoreo especifico
de television, de forma més detallada a los noticieros.
e |Ipsa Group.- es una empresa que trata de monitorear todos los
medios posibles sin obtener datos especificos de los mismos.
e Publity.- es otra empresa que empieza a progresar con el monitoreo
de medios pero aun no se encuentra muy reconocida por el mercado

publicitario. (°¢

° ¢ O'GUINN, Thomas, ALLEN Chris, SEMENIK Richard; “Publicidad”.

Internacional Thomson Editores S.A. Buenos Aires, Argentina. 1999. Pag. 394
81



Una de las mayores empresas que aporta a la realizacion de la evaluacion y

control en cada medio del mercado publicitario ecuatoriano es:

INFOMEDIA.- que es una empresa que monitorea y graba las

transmisiones de los principales canales de television y emisoras de radio en

archivos digitales que les permite revisar todas las cufias publicitarias.

Las instituciones o personas que usan los servicios de esta empresa son los
diferentes medios de comunicacion en especial de la masiva, las agencias de
publicidad y los anunciantes; que gracias a estos datos se pueden dar cuenta
como gira y se desenvuelve el mercado publicitario.

Algunos de los programas que aportan datos importantes a Infomedia son:

e Mercados y Proyectos.- este programa monitorea y evalla las

radiodifusoras del pais. Muestra datos detallados de lo que realizan, el
grupo objetivo que las escucha, etc. En si antecedentes importantes

para la eleccion y desenvolvimiento de este medio.

e Kantar Media Reach (K.M.R).- es un programa el cual se encarga

especialmente de los medios impresos, la descripcion de sus anuncios y

como se dan a conocer ante la audiencia.

e T.G.l.- este es un software que se encarga de mostrar el
desenvolvimiento de los grupos objetivos ante los diferentes medios
publicitarios del pais, se considera mas un programa que ayuda al
marketing, porque su andlisis se basa en coémo es aceptado un

producto, bienes o servicios por parte de la audiencia.

e TV Data.- este programa que se lo utiliza en el monitoreo de television, e
aporta con los mensajes detallados en moédulos; los mismos que
permiten obtener variables determinantes y concretas sobre el

desenvolvimiento de la audiencia ante dicho medio masivo televisivo.
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e TeleReport.- con este software se realiza un analisis flexible y detallado
sobre las pautas televisivas, los datos que este analisis nos arroja sirven
para realizar presentaciones concretas sobre como una campafa se

ejecuto y que alcance tuvo la misma ante su audiencia neta.

Es importante mencionar que TV Data y TeleReport son dos programas que
su principal servicio monitorear y analizar un medio masivo como la
television; estos programas proporcionan datos detallados y simplificados
gue hacen que el estudio de una pauta publicitaria en dicho medios sea
mas especifica y clara para algunas empresas o0 instituciones que los
necesiten como pueden ser: los medios de comunicacion , las agencias de
publicidad y los en ciertos casos los clientes; los mismos que han visto que
con los estudios que aporta estos programas como es la ejecucion y
desenvolvimiento de la pauta publicitaria ante la audiencia objetiva a la que
fue dirigida.

Los datos detallados anteriormente son tomados del curso de Infomedia

2010 tenidos como referencia.

Es bueno sefialar que cada uno de los software o programas indicados por el
Infomedia Ecuador, anteriormente presenta la utilidad especifica para cada
uno de los medios en especial de los masivos ya que por sus caracteristicas de
ser colectivos y de llegar a una mayor cantidad de audiencia, pertenezcan o no
al grupo objetivo especifico, deben ser monitoreados de una manera minuciosa
para que los resultados que estos aporten sobre el desarrollo y
desenvolvimiento de un plan de medios guie al anunciante sobre el
desenvolvimiento, factibilidad y eficacia de la publicidad ante el grupo objetivo

especifico que los mire, escuche y tome en cuenta. (")

S7C | BOPE TIME, “Curso de Capacitacién Infomedia 2010”. Quito, Ecuador.
2010.
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Terminologia que es usada en una Planificacion de Medios:

A continuacién se detallaran ciertos términos considerados importantes por

Ibope Time, que deben conocerse:

v Afinidad.- es el indice que muestra el porcentaje de peso que representa

un grupo objetivo determinado.

v Alcance.- es la cantidad de personas que se encuentran expuestas a un
plan de medios dentro de un periodo determinado.

Alcance Efectivo.- cantidad de personas que han visto un mensaje
publicitario y tienen conocimiento del mismo.
Alcance General.- es la cantidad de personas que observaron por

lo menos una vez un aviso o spot.

v" Circulacion.- por lo general este término se usa en los medios impresos
(periédicos o revistas), es la cantidad de ejemplares vendidos o

distribuidos.

v' Cobertura.- corresponde a ser el area geografica en la que se reparte la

seflal de un medio masivo.

v Costo por segundo.- es el valor por cada punto de raiting al que se aplica
la tarifa de un segundo.

v' Costo por mil.- valor del impacto de mil personas en funcién del costo

unitario, raiting y universo.

v' Encuesta.- este es un documento que examina a una muestra del grupo

objetivo para obtener conclusiones sobre el mismo.

v' Entrevista.- técnica aporta también con la obtencion de datos

cuantitativos y cualitativos de una muestra de poblacién.

v' Encendido.- es la cantidad de hogares o personas que se encuentran

expuestos a un programa dentro de una franja horaria determinada.
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Mide las fluctuaciones de audiencia durante varios momentos del dia
comprobando que tiempos son saturados. Puede analizar un canal o

varios canales.

Exposicion.- se considera el promedio de minutos de exposicién a un

programa por parte del grupo objetivo.

Frecuencia.- nUmero de veces que estan expuestas las personas a un

mensaje publicitario.

Frecuencia Efectiva.- cantidad de personas expuestas a un
mensaje y que tienen conciencia del mismo.
Frecuencia Media.- nimero de veces que un spot ha sido

observado por las personas que son parte del grupo objetivo.

GRP’S (Gross Raiting Points).- es la sumatoria de los raitings obtenidos
en una pauta publicitaria. Forma que ayuda a que se expresen las

audiencias.

Habito de Consumo.- comportamiento de los individuos con relacion al

uso de los medios de comunicacion.

Impresiones.- medida de las veces que un anuncio publicitario es

indicado.

Raiting.- porcentajes de personas u hogares que se encuentran

expuestos a un mensaje publicitario.

Raiting Target.- personas que pertenecen al grupo objetivo.
Raiting Hogares.- se considera a todos los miembros de la familia,

es decir al pueblo en general.

Perfil.- es el porcentaje que indica cuantas personas del total de la

poblacidon, comparten una misma caracteristica.

Perfil de Audiencia.- es el desglose de porcentajes de los niveles

socioeconémicos.
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Permanencia.- pasa a ser el indice de fidelizacion a un programa

especifico.

Muestra.- porcentaje de personas que son entrevistadas para un estudio

cuantitativo u cualitativo en una investigacion. Ejemplo:

Saturacion Publicitaria.- grado de congestion del mensaje publicitario

dentro de un determinado periodo.

Share.- es la sintonia de un canal con respecto al porcentaje de hogares

gue ven la television en un determinado tiempo.

Share of Voice (SOV).- nivel de participacion de una marca, producto o

servicio en un canal publicitario.

Share of Spending (porcion de gasto).- indice que determina la funcion
de la inversion utilizada por un producto, bien o servicio en un periodo y

sirve para ver el porcentaje de gasto.

Segmentacion.- es una técnica de mercadeo que agrupa a las
audiencias en fragmentos que son tratados de distinta manera para

obtener los propdsitos publicitarios.

Tarifa.- precio pagado por la utilizacion de un espacio o tiempo de un

mensaje publicitario.

Grupo Objetivo o Target.- poblacion de interés a la hora de comercializar

un bien producto o mensaje publicitario.

Universo.- grupo de personas que forman parte del grupo objetivo que

son analizados y aportan datos.

Zapping.- se refiere al cambio de canal de television cuando una

persona se encuentra viendo la television. (°8)

58 Cifr.

2010.

IBOPE TIME, “Curso de Capacitacion Infomedia 2010”. Quito, Ecuador.
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CAPITULO Il

ANALISIS Y COMPOSICION DEL MENSAJE Y PIEZAS
PUBLICITARIAS

Dentro de este capitulo para examinar con claridad cémo se puede realizar un
analisis de competencia en forma cualitativa, es necesario conocer el
desenvolvimiento y parametros que los mensajes publicitarios presentan hacia
los grupos objetivos determinados; tomando en cuenta como el mismo se
enfoca y cautiva la mente de los consumidores.

Por esta razén sera importante conocer ha detalle el mensaje publicitario y todo

lo que este conlleva en su desarrollo.

El Mensaje Publicitario:

Es el elemento méas importante dentro del proceso publicitario, ya que
recolecta todos los conceptos idéneos con los busca impresionar al grupo
objetivo al que se encuentre dirigido.

Existen ciertas acciones fundamentales en un mensaje publicitario que lo
hacen diferente del resto de comunicaciones; tanto para su buen entendimiento

como desempefio, mencionandose las mas importantes:

¢ Principalmente se basa en mostrar ampliamente las particularidades del
bien, producto o servicio hacia los consumidores, aconteciendo
predileccion por los mismos.

e Se destaca como una forma de expresion de las audiencias, que a la
vez requiere que exista una respuesta favorable sobre lo indicado.

e Busca moldear el pensamiento de los consumidores para un fin

comercial exitoso. (%%

59 Ci SANCHEZ, José: “Teoria de la Publicidad”. Editorial Tecnos S.A. Madrid,
Espafa. 1993. Pag. 166.
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Desarrollo del Mensaje Publicitario:

Con el buen desenvolvimiento del mensaje, la concepcion de la publicidad da
un giro importante ya que no solo busca basarse en objetivos mercantiles, sino
mas bien desea cautivar a la diversidad de grupos objetivos a los que cada vez
es dificil llegar y convencer.

En el desarrollo del mensaje publicitario existen ciertos aspectos como:
particularidades de los productos, bienes o servicios a publicitar, entorno social
y cultural, objetivos a cumplirse, competencia de los mismos, variedad de
medios de comunicacion, etc., los mismos que deben ser tomados en cuenta
con rigurosidad para el eficaz desenvolvimiento y desempefio.

También nos indica los tres puntos metodolégicos se necesitan para el proceso
de desarrollo del mensaje publicitario los mismos que serdn descritos a
continuacion:

a).- Precision del Eje del Mensaje.- este es el elemento central del
mensaje basado en la fuerza psicologica que lleva al consumidor a la
adquisicién de un producto; en conclusion el efecto que el anunciante consigue
ante el consumidor y toma en cuenta tres pasos importantes que son:

a.l.- Descripcion de motivaciones.- se simplifica en conocer las

motivaciones que tiene el consumidor para asi satisfacer sus

necesidades.

a.2.- Analisis de los ejes.- no existe una forma unanime que satisfaga a

los consumidores ya que todos son diferentes, es por esto que un

analisis es esencial y se puede referir a variedad de criterios como:
universalidad, originalidad, fuerza, etc. Todos estos especificandose
para llegar de la mejor forma al consumidor.

a.3.- Eleccion del Eje del Mensaje.- esta seleccidon sera a la puntuacién

mas alta e idonea que se le de al eje determinado, podra ser elegida

mediante forma unitaria o grupal, buscando siempre la mejor eleccion a

favor del consumidor. (6)

60 € ORTEGA, Enrique; “La Direccion Publicitaria”. Ediciones ESIC. Madrid,
Espafia. 1991. Pags. 209 al 212.
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b).- Definicién de la Evocacion del Mensaje.- es la forma como el grupo
objetivo entiende el mensaje y su eje; los dos deben estar acorde para no
confundir y causar ineficiencia ante el consumidor.

Dos formas de recordar el mensaje se observan y son.

b.1.- Evocacion Directa.- la que se encarga de explicar el gusto directo

gue el consumidor presenta ante el producto, bien o servicio publicitado.

b.2.- Evocacion Inducida.- como su nombre lo indica induce al

consumidores a tener una interpretacion positiva de lo mostrado.

c).- Disefio del Anuncio.- se resume a este como la unién de simbolos,
colores y frases; que simplifican al mensaje en una composicion o boceto,
abarcando aspectos importantes en la realizacion como:

c.1.- Tiempo de contacto del mensaje.- es decir la temporalidad que el

mensaje se muestra ante el consumidor, en ocasiones el tiempo

reducido, no causa el efecto esperado; por esto el mensaje debe ser lo
mas esencial posible para su entendimiento veloz.

c.2.- Variedad de vias de percepcion.- un mensaje puede ser percibido

de forma verbal (palabras o frases); o no verbal (simbolos o sefiales); en

ocasiones un mensaje no verbal serd mejor entendido que uno verbal.

c.3.- La marca en la comunicacion publicitaria.- aspecto importante ya

que muchos de los consumidores se basan en la marca no solo por las

garantias que pueda dar sino también por identificaciones o aspectos
psicolégicos que se encuentran en la mente causando fijacion a estas.

c.4.- Identificacion del producto y de la marca.- la correcta unificacion de

las dos partes es esencial dentro del mensaje; ya que en ocasiones el

utilizar elementos que no estén de acuerdo a lo que se quiere indicar al

consumidor no tiene el efecto esperado.

Es asi como la metodologia para la realizacion del mensaje se basa y define en
la psicologia del consumidor ya que él tiene la potestad de aceptar e incentivar

al mensaje publicitario que ante él se muestre. (%)

61 ¢ ORTEGA, Enrique; “La Direccién Publicitaria”. Ediciones ESIC. Madrid,
Espafa. 1991. Pags. 213 al 216.
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Funciones del Mensaje Publicitario:

El mensaje publicitario, tiene como la funcibn mas importante el resaltar las

especificaciones primordiales del producto, bien o servicio que se desea

publicitar, cautivando globalmente al grupo objetivo.

Para que el mensaje cumpla con su manifiesto existen otras funciones que lo

aportan y son:

Funciones del Texto: con esta funcidn se resalta tres caracteristicas

basicas que determinan el mensaje; la primera es dar un nombre, con el
que se identifigue del resto de la competencia; segundo dotarle
personalidad al ser parte de una marca establecida que lo sustente y lo
tercero es el sobresaltar todas las cualidades que marcan la diferencia
ante los ojos del consumidor haciendo que obtenga una actitud favorable
ante la comunicacion.

Funciones de la Imagen: La imagen comprende una la parte

fundamental de dentro del mensaje, se guia en tres puntos importantes
como son: la demostracidon con sentido y coherencia, el manifestar
expresiones que lleguen al grupo objetivo, y busca llamar la atencién de
los consumidores para poder influir positivamente ante los mismos.

En si la imagen es un conjunto de caracteristicas y cualidades que no
solo se basan en una diagramacion demostrativa; sino mas bien en una
grafica que connota un enunciado atractivo a los consumidores,
esperando un resultado positivo hacia el anunciante.

Funcién _de Imagen — Sonido.- el trabajo en conjunto de estos dos

aspectos dentro del mensaje publicitario logran que los consumidores lo
entiendan de una forma plurisintactica, es decir que en su progreso
tenga vacios y confusion; mas bien unidos la imagen, sonido y texto
proporcionen un entendimiento idéneo. Distinguiéndose esta funcién por
la caracterizacion de tres puntos que son: ser un gancho con el texto, de
una forma poética que tenga sentido en lo que quiere decir, a mas de
unir el sonido que puede ser un elemento de distincion dentro del

mensaje al mostrarse al grupo objetivo determinado. (62

62 C. SANCHEZ, José; “Teoria de la Publicidad”. Editorial Tecnos S.A. Madrid,
Espafa. 1993. P4gs. 167 ala 174.
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Estrategias o Técnicas del Mensaje Publicitario:

Se detalla que un mensaje publicitario debe tener una estrategia en la que se
pueda enfocar; esta muestra los objetivos primordiales, que presentan sus
propios métodos para poder cumplirse y mostrar su eficacia. Dentro de los

objetivos claves tenemos:

e Objetivos:
Fomenta la preferencia de marca.- se basa mas en los gustos
de los consumidores, sin importar si existe conocimiento o
recordacion de marca, teniendo presente métodos como:
Anuncios de satisfaccion.- son aquellos que mencionan
emociones y acciones positivas de las situaciones.
Anuncios Humoristicos.- como su hombre lo muestra son aquellos
gue atraen por la gracia de ser y llegar a los consumidores.
Anuncios de fantasia.- aquellos que permiten el sofiar sobre
situaciones no convencionales y que famosos si lo han logrado.
Anuncios de atraccion sexual.- son los anuncios que usan los
cuerpos humanos para lograr su propdsito, en ocasiones han sido
0 no aceptados, siendo su realizacion compleja.
Promover recordacion de marca.- el objetivo primordial al que
desea llegar el anunciante, es decir desea que su marca este en
la mente del consumidor, lo que conlleva a ser el primero en su
pensamiento, estar siempre presente en su diario vivir. Para esto
usa métodos importantes como:
Repeticion.- es el estar en constante reiteracion sobre una marca,
se logra con la difusibn masiva de la publicidad deseada en
diferentes medios.
Lemas.- estos mensajes son de forma poética ya que con frases
rimadas sobre la marca, causa un efecto de recordacion ante los

consumidores dificil de olvidar. (6%

63 € O’GUINN, Thomas, ALLEN Chris, SEMENIK Richard; “Publicidad”.
International Thomson Editores S.A. México D.F, México. 1999. Pags. 277 a la

280.
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Atemorizar alos consumidores.- con esta objetivo se busca que
el consumidor por temor se sientan en la condicion de adquirir un
producto, bien o servicio, a la vez este tipo de anuncios deben ser
realizados con precaucion para no ser contraproducentes. Estos
métodos son:

Anuncios que apelan el temor.- aquellos que indican un riesgo o
mala situacién; pero que a su vez dan la solucién con el producto,
publicitado.

Transformacion en experiencias de consumo.- buscan mostrar
las emociones que las personas tienen o pueden tener al
consumir una marca, ademas producto trabaja asi:

Anuncios transformadores.- los que se basan en relacionar el
anuncio con la marca; indicando las experiencias que se den con
el consumo de un producto en especial.

Cambio de comportamiento activando la angustia.- en estos
anuncios su desarrollo se basa en situaciones que causen
zozobra ante el grupo objetivo. Con la utilizacion del siguiente
método se lo puede reconocer:

Anuncios causantes de angustia.- anuncios que detallan
situaciones fatales y con la ayuda de la marca indicada se
solucionaran causando tranquilidad a los consumidores.

Colocar socialmente a la marca.- este objetivo es recomendado
para muchas marcas; ya que el tener un ambiente abierto en la
sociedad que se desarrolla dando una imagen Optima que puede
ser aprovechada. Determindndose con el siguiente método:
Anuncios con escenas de la vida.- aquellos que se desenvuelven
en un ambiente cotidiano que busca que los consumidores logren
sus propositos sin estar lejos de la realidad.

Definir la imagen de la marca.- cada marca debe poseer una
imagen que la identifique del resto y se lo logra con los:

Anuncios con imagen.- aquellos que optan por un simbolo
especifico para mostrarse e identificarse ante los consumidores,
los mismos tienden a demostrar caracteristicas que diferencia del

resto de su mismo estilo.
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Persuadir a los consumidores.- de acuerdo con este objetivo se
relatan que importante es cautivar al consumidor de forma
comercial, haciendo que opten por obtener un producto, bien o
servicio que se encuentre en el mercado. Utilizando algunos
métodos como:

Anuncios con proposicion Unica de venta.- estos dan una
caracteristica Unica al producto, siendo de atraccion por parte del
consumidor y logrando su propésito.

Anuncios con beneficios.- estos son aquellos que indican
beneficios que otros no los pueden proporcionar, destacando
garantias, precios, etc. Cosas simples pero estratégicas.

El Razonamiento.- muestra al consumidor argumentos solidos por
los cuales debe ser adquirido, sin dar opcion a equivocacion.

Una venta fuerte.- se basa en frases que evocan a una accion
instantanea que mueva a los consumidores a realizarla.

Anuncios Comparativos.- son los que detallas una comparaciéon
entre varios productos, bienes o servicios; destacando al
publicitado de mejor entre el resto.

Anuncios Informativos.- como su nombre lo detalla son aquellos
gue mas informan sobre las caracteristicas a los consumidores.
Anuncios Demostrativos.- encargados de mostrar como actta un
producto, bien o servicio ante el grupo objetivo determinado.
Anuncios Testimoniales.- aquellos que se distinguen por la
narracion de una experiencia favorable sobre el producto, bien o
servicio que se esta publicitando, cumpliendo su meta el llamar la
atencion del consumidor.

Publirreportajes.- son anuncios extensamente detallados, con el
objetivo principal de ampliar la informacién y caracteristicas, de un
bien, producto o servicio; mostrandose de forma sutil ante los

consumidores que lo aprecien. (%)

64 € O’GUINN, Thomas, ALLEN Chris, SEMENIK Richard; “Publicidad”.
International Thomson Editores S.A. México D.F, México. 1999. Pags. 285 a la
290.
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Géneros o Figuras Retoéricas Publicitarias:

Se conceptualiza como modos tradicionales que engrandecen los conceptos
del mensaje que se quiere anunciar. Estas se han dividido y clasificado de las
siguientes particularidades:
e Figuras Secuenciales: aquellas que se reiteran sobre un producto, bien
0 servicio.
e Figuras semanticas:
Antitesis.- se desarrolla como una contraposicibn u oposicion tanto de
imagenes como texto dentro del anuncio publicitario.
Hipérbole.- es una exageracion que magnifica un producto, bien o servicio
ante los ojos del consumidor, mostrandose como lo mejor.
Metéafora visual.- aqui se detallan las cualidades de un producto, bien o
servicio indicando a un lado lo mejor y al otro algo mal.
Dilogia.- es la utilizacion de una misma palabra con en una frase, dandole
un sentido distinto a cada una.
Retruécano.- este emplea la repeticion de una misma palabra en el anuncio;
esta puede estar en diferentes partes del mismo.
Recurrencia de texto-imagen.- busca imagenes y textos que representen los
mismo enfocandose en dar un mensaje en conjunto.
Silepsis.- utiliza palabras en doble sentido.
Paranomasia: en esta figura se destacan cambios de consonantes en las
palabras que se mencionan de manera parecida. Ej.: Casa — kasa.
Epiteto.- se basa en la alteraciéon del orden de las palabras o frases de
manera que active la mente del receptor para su entendimiento.
Metonimia.- es dar un nombre distinto a las cosas, causando el efecto de

correccion por parte del receptor atrayendo su atencion.

e Figuras Sintacticas:

Repeticion.- es repetir la imagen o texto de manera que se mantenga en la
mente de quien lo observa o escucha.

Acumulacion.- esta consiste en mostrar numerosos textos secuenciales.
Supresion.- se usa mas con los textos pasan a ser abreviaciones de
grandes palabras.

Calambur.- es la utilizacién de una palabra partida en dos: para — sol.
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Derivacion.- el texto que presenta muchas derivaciones de las palabras.
Rima.- es la repeticion de palabras terminadas en una misma tonalidad.
Adicion.- es lo contrario de la supresion, esta aumenta letras o palabras del
mensaje publicitario.

Hipérbaton.- modifica frases que ha sido alterada; aportando con sentido
coherente en lo que se esté anunciando.

Asindeton.- elimina nexos como los “que”, “y”, “para”; es decir emplea
signos de puntuacion.

Incidente.- frases detalladas con signos de admiracion, dando otro enfoque
a la oracion que se transmite.

Similitud.- se basa en demostrar caracteristicas que hacen a las personas o

cosas parecidas, mediante el anuncio.

e Figuras o Gags Visuales:

Hipercaracterizacion Ortografica.- se basa en la alteracion de graficos
interpretandose como un diferente sistema ortogréfico o lengua.

Estructura Caligramatica.- aqui los textos dan la forma del producto, bien o
servicio que se desee publicitar.

Hiografia.- pasa a ser la direccién que se le dé al texto y a las imagenes
dentro del anuncio publicitario.

Configuracion icénica.- existen varios anuncios que usan a sus productos
como parte del texto como elemento diferenciador.

Metébola.- esta figura consiste en poner una imagen igual de algo o alguien;
pero que se diferencie en posicion o actitud.

Antanaclaje.- se muestra en base a un enigma entre dos opciones, el no

saber diferenciar entre dos productos, bienes o servicios que se muestren.

Todos estos géneros o figuras retéricas publicitarias son: primero analizados,

segundo enfocados a lo que se quiera transmitir, para que después en su

desarrollo adecuado logren indicar claramente el punto exacto que desean

alcanzar. (%)

65 C GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 2009. P4g. 207.
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Estilos Publicitarios:

Los estilos publicitarios son la forma que el mensaje publicitario usa para
mostrarse ante el grupo objetivo; para la comprensién se basa en estilos y
maneras para ser comprendido, entre los estilos publicitarios mas significativos
tenemos los siguientes:

1.- Afectivo - emotiva.- detalla sentimientos y emociones de las personas con
las cuales se identifica.

2.- Informativo — instructivo — educativa.- su meta es el informar un contenido
en especial para que sea conocido a la perfeccion.

3.- Caracter regresivo.- menciona acontecimientos suscitados en algun tiempo
importante para los consumidores.

4.- Basada en la Musica.- el ritmo es principal para atraer a los consumidores.
5.- Basada en el cine.- se expresa mediante cortas escenas de peliculas de
renombre para mostrar publicidad.

6.- Basada en dolores o fatigas.- muestra varias dolencias que pueden ser
aliviada con los que un productos publicitados.

7.- Basada en animales.- muestra principalmente a estos causando simpatia.
8.- Basada en regalos o0 concursos.- se trata mas de promocionar obsequios de
diferentes productos para causar adquisicion de los mismos.

9.- Basados en el blanco y negro.- son publicidades que se realizan es en dos
colores para llamar la atencion, porque ahora la costumbre es a color.

10.- Basada en facilidad de uso.- muestra articulos manejables sin dificultad.
11.- Seudocomparativa.- esta se guia por comparaciones entre uno o varios
productos, bienes o servicios de su misma clase o distinta.

12.- Seriada.- es una publicidad narrativa en forma consecutiva.

13.- En forma noticiosa.- son anuncios hechos de forma informativa pero con la
condicion de indicar un bien, producto o servicio al publico.

14.- Simulacion de personajes.- imitaciones para cautivar al consumidor.

15.- Con elementos grafematicos.- anuncios que utilizan simbolos en lugar de
letras o palabras, facilmente entendidos por consumidor asociandolos con lo

que se desee indicar. (®°)

6 ¢ ORTEGA, Enrique; “La Direccion Publicitaria”. Ediciones ESIC. Madrid,
Espafa. 1991. P4gs. 221 a la 234.
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Clasificacion de los Mensajes Publicitarios:

Los mensajes se clasifican de acuerdo a la forma como lleguen grupo objetivo;

es decir se basa en las metas que el anunciante desee de la publicidad.

Se indica la clasificacion de la siguiente manera:

Mensajes que llevan percepcion.- son mensajes que buscan captar la
mayor atencion posible, concientizar y fomentar recordacion por parte de
los consumidores. Basandose en tres cosas importantes que son: el
interés, atrapando al consumidor de manera que el mensaje sea
entendido en su totalidad, no a medias. La segunda atencion y
conciencia, las personas deben poner todos sus sentidos para captar el
mensaje y por ultimo la memoria que se destina a que el mensaje se
guede en la memoria del consumidor para luego este ser recordado.
Mensajes que llevan a la cognicion.- estos mensajes se destacan por
detallar la mayor cantidad de atributos ademéas que lo haga distinto del
resto de su misma clase. No se destaca por tener informacion; mas bien
este pretende mostrar afirmaciones de convencimiento al consumidor.
Mensajes que llevan a emociones.- estos mensajes atraen
sentimentalmente; es decir se basan en constantes emociones para
llegar a su meta, impactando la psicologia del consumidor.

Mensajes que persuaden.- buscan que el grupo objetivo al que estan
determinados los siga a través de propuestas, detalles Unicos,
comprometiendo a los consumidores a su fidelizacion.

Mensajes que transforman la marca.- estos se destacan por
transformar el pensamiento de los consumidores, de manera favorable,
con argumentos sobre lo el mensaje publicitado.

Mensajes que llevan a una accidén.- son mensajes que evocan a que
los consumidores a realizar actividad especifica. Cumpliendo objetivo

principal de su desarrollo y eficazmente con el anunciante. (¢7)

°7 ¢ WELLS, William; BURNETT, John; MORIARTY, Sandra; “Publicidad

principios y practicas”. Editorial Pearson Education de México S.A; México D.F,

México. 2007. Pags.: 336 a la 344.
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Descripcion de las Piezas que se emplean en los Anuncios

Publicitarios

Los anuncios 0 mensajes publicitarios para ejecutarse y expresar ante los

grupos objetivos, deben considerar un proceso, Es decir el conjunto de

elementos del anuncio deberan estar correctamente combinados, transmitiendo

con rapidez y claridad lo deseado. En todas las piezas publicitarias se deben

mantener aspectos basicos de disefio y orden como los siguientes:

Unidad.- todo anuncio debe tener unidad, este aspecto es el primordial
ya que sin este el mensaje pierde su racionalidad.

Armonia.- esta caracteristica que va de la mano con la unidad; consiste
en proceso de orden que se enfoca en la compatibilidad de los
elementos del anuncio publicitario.

Secuencia.- es importante el tener secuencia en los anuncios porque
todo debe tener un principio y fin; ir de un lado a otro de manera que se
entienda lo que se realiza.

Enfasis.- este es un punto se basa en resaltar a un solo elemento del
mensaje para que este sea el que capte la mayor atencién, no se
deberan resaltar todos porque esto desencadenara la confusion.
Contraste.- consiste en tener variedad en el anuncio publicitario, es
decir tener diversos tamafios de imagenes, tipos de letras, etc. Variedad
gue haga diferente y cansado al mensaje.

Equilibrio.- como un anuncio debe ser variado también debe mantener
equilibrado a todos sus elementos, demostrando un perfecto
desenvolvimiento y desarrollo. Se divide en dos importantes que son:

Equilibrio Formal: aquel que se encuentra perfectamente

calculado, no da opcidn a fallar, todo se encuentra en el sitio correcto.

Equilibrio Informal.- no presenta célculo exacto, los elementos se

encuentran en diferentes sitios, a pesar de esto se hace entendible por

parte del receptor el mensaje que esta expuesto.

Un aspecto primordial que no debe pasar por alto en el proceso de desarrollo

de los anuncios publicitarios es él:
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e Color: el color es un elemento que puede variar dependiendo lo que
quiera indicar el anuncio; hasta el comportamiento de las personas que
lo observan por la inconstante definicion que pueden llegar a tener. El
color es un elemento que de todas las maneras llama la atencion en el
lugar que sea aplicado. Se divide en las siguientes categorias: primarios,
binarios o secundarios, intermedios, terciarios y cuaternarios. otra gama
de colores es la que utiliza el blanco y negro.

El color tiende a tratarse en base a una psicologia que hace los
anuncios y hasta los humanos que los usan se diferencien del resto.

A continuacioén se detallan las connotaciones que tienen los colores mas
importantes:

Los primarios como: el amarillo es el color que se relaciona con el sol y
la luz radiante y alegria. El rojo denota la sangre, el fuego el calor y la
excitacion. El azul, color del cielo y el agua es serenidad y frialdad.

Los secundario o binarios como: el naranja, mezcla de amarillo y rojo,
tiene las cualidades de estos como resplandor, vitalidad, etc. El verde,
color de las praderas y montafas, da frescura, esperanza y tranquilidad.
El violeta denota madurez, y mas claro delicadeza.

Mientras que el blanco es pureza y respeto, el negro denota, tristeza,
oscuridad y muerte. Los grises denotan resignacion.

Al final la mezcla de los dos con los anteriores da con el blanco, negro y
gris da paso a la creacion de colores neutros que no tiene mayor

distincion.

Por todas estas razones los colores pasan a ser una manera de
expresarse tanto de los anuncios publicitarios como de los humanos,
porgue son elementos que al usarlos denotan acciones o situaciones
gue si no son mencionadas de forma textual o léxica lo connotan un

sentimiento y se dan a entender con facilidad. ¢’

68 Ci RUSSELL, J. Thomas; LANE, W. Ronald: “Kleppner Publicidad”. Editorial
Pearson Education. México D.F, México. 2001. Pags. 477 a la 482.
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¢, Qué aspectos debe considerar un anuncio publicitario?

- Debe ser disefiado de una forma rapida para ser comprendido.
- Ser identificado rapidamente por los receptores.

- Tomar en cuenta que puede ser receptado por personas que tengan

comunicacién verbal y no verbal.

- Enfocarse en un punto preciso para poder ser comprendido sin causar

confusion o mostrar productos genéricos.

- Ser racional o emocional manteniendo su significacion y logrando los

objetivos planteados.

- Los anuncios eficaces operan segun las 4 fases: Atencion, Interés,

Deseo y Accion.
¢, Qué orden debe tener la lectura de un anuncio publicitario?

Es necesario conocer cudl es el orden a seguir para poder tener un orden y

consecucion a seguir, detallandose de la siguiente forma:

¢ Imagen.- se coloca en el punto central superior del anuncio. Los dos de

a continuacion por lo general debajo de esta.
e Titular

e Texto

Todas las composiciones vienen a ser un conjunto que posee cada elemento
bien ubicado para aunque no que consiga la perfecta interpretacion por parte
de los receptores. Como es de conocimiento general en el pais existen
diferentes medios que pautan los mensajes publicitarios en diferentes
soportes. Siendo asi que tenemos soportes que necesitan de piezas graficas
como son la prensa, revista, afiches, web, colgantes, dumies, etc. También se
tiene medios audiovisuales como la television, cine, animaciones, etc. Donde
un Spot publicitario es perfecto para indicar lo que se desea publicitar. Ademas
de estos soportes lo auditivo como es la radio no se puede ignorar, aqui el

anuncio publicitario es una cufia radial, un jingle o menciones que deben
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mantener su proceso de realizacion. Todos estos en si buscan un fin especifico
que es el de llegar a los grupos objetivos determinados con el fin de cautivar y

lograr el objetivo deseado hacia los consumidores por parte de los anunciantes.

A continuacion se detallaran cada uno de estos con sus respectivas
caracteristicas y todas las guias que estos necesitan para darse a entender.

La realizacion de éstos serd un boceto o pieza grafica, si es de un medio
gréafico; un guidn, si se trata de una cufia radial, y de un story board si se trata

de un anuncio en un medio audiovisual.

PIEZA PUBLICITARIA PARA MEDIOS IMPRESOQOS:

ANUNCIO GRAFICO (BOCETO O PIEZA GRAFICA)

Se enfoca més al desarrollo de la publicidad impresa y trata de cumplir algunos
propasitos esenciales como:

e Cautivar la atenciébn de la audiencia para ser mas atractivo a su
observacion, ademas trata de mantener una comunicacion idonea tanto
entre el receptor como el anunciante.

e Comunica caracteristicas y beneficios que lo distinguen del resto, con
esto busca en tiempos futuros tener un reconocimiento e identificacion a
perfeccién de la marca.

e Crea un estado de animo, sentimiento o imagen; la uniéon de varios
elementos se complementan para moldear las concepciones que la
marca tenga o haya tenido ante los consumidores.

e Estimular la lectura del texto con esto quiere decir que la grafica debe
incentivar a la observacidon minuciosa del anuncio, es que hasta los
puntos mas pequefios deben ser entendidos.

Con todos estos propositos el anuncio grafico podra ser comprendido por el
grupo objetivo al que se encuentre direccionado, mostrandose como un

anuncio entendible que cumple los objetivos esperados por el anunciante. (%

69 C. RUSSELL, J. Thomas: LANE, W. Ronald: “Kleppner Publicidad”. Editorial
Pearson Education. México D.F, México. 2001. P4ag. 324.
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Elementos que forman parte de un Anuncio Grafico:

El anuncio grafico posee elementos en su composicion que deben tener
presentes como:

e Encabezado o Titular.- se considera como un enunciado principal que
se puede localizar en la parte superior o inferior del anuncio, este debe
causar la atraccidn necesaria y no pasar por desapercibido. Sus
objetivos son: mostrar las noticias mas importantes y relevantes de la
marca; indicar con énfasis los aspectos positivos que tenga; dar
consejos al receptor mediante una concientizacion; se enfoca en un
grupo especifico de personas a las que desea llegar; fomentar
curiosidad para que el receptor se muestre atraido; ser emotivo en su
tonalidad; darle identidad a la marca que se esté publicitando con el
anuncio expuesto. Los lineamientos que sigue el encabezado son:
conocer lo que vaya a decir, no ser extenso y llegar al punto exacto,
cautivar al receptor para que lea todo el anuncio, no expresarse en
palabras complejas y desenfocadas; siendo estos primordiales para su
desarrollo. También los titulares se clasifican de la siguiente forma:
Encabezado de accion directa.- se detallan mas como afirmaciones,
que siguen un orden, indicando al receptor como realizar alguna accién
0 mostrando una noticia que resulte atractiva.

Encabezado de accion indirecta.- son textos ambiguos, enfocados en
un punto especial dando la pauta para seguir con la lectura del anuncio.
Encabezado de accién indirecta.- son titulares que no se basan en un
punto especifico, ni orden pero que se hacen entender ante el receptor.

e Subtitulo.- el subtitulo es el conjunto de palabras que le sigue al titular,
es mas detallado, atractivo y simple; sirviendo de gancho para
estimulara al receptor a la lectura profunda del anuncio publicitario.
Cuando un anuncio es demasiado extenso, se propone tener varios
subtitulos; pero con el uso excesivo de estos pierde su razon se vuelve

aburrido y cansado para la vista del receptor. (7*)

70 Cfr WELLS, William; BURNETT, John; MORIARTY, Sandra; “Publicidad
principios y practicas”. Editorial Pearson Educatién de México S.A; México D.F,
México. 2007. Pags.: 303 a la 307.
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e EIl cuerpo del texto.- este es el texto que complementa al titulo y
subtitulo en el anuncio, es el encargado de detallar por completo las
caracteristicas, utilidades, beneficios que la marca tiene y busca exponer
a los consumidores mediante el anuncio gréfico.

Este se basa en destrezas que aportan y modifican su realizacion y se
detallan a continuacion: el ser un texto recto es decir que vaya al punto
especifico de su accién; utiliza la narracion tomando en cuenta al
receptor; busca interactuar con quien lo observa; al usar testimoniales el
texto se enfoca a un destinatario especifico; trata de obtener una
respuesta directa mediante las ofertas, cupones, sorteos, etc., que
llaman la atencién por el simple hecho de adicionar extras a la
adquisicién de un bien, producto o servicio.

Sus lineas a seguir para su realizacion son: uso de nombres y verbos en
singular y voz activa, palabras que formen frases entendibles, que
interactué con el lector, que el texto este en tiempo presente, que sea
legible y no uses palabras o frases que se repitan con frecuencia.

e El Slogan.- dentro de la realizacion del anuncio publicitario es la
estructura encargada de unir lo principal del mensaje con la mente de
los consumidores. Se lo coloca por lo general al final de la pieza grafica,
ya que envuelve la parte creativa y todo lo que pertenece al anuncio
publicitario. El slogan, pasa a ser una frase corta, con rima, entendible,
atractiva e impactante que llegue al grupo objetivo que este
determinado, siendo de facil memorizacion, repeticion y recordacion de
lo que se estd enunciando. Se puede enunciar algunos ejemplos de
marcas que usan slogans en nuestro pais como: ("*)
Empresa o Producto SLOGAN

Café MINERVA "Rico café de café"

"Calidad, variedad y economia..

Comercial Tia En Tia"

Fuente: Datos de IBOPE TIME / Infomedia, andlisis de competencia varias categorias / 2010.

1 C GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 2009. P4g. 246.
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Ejemplo:

> &
“ CONFIRMING BG

Es un nuevo servicio de intermediacion del Banco de Guayaquil entre empresas y
proveedores, que brinda la oportunidad de realizar anticipos de las facturas antes
de que llegue su vencimiento, a través de un facil y agil sistema electronico,
permitiendo asi estrechar relaciones comerciales entre su empresa y proveedores.

Si desea mas informacion comuniquese al 1700 24 24 24

@ BANCO DE GUAYAQUIL
M U L T I B A N C O

SOLIDAMENTE A SU LADO

PARA MAYOR INFORMACION COMUNIQUESE AL 1700242424 AAA' www.bancoguayaquil.com

Fuente: Revista Vanguardia, febrero 2010
“ Descripcion:
1).- Encabezado o Titular
2).- Subtitulo
3).- Cuerpo de texto
4).- Slogan (™)

72 C GARCIA, Mariola: “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafa. 2009. Pag. 246.
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e Tipografia.- este elemento es importante dentro de un anuncio ya que la
forma, estilo y tamafio de la apariencia del texto aparte de su contenido
debe ser atractivo para el ojo del receptor, en ocasiones estos seran
exagerados y de dimensiones extremas para no hastiar al receptor. Sus
elementos: Fuentes y familias.- son las letras y simbolos que pertenecen
a un mismo grupo, se identifican con un nombre creado por su disefio.
Aqui son importantes los rasgos que tengan como las serif que el final
de cada letra es cursivo y las sans serif, con final recto. La variacion
entre mayusculas y minUscula debe mantenerse para entenderse.
Ejemplos:
A-B-C-D-E-F-G-H-1-J-K-L-M-N-N-O-P-Q-
R-S-T-U-V-W-X-Y-Z-6-7-8-9-10-()-i-¢-&
Fuente: Book Antigua
Familia: serif

Estilo: mayudsculas

a-b-c-d-e-f-g-h-i—-j—-k-I-m-n-fi—-o-p—-gq-r—-s-—t
—U—-V-W—-X-y—-2-1-2-3-4-5-()-j-¢-&

Fuente: Arial Black

Familia: sans serif

Estilo: minGsculas

Justificacion y Legibilidad.- es decir el texto tipografico deberd mantener
un solo lineamento y orden dentro del anuncio, si esta forma vertical u

horizontal debera mantenerse y no mezclarse para poderse entender.

Medicion.- es el tamafio de las letras que se miden por puntos se utilizan

de acuerdo al disefio de la gréfica y como se quiera resaltar. ()

3 Cf WELLS, William; BURNETT, John; MORIARTY, Sandra; “Publicidad
principios y practicas”. Editorial Pearson Education de México S.A; México D.F,
México. 2007. Pags.: 391 a la 394.
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Imagen.- es el elemento que se basa en el dibujo, pintura o concepto
global del anuncio publicitario. Los propésitos de este elemento son:
cautivar la atencion del receptor, se muestra como la estrategia creativa,
puede asociar sentimientos, da valor a las cualidades y se crea una
marca unica. También se pueden diferenciar en dos tipos claros como
son:

llustracion.- es un dibujo vectorial que aporta mucho a la imaginacion, se
enfoca en recalcar los detalles especificos de la pieza gréfica, busca
llegar a la emocién y motivacion de los consumidores.

Fotografias.- son elementos mas creibles a los ojos del receptor,
muestran detalles y hasta mas, son realistas al ser observadas. (")

La imagen, sea ilustracién o fotografia, se guia en componentes que dan
fuerza en el anuncio como: Tamafio.- el buen tamafio de imagen dentro
del anuncio es importante, atraera la atencidén; pero no siempre un gran
tamafio sera lo optimo, si la imagen no gusta y cautiva al receptor el
anuncio pasara desapercibido.

Técnica.- las ilustraciones se basan mas que en técnicas en leyes para
su realizacion ejemplo: el ritmo creciente, es decir una imagen tiene
elementos que va desde un pequefio a un grande o viceversa. En
cambio las fotografias se basan en técnicas que el anuncio necesite
demostrar, ejemplo: se necesita un estilo barroco, todas las fotos
deberan ser de este y para esta técnica.

Color.- este como se observd antes aporta con cualidades al momento
del desarrollo de un anuncio, las ilustraciones o fotografia se
complementan y atraer al receptor en forma emocional y motivacional.
Formatos de la imagen.- este aspecto se detalla como la marca o

producto se mostrara en el anuncio, estando solo o en conjunto, etc. (")

74  Cfr.

WELLS, William; BURNETT, John; MORIARTY, Sandra; “Publicidad

principios y practicas”. Editorial Pearson Education de México S.A; México D.F,

México. 2007. Pags.: 389 - 390.

5 ¢t RUSSELL, J. Thomas; LANE, W. Ronald; “Kleppner Publicidad”. Editorial
Pearson Education. México D.F, México. 2001. Pags. 325 a la 328.

106



Montaje de la Pieza Grafica.- pasa a ser la utilizacion de todos los
componentes: titulo, subtitulo, eslogan, texto, ilustracion, marca, logotipo,
producto, etc., con esta unificacién se busca lograr atraer el interés del lector y
que éste capte el contenido del mensaje.

~

R R e e
)

4 P {
G e ImPU|5@ )
e ,’ . /‘
MICROCREDITO EMPRENDEDOR
OE)isponibilidad insdita’da slectivo/pard las nscesidades do 1 negods
* Facilidad de pago en cuctas mensules fijas e iguales
; 4:) ¢ Plazos a tu eleccion, desde 9 hasta 24 meses |'=
- Crédito para microempresarios UniBanco ™ L. 6)
) 5/) < -7
Fuente: Vip Publicidad, piezas Unibanco 2010.
Descripcion:
1).- Encabezado o Titular 2).- Imagen-fotografia microempresarios
3).- Subtitulo 4).- Cuerpo de texto
5).- Slogan 6).- Marca y logo de la pieza publicitaria. ("®)

76 C RUSSELL, J. Thomas: LANE, W. Ronald: “Kleppner Publicidad”. Editorial
Pearson Education. México D.F, México. 2001. Pags. 325 a la 328.
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Proceso de Impresién de un Anuncio Gréfico:

Al tener el arte final de la pieza grafica, se da paso a la impresién. Las
impresiones son a color se debera mantener una placa para cada color una
para el yellow (amarillo), una para el cian (azul), otra para el magenta (rojo) y la
dltima para el black (negro), asi realizando una impresion en cuatricromia.

Tenemos varias maneras para imprimir y son.

Litografia Offset.- es una impresién a papel, para esto se utiliza una placa
tratada quimicamente que después transfiere la imagen al papel en base a
tintas. Esta técnica es la mas utilizada en los grandes periddicos.

Rotograbado.- impresion sobre papel de considerable magnitud, en una placa
de poliéster se graba la imagen, después pasa a ser impregnada en papel,

mediante un proceso de la maquinaria que se usa para la misma.

Flexografia.- son impresiones en cosas no comunes como vasos, platos y mas
de accesorios, también se utilizan placas como en la impresion de offset de
menor tamafio y con tintas de secado rapido.

Serigrafia.- se usa mas para la impresion en materiales de tela, se usa una
plantilla de seda donde se va quedando de color en color hasta llegar a un

conjunto global de la imagen que se exponga.

Impresion Digital.- este tipo de impresion es la que en la actualidad se usa con
frecuencia, se basa en un arte hecho en computadora que posterior pasa a
imprimirse directo a una impresora, estas son a base de tintas o cartuchos. Se
las puede utilizar en diferentes tamarios.

Se obtendra un perfecto desarrollo y entendimiento del anuncio siguiendo los

pasos antes mencionados. Logrando asi los objetivos enfocados. (7"’

7 Cr WELLS, William; BURNETT, John; MORIARTY, Sandra; “Publicidad
principios y practicas”. Editorial Pearson Education de México S.A; México D.F,
México. 2007. Pags.: 401 — 402 - 403.
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PIEZA PUBLICITARIA PARA TELEVISION U OTRO MEDIO AUDIOVISUAL:
ANUNCIO AUDIOVISUAL (SPOT PUBLICITARIO)

Al ser la televisibn un medio de comunicacion masivo e influyente ante las
personas que lo observan es necesario una clara y buena realizacion del
mensaje que se transmite en dicho medio.

Caracteristicas del Lenguaje televisivo:

Este medio aporta con un lenguaje entendible por parte de los receptores; la
union de la imagen y sonido hacen que se muestre como un mensaje completo;
su tiempo varia entre 15 y 30 segundos en ocasiones pasa desapercibido. Es
un lenguaje exacto, donde se obtiene buena recordacién por parte de los
consumidores; como punto positivo logra cautivar a los receptores al ser
emotivo; en ocasiones cambia las preferencias de marcas establecidas.
Formatos publicitarios en la television:

Estos se dividen de la siguiente forma:

e Convencionales:

Spot.- es un mensaje destinado a mostrar caracteristicas comerciales de
un producto, bien o servicio que se desee publicitar.

Publirreportaje.- consiste en un reportaje comercial que detalla las
caracteristicas de un producto o marca a perfeccién, tiene una duracion
extensa, y el valor es costoso, a esta realizacidbn solo pueden tener
acceso marcas o productos con bases financieras sustentables.

e No Convencionales:

Sobreimposicion.- es la publicacion de textos o imagenes en la parte
inferior de lo que esté pasando en la television.

Patrocinar.- por lo general estas acciones se las realiza dentro de un
programa de cualquier tipo, consiste en que el presentador habla o da su
experiencia sobre alguna marca o producto.

Telepromociones.- son un espacio destinado a mostrar solo
promociones de productos, bienes o servicios.

Teletienda.- consiste en un programa televisivo en el cual se detallan

producto, bienes o servicios de manera detallada. ("8’

8 C GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafa. 2009. Pag. 228 — 229.
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Proceso de realizacion de un Spot Publicitario:

Para la composicion del anuncio televisivo se toman en cuenta dos pasos

importantes que son:

1.- La Concepcion:

Corresponde a la creacion del mensaje que se plasma en un Story board,

(boceto de imagenes, texto y enunciado de sonido); esta parte termina cuando

empieza el rodaje del comercial. Dentro de este punto se deben indicar

aspectos claves como:

e Determinacién de un Eje.- corresponde a la idea clave que se quiere
transmitir a los receptores con la realizacién del anuncio televisivo.

e Aprobacion.- este paso es la realizacion de una pequefia reunion donde
se apruebe la realizacion de dicho mensaje publicitario.

e Técnica a usar.- la técnica es determinar la forma perfecta para llegar al
receptor. Pero en resumen no existe técnica alguna; pues en varias
ocasiones los mensajes expuestos con situaciones absurdas agradan
MAs, que otros que se esmeran tecnificAndose.

e ;CoOmo planear un comercial?- este punto se enfoca en la determinacion de
elementos importantes, como la mdsica, que personas actuaran,
vestimentas, locaciones, productos temporalidad, etc.; a mas debe existir
escenas que se enfoque y determinen como se suscitard el anuncio
televisivo. En este punto es importante tomar en cuenta los siguientes
aspectos:

La gran idea.- viene a ser el concepto que se desea indicar, en un tiempo

estimado de 30 segundos, manteniendo un concepto que guie.

El beneficio que aportara y transformacion visual.- cual es el aporte que

este comercial aportard y mostrara a quienes recibiran este beneficio.

Mantener interés del espectador.- llamar su atencion en 3 segundos.

Buena edicion y muestra de producto.- la produccién debe ser excelente

para tener buenos resultados y el producto debe aparecer para el

conocimiento del receptor. (")

9 Cr WELLS, William; BURNETT, John; MORIARTY, Sandra; “Publicidad
principios y practicas”. Editorial Pearson Education de México S.A; México D.F,
México. 2007. Pags.: 376 - 377.
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Elaboracion del Guion:

El guidén para la representacion de un anuncio televisivo, esta pasa a ser la
guia base que se tendra tanto en la produccion como postproduccion del
comercial.

Para una perfecta redaccion de este, es necesario estar muy claro de cuales
son los propésitos que este debe presentar ante el grupo objetivo determinado.
El guibn deberéa presentar todas las caracteristicas, detalles, utilizacion de
imagenes de sonido, musicalizacion, vestimenta, personas, descripcion de
locaciones, etc., todos estos de forma completamente detallada para que
cualquier persona con una lectura breve entienda cual es su significacion y
como se llegara al grupo objetivo determinado.

Un guion no siempre se presentard como tal, existen otras clases de guiones
mMas pequefios 0 mas extensos que a la final tienen en mismo propésito y se
detallan a continuacion:

e Script.- guién que utiliza dos columnas para representarse; en el lado
izquierdo iran las imagenes con todos sus detalles y en al del lado
derecho los sonidos, textos y demas datos que sean tomados en cuenta.

e Story Board.- es el mas conocido dentro de las agencias de publicidad
para presentar un comercial al cliente; se basa en una secuencia grafica,
la misma que tiene todos los detalles que debera tener el comercial
como sonidos, planos, entradas, salidas, masica, personajes, etc. Todos
estos enunciados en el boceto pero que al final su propdésito posterior es
la realizacion de un buen anuncio audiovisual.

e Animatics.- su desarrollo es muy parecido al del story board; pero se
diferencia en la manera de presentarse, ya que este desarrolla una
breve presentacion de imagenes reales de locaciones, personajes con
vestimenta, musicalizacion, dialogos, etc. Haciendo una representacion
mas creible y que satisfaga al cliente para poder llevar a los

consumidores. (&%)

80 Ci GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espafia. 2009. P4g. 231 — 232.
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El Story Board es el mas utilizado a la hora de realizar un una pieza publicitaria.

| DURACION: 40 seg.

CLIENTE: GOBIERNO DE PICHINCHA | TITULO: Orgullo Pichincha | DURACION: 40 seg

Loc Inst:
Manuel esté orgulloso..

LocInst:
~.de haber plantado uno de los
primeros 140.000 drboles nativos..

Loc Inst:
para reforestar Pichincha.

Arboles que geminan en el vivero
comunitario de Carmen.

Loc.Inst:
Que los vende ala Prefectura

Loc.Inst:
Para que los siembre Luis
n su parroquia para evitar
la erosion

Primer plano de un hombre
que mira con orgullo hacia el
horizonte.

Primer plano de las manos del hombre
plantando un arbol

El mismo hombre contempla un
paisaje con algunos arboles plantados.

Vemos una sefiora que estd
regando plantas en
un vivero comunitario

Plano general de un hombre y
su famika, llevando del vivero
algunos drboles para plantar.

Vemas al hombre sembrando
un arbolito en un paisaje
distinto al primer cuadro

oc.Inst:
-y asi proteger el caudal del rio,
para tener fuentes de agua potable

Loc.Inst.
-y de riego para el sembrio de Lucia..

que ademés permitird generar..

oc.Inst:
_energia limpia y barata para todo el pais.

Gustavo Baroja
Un arbol es micho mas
que una planta...

Gustavo Baroje
Sembrar un arbol,
e sembrar futuro,

Gustavo Baroja
Hagames un pacto
por lavidal

Gustavo Baroja
Trabajemos juntos por una
Pichincha Verde

Loc.lnst.
Gobiema de la Provincia
de Pichincha

e
Bi

og)

ICHINCHA

Primes plano del Prefecto
hablando a cémara.

Por animacién vemos varios elementos
que rodean ala palabra
Pichincha Verde.

Animacion final del logotipo de
Ia Prefectura de Pichincha.

Vemos un rio con arboles y vegetacién
ensuorilla

Plano general de una mujer campesina
Que estd regando su campo
con agua de acequia.

Vemos que un rio més caudaloso
y potente.

Vemos algunas tomas de una
central hidroeléctrica.

Vemos al Prefecto, caminar
por el medio de un bosque
hacia camara

Plano corto del Prefecto
hablando a camara.

Fuente: Vip Publicidad, comercial “Orgullo Pichincha”, 30 segundos. H.C.P.; 2010.
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e Planos.- son tomas reales que formaran parte de un anuncio televisivo,
se guian por el encuadre que tenga la camara y las personas o objetos
destinados a la filmacidn, los mismos que se han determinado asi:

Plano de Conjunto.- este es aquel que capta la

imagen de personas u objetos en conjunto, es

decir todas pertenecen al mismo grupo.

Fuente: www.google.com/planoconjunto

Plano General.- es un plano amplio en el que
observa la locacién agrandada donde se va a

suscitar las acciones.

Fuente: www.google.com/planogeneral

Plano de Detalle.- se enfoca en un punto

determinado de la persona u objeto importante en

el anuncio, logrando que resalte.

Fuente: www.google.com/planodetalle

Primer Plano.- busca obtener una toma

especificamente del rostro de una persona,;

l en la que se observe sus actitudes y
b

Fuente: www.google.com/primerplano

Plano Medio.- consiste en encuadrar a las

personas en una situacion de didlogo y de la

cintura para arriba.

Fuente: www.google.com/planomedio

Plano _Americano.- son tomas de personas de

las rodillas para arriba, que actuan de acorde al

escenario donde se encuentran. (&%)

Fuente: www.google.com/planoamericano

81 C RUSSELL, J. Thomas:; LANE, W. Ronald: “Kleppner Publicidad”. Editorial
Pearson Education. México D.F, México. 2001. Pag. 356.
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2.- Larealizacién o proceso de produccion:

Dentro de este proceso se debo tomar en cuenta tres etapas importantes en el
proceso de produccion del anuncio televisivo que son: preproduccion,

produccion y postproduccion que seran detalladas a continuacion.

Preproduccion.- es el punto de partida donde se los anunciantes y las
personas que van a realizar el comercial ultiman todo tipo de detalles los
mismos que daran la pauta para poder pasar al siguiente punto. Dentro de
este: seis pasos fundamentales que se deben seguir:
a).- Se debe tener un guidn aprobado por el anunciantes; asi mismo el
Story Board debe estar comprendido a la perfeccion por todas las
personas que van a trabajar con y para él para no tener vacios y lograr
el propoésito deseado.
b).- Para la realizacion de un comercial televisivo debe existir un
determinado presupuesto que debe estar aprobado por los clientes, en el
gue consten todos y cada uno de los gastos a cancelar sin dar paso a
posteriores problemas.
c).- Las personas encargadas de la direccion del comercial deben estar
al tanto de las mejores productoras, musicos y locaciones que existan
para brindar un servicio éptimo y rapido con la eleccién de los mismos.
d).- Los costos que tengas las productoras y demas proveedores que
estén incluidos en la realizacion del comercial deben ser revisados
siempre buscando lo mejor para el buen progreso del comercial.
e).- Siguiendo con el orden y la coherencia se debe realizar un
cronograma para la produccion del comercial, donde el tiempo sea
optimo y el trabajo sea entregado en un tiempo establecido.
f).- El dltimo punto es la realizacion del casting de personas, enfocarse
en las locaciones que se van a utilizar, vestimentas, etc.; todos los
elementos que se necesitan para que el comercial pueda empezar a

producirse. (82)

82 C" RUSSELL, J. Thomas; LANE, W. Ronald; “Kleppner Publicidad”. Editorial
Pearson Education. México D.F, México. 2001. Pags. 350 a la 356.
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este sea expuesto, guste y cautive a los potenciales consumidores.

Produccion.- se determina por el rodaje o filmacion de todo lo planteado
en el guidn o story board.

Aqui se ultiman detalles como los dias que son perfectos para la
filmacién, el color de las luces, como se iluminara a los personas, las
tomas si son de corrido, primer plano, etc., los formatos en los cuales se
va a trabajar las imagenes para después tener una buena edicion, los
fondos, etc. Todos cosas técnicas que debera poseer un comercial; eso
si no deben ser exagerados porque podrian demorar su grabacion.
Todas estos son detalles que los receptores no observan pero que con
la buena ejecucion de estos se obtiene un resultado perfecto para los
consumidores. También es importante estar al tanto de los costos de
produccién que se tengan y como estos podran ser recuperados con la
recepcion del mensaje publicitario.

Postproduccion.- cuando se termina la filmacion de todas y cada una
de la partes del story board, se pasa a la postproduccion donde se
revisan todas las tomas (escenas) realizadas, esperando que todas
estén perfectas, pero si no es asi el caso se deben repetir, al ver todo
perfecto se empieza con la edicion del comercial es decir la unién de
todas y cada una de las tomas, con la musicalizacibn o sonidos que
estén acordes al guion, en el caso de voces u otros elementos extras
gue se necesiten para su desarrollo, a esta complejo paso se lo llama
corte de prueba, es un trabaja preliminar el cual va a tener las criticas,
observaciones y recomendaciones del cliente antes de la aprobacién
final. Después al realizar los cambios y tener la aprobacién esperada se
realiza la edicion final que constituye el comercial completo y terminado
gue pasaria directo a ser pautado en el medio de comunicacién previsto

por el anunciante.

De esta forma es como un anuncio televisivo se realiza paso a paso, teniendo

detras de este a millones de técnicos y responsables; que trabajan para que

(83)

83 C" RUSSELL, J. Thomas: LANE, W. Ronald: “Kleppner Publicidad”. Editorial
Pearson Education. México D.F, México. 2001. Pags. 356 a la 360.
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Tipos de Spot publicitarios:

Testimoniales: aquellos que utilizan el testimonio de personas pueden
ser famosos o personas naturales.

Demostracion: quiere decir que en estos se muestra el producto y la
eficacia que este haya tenido.

Portavoz: se basa en la aparicion de una persona trabajadora en ciertas
empresas que se esté publicitando, haciendo de interlocutor a los
consumidores.

Dar solucion a un problema: el desarrollo de un comercial que presenta
un problema, pero que al final muestra la solucion que es el producto
que se esta indicando a los receptores.

Estilos de vida.- quiere demostrar que al utilizar cierto producto, bien o
servicio la persona cambiard por completo, relatando la imagen.
Utilizacién de dibujos animados.-. para dar un enfoque mas interactivo
se usan figuras animadas para que posteriormente causen recordacion.
Dibujos Animados: Son aquellos que utilizan, total o parcialmente dibujos

animados de personajes ya sean conocidos o no. (8*)

Diez puntos clave en la efectividad de un Spot:

1.- Las imagenes deben explicar una historia.

2.- Captar la atencién del grupo objetivo en 5 segundos.

3.- Existencia de un concepto visual donde el mensaje se resuma.

4.- Que el mensaje se grabe en la mente del consumidor y sea repetitivo.
5.- Generar una sola idea a defender.

6.- Mostrar un momento decisivo con el producto ante el receptor.

7.- La utilizacién de un lenguaje claro, corto y sencillo.

8.- Utilizacién de personas que sirvan de referente.

9. - Utilizacion de primeros planos cuando el producto es el protagonista.
10.- El Spot publicitario debe pertenecer a una campafia global, la

misma que complemente su desarrollo sin quedar suelto.

84 C- SANCHEZ, Hugo; “Guia de Planificacion Basica de Medios”. Editorial Multi
-Servicios Integrados. Quito, Ecuador. 2009. Pag.: 26.
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PIEZA PUBLICITARIA PARA RADIO:

ANUNCIO RADIOFONICO (CUNA RADIAL)

La radio pasa a ser otro medio masivo al que la mayoria de personas tiene
acceso y por esta razén debe crear un mensaje claro, corto y atractivo para su

difusién ante los grupos objetivos.

Caracteristicas del Lenguaje en la radio:

Este mensaje se manifiesta en forma sonora; trata de expresar ideas,
tamafios, colores, y mas caracteristicas de manera verbal.

Por este medio se busca romper barreras es decir, que el mensaje no sea solo
escuchado y ya; si no mas bien capte la atencidn, de paso a la imaginaciéon y
fantasia por parte de quien lo escucha; a mas de lograr la comprension en
todos sus aspectos.

Un punto favorable dentro de este lenguaje es que puede ser selectivo con sus
oyentes; si se busca llegar a un publico adulto, se pautard en emisoras que

sean escuchadas por estos, y asi con todos los grupos objetivos.

Formatos publicitarios de radio:
Este medio es muy versatil para la utilizacion de nuevos formatos es asi como
enunciare algunos importantes:
Cufas.- son las mas usadas en este medio, detallan un mensaje
comercial con duracion minima de 30 segundos, sSu recepcion se ve
afectada por diferentes ruidos al momento de su transicion.
Flashes.- pasan a ser cufias reducidas de 10 segundos, fugases.
Menciones o palabras.- su exposicién es corta entre 15 segundos, quien
las transmite es un locutor eso si de manera clara y precisa.
Patrocinador.- es un mensaje que pasa a ser propio del medio, tendra un
horario especifico.
Promos.- son textos que promocionan ciertos espacios.
Prescripciones.- estas son consejo o recomendaciones que dan los

locutores durante el desarrollo de un programa
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Concursos.- estos mas se desarrollan dentro de diferentes programas
donde los consumidores quieren ganar el concurso auspiciado por el
anunciante.

Unidades moviles.- por lo general son programas realizados en la calle
gue presentan testimonio de diferentes personas.

Entrevistas o consultas.- es una interaccién de dos personas las mismas
gue pueden estar hablando de un producto, bien o servicio transmitiendo

sus experiencias y publicitandolo al mismo tiempo.

Recursos pararealizar un Mensaje Radiofénico:
Los elementos més importantes dentro de este mensaje son:

a).- Las Voces.- dentro del mensaje verbal es el primordial ya que con un
correcto énfasis, pronunciacién y conviccién, lograra atraer la atencién de los
oyentes. Para la realizacién de cada uno de los mensajes radiofénicos se debe
buscar las voces mas 6ptimas que cumplan con las tres razones anteriores
para poder dirigirse a los oyentes de forma intima.

b).- MdUsica.- es preciso que el anuncio radiofénico cuente con cierta
musicalizacién en su desarrollo, con esto se logra una identificacion y es una
forma de no causar monotonia al oido del receptor. Dentro de este aspecto se
toman en cuenta cierta clasificacion como:

b.1.- Melodias establecidas.- se emplean canciones bien identificadas,

que para su utilizacién se necesita adquirir los derechos de autor.

b.2.- Musica de libreria.- estas son melodias que se encuentran en una

biblioteca musical, que resultan ser monétonas y desapercibidas.

b.3.- Clasicos musicales.- se toma como referencia melodia de clasicos

gue marcaron las diferentes épocas y que al ser escuchados atraeran.

b.4.- Covers.- son conocidas como las reediciones de melodias

conocidas o populares, modificadas en su texto para llegar al oyente.

b.5.- Jingle.- es una melodia creada exclusivamente para el mensaje

radiofénico, contiene todos los detalles, de una manera ritmica y

pegajosa logra quedarse en la mente del oyente y tener recordacion.
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c).- Efectos Especiales.- estos son sonidos extras especiales, que puede

tener el anuncio radiofonico, estos complementan su significacion atrapando la

atraccion del oyente y haciéndolo mas real.

d).- Silencios.- estos son importantes en la medida que el oyente este
pendiente de este medio. Son inusuales pero en ciertas ocasiones es
prescindible que estos aparezcan en una programacion devolviendo

tranquilidad al oyente para que no se aturda y decida no escuchar nada

Proceso de Produccion del Mensaje Radiofdnico:

El proceso de produccién del anuncio radiofénico, es menos complejo que el

del Spot publicitario; su igualdad es que debe tener un proceso que seguir. En

su realizacién también el aporte y trabajo de técnicos y especialistas es

importante en todo lo que aporten en la realizacion del mismo.

La guia a seguir en la realizacién de un mensaje radiofénico es el siguiente:

Elaboracién de un guién radial.- este es la clave para la impregnacion
del mensaje radial; en este debe constar todo lo que se desea transmitir
al oyente, para su perfecto alcance debe crear imagenes claras en las
mentes de los consumidor. Puede utilizar figuras como: el humor, la
exageracion, la musica, el drama, la fantasia, etc., los cuales se
enfoquen en atraer al oyente.

Grabacién del anuncio radiofénico.- el primer paso es buscar todos los
elementos idéneos que vayan a formar parte del anuncio es decir las la
grabacion de las voces y mezcla con musica.

Postproduccion del anuncio radiofénico.- esta etapa consiste el
adicionarle elementos extras a la cufia, siendo estos efectos especiales,
locuciones institucionales o silencios, para posteriormente darla por
terminada y pasar a la grabacion en un formato y reproducirlo para que

sea pautado en los diferentes soportes radiales. (%)

8 Cir GARCIA, Mariola: “Las Claves de la Publicidad”. Editorial ESIC. Madrid,
Espaiia. 2009. Pags. 238 — 239 — 240 -241 — 242.
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Ejemplo de un Mensaje Radiofénico:

La cufia radial es el ejemplar mas claro en radio y que se basa en un guio

como el siguiente:

GUION PARA CUNA
CLIENTE: KYWI
PRODUCTO: Kywi / MegaKywi
MEDIO: Radio / Cuia

REFERENCIA: Hora de Aprovechar

DURACION: 21 segundos

FX:
Sonido de reloj despertador (Ring! Ring!)

LOC:
¢Hey, que esperas”?

MUSICA:
Jingle Kywi suena como pista durante toda la cuiia.

LOC:
Es hora de aprovechar los increibles descuentos del 10 al 50%

en Kywi y MegaKywi!

Visitanos del 15 al 24 de abril y encuentra cientos de productos
en promocion.

Ven a Kywi y MegaKywi y no dejes pasar esta oportunidad
Unica para renovar tu casa.

CIERRE:
FINAL CANTADO DEL JINGLE INSTITUCIONAL
Kywi — MegaKywi.

Fuente: Vip Publicidad, cufia “Hora de aprovechar”, 21 segundos. Kywi.; 2010.

120



Diversos lineamientos que debe seguir un proceso radiofénico:

Cuando el mensaje radiofonico cumple con los objetivos planteados es porque
se guié en un proceso determinado, también el anuncio deberd cumplir con
algunas determinaciones importantes como:

e El anuncio radiofonico debera ser colocado de manera coherente
durante la programacién de una radio, es decir que se debe tener un
pautaje especial que se enfoque al grupo que esta determinado. No todo
el dia rotara causando cansancio y monotonia a todo el que lo escucha.

e Todo comercial de radio debe ser concluido, ya que es una base para la
correcta transmisién del mensaje al oyente; este no puede quedarse a
medias dando opcién la confusién de la audiencia.

e Si se realiza un mensaje humoristico debe ser tratado con cuidado, ya
gue no todas las bromas no son del gusto de todas las personas y
causan desenfoque en lo que se desee transmitir.

e Los comerciales deben enfocarse en un punto especifico a indicar para
no causar ambigiedad ante la audiencia.

e La correcta identificacion de sonidos y mezclas son fundamentales en el
mensaje porque con una correcta utilizacion el anuncio logra su
propésito para el cual fue creado.

Es asi como es el proceso de un anuncio radiofonico y la forma como cautiva a

su audiencia destacandose y logrando su propdsito.

Para concluir con este tema cabe recalcar que es fundamental conocer los
diferentes procesos, desarrollos, elementos que se ejecutan y se engloban con
la realizacion de las piezas publicitarias que son expuestas en los diferentes

medios como los graficos, television y radio.

De esta manera se tiene conocimiento la manera como llegan a los
consumidores y se optimiza el coOmo van a atraer su atencion para un optimo

anélisis con su competencia ya sea de forma directa o indirectamente. (8¢

86 Cf RUSSELL, J. Thomas; LANE, W. Ronald; “Kleppner Publicidad”. Editorial
Pearson Education. México D.F, México. 2001. Pag. 366.
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EVALUACION DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

Para una correcta evaluacion publicitaria, primero hay que enfocarse en el
mensaje publicitario; es decir qué efecto causa ante el grupo objetivo
determinado, si cumplié con todos los requisitos que el anunciante esperaba.
Existen algunos puntos en los cuales se debe guiar una evaluacién de las

piezas publicitarias y son:

e Analisis del texto publicitario.- en este analisis tres puntos esenciales
que son tomados en cuenta: el analisis linglistico, que corresponde a los textos
utilizados; la semi6tica que son los signos, simbolos o imagenes que aportaron
para el entendimiento y los enfoques sociales que el anuncio pudo tener para
expresar y llegar de la mejor forma al grupo objetivo determinado.

Un andlisis estructural del texto.- consiste en un analisis enfocado a
detallar especificamente la estructura del texto utilizado; es decir si este
fue utilizado como un relato donde fomento una relacion entre el
anunciante y el receptor; si se presento el mensaje como un discurso
donde solo el receptor estaba presto a entender sin opcién a opinar o si
fue una narracion que cautivo y comprendié el consumidor.

Andlisis del Contenido.- en este punto busca determinar varios aspectos
gue se determinan para el correcto entendimiento del mensaje
publicitario. Entre ellos se pueden destacar algunos importantes como: si
el mensaje tuvo una correcta funcionalidad, es decir si para el
entendimiento el uso de la imagen con los textos fueron complemento
causando lo esperado; si los elementos que componen el anuncio
necesitaban ser modificados para de esta manera quedarse en la mente
del consumidor; si estuvo legible al momento de ser expuesto; si existio
una correcta frecuencia al presentarse ante las audiencias. Todos estos
detalles son de gran importancia dentro del analisis del contenido y que

apoyan con relevantes en la evaluacién publicitaria. (8"

87 C SANCHEZ, José: “Teoria de la Publicidad”. Editorial Tecnos S.A. Madrid,
Espafia. 1993. P4gs. 231 a la 244.
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Andlisis de la imagen publicitaria.- el correcto analisis de la imagen se
destaca por detallar la evaluacion de la semiética de un anuncio publicitario.
Dentro del anuncio la imagen no trabaja sola, esta se complementa con los
titulos, textos, colores, dinamismo para expresarse, emociones que causa 'y
mas; es decir todos los elementos que se unen en la imagen agrupa deben
causar interés, atencion, deseo y sobre todo provocar que el receptor tenga
una accion o impulso positivo hacia el producto, bien o servicio publicitado.
Todo esto se engloba en un solo contenido que es el correcto e idéneo que
persigue el anunciante para lograr sus objetivos. Dentro de este analisis

existe una subdivisién que detallaré a continuacion:

Analisis de la imagen literal y la imagen simbdlica.- se habla de
imagenes literales cuando corresponden a ser fotografias, se las dice asi
porque se enfocan mas a la realidad; mientras que la imagen simbdlica
pasa a ser las ilustraciones, los que poseen menos detalles pero son
mas emotivos que una fotografia, analiticamente estos aportan con
bases fundamentales en la evaluacion publicitaria.

Niveles de codificacion visual.- este es un estudio de los niveles como el
ojo humano puede observar un anuncio publicitario. Se definen cinco
niveles importantes que son:

a).- Nivel Iconico.- se basa en la representacion de un icono el cual solo
al ser observado es codificado por el receptor.

b).- Nivel Iconogréfico.- estas son acciones o situaciones que hablan o
demuestran la razén del mensaje por si solas, ejemplo: espuma en un
vaso, muestra frescura e impulsa a los consumidores a adquirir algo.

c).- Nivel Tropologico.- consiste en poner apelativos es decir dignidades
a las ilustraciones para que sean recordadas por las audiencias.

d).- Nivel Topico.- se distingue por la utilizacién de premisas; esto quiere
decir dar un lugar primordial a un elemento del mensaje.

e).- Nivel Entimémico.- ubica la utilizacion de un antecedente, seguido
de un consiguiente que se entienda,

Ejemplo: camisa sin machas...... gracias a Deja. (%)

8 C SANCHEZ, José: “Teoria de la Publicidad”. Editorial Tecnos S.A. Madrid,
Espafia. 1993. P4gs. 244 a la 254.

123



Eficacia Publicitaria:

La publicidad es un reflejo de la sociedad donde nos encontramos, pudiéndole
detallar como: consumista, materialista y hedonista. Crea necesidades para
luego adquirir productos bienes o servicios idealizados como soluciéon a una
falencia o problema; también evocan acciones importantes a las audiencias
como: felicidad, deseo de imitacion, identificacion con personajes,

competitividad, instinto de superacion, etc.

Dentro del tema que engloba la eficacia publicitaria se debe distinguir dos
puntos importantes; el primero la eficacia que se simplifica en tener
conocimiento que los objetivos planteados llegaron a cumplirse, satisfaciendo a
los consumidores y grupos objetivos a los que se expuso la campafa. El otro
punto es el rendimiento publicitario consiste mas en una medicion porcentual
englobado en los réditos econdmicos con los que ha aportado la publicidad
indicada. Esta se presenta en tres formas:

Eficacia del Mensaje.- corresponde a la realizacion de un mensaje que resuma
las caracteristicas idéneas con las que alcance, agrade y satisfaga a los
consumidores del mismo.

Eficacia de la planificacibn de medios.- consiste en presentar una buena
estrategia de medios y soportes donde la publicidad sea expuesta, en resumen
la mejor manera de ubicar los mensajes publicitarios para que los grupos
objetivos determinados la recepten eficazmente.

Eficacia Global de la Campafa.- se determina una eficacia global a la unién
tanto de la variedad de tipos de mensajes, su buena difusion en los diferentes
medios, en si todo que forma parte de una buena campafa publicitaria que
satisfaga a los consumidores. (89

Solo de esta forma un analisis de la eficacia publicitaria podra ser realizado y
aportara con resultados reales, en los que se pueda confiar y que muestre los

errores para en campanas posteriores estos sean rectificados y superados.

8 C ORTEGA, Enrique; “La Direccién Publicitaria”. Ediciones ESIC. Madrid,
Espafa. 1991. P4gs. 270 — 271 - 272.

124



INFORMES:

Es importante sefialar que dentro de todo lo que implica la teméatica publicitaria,
se basa en informes con puntos idéneos, los mismos que aportan con datos
primordiales al excelente progreso publicitario. Cabe mencionar que dentro de
la eficacia publicitaria se presentan los informes de competencia.

Para tener un conocimiento mas amplio de los informes los conoceremos a
continuacion:

Que es un_informe.- este es la recopilacion de datos sobre una

determinada investigacion, el mismo que debe ser preciso, contar con la
cantidad de detalles suficientes para ser comprendido e indicar los avances del
proyecto inmediatos. Este puede presentarse en diferentes formatos, todos
buscan un mismo logro que es el andlisis de un proyecto en especifico. Los
informes estan dispuestos para un determinado grupo de personas y se apoyan
en otros elementos como graficos, videos, impresos, etc.

“Clases de informes.- dentro de estos existen algunos detallados:

Informe Formal.- es el mas comun, su cualidad mas importantes
es que posee un contenido detallado y amplio sobre un tema en
especifico; en un tiempo y uso determinado.

Monografia.- pasa a ser un informe especialmente de tipo
académico basado en una investigacion de tipo tedrica la misma
gue tiene sus correspondientes respaldos y pasos especificos.
Tesis.- este tipo de informe tiene un parecido a la monografia, se
basa también en una investigacién, posee pasos a seguir lo que la
diferencia es que exige una propuesta que factibilidad para
guienes la utilicen y pongan en practica.

Orales.- son un tipo de informe como su nombre lo dice oral sobre
un tema determinado, mantiene también pasos a seguir. Es
necesario mencionar que en conclusion todos los informes

pueden ser de este tipo sin interrupcién alguna. ¢*°

% Cfr. C|ICHANOWSKI, Elena;_“Mailxmail.com”,
http://www.mailxmail.com/curso-informe/tipos-informe, Quito; Junio 2011;
12HO0O0.
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INFORME DE COMPETENCIA

A nivel publicitario, estos se los realiza para obtener un amplio panorama de lo
que la competencia realiza, las forma de cautivar y llegar a los consumidores;
de los mismos que se obtienen conclusiones importantes que ayudan a la

mejor realizacion, participacion y entendimiento de las campafas publicitarias.

Este informe mantiene un periodo de tiempo determinado, es decir puede ser
mensual, trimestral, etc. Lo mas comun en estos informes de competencia
publicitarios es el realizar una comparacién de los bienes, productos o servicios
con otros que pertenezcan a su misma categoria siendo su competencia

directa o también se puede hacer de aquellos que sean menos parecidos. (**)

Dichos analisis son importantes porgue aportan con un panorama mas real al
realizar una campafa publicitaria que sea eficaz.

Se pueden considerar dos tipos de informes de competencia que son:

Informe de Competencia Cuantitativos.- estos informes
corresponden a la descripcion en porcentajes, cantidades y valores;
todos estos obtenidos de los analisis de las publicaciones de los
mensajes. A nivel de las agencias publicitarias de todo el pais y
especialmente en Quito, para la realizacion de estos informes
cuantitativos existen empresas encargadas del monitoreo y analisis. Las
mismas que cuentan con programas idéneos para la medicién de cada
medio 0 soporte; con parametros que aportan datos en numeros y
porcentajes. Es necesario mencionar que este analisis especificamente
es mas realizable en medios masivos como la television, radio, prensa,
revista; los medios nada convencionales como P.O.P, Mailing, etc. y los
BTL, no presentan un formato o programacion con la que se pueda

realizar un informe bien monitoreado y certero.

91C SANCHEZ, Hugo; “Guia de Planificacion Basica de Medios”. Editorial Multi
-Servicios Integrados. Quito, Ecuador. 2009. Pag.: 11.
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Informe de Competencia Cualitativo.- este informe se basa
principalmente en las caracteristicas y cualidades mas idoneas con las
gue se cautivo a los consumidores o grupos objetivos; mediante los
diferentes tipos y formatos de mensajes publicitarios que fueron
difundidos por los medios y soportes pertenecientes a una estrategia
publicitaria. Para la realizacion de este tipo de informes no existe un
formato establecido; esto se debe a que no todos los mensajes no tienen
los mismos detalles un ejemplo es que un menaje grafico va a ser mas

detallado que un audiovisual o uno de audio.

Este tipo de informes en la actualidad no se realizan como parte
fundamental del analisis de la competencia mas bien son pequefios
estudios internos dentro de los departamentos de las agencias de
publicidad para compararse especialmente a nivel creativo con las
demas agencias, teniendo también conocimiento si el mensaje tuvo la

recepcion anhelada.

Considero que es importante realizar este tipo de informes dentro del campo
publicitario para asi entender y conocer mas de cerca que hace la
competencia, teniendo como objetivo principal el mejorar, superar, cautivar y

llegar en especial a los consumidores.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION

Tema: “Determinacién de parametros para una Guia de analisis de

competencias cualitativo para las Agencias de Publicidad”.

INTRODUCCION:

En la actualidad las agencias de publicidad se basan y utilizan un breve analisis
de las piezas publicitarias que realiza su competencia, con el objetivo de

mejorar su desempefio laboral.

Pero cabe recalcar que no existen reglas especificas a seguir en el desarrollo
de este proceso, el mismo que hoy en dia es importante para todas las
agencias de publicidad, empresas 0 personas que deseen tener un
conocimiento detallado de los aspectos en los cuales se guia la competencia

ya sea directa o indirecta para llegar efectivamente al grupo objetivo.

La presente investigacion requiere de la apertura y ayuda para su realizacion
de las personas que son directores creativos de las agencias de publicidad en
la ciudad de Quito, ya que son ellos a los que mas les aportara la guia de
analisis de competencia cualitativo.

Por eso es seria considerable la aplicacion de una guia que se exprese no solo
nameros y cifras y se base en los aspectos y cualidades que las graficas
publicitarias contengan obteniendo asi resultados de como se llega

Optimamente a la mente de los consumidores.
Para poder determinar una correcta investigacion anteriormente se realizé un

pre — testeo, que define si el Copy Analisis tiene presencia en la actualidad y en

dentro de los procesos de las agencias de publicidad.
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Obteniéndose los siguientes resultados acorde a la encuesta planteada:
PRE - TESTEO:

Formato Encuesta Pre-Testeo:

Nombre
Agencia de Publicidad:
Cargo que desempefia:
CUESTIONARIO
TEMA: “La Factibilidad del uso del Copy Andlisis en las Agencias de
Publicidad”
Preguntas:
1.- Conoce Usted qué es el Copy Andlisis de las Piezas
Publicitarias:
Sl NO
Si su respuesta es negativa le agradezco por su ayuda.
Si es positiva contintde. Gracias
2.- En la Agencia Publicitaria donde Usted labora realizan este
procedimiento
SI NO
3.- Considera Usted que es importante la realizacion de este
proceso en la actualidad:
Sl NO

4.- Segun Usted este analisis a quien le aporta mas y ¢ Por qué?

Dpto. Cuentas

Dpto. Medios

Dpto. Creativo

Clientes
¢POR QUE? S ————
5.- Si Usted tuviera a su alcance, una guia para el desarrollo y

efectividad del Copy Andlisis seria de su ayuda y la utilizaria.
Sl NO
¢POR QUE? mmmmmmemmm e mmmmmmm e
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Tabulacién de Encuestas Pre-Testeo:

1.- ¢Conoce Usted qué es el Copy Analisis de las Piezas Publicitarias?

El 100% de encuestados, nos aporto con los siguientes resultados; el 90%
tiene conocimiento de que es el Copy andlisis de las piezas publicitarias;
mientras que el 10% lo desconoce y termina de contestar la encuesta.

2.- ¢En la Agencia Publicitaria donde usted labora realizan este

procedimiento?

Del total de los encuestados que en la pregunta N° 1 fueron positivos que es el
90% afirma que en las agencias donde laboran realizan este procedimiento;
mientras que el 10% restante contesta que No y por esto no sigue contestando
dicha encuesta.
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3.- Considera usted que es importante la realizacion de este proceso en la

actualidad:

El total de encuestados que respondieron favorablemente el 90% aporta que
es importante realizar este proceso para un mejor desenvolvimiento en el

trabajo que realizan; mientras que el 10% NO sigue contestando la encuesta.

4.- Segun usted este analisis a quien le aporta mas y ¢Por qué?

Del 40% de las personas que contestaron positivamente la encuesta; el 20%
considera que este andlisis aporta mas al departamento creativo, porque es de
este departamento donde nacen las ideas creativas y se realizan las piezas
gréficas. El 10% que favorece al departamento de cuentas, argumenta que
para este departamento es importante porque son los encargados de planear
las camparfias y este analisis sirve para aportar con ideas diferenciadoras de la
competencia. Por lo tanto el 10% dice que al departamento de medios, porque
aporta a que este departamento tome en cuenta los soportes que tenga la
competencia. El otro 10% considera que el aporte es importante para los
clientes, ya que son ellos los que deberian tomar en cuenta lo que realiza la
competencia para diferenciarse de la misma. Y el ultimo 10% comenta que es
importante este analisis para todos los departamentos que conforman las
agencias de publicidad, porque con este analisis las campafas publicitarias
llegaran a satisfacer eficazmente a los clientes con una buena propuesta.

Mientras que el 10% faltante NO término de contestar la encuesta.
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¥ Dpt. Creativo

¥ Dpt. Cuentas

= Dpt. Medios

® Clientes

| |
10% 10% 10% 10% Todos

-'n N

5.- Si usted tuviera a su alcance, una guia para el desarrollo y efectividad
del Copy Analisis seria de su ayuda y la utilizaria.

Del 90% de los encuestados que respondieron positivamente, afirman que si
existiera una referencia que guie la realizacion de un copy analisis la utilizarian;
porque este andlisis aportaria con pasos puntuales para la realizacion de
estrategias, desarrollaria de una manera practica y eficaz el mensaje
publicitario gréafico, facilitaria el trabajo, ahorraria cantidad de tiempo y ayudaria
a gue los resultados con respecto a lo que realiza la competencia puedan ser

considerados. El 10% faltante es el que NO termin6 de contestar la encuesta.
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Resultados del Pre- Testeo:

Esta encuesta afirma que la mayoria de personas encuestadas, saben
que es el copy analisis, y como se ejecuta. También se considera que
copy analisis es un procedimiento que en las agencias de publicidad en

la actualidad siguen realizando.

Segun la investigacion realizada se toma en cuenta que el copy analisis
en un proceso que es empleado con mas importancia por el
departamento creativo ya que es en este donde se desarrolla la
estrategia para llegar a los grupos objetivos determinados.

Por ultimo esta investigacion nos aporta con la conclusion de que es
favorable la realizacion de este proceso en la actualidad y que seria
importante tener una guia en que se base este proceso; porque al final
colaboraria con la realizacion de campafas impactantes, facilitaria y
ahorraria el tiempo que se destina para desarrollar las piezas gréaficas

publicitarias.

Es asi como con esta investigacion propone que exista una Guia para el

analisis de la competencia cualitativo el mismo que se base en el copy analisis,

con datos como los detalles especificos de las piezas, los grupos objetivos a

los que se encuentra enfocado, el tiempo de exposicion, los medios utilizados y

mas detalles primordiales que seran necesarios en la propuesta a realizarse.
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PROPOSITOS DE LA INVESTIGACION:

e Establecer una guia que aporte en el proceso de realizacion de un
analisis de competencia, basandose en los aspectos cualitativos que las

piezas graficas demuestren a la vista de las personas.

e Conocer los pardmetros que sean indispensables para un efectivo
desarrollo de la guia del andlisis de competencia, que sea de efectivo las

personas o instituciones que deseen ponerlo en practica.

e Determinar con este informe un aporte importante en especial a las
agencias de publicidad y clientes que tomen como fortaleza conocer lo
que realiza su competencia tanto directa como indirecta para mejorar
sus propositos e impactar al grupo objetivo al que se encuentre

estipulado.

METODOLOGIA A USAR EN LA INVESTIGACION:

Método.- el método a utilizar es el deductivo porque se busca ir de
términos generales para explicar hechos o fenébmenos especificos que faciliten

la obtencién de los resultados esperados.

Tipo de estudio.- se aplica un estudio exploratorio, corresponde a que

el investigador este en contacto con la realidad es decir, determinar el
problema y plantear lineas generales que aporten en una investigacion

especifica y profunda.

Fuente de Recoleccidén.- son primarias porque se busca recolectar la

informacion especifica desde las principales fuentes que son las agencias de
publicidad pertenecientes a la Asociacion Ecuatoriana de Agencias de
Publicidad.

Muestra.- es considerable el uso de un muestro no probabilistica,
porque las personas a entrevistar son aquellas que tienen conocimiento de lo

que se desea saber en la investigacion.
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Tipo de Investigacion.- este se determina de acuerdo a la obtencion de

datos que se desea recaudar, los mismos sean el apoyo para obtener los datos
deseados, por este motivo el tipo de investigacion a utilizar es:

Cualitativa.- con este tipo de investigacion se busca obtener aspectos,
detalles y conceptos que retnan los mejores parametros para la realizacion de
la Guia de Andlisis de Competencias que se base en la determinacién a las

piezas graficas.

Universo.- se considera a las empresas publicitarias que forman parte
de la Asociacion de Agencias de Publicidad en Ecuador.
Es decir las agencias que estan afiliadas a la AEAP (Asociacion Ecuatoriana de

Agencias de Publicidad), segun el listado actualizado hasta inicios del 2011 es:

- Artic Publicidad Cia. Ltda - Creacional S.A

- Delta Publicidad Cia. Ltda - Different Publicidad

- Etorres publicidad - Garwich S.A

- Intermedia Corp. - J.R Vallejo & Asociados

- Know — How - Koenig & Partners S.A

- LaFacultad - Lautrec Cia. Ltda.

- MateriaGris - Mayo Publicidad S.A

- Marurisa S.A - Mccann-Erickson Ecuador

- MCV Publicidad - Mercanoboa Publicidad S.A
- Norlop JWT - Saltiveri Publicidad

- Percrea cia. Itda. - Publicidad Internacional S.A.
- Publicitas Publicis - Publicidad Once

- Publigrata S. A. - Qualitat S. A.

- Rivas Herrera/Young & Rubicam

- Serpin publicidad - Vip Publicidad

Fuente: listado de la AEAP (Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad)
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Alcance de la Muestra en las Agencias de Publicidad:

La investigacion se encuentra destinada a realizarse a las personas que
pertenecen a los departamentos creativos de las agencias de publicidad en la
ciudad de Quito; tomando también en cuenta que algunas son agencias que
tiene sedes en otras ciudades y son:

- DELTA PUBLICIDAD CIA. LTDA: Julio Correa — Director de Arte

-  GARWISH DDB: Diego Beltran - Creativo

- J.RVALLEJO & ASOCIADOS: Nora Salgado - Creativa

- KNOW-HOW: David Ramirez - Creativo

- CREACIONAL S.A: Galo Estrella — Director Creativo

- LA FACULTAD: Sebastian Villagémez - Creativo

- MATERIA GRIS: Rafael Galeano — Gerente Agencia (Creativo)

- MARURI S.A: Fernando Echeverria — Disefiador Grafico Creativo

- NORLOP JWT: Pablo Enriquez — Director Creativo

- PUBLICITAS PUBLICIS: Francisco Robalino - Redactor Creativo

- VIP PUBLICIDAD: Ramiro Cueva — Director Creativo

- ICONIC: Paul Tene - Director de Arte

Técnica de investigacion.- la técnica a usar es la realizacién de la encuesta

que, a través de un sistema de interrelacion de dos personas aportara con
datos determinantes en el proceso de investigacion.

Las personas que realizaron dicha encuesta son los directores creativos de las
agencias de publicidad, los mismos que aportan datos importantes y
determinantes en la guia y porque son a los que mas les facilitaria la utilizacion

de la misma.
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FORMATO DE LA ENCUESTA:

Nombre:
Agencia de Publicidad:
Cargo que desempefia:
CUESTIONARIO
1.- Tiene usted conocimiento de la existencia de una Guia de Analisis de
Competencia que se base en las cualidades de las piezas gréficas:
S| - NO ---------- JCual?.- -
2.- ¢Cudl considera usted que es el principal objetivo con la realizacion de una

guia de analisis de competencias en el mercado publicitario?

3.- En el lugar donde usted labora seria util una guia de competencia, aportaria

con datos fundamentales en larealizaciéon de sus trabajos, cémo cuales:

4.- ;Para usted de los elementos mencionados a continuacién cuales son mas
esenciales en una pieza publicitaria grafica, a cual de los siguientes pardmetros
le da usted mayor importancia? Sefale con numero 1 si es como muy
importante; 2 importante; 3 medio importante; 4 poco importante y 5 nada
importante.
a).- Color:

1o 20 30 40 5o
b).- Imagen:

1o 20 3o 40 5o
c).- Diagramacion:

1o 20 3o 40 5o
d).- Texto:

1o 20 3o 40 5o
e).- Fotografia:

1o 20 3o 40 5o
f).- Ubicacién:

1o 20 30O 40 5o
g).- Medio de exposicion:

10 20 30 40 50
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5.- ¢Segln su criterio qué datos usted debe presentar una guia de andlisis de

competencia de las piezas graficas?

¢, Qué formato seria para usted de fécil utilizacién que se encuentre realizada
esta guia?

Fisico -

Digital -
7.- ¢Qué medios considera usted que son los mas Optimos con los cuales se
pueda realizar un andlisis de competencia cualitativo, de un numeral de acuerdo
a su importancia?

Television ~ ----------

Radio -

Prensa -

Todos -
8.- ¢Cada qué tiempo cree usted que se deberia realizar un andlisis de
competencia con todos sus detalles siendo un aporte eficaz?

Semanal = e

Quincenal  ----------

Mensual ~  ----------

Otro -
9.- Los clientes con los que usted trabaja consideran importante el tener un

andlisis de competencia: ] R

Por qué? --- e e

10.- Piensa usted que las marcas posicionadas en la mente de los consumidores
necesitan un analisis detallado de su competencia, o por su reconocimiento no

deberian tomar en cuenta.
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TABULACION DE LA INVESTIGACION:

Las personas encuestadas fueron un total de 12, las mismas que nos aportaron

los siguientes datos en la investigacion:

Pregunta 1.- Tiene usted conocimiento de la existencia de una Guia de
Andlisis de Competencia que se base en las cualidades de las piezas
gréaficas:

El un total de 12 personas encuestadas, el 75% no tiene conocimiento de la
existencia de una Guia de Andlisis de Competencia en base a las cualidades
de las piezas graficas; mientras que un 25 % de los encuestados afirman que
conocen ciertas guias basadas en el Copy analisis y un sistema de calificacion

de competencia de Leo Burnett.

Pregunta 2.- ;/Cual considera Usted que es el principal objetivo con la
realizacion de una guia de analisis de competencias en el mercado
publicitario?

Con relacién a esta pregunta, las persona a las encuestadas coinciden que con
la realizacion de una guia del analisis de competencias los clientes, personas
de publicidad, analistas podran conocer: lo que realiza la competencia, como
se desenvuelve ante los grupos objetivos, como se desarrolla en el mercado, si
los costos publicitarios son competitivos, la comparacién de las piezas
publicitarias, medicién de eficacia de las campafias publicitarias, niveles de
creatividad, nivel de recepcion de mensajes, etc.; siendo los principales
objetivos el mejorar y ser eficaces al momento de presentarse ante los
consumidores.
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Pregunta 3.- En el lugar donde usted labora seria util una guia de
competencia, aportaria con datos fundamentales en la realizacion de sus
trabajos, como cuales:

Del total de encuestados, el 75 % comenta que en las agencias de publicidad
donde trabajan si seria de ayuda una Guia de Andlisis de Competencias
aportando datos como: elementos distintivos, conocimiento del medio donde
pautar, observacion de trabajos de otras agencias, calidad, creatividad,
reforzamiento de campafias, etc.; y un 25 % consideran que no seria Gtil una
Guia de este tipo ya que existen empresas que se encargan de este anlisis,
mencionando como un punto primordial que dichos analisis mas se basan en
datos cuantitativos que cualitativos; indicando que cualitativamente no existe

una analisis de competencias.

Pregunta 4.- ¢Para usted de los elementos mencionados a continuacion
cuéles son mas esenciales en una pieza publicitaria grafica, a cual de los
siguientes parametros le da usted mayor importancia? Sefale con
nuamero 1 si es como muy importante; 2 importante; 3 medio importante; 4

poco importante y 5 nada importante.
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a).- Color.- el 42% de los
encuestados piensa que el color
es medio importante en la pieza
grafica; el 33% que es muy
importante; el 17% que es
importante y un 8% afirma que el
color no es nada importante en

una pieza grafica.

b).- Imagen.- con
respecto a la imagen; el 50% de
personas piensa que es muy
importante; el 33% que no es
nada importante y un 17% que
es algo importante en la pieza

gréfica.

c).- Diagramacion.- para
los encuestados con el 42% la
diagramacién es muy importante
la diagramacion; para el 17% es
importante; a mas de otro 17%
es medio importante y un ultimo
17% considera que este punto
no es nada importante hablando

de lo gréfico.
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d).- Texto.- este
pardmetro es considerado muy
importante para el 33% de los
encuestados, para el 26% nada
importante; para un 17%
importante y para otro 17%
medio  importante, en la

conjuncion de la pieza grafica.

e).- Fotografia.- para los
encuestados la fotografia es
para el 33% es muy importante,
para el 35% nada importante,
para el 17% importante, para el
otro 17% poco importante y para
un 8% de los encuestados
medio importante en las piezas

graficas.

f).- Ubicacién.- con
respecto a la wubicacion los
encuestados proporcionan la
siguiente informacion: el 33%
considera que esta es muy
importante; el 33% medio
importante; el 17%  poco
importante y el Gltimo porcentaje
17% nada importante.
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g).- Medio de
exposicion.- para los
encuestados el medio donde se
expone la pieza grafica es
catalogado del a siguiente
manera: el 42% afirma que es
muy importante; el 25% que es
importante; un 25% mas que es

nada importante y el 8%

considera que es poco importante.

Pregunta 5.- ;Segun su criterio qué datos usted debe presentar una guia

de andlisis de competencia de las piezas graficas?

Todos los encuestados aportaron con varios datos importantes que una guia

para el analisis de competencias que se base en las cualidades de las piezas

gréficas debe determinar y detallar y son los siguientes:

Datos principales: detalles de producto, marca, promociones, grupo obijetivo,

principal competencia, comparaciones, ubicacion en medios publicitarios, etc.

Datos de disefio: variedad de colores, redaccion del texto, diagramacion,

descripcion de imagenes, fotografias, idea creativa, mensaje principal a indicar,

concepto, disefio.

Datos varios: la recordacion publicitaria, impacto visual, como se puede

reforzar el anuncio, premios ganados, respuesta de los consumidores ante la

pieza gréfica, etc.

Pregunta 6.- ¢Qué formato seria para usted de facil utilizacion que se

encuentre realizada esta guia? Fisico........ Digital........

Del total de personas encuestadas, el 83% prefiere que exista una Guia de

Andlisis de Competencias de forma digital ya que afirman que la utilizacién de

la misma optimizaria la lectura y el entendimiento de sus resultados; mientras
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gue un 17% de los entrevistados prefiere que este sea fisico por la razon que
puede archivarse y tenerlo cerca cuando se lo necesite y requiera.

Pregunta 7.- ¢Qué medios considera usted que son los mas 6ptimos con
los cuales se pueda realizar un analisis de competencia cualitativo?
Television.... Radio..... Prensa.... Todos....

La mayoria de los encuestados dando un total del 42% indica que el medio
impreso que es la prensa, es 6ptimo para que se pueda realizar un andlisis de
competencias; el 25% aprecia que; el todos los medios principales como
television, radio y prensa son idéneos para hacer este analisis; un 17% dice
gue television facilita un analisis y el 17% restante indica que con la publicidad

en radio también se podria realizar un andlisis de importancia.
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Pregunta 8.- ¢(Cada qué tiempo cree usted que se deberia realizar un
analisis de competencia con todos sus detalles siendo un aporte eficaz?
Semanal.... Quincenal.... Mensual.... Otro....

Para el 67% de las personas encuestadas, un analisis mensual seria lo mas
optimo para un desarrollo consolidado de su trabajo; para el 25% cree que el
analisis mensual proyectaria fluidez en el desarrollo de la publicidad y para un
8% de los entrevistados prefieren otra temporalidad que puede ser trimestral

para que sea un analisis con considerado mas sadlido.

Pregunta 9.- Los clientes con los que usted trabaja consideran importante
el tener un analisis de competencia: Sl.... No.... Por qué?..............

El 83% de las personas encuestadas comenta que es importante para los
clientes el tener un analisis de competencia y mejor si este el cualitativo porque
contribuiria con datos favorables para que mejoren y se desarrollen
eficazmente ante los nichos de mercado a los que este destinada la publicidad,
buscando lograr asi los objetivos que se plantearon. Los entrevistados han
enunciado algunos parametros importantes a considerar para el analisis de
competencias algunos como: la situacion como se encuentran los clientes, el
tomar en cuenta el trabajo que se realiza, la creacién de buenas estrategias, la
creatividad que exista en las campanfias, etc. Mientras que el 17% considera
gue una guia de este tipo no es importante ya que existen empresas que hacen
analisis especificamente de mercadeo que aporta datos cuantitativos pero que
dan pautas para conocer a los grupos objetivos a los que quieren llegar los

clientes.
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Pregunta 10.- Piensa usted que las marcas posicionadas en la mente de
los consumidores necesitan un andlisis detallado de su competencia, o
por su reconocimiento no deberian tomar en cuenta.

Sl..... NO..... Por qué?.....

El total de los encuestados afirma que las marcas posicionadas necesitan de
un analisis de competencias, estas siempre deben estar al tanto de lo que
realiza su competencia, saber si deben mejorar la creatividad ante los grupos
objetivos, saber si los medios por donde difunden su publicidad son los mas
Optimos, considerar si tienen errores, etc. ; saber que no por ser reconocidas y
tener magnitud los consumidores siempre van a tomarlas en cuenta; al
contrario siempre deben estar innovandose, ser creativas, fuertes, para
alcanzar los objetivos planteados y seguir siendo el producto, servicio o

institucién estrella que sustente su aparicion en el amplio mercado publicitario.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION:

Con la colaboracion de las personas pertenecientes a los departamentos

creativos de las agencias de publicidad a las que se les realizé la entrevista se

pudo llegar a las siguientes conclusiones:

Las personas encuestadas con sus datos aportan a la conclusion que es
importante el tener un andlisis de competencia, que ayude a observar
los puntos positivos, errores, tendencias publicitarias, andlisis externo,
mensajes, creatividad de campafias y mas aspectos que favorecen al
desenvolvimiento continuo de la publicidad en el mercado actual.
Ademas consideran la importancia de tener una guia para la realizacion
de dicho andlisis y con los resultados que se obtengan progresar y
satisfacer las necesidades de los consumidores que cada vez se

convierten en grupos exigentes a los que es dificil de compensar.

Segun los datos que proporcionan las personas encuestadas, en las
agencias de publicidad no se encuentran establecidos parametros que
faciliten la realizacion de un andlisis de competencias. Recalcan que hay
empresas que se encargan de realizar analisis de competencias de
manera externa o directamente para los clientes; y los resultados con las
gue estas aportan son cuantitativos los mismos que son especialmente
viables en materia de marketing y ventas; pero que en ocasiones

favorecen a la publicidad comunicacional.

Para una parte primordial de los encuestados, es mas factible la
realizacibn de una guia para el analisis de competencia de medios
impresos como la prensa o las propias piezas graficas, ya que en estos
se puede conocer detalles minuciosos que en otros medios pasan
desapercibidos, mostrando asi la poca importancia que se puede dar al
andlisis de competencias. También cabe mencionar que otra parte

importante de las personas que respondieron las preguntas, opina que la
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guia para este andlisis se lo debe hacer en todos los medios, teniendo
asi un panorama general de la campafia publicitaria que se muestra a
los consumidores, logrando ser mas criticos tanto a favor como en los

puntos negativos para mejorarlos.

Otro aspecto analizado es la temporalidad para realizar un analisis de
competencias, mostrandose como idoneo mensualmente. De esta
manera al proponer una Guia para dicho analisis le da un tiempo
determinado por si existe la probabilidad de incrementar pardmetros
importantes y poder presentar un trabajo mas detallado y especifico al

momento de analizar la competencia.

Como conclusion importante cabe mencionar que todas las marcas,
clientes, instituciones, servicios y méas situaciones que requieran hacer
publicidad en el mercado ecuatoriano o internacional necesitan conocer
como se desarrolla su competencia ya sea directa o indirecta. Para
lograr todo esto propuesto se necesita de personas capacitadas y
herramientas como la Guia de Andlisis de Competencias para que se
fortalezca este trabajo, aporte con los datos pertinentes y logre el

principal objetivo de satisface a los grupos objetivos.

148



CAPITULO V

PROPUESTA DE TESIS

Tema: Guia para la entrega del informe de competencia cualitativo,

determinado por las caracteristicas del mensaje grafico publicitario.

“ASESOR DE COMPETENCIA GRAFICA ACG”

Introduccion:

El siguiente proyecto para el andlisis de la competencia grafica de la forma
cualitativa, llamado ACG, se enfoca a servir de aporte y ayuda especialmente
de las agencias de publicidad y de los clientes de los diferentes productos,
bienes o servicios de los cuales se realice publicidad. Los mismos que con este
examen logren encontrar elementos diferenciadores que los hagan Unicos ante
su competencia y alcancen todas las metas propuestas dentro del mercado
publicitario donde se desarrollan.

Esto se podré lograr con un enfoque minucioso de todos las descripciones,
elementos y formatos que conforman a una pieza grafica. Aportando asi con un
amplio conocimiento y desarrollo eficaz del Asesor de Competencia Grafica
(ACG).

Objetivos que se desea alcanzar:

e Desarrollar un asesor para el analisis de la competencia gréfica dentro
de las agencias publicitarias y que su aporte sea esencial en la

realizacion de los trabajos cotidianos en estas instituciones.

e Proyectar parametros que sirvan de base en la presente guia, faciliten su

uso y sean comprensibles para quien la requiera.

e Determinar los parametros que siguen los creativos de las agencias al

momento de realizar una campafia publicitaria y si existen tendencias.
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e Comprender de acuerdo al analisis de las diferentes piezas graficas si la
competencia presenta elementos diferenciadores que cautiven a los

consumidores.

Personas a quién se dirige:

El proyecto se enfoca en general a todo el personal de las agencias de
publicidad; pero en especial a las personas que trabajan en los departamentos
de creatividad donde buscan el desarrollo de las mejores estrategias que
cautiven a los consumidores determinados y de esta forma a la gama de
clientes duefios de marcas, productos, bienes o servicios que desean cumplir

con los objetivos planteados al momento de realizar publicidad.

¢,Cual es el aporta de este proyecto?

Este asesor aporta con un analisis grafico de la competencia, indicando a
detalle lo que hace la competencia en especial la directa de las diferentes

marcas, productos o servicios que se presten para realizar este analisis.

Detalles para su uso:

Esta guia se debe utilizar como una forma explicativa de las piezas graficas,
buscando un detalle minucioso de las cualidades y lograr encontrar un

elemento diferenciador publicitario con respecto a la competencia.

Parametros a detallar y razonar en la Guia para el Analisis de la

Competencia Gréfica:

- Clientes: historia y piezas publicitarias que utilicen.
- Piezas publicitarias graficas que especifiquen datos como:

= Descripcion: detallando datos como mensaje basico, reason why,

figura retérica y estilo publicitario.

» Elementos de cada pieza: diagramacion, texto, slogan, imagen,

iconografia, etc.

» Formato: datos como tamafio, color, categoria, grupo obijetivo,

medio publicitario, soporte publicitario y la temporalidad.
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Detalle de la propuesta:
ACG — ASESOR DE COMPETENCIA GRAFICA

aca\\

Asesor de Competenaa Grafica

~ll

"R [~
Menu Principal: ~

Asesor de Competencia Grafica
-7

®
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Introduccion:

I

Asesor de Competencia Grafica
|

EI presente frabgjo se lo redliza para
satisfacer las necesidades de agencias de
publicidad o clientes que buscan encontrar
elementos diferenciadores con respecto a
su competencia y lograr las metas
propuestas dentro del mercado publicitario.
Esto se logrard con el andlisis minucioso de
cada uno de los elementos que las piezas
gréficas posean; aportando asi con un
amplio conocimiento y desempefo eficaz
en el desarrollo de este instrumento (ACG -
Asesor de Competencia Grdfica).

~

®

[

¢ Que deseamos alcanzar? a(g\;-

sesor de Competencia Grafica
| S

Mejorcr la toma de decisiones al proveer a
las organizaciones una heramienta de
andlisis grafico, que ponga en evidencia los
criterios aplicados por su “competencia” en
las campanas publicitarias.

Dentro del las agencias de publicidad el
ACG, constituird un innovador servicio, y
necesario instrumento de consulta en sus
propuestas cotidianas.
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é A quienes nos dirigimos?

®

le.
N

Asesor de Competencia Grafica
L

En especial a los responsables de los
departamentos de creatividad;
quienes al contar con mejores
elementos de andlisis, serdn capaces
de proponer nuevas y mejores
estrategias que cautiven a los
consumidores que conforman el

mercado meta.

é Cual es nuestro aporte?

[~

ez}

Ng

Asesor de Competencia Grafica
V

Con la realizaciéon de este asesor para
el andilisis de la competencia grdfica, se
deseas tener un panorama amplio y
efectivo de cdmo se realizan, cuales son
los principales elementos, y lo que se
desea dar a conocer al grupo objetivo
de un determinado bien producto o
servicio que se este publicitando

graficamente.
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é Como la vamos a utilizar?

lz.
~

Asesor de Competencia Grafica
L

Lc siguiente guia para el andlisis de la
competencia grafica debe ser utilizada
de forma mdas explicita que se pueda
realizar, tratando de detallar el mayor
nimero de elementos concretos que
se encuentren dentro de la pieza

grdfica expuesta.

“

é Datos que nos aporta?

&
N

Asesor de Competencia Grafica
u

EI siguiente trabajo aporta con datos
importantes que se determinan mediante

utilizacién.

ACG (asesor grdfico de competencia);
detalla un breve resumen del cliente,
realiza un andlisis de las piezas graficas,

como se desarrolla la competencia en

lo

grafico y proporciona datos cuantitativos
del trabgjo mensual y anual del producto,

bien o servicio que sea andalizado.
De esta manera facilita a los clientes
saber que hace su competencia directa.

a
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/.

CLIENTES: a(g\\

sesor de Competencia Grafica
|

&

TOVOTA

Toyota del Ecuador

®

Toyota del Ecuador:

Asesor de Competencia Grafica

@ Datos Importantes

@ PiezasPublicitarias

@ CompetenciaDirecta

@ Inversion Publicitaria

@ Conclusiones

®
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Piezas Publicitarias: ({-

Asesor de Competencia Grafica
|

RADIO

GRAFICAS

®

- o [/
Television: o

~

— Asesor de Competencia Grifica
INFOMEDIA 7

« Toyotase pagasola.

* Toyota Hilux

* Television

_

* Teleamazonas

Fuente: Archive INFOMEDIA/ afic 2010

* 30sequndos

®
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Radio: ,g-

Asesor de Competencia Grafica
|

Campa

i é P « Toyotase paga sola.

« Toyota Hilux-

e em— _

* Radio

e _1t____N

*LaRed

* 38 segundos

®

Graficas: ({-

Asesor de Competencia Grafica
7

@® Ejemplo 1
Analisis Grafico: @ Ejemplo 2
@ Ejemplo 3

‘ Institucionales
Piezas Graficas: @ Automéviles
@ Camionetas / 4X4

®
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Ejemplo 1:

DESCRIPCION

ELEMENTOS
FORMATO

Técnicos universalmente reconocidos.

TOVYVOTA

o ks

~al

Reason Why:

Descripcion
Objetiva:

Mensaje
Basico:

Retorica:

* Lo principal del anuncio es persuadir a los
consumidores, mediante una proposicién
Unica de venta.

* Demuestra una exposicién de los servicios
que ofrece Toyota a sus consumidores,
expone al peronal que labora en la
institucién, formando una imagen sélida.

* “Técnicos universalmente reconocidos”.

* Esuna recurrencia de texto con imagen;
resumiendo en un acople para mostrar lo
deseado.

Figura

* Su estilo es informativo, porque busca
indicarla variedad de servicio que la
empresa da a los consumidores de las
misma.

Estilo
Publicitario:
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Elementos:

Diagramacion

* Presenta una diagramacién de armonia
porque presenta una unidad en su
desarrollo haciendo que el anuncio sea
comprendido.

. - T !

Titylo.- “Técnicos unis s
titulo principal del anuncio.
*Cuerpo de texto.- presenta un pénaio en la
parte infedor izqulerds que ol o el

mensaje del anuncio.

reconocidos”,

* “Avancemosjuntos”; es la frase que
esta en la parte inferior del logotipo,
que aporta al servicio que se esta
ofreciendo la empresa.

* Esta es un dibujo con las fotografias de
las personas que colaboran en la
empresq, los mismos que forman un
logotipo grande de Toyota del Ecuador
situado en el centro del anuncio.

* El anuncio muestra varios iconos
principalmente el logotipo de Toyota y
varios iconos de servicio que se quieren
mostrar a los consumidores.

Tamano:

Categoria:

Grupo
Objetivo:

Medio
Publicitario:

Temporalidad:

* A4 (21 X 29,7 cms)

* Full color

* Vehiculos / Institucional

* Personas mayores de 25 afios

* NivelSocio Econdémico A - B

* Nivel Nacional

* Revista

* Carburando

* Afio 2011

TOVAOTA
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Ejemplo 2:

’

DESCRIPCION

ELEMENTOS
FORMATO

D TOYOTA

v —mm

Fuente: Archive Vip - Publicidad: creativided agencic CM ASOCIADOS /2011,

Descripcion:

Descripcion
Objetiva:

Mensaje
Basico:

Reason Why:

Figura
Retorica:

Estilo
Publicitario:

*Se basa en atemorizar al consumidor
mediante una apelacién que indica el
producto en malas condiciones y
mostrando la solucién.

* Con sus componentes de imagen y texto

muestra a los consumidores que una
revision solo se lo debe hacer con
personas especializadas de Toyota.

* “Nolo dejes en manos de cualquiera”.

« Utiliza figura retérica secuencial que
reiteralos detalles de un auto Corolla
malgastado por un mal servicio realizado.

* Busca demostrar un estilo afectivo, el
mismo que desea concienciar al grupo
objetivo allevar su auto a un servicio
capacitado.
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Elementos:

Diagramacion

* No es compleja presenta un énfasis en
su diagramacién ya que resalta un
elemento Unico que capta la atencién
de los consumidores.

oTilvlo.- “"No lo dejes en manos de
cualquiera”, fitulo; gran frase que
soportara el peso del anuncio.
*Cuerpo de texto.-_ no presenta porque su
imagen lo simplifica.

* No presenta un slogan especiffico.

«Corresponde a un paisaje de una calle
anfigua luminada, en el centro contiene
una caricatura de un auto Corolla nuevo
pero triste y devastado por la mala
atencién obtenida.

* Este anuncio el Unico icono que
presenta es el logotipo de Toyota.

Categoria:
Grupo
Objetivo:

Medio
Publicitario:

Temporalidad:

*A/4 (21 X 29,7 cms)

* Full color

* Vehiculos / Institucional

* Personas mayores de 25 afos

* NivelSocio Econdémico A -B

* NivelNacional

* Revista

* Revista Carburando / Revista Autos

* Ao 2011

161



Ejemplo 3:

Toyota, indestructibles

DESCRIPCION

ELEMENTOS
FORMATO

®

Descripcion:

Descripcion

Objetiva:

Mensaje
Basico:

Reason Why:

Figura
Retorica:

Estilo
Publicitario:

*Este es un anuncio que se guia en la
transformacién de  experiencios de
marca, cata da osi porque relaciona
la indestructibilidad de Toyota.

* Se quiere mostrar que los vehiculos Toyota
son dificiles de destruir asi se choquen,
mostrando su éptima calidad..

* “Toyotaindestructibles”

« Utiliza una antitesis que se basa en una
contraposicién de imagen, mostrando al
producto como indestructible.

* Basado en la facilidad de uso de los
productos, donde se indica como
juguetes a los autos Toyota, que no se
destruyen. su desarrollo,
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Elementos:

Diagramacion

*Posee una diagramacién de unidad
porque tfodos los elementos se
encuentran distibuidos de manera
uniforme para poder ser entendido.

. - “Toyota, indestructible”, titulo que

ica el concepto.
Rt a T i mooen e e
(<] en y la imagen para que
se enfienda el anuncio.

* “Avancemos Juntos” pasa a ser el
slogan especial que apoya al logotipo
dela marca para demostrarsu
desarrollo.

* Comresponde a una fotografia en primer
plano de las manos de un nifio
jugando con autos, haciéndolos que se
choquen y demostrando que no se
dafan al realizar esta accién.

* El principalicono que es el logotipo esta
presente en el anuncio a mas de ofros
iconos que indican los servicios que
Toyota ofrece al grupo objetivo.

Categoria:

Grupo
Objetivo:

Medio
Publicitario:

Temporalidad:

* Media pagina horizontal / 29.50 X 25.72
cms

* Full color

« Vehiculos / Institucional

* Personas mayores de 25 anos
* NivelSocio Econémico A -B
* NivelNacional

* Revista

* Revista Autos

* Afio 2011

163



Piezas Institucionales:

Casabaca

Dot Avahivie: Dehiinente o DN ¥
IBOPE TIME: NFOMEDIA ~Competencia 2011.

Piezas Automoviles:

Fuente: Archivo Depart nto de Digit :
IBOPE TIME: NFOMEDIA -Competencia 2011.

®
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Piezas Camionetas / 4X4:

Foenbec hive Deparh fo de Digital
IBOPE TIME: NFOMEDIA ~-Competencia 2011.

®

Competencia Directa:

&

HYUNDAI

SIEMPRE CONTIGO
- ) B

CHEVROLET
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2,

Graficas Nissan: .

Asesor de Competencia Grafica

@ Ejemplo1
Analisis Grafico: @ Ejemplo2
Ejemplo 3

@ Institucionales
@ Automéviles

Piezas Graficas: @ Camionetas

@ 4x4

@ Pesados

® < —

Ejemplo 1:

| DESCRIPCION |

| ELEMENTOS |

| FORMATO |

fuente: Archivo de Diy IBOPE TIME: NFOMEDIA -Competencia 2011
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Descripcion
Objetiva:

J |

.

Mensaje
Basico:

+Es Un anuncio de proposicion Unica de )
venta, el mismo que muestra a un
producto diferente e inigualable que

cavutiva la atencién de las personas. )

*Indica @ una camioneta NAVARA de
Nissan como producto con muchas
cualidades que lo hacen Unico ante el

L‘ J resto, dando status a quienlo adquiera. )
( A
* “Nueva Nissan Navara, Unica en fodo
Reason Why: sentido”
J J
* Se destacauna hipérbole, es deciruna N\
Figura pequefia exageracién sobre el
L4 . producto, mostréndole como el Unico en
Retorica: ey
Y | J
Bl [ s
\ k Publicitario: J caracteristicas. j
L J
(] ( | ")
Elementos.
= *Este anuncio fiene una diagramacién
Dlagl’amac‘on que detalla énfasis sobre el producto a
J publicitarresaltdndolo como Unico.
-
( «Iftulo.- “Nueva Nissan Navara, unica enfodo )
senticdo” es el gran titulo.
Texto: +Cuerpo detexto.- texto en la parte posterior,
lefras pequerias que complementa el
| __anuncio. J
* No presenta un slogan especffico pero si
SI()gan: el logotipo identificador de la marca
Nissan.
) J
p * Esla fotografia de costado de una )
camioneta Navara color negro nueva y
lmagen: flamante que luce la calidad que este
J tiene a simple vista. )
\ * Se muestra algunos iconos importantes
como el logotipo de Nissan, de Navaray
Iconog rafia: otros que aportan con una informacién
J detallada de los servicios, )
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mrmam: L Tamal'"lo: : sj?)g:flgzn;: grande |
L Color: « Full color
| Categoria: « Vehiculos / Venta
(obite | TEET
L Pu;:iz?ti:rio: s |
L Soporte: * Bl Comercio
)
LTemporaIidad: * Febrero 2010. j
® =

Ejemplo 2:

Fuente: Archive Departamento de Dighalizacién IBOPE TIME: NFOMEDIA ~Competencia 2011.

| DESCRIPCION |

| ELEMENTOS |

| FORMATO |

®
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Descripcion:

®

Descripcion
Objetiva:

')

*Con este anuncio se desea colocar
sociaimente al producto, dando una
imagen épfima y cambiada de los
camiones de Nissan.

Mensaje
Basico:

* Su principal mensaje es indicar el cambio
de marca de los camiones pesados de
Nissan, a la vez ubicar al producto en lo
mente de los consumidores..

Reason Why:
J

* “Nissan Dieses ahora es.... UD Trucks"

Figura
Retorica:

* Se utiliza la recurencia de texto-imagen,
lo mismo que danun mensaje en
conjunto para que sea entendido.

Estilo
Publicitario:

—am —am —R

J |

« El estilo que utiliza es seriado, aquel que
se namra consecutivamente para darse a
entender a los consumidores.

Elementos:

o

Diagramacion

U )

* Lo distibuciéon de los elementos en el
anuncio es secuencial, indicando un
principio y un fin detallado de lo que se
quiere decir,

Texto:

Iitylo.- “Nissan Dieses chora es... UD Trucks ™
este es su titulo principal, lo hace entendible,

'QLM%!Q&QT; el anuncio tiene texto que
detalialos datosimportantes,

Slogan:

L )

* El anuncio analizado no presenta ningin
slogan en especial que sobresaiga.

| )

* Laimagen de esta publicidad esla de
tres camiones colocados en forma
consecutiva es decir se muestra
principalmente el producto a publicitar.

Iconografia:

J

* Muestra algunos iconos de calidad que
aportanal valore del producto que se
encuentra en el anuncio.
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Formato:

“

* Cuarto de pdgina horizontal
*25X7.67 cms

¢ Full color

* Vehiculos / Pesados

* Parsonas mayores de 25 afios
* Nivel Socio Econémico A -8B
* Nivel Nacional

* Prensa

« Ultimas Noficias

| Tamano:
Color:

\

| Categoria:
Grupo

. Objetivo:
Medio

. Publicitario:

L Soporte:

LTemporalidad:

* Afto 2011.

Ejemplo 3:

| DESCRIPCION |

| ELEMENTOS |

FORMATO |

® |
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* Quiere definir la imagen de la marca al
mostrar un plus que lo diferencia del
resto de sumismo estilo y es el confort,

*Con el texto y las im&genes Nissan
muestra el nuevo auto TIDA, amplio, con
accesorios de Ultima tecnologia para el
agrado de quien lo desee adquirir.

* “Nuevo NissanTIDA"

s Presenta una figura de recurrencia de
imagen texto, es decir que las dos se
complementan para su buena
recepcion del mensaje.

.

Descripcion
Objetiva: ||
Mensaje !
Basico: J
Reason Why:
U )
Figura
| Retorica: ||
Estilo

Publicitario:

* Su estilo es informativo porque se basa
en dar a conocer un nuevo producto
con caracteristicas que lo hacen
diferente.

Elementos:

(

Diagramacion

J

* Presenta una diagramacién de contraste
es decir que los elementos se estan en
diferentes ftamanos y  posiciones
mostrando un mensaje en especifico.

Texto:

cualidades del vehiculo.,

iftulo.- “Nuevo Nissan THDA" este es el
fitular que denota todo lo publicitado.

. texto - en este aviso existen varios
cuerpos de texto que destacanlas

Slogan:

* Este anuncio no tiene un slogan que
resalte algin tipo de cualidad en el
nuevo producto.

«Se presenta unafotografia en primerplano
delnuevo Nissan TIIDA, en la parte superior
existen 2 fotografias que indican a unas
personas acopladas con el confort del

vehiculo del aviso,

Iconografia:

)

«Consta delogotiposimportantes como: el de
Nissan, también del nuevo auto y ofros
pequefios que detalian cualidades
importantes que el consumidor debe
conocer.
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Formato:

* Media pagina horizontal
Tamano: «29.50 X 25.72 ems

{
L Color: ‘ * Full color
l
t

Categorla * Vehiculos / Nuevo producto
) v
G rupo * Personas mayores de 25 afos A
< ‘ * NivelSocio Econémico A -8B
Objetlvo = NivelNacional /
- ™\
Medio * Prensa
Publicitario: J
&
L soporte: * El Comercio
) o
.
LTemporalidad: * Ao 2011.
S

®

Fuente: Archivo Departamento de Digitalizacién,

’ ' IBOPE TIME; NFOMEDIA -Competencia 201 1.
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Piezas Automoviles:

Fuente: Archivo Departamento de Digitalizacion,
IBOPE TIME; NFOMEDIA -Competencia207].

®

Piezas Camionetas:

Fuente: Archivo Departamento de Digitalizacion,

=4

‘ . IBOPE TIME; NFOMEDIA ~-Competencia 2011.
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Piezas 4X4:

Fuente: Archivo Departamento de Digitalizacién,
IBOPE TIME; NFOMEDIA ~Competencia 2011.

Piezas Pesados:

Fuente: Archivo Departamento de Digitalizacién, w

‘ . IBOPE TIME; NFOMEDIA ~-Competencia 2011.
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lz.
~

Asesor de Competencia Grafica
|

Graficas Hyundai:

. Ejemplo 1
Analisis Grafico: @ Ejemplo2

‘ Ejemplo 3

‘ Institucionales
Piezas Graficas: @ Automéviles

‘ Pesados

®

Ejemplo 1:

Sy HYUNDAI
Drive your way

¥

' DESCRIPCION |

POR QUE COMPRAR UN AUTO?

SI PUEDES TENER UN HYUNDAI
. ELEMENTOS | £ s

.~ FORMATO |
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Descripcion:

Descripcion
Objetiva:

Reason Why:

Figura
Retorica:

Estilo
Publicitario:

* Este anuncio busca colocar socialmente
a la marca al mostrar al auto Hyundai
como un elemento incomparable.

« Este aviso resalta la éptima caldad de
Hyundai, la misma que con sus diversas
caracteristicas no se compara con
ningdn ofro vehiculo del mercado.

* “Por qué comprar un auto si puedes
tener un Hyundai"

* Se presenta como una hipérbole porque
exagera la calidad del vehiculo al
minimizar a los demas.

* Esun estilo seudo comparativo, porque
muestra que el auto Hyundai no se
compara con ofro y es el mejor,

&

HYUNDAI

“

Elementos:

Diagramacion

Iconografia:

*Es un aviso que presenta una
diagramacién impia con énfasis en un
producto principal que cautive al grupo
objetivo.

oTitvlo.- “Por qué comprar un aufo si puedes

tener un Hyunda®, este texto es considerado
como el titulo y el cuempo del texto del aviso
porque es la Unica informacién que informa y
recopila toda lainformacién del anuncio.

* “Hyundai” se considera este el principal

slogan porque es un aviso que muestra
un auto de calidady que mejor que con
el sello de su marca promotora.

*Esuna foto de lo parte posterior trasera de un

auto Ultimo modelo Hyundai, denfro de una
palsaje de carretera impio sin mayores
elementos.

«Elprincipalicono que se encuentra en este

anuncio es el de la marca promotora de
producto que es Hyundal.

HYUNDAI
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Formato:

Tamano:

Categoria:

Grupo
Objetivo:

Medio
Publicitario:

Soporte:

Temporalidad:

* A4, (21,5 X 29 cms)

* Full color

* Vehiculos / Institucional

* Personas mayores de 25 anos

* Nivel Socio Econémico 8
* NivelNacional

* Revista

* Revista Ekos

* Ao 2011.

&

HYUNDAI

“

Ejemplo 2:

APROVECHAYUtima/semana L I el I

- BONOS DE DESCUEN,
e 5 HYUNDAI

Drive your way

' DESCRIPCION |

. ELEMENTOS

. FORMATO

®
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Descripcion:

Descripcion
Objetiva:

Mensaje
Basico:

Reason Why:

Figura
Retorica:

Estilo
Publicitario:

sDesea persuadir al consumidor
indicando cierto beneficio para que
adquieranun producto.

s Indica la variedad de productos que
tiene Hyundai, también aporta con una
promocién para quien los adquiera
dando una determinada temporalidad.

* “ Aprovecha la ditima semang,....."

« Utiliza una antitesis que se basaen la
contraposicién de imagenes indicando
a varios productos de una misma marca
expuestos dentro del anuncio.

* Su estilo publicitario se basa en regalos y
concursos para que las personas que lo
observen deseen adquiriro.

HYUNOAI

®

Elementos:

Diagramacion

* Se destaca una diagramacién secuencial
porque con imagenses y productos uno a
uno, detalla un mensaje explicativo.

Iitvlo.- “Aprovecha, dltima semana...” texto
que encabeza el anuncio, busca coutivar la
atencion de quien lo observe.

-;mmo_g%mm; este complementa la frase
de afraccién y aporta al entendimiento.

* Solo presenta el logotipo de la marca con
su respectivo slogan que es “Drive your
way",

«Sebasa en la las fotos de varios tipos de autos
marca Hyundai que se encuentran listos para
ser adquiridos, todos se muestran de lado e
indicando sus figuras.

«Principal del anuncio es el logotipo dela
marca ala que pertenecen los autos
publicitados.

&

HYUNDAI
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P * Cuarto de pagina horizontal
Tamano: « (29,6 X 18,86 cms)

Ly MR TEri) de espectaculares
w13 0F OESCUINT * Full color

Categoria: « Vehiculos / Institucional
* Personas mayores de 25 afios
G.r UPO * Nivel Socio Econémico B
Objetivo: « NivelNacional
Medio o
Publicitario:
Soporte: « €l Universo

Temporalidad: EEEUCFIM

&
‘ ' MY

Ejemplo 2:

HYUNMOTOR :

DESCRIPCION =~ ELEMENTOS

. FORMATO |

®
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Descripcion:

Descripcion
Objetiva:

Mensaje
Basico:

Reason Why:

Figura
Retorica:

Estilo
Publicitario:

* Su objefivo es una proposicién Unica de
venta, muestra a un producto que fiene
cierto beneficio al ser adquirido.

* Muestra a un auto marca Hyundai, con
cierta promocién por se la época
navidefa, con sus defalles mas
importantes que cautive a las personas.

* Hyunmotor, el mejor”

+ Utiliza una antitesis muestra el producto
que se desea publicitar, con todas sus
especificaciones.

« Utiliza un estilo informativo, es decir
muestra la promocién que tiene este
auto para que las personas se interesen y
lo adquieran.

&

HYUNDAI

®

Elementos:

Diagramacion

*Se encuentra diagramado dentro de un
equilibrio informal, es decir los elementos
no estén en sitios especificos pero hacen
entendible el mensaje.

. m’q,a- "Navidad, novidad, mds bonos en
navidad" es el principal texto.

. - en adelante sigue mas
texto e o de la promocion y que
complementa o que se quiere decir

* Este anuncio no tiene un slogan especifico
ya que muestra varias especificaciones de
un mismo auto sin algo esencial.

sEsunaima simple de un auto Hyundai,
lleno de texto y promocionales; no definen una
imagen limpia 'y que podra ser entendida por
quienlo observe.

«En este anuncio se ve los principales logotipos
delo marca Hyundal que complementan lo
que se quiere mostrar.

HYUNDAI
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mr mam: Tama ﬁ o: * Cuarto de pdgina vertical

* (12,30 X 15,76 cms)

* Blanco y Negro

Categoria: « Vehiculos / Institucional

* Personas mayores de 25 anos

G.r “ PO * Nivel Socio Econémico 8

0o bJet“’oz * NivelNacional
Medio * Prensa
Publicitario:

« Ultimas Noticias
* Affo 2010.

&

HYUNDAI

Fuente: Archivo Departamento de Digitalizacién, @

‘ ‘ IBOPE TIME; NFOMEDIA -Competencia 2011. HYUNoORAI
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Piezas Automoviles:

Fuente: Archivo Departamento de Digitalizacién,

&

HYUNDAI

‘ - IBOPE TIME; NFOMEDIA -Competencia 2011.

Piezas Pesados:

Fuente: Archivo Departamento de Digitalizacion,

HYUNDAI

‘ . IBOPE TIME; NFOMEDIA ~-Competencia 2011.
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Graficas Chevrolet: ({-

Asesor de Competencia Grafica
|

® Ejemplol
Analisis Grafico: B Eiemplo2
® Ejemplo3

¥ Institucionales

” » Automoviles
Piezas Graficas: .

# Camionetas / Pesados

» x4

—
A
CHEvROLEY

Ejemplo 1:

> . w | WIVALLEJO ARAUJO
Fuente: Archivo Deparfamento de Digifalizacicn IBOPE TME NFOMEDIA- Competencia 2011,

“ . FORMATO |
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Descripcion:

ipcio * Desea colocar sociaimente a la marca,
DeS(E"Rcmn mostrando al producto en un ambiente
Objetiva: abierto con una imagen &ptima. )

s * Muestra @ un Camaro, marca Chevrolet )
Mensa]e como imagen central impulsando a ko
Basico: adquisicién de este por temporada
= navidefa, como un regalo.

Reason Why: * “Chevrolet, Camaro”

J
i « Utiliza una hipérbole, que resalta la

Flg'u r - imagen del auto, como principal punto

Retorica: de atencién del anuncio. )
a * Desarrolla un estilo afectivo ya que al

Estilo poner :lu t'itul?r principal, buscallegar a

P e los sentimientos, que logren sus suefos y
Pu bI|C|ta rio: adquieranuna auto de este tipo. )

SIEMPRE CONTICO

~—

®
cHEvROLEY

Elementos:

* Presenta una diagramaciéon de énfasis ya

H =2 que resalta a wun solo elemento
Diagramacion haciéndole lo més.importante  del
anuncio.

ol - _“En éste ddembre regdiate tu

; es el principal y Unico texto del
anuncio que se complementa con la imagen
para su entendimiento.

* No tiene un slogan especffico pero
muestrala principalmarca del auto, la
misma que serd identificada con
facilidad.

+Esla foto de un auto Camaro que alparecer
se encuentra en una vitrina y con el texto
demuestra que cualquiera que tenga las
posiblidades lo puede adquitlr, es decir esta al

alcance de todos. 7,
~
*No presenta iconos desconocidos solo los
principales logotipos de las marcas que se
complementan en este anuncio.
>
SIEMPRE (ONTICO
| i

cHeEvROLEY
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* Roba pagina grande
* (24,53 X 41,27 cms)

* Full Color

Categoria: * Vehiculos / Institucional

* Personas mayores de 25 anos
* NivelSocio Econémico A - B

Objetivo: * NivelNacional J
Medio * Prensa \
Publicitario: J
"

* El Comercio
J
N\

* Afo 2010.

SIEMPRE CONTICO
ot
W‘

cHeEvROLEY

Ejemplo 2:
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- -’ N

Descripcion * Quiere definir la imagen de la marca la
Objetiva: tecnologia que lo diferencia del resto, J
- «Las imagenes y el texto que presenta )

Mensaje este oédmmio indica la nueva ccpo;:idod

2 ci . tecnolégica que presenta el auto siendo

Basico: la forma como cautivara.
~
Reason Why: * “Chevrolet CRUZE cambia las reglos”.
J
. * Se guia en una hipérbole porque con sus n
ctorica: | ISy
P ene este auto mos ose como
Retorica: mejor ante los consumidores. J)
5 « Esun estilo afectivoemotivo porqueda
Estilo cierta :\‘%rocteﬁsﬁco de p‘ocgf a k;sﬂﬂ
e = consumidores para que pueden sentirse
Publicitario: aiherdlr iy J
SIEMPRE (ONTICO
[
® :
cHEvROLETY

Elementos:

*Su dalgamodén'es de cmgoﬂe es dc;cir

s =2 que elementos se n en varios
D'agramaC|°n tamafos y posiciones demostrando un
mensaje en especifico. )

oJitulo,~ “"Chevrolet CRUZE cambia las reglas”’ es )
principol texto del anuncio que busca cautivar,
*Cuerpo de texto- estd en lo parte Inferior,
detalla las especificaciones exactas de un nuevo
auto.

J
~
* El anuncio no presenta un slogan que lo
haga diferente.
S/

* Corresponde a la folo en pimer plano de
un auto CUZE nuevo y en lo superior del
auto se encuentran otras fotografias més

pequefas de las comodidades y nueva

ecnologia que e quto presentao

~
* El Unico fcono que presenta es el de la
marca que lo publicita que es Chevrolet.
J
SIEMPRE (ONTICO

s

CHEvROLETY
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Tamano:

Categoria:

Objetivo:

Medio
Publicitario:

[ Soporte:

[Temporalidad:

* P4gina entera
* (21 X 29,7 cms)

* Full Color

= Vehiculos / Institucional

* Personas mayores de 25 anos
* NivelSocio Econémico A - B
* Nivel Nacional

* Revista

* Revista Autos

* Afo 2011,

SIEMPRE CONTICO
o~
o

CHEVROLETY

oY - Jesan | o | i | G .__,‘J
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Descripcion
Objetiva:

Mensaje
Basico:

Reason Why:

Figura
Retorica:

Estilo
Publicitario:

®

* Desea proporcionar una imagen de )
marca, es decir es un anuncio con
imagenes que explica un servicio que
Chevrolet estd implementando.

*El anuncio desea indicar el nuevo
sarvicio Chevy express, detallando un
ahorro de tiempo y gastos para que se
sientan conformes con el servicio. 9)

* “Soluciones répidas"

* Se emplea en este aviso una metafora h
visual; ya que se detalla algo bueno y
algo malo que con el servicio a prestar

se puede solucionar. =)
* Su estilo es informativo porque busca
informar al grupo objetivo sobre un
nuevo servicio a prestar. )
SIEMPRE (ONTICO

Pt

cHEVROLEY

Elementos:

Diagramacion J

*los elemenios en esie a nuncio )
diagramados, se denotan equilibio
informal, porque existen varios elemento
en divesos sitios aportando el
entendimiento.

+Este oviso no consta de un fexto en especifico que
hage de oncloje en lo que s este publicitando;
presenta varios fipos y cantidodes de texto que al
ser todos unidos y pl ds 1 en el
entendimiento del mismo.

POy

* “Menor tiempo, precio justo, mano de
obra calificada” viene a ser el slogan
aunque no su imagen no sobresale pero
que denota lo principala indicar.

Imagen:

Iconografia:

*Presenta la imagen de una camioneta )
Chevrolety dos personasjugando futbol
encima de unsubey baja que se tambalea
comparando dando mas peso, aportando con
la solucién con el servicio de Chevrolet. o,

* Su principalicono es el del nuevo servicio
de marca que es Chevrolet express,
ubicéndose en el centro pero que no

tiene mayor protagonismo. )

SIEMPRE CONTICO
—t_

CHEVROLET
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Tamano: l

* Roba pagina grande
* (1 mits x 0.90 cms)

Color:

« Full Color

Categoria: » Vehiculos / Institucional
J
* Personas mayores de 25 afos )
G.r = [_)0 * NivelSocio Econémico A - B
Objetivo: « NivelNacional J
M.e.d - 3 *P.O.P
Publicitario: )
.
Soporte: » Afiche/concesionario
J
Temporalidad: | BEZUCFAIE
SHEMPRE (ONTICO
™=t
CUIV.UI:I'
SIEMPRE (ONTICO
.

Fuente: Archive Departamento de Digitalizacion,
1BOPE TIME; NFOMEDIA -Competencia2011.

cHEvROLEY
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Piezas Automoviles:

SIEMPRE (ONTICO
Fuente: Archive Departamento de Digitalizacion, L B
IBOPE TIME; NFOMEDIA ~-Competencia 2011. ...
o~ -
1 3
Piezas Camionetas / Pesados:
SIEMPRE (ONTICO

Fuente: Archivo Departamento de Digitalizacion,

| s

CHEVROLET

‘ - IBOPE TIME; NFOMEDIA -Competencia 2011.
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Piezas 4X4:

Inversion en Medios [
Publicitarios:
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Por Medio Publicitario:

Asesor de Competencia Grafica
u

I BPRENSA  BRADIO  OREVISTA  OSUPLELMENTO  @TELEVISION ]

ENERO $ 1°425.824,00

Fuente; Datos analizados por Departamento de Medios;
agencia VIP = PUBLICIDAD 2011.

Por Categoria Enero 2011: ~

Asesor de Competencia Grafica
u

B60%

0%

40%

0%

20%

10%

LMIANO PESADO DISTRIBUIDOR IMAGEN REPUESTOS

ENERO $ 1425.824,00

Fuente: Datos analizados por Departamento de Medios,
agencia VIP - PUBLICIDAD 2011,
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Iz,
~

Asesor de Competencia Grafica
V

Inversion Total Enero 2011:

INVERISON TOTAL EN MEDIOS COMPARATIVO
MENSUAL ENERO 2010 - 2011

Enero Observamos que en el mes
=T 1] de Enero existeun
s decrecimiento del 14.73% en
relacién al 2010,

: @
Fuente; Datos analizados por Departamento de Medios; T,\‘V’n;
agencia VIP = PUBLICIDAD 2011. A

2,

Por Medio Publicitario 2010: ~

Asesor de Competencia Grafica
u

TELEVISION
54%

RADIO
12%

REVISTA
SUPLEMENTO 2%
"%

ENERO - DICIEMBRE $ 38°445.364,60

Fuente; Datos analizados por Departamento de Medios;
agencia VIP - PUBLICIDAD 2011, TA
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Por Categoria 2010: a&{e

Asesor de Competencia Grafica
|

60%

50% -

40% -

30% -

20%

8%
10% % %

1% 1%
0% . - . — = _&
RV

Fuente; Datos analizados por Departamento de Medios;
agencia VIP = PUBLICIDAD 2011,

INVERISON TOTAL EN MEDIOS Asesor de Competencia Grafica
COMPARATIVO 2009 - 2010

Inversion 2009 vs 2010: a(g{é

7 000 000,00

£6.000 000,00

5.000 000,00

4.000 000,00

3000 000,00

2000000 00

1.000 000,00

000

© ) » e g
o o WP T P ‘:‘od"x::d“.«\u\owv

161me Seobservaque en diciembre del
2010 existe un incremento del
laci | 9.
108200 29% 53,9% en relaciéon al 200!

ENERO - DICIEMBRE $ 38°445.364,60 6’6,4

Fuente: Datos analizados por Departamento de Medios,;
agencia VIP = PUBLICIDAD 2011,
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T

Conclusiones: a(g\:'

sor de Competencia Grafica
u

Toyota del Ecuador se muestra ante su grupo
objetivo como una marca de calidad, que
ofrece variedad de productos y senvicios para
satisfacerlos. Esta empresa abarca una fuerte
competencia con caracteristicas similares.,

Su competencia directa son marcas como:
Nissan, Hyundai y Chewrolet; las mismas que
presentan parficularidades a nivel cudlitativo
como cuantitativo muy parecidas.

En la forma gréfica las piezas publicitarias
coinciden bastante, los mismos que destacan
productos y servicios de calidad enfocados a
los consumidores determinados; a la vez cada
marca busca destacarse y marcar la
diferencia.

Con respecto a las inversiones econdmicas
publicitarias, Toyota del Ecuador y las marcas
que son su competencia realizan fuertes gastos
econdmicos para promocionarse y alcanzar sus

objetivos y réditos y subsistir en el mercado
‘ ecuatoriano.

Herramientas a utilizar: (€-

Asesor de Competencia Grafica
|

Se destaca una importante
hemramienta que aporta con
informacién importante, gréficos e
imdgenes precisos de los que
necesitamos para la realizaciéon de un
andlisis correcto. La herramienta que
nos apoya en este detalle es:

NFOMEDIA de IBOPE TIME: encargada

del monitoreo de television, radio,
revista, prensa, emision de informes de
competencia, mercado publicitario,
Ranking de clientes por empresq,
marca y productos, en archivo digital
con los avisos publicados en diarios y
revistas, comerciales de radio vy
television.

195



CONCLUSIONES:

» Considero que la conclusion principal que aporta la elaboracion de este
trabajo es la importancia de realizar un analisis de competencia
cualitativo de las piezas gréaficas dentro de las agencias de publicidad, el
mismo que contribuira con datos fundamentales en el desarrollo de los
bienes, productos y servicios en la competitividad del mercado

publicitario en el pais, logrando asi los objetivos propuestos.

» Un aspecto interesante al concluir es la jerarquia de este analisis para
lograr una eficaz satisfaccién de los clientes o empresas a los que se

encuentra enfocada la publicidad contemporanea.

» También se ha podido conocer cudles son los pardmetros prescindibles
y que aportan datos importantes dentro de un andlisis de competencia
cualitativo y como pueden ser detallados de mejor manera para obtener

una buena percepcién por parte de los consumidores.

» Otra conclusién es considerar la importancia de las piezas graficas
publicitarias porque expresan los sentimientos y necesidades que los
grupos objetivos pueden presentar, de esta manera pueden ser el inicio
para buscar detalles mas explicitos que cautiven la atencion de las

personas a las que se encuentran expuestas.

» Una gran conclusion a la que se ha llegado es que las agencias de
publicidad o centrales de medios se enfocan en realizar un andlisis de
las inversiones publicitarias de los diferentes productos, bienes o
servicios, sin darse cuenta que una analisis cualitativo ayudaria a lograr

los objetivos planteados en las campafias publicitarias.
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RECOMENDACIONES:

» Considero como recomendacion importante tanto para los clientes,
agencias de publicidad y todas las personas encargadas de la
comunicacion publicitaria, que para la realizacion de camparfias 6ptimas
qgue logren atrapar la atencion de los grupos objetivos determinados se
atrevan a efectuar un andlisis que no solo se destague inversiones
numeéricas sino que también se enfoquen en el andlisis cualitativo como
un complemento para poder lograr los objetivos planteados en todos sus

ambitos.

» Otra recomendacion es que dentro de la ejecucibn de una buena
campafa de publicidad, que consten con piezas tanto audiovisuales,
graficas o btl’s, es necesario tomar en cuenta la calidad de todos los
aspectos como: estrategias, creatividad, produccion, trafico y difusién de
los mensajes para asi poder cautivar a todas las personas en general,
tomando en cuenta los avances tecnologicos para no ser unas simples
campafas que pasan desapercibidas sino mas bien tener buena
recordacion y percepcion en la historia de la publicidad que se construye

dia a dia en nuestro pais y el mundo entero.

» Cabe mencionar que en nuestro pais existe una fuerte competencia en
el entorno publicitario; no solo a nivel nacional sino también la inversion
extranjera es considerable y buscan abrir amplios mercados que afectan
a la economia de muchas personas; un aporte para tratar de mejorar
esta problematica es el planteamiento de leyes, normativas o
reglamentos en los que se enfoquen y cumplan para asi poder tener un
mercado equitativo y rentable para todos los que conforman la industria

publicitaria en el Ecuador.
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