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INTRODUCCION

En El Salvador existen un alto nivel de pequeias y medianas empresas, para ellas
es dificil insertarse en el mercado competitivo, no solo por el area financiera, sino

para lograr que su marca y su producto se posicione en la mente del consumidor.

La investigacion aborda los desafios que las pequefias y medianas empresas
presentan y que aun no son parte del mercado competitivo en el area de publicidad,
creando asi una guia de estrategias publicitarias, esto como parte de orientar a
dichas empresas a publicitarse a través de los servicios de un disefiador gréafico o por
medio de una agencia de publicidad. Esperamos ofrecer un producto sustentable
para las pequefias y medianas empresas, programas o instituciones que apoyen a

los nuevos emprendedores y a los disefiadores graficos.

A lo largo del proceso investigativo, se nos presentaron diferentes limitantes, tales
como la poca apertura de parte de las agencias publicitarias a los estudiantes a
conocer cdmo funcionan y cudl es la realidad del disefiador grafico dentro de ellas.
Otra de las dificultades que presentamos fue la inestabilidad de las pequefias
empresas para formalizar un negocio de promocion, esto probablemente debido a la
falta de conocimiento que éstas poseen sobre las estrategias que ayuden la correcta

elaboracion y difusién de una marca.

La metodologia utilizada para realizar nuestra investigacion fue: la exploratoria, la
cual nos permitié conocer las causas de la problematica planteada y de ésta forma
proponer una solucién rentable para todas las partes y entes involucrados en la
investigacion. Deseamos encontrar una nueva forma en la que el disefiador grafico
obtenga otra ventana a nuevas expectativas de trabajo, creando consultores en
estrategias de publicidad, personas que estén en primer plano de la estrategia y el

resultado del arte visual.

Agradecemos a todas las personas involucradas en la recopilaciéon de la informacién
gue sustenta este documento, a las agencias publicitarias que nos abrieron las

puertas para conocer el trabajo que desarrollan, a las pequefias empresas con las



cuales trabajamos paso a paso en la renovacion y creacion de una marca,
rescatando la experiencia obtenida e implementandola en el resultado final; y por
altimo y no menos importante a nuestro asesor que nos acompafo a lo largo del

proceso investigativo.
RESUMEN DEL CONTENIDO

En el presente documento se da a conocer los objetivos que la investigacion desea
alcanzar, tanto en la situacién problematica y el dar una soluciébn a la misma,
reflejando aspectos basicos de como estard dirigida la investigacion, en su

metodologia y tipo de estudio para poder obtener los mejores resultados.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Objetivo General:

Disefiar una guia de estrategias publicitarias con el fin de que las pequefas y
medianas empresas en El Salvador activen y difundan su marca.

Objetivos Especificos:

e Identificar y comparar los tipos de estrategias y servicios que actualmente
utilizan las diferentes agencias de publicidad.

e Evaluar a las empresas previamente seleccionadas para indagar sobre el
nivel de conocimientos que poseen con respecto a las diferentes estrategias
publicitarias y difusién de marca.

e Elaborar una guia de estrategias publicitarias que facilite la puesta en marcha
de las mismas y su adecuada colocacion en el mercado laboral.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Situacion Problematica

Se considera que dentro de las problematicas que se presentan para las pequefas
y medianas empresas en El Salvador, se pueden mencionar las competencias que
aparecen ante éstas, enfrentdndose asi con empresas ya reconocidas y con una
amplia experiencia tanto en lo comercial asi como en la parte publicitaria. Para las
PYMES es un reto incursionar dentro del mercado comercial del pais y un proceso a
largo plazo, con esto no se quiere decir que con la investigacion el proceso sera
corto, pero si, tendran las bases orientadoras para que su publicidad sea mas
efectiva al puablico objetivo o publico meta al que va dirigido, segun sea el rubro de la

empresa.

Otra de las problematicas que se manifiestan es que los propietarios de éstas
empresas no quieren invertir en agencias publicitarias o en la contratacion de
disefiadores para que les elaboren la publicidad necesaria, ya sea por no contar con
los suficientes ingresos para poder liquidar los costos que cubren toda una publicidad
o0 porque para ellos como propietarios promoverse por medio de éstas agencias
publicitarias y disefiadores gréficos seria una mala inversion y un gasto innecesario,
ya que ellos como dueiios de las pequefias empresas consideran que se
promocionaran a través de amigos y redes sociales, haciendo publicidad sin perder

tiempo y parte de su dinero.

Otra problemética es la falta de conocimiento del empresario al momento de lanzar
su producto, esto se debe también a la mala informacion que han obtenido sobre las
agencias de publicidad. Sera de beneficio que las pequefias empresas obtuvieran
algun asesor o consultor de publicidad que les pueda asesorar para la mejor eleccion

de su publicidad.



DISENO METODOLOGICO
Tipo de estudio y disefio de contrastacion de hipoétesis.

El tipo de estudio que la investigacion es:

Exploratorio; ya que se conoce poco sobre el tema y es una problematica poco
investigada.

El disefio metodoldgico es el hipotético- deductivo, ya que nos permite conocer la
problematica y asi proponer soluciones.

Poblacién, muestra de estudio y muestreo.

e La poblacion incluye a una seleccion de pequefias y/o medianas empresas
nacionales como unidades de observacion, estudiantes de disefio grafico y una
seleccion de agencias de publicidad.

e La muestra de estudio incluye un porcentaje significativo tanto del publico
objetivo que consume productos de empresas que aun no son reconocidas, pero
gue estan desarrollando sus productos en general, e incluye la experiencia
obtenida trabajando conjuntamente con dos pequefias empresas previamente
seleccionadas.

e El muestreo es aleatorio-simple.

Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos.

e Encuestas a consumidores y personas en el area de disefio grafico.
e Entrevista a pequefias y medianas empresas en potencia.

e Entrevistas con agencias publicitarias



Plan de procesamiento para analisis de datos.

Para el andlisis de los datos se toma en cuenta cada uno de los aspectos cualitativos
y cuantitativos que emerjan de los instrumentos de recoleccion de datos, haciendo

una interpretacion de los resultados obtenidos a lo largo de la investigacion.

Uno de los resultados mas importantes a lo largo de toda la investigacion fue el
descubrir una nueva posibilidad laboral para el disefador grafico, como “consultor
publicitario”, utilizando como herramienta la “guia estratégica” que fue el resultado
final de toda la investigacion. Otro resultado importante fue conocer las diferentes
entidades involucradas en la promocién y construccién de una marca, y el proceso
de elaboracién, legalizacion y puesta en marcha de una pequefia 0 mediana

empresa.
CONCLUSION GENERAL

Podemos concluir que la mayoria de Agencias publicitarias no poseen proyectos en
funcidén de la pequefia empresa, ya que ellas trabajan con un capital financiero que
facilite el proceso de promocién de una empresa, debido a la falta de recursos las
PYMES no aplican dentro de los requerimientos econdémicos de las grandes
agencias publicitarias, y por ésta misma razon se posee poco conocimiento de parte

de las pequefias empresas de lo que hacen las agencias publicitarias.

Comprobamos que las PYMES poseen poco conocimiento sobre “Estrategias
publicitarias” lo cual dificulta el desarrollo y crecimiento de las mismas. Nos dimos
cuenta de la colaboracién y orientacién que brinda CONAMYPE a las Pequefas y

medianas empresas para el registro y creacion de una empresa.

La guia de estrategias para las PYMES que realizamos sera de gran ayuda no solo a
las pequefas y medianas empresas sino también para los disefladores gréaficos que
deseen encontrar una nueva forma de insercion laboral como “consultores”, ya que el
trabajo que realizamos con las PYMES que forman parte de la investigacion nos han
orientado sobre las necesidades que cada uno de los entes involucrados poseen y

hemos aprendido cémo éstos se complementan.
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CAPITULO |
FUNDAMENTACION TEORICA
1.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA
1.1.1Conamype

Una de las empresas que con su experiencia ha proporcionado datos
interesantes para esta investigacion es La Ruta del Guerrillero un tour operador, que
nace en funcion de dar a conocer la historia de los acontecimientos de los afios 80°s
sobre los asentamientos de la guerrilla ademas de brindar a sus clientes una nueva

forma de estar en contacto con la naturaleza.

Asi como esta empresa muchas otras han obtenido una formacion de desarrollo
empresarial con la Comisibn Nacional de la Micro y Pequefia Empresa
“‘“CONAMYPE”, quien proporcioné todos los elementos para que estuviera

plenamente constituida.

Es por ello que se hace referencia a esta entidad como una de los protagonistas en
el desarrollo de la investigacion, teniendo esto claro es importante mencionar los

aspectos técnicos en la clasificacion de la pequefia y mediana empresa (PYMES).

El nivel econdmico que las empresas poseen en sus ganancias son puntos clave
para catalogar una escala entre micro y pequefia empresa, ademas de contar con un

cierto porcentaje de empleados.

No s6lo CONAMYPE hace referencia de este método de clasificacion, entre nUmero
de empleados e inversion anual, el Banco Multisectorial de Inversiones (BMI)
también hace uso de este método, en la investigacion; es importante definir a que se

le llama pequefia empresas, 0 como se conocen en el espectro financiero PYMES.

La investigacion esta enfocada en comprender la unidad de observacién que son,

las pequefias y medianas empresas en El Salvador, sin detallar al rubro al que estén
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dirigidas. Es importante dar una definicion, un poco mas técnica para entender a lo

que se esta mencionando.

“‘Se considera Pequeiia empresa a toda aquella que tiene hasta cincuenta
empleados y realiza ventas mensuales entre US$5,714.28 Y US$ 57,142.82” (De
Viejtez, E.B. “Libro de la pequena empresa”. pag.18. Afo 2002.)

En El Salvador las pequefias empresas son el desarrollo sostenible de la clase
trabajadora y una amplia oportunidad de empleo para muchos, ya que promueve
fuentes de trabajo y programas que ayudan a la insercion de las comunidades al
desarrollo economico del pais.

1.1.2 Agencias Publicitarias.

Para la empresa que aborda este tipo de instituciones en busqueda de apoyo,
es importante tener una asesoria mas especializada y con material mas especifico

en materia de la promocion y la publicidad de una marca.

El Salvador fue el primer pais centroamericano en fundar una Asociacién de
Agencias de Publicidad, en la actualidad se considera que El Salvador y Costa Rica

son los paises que se iniciaron en el campo de las comunicaciones.

En EL Salvador, en los inicios de la Industria Publicitaria se contaba con doce
Agencias de Publicidad. Se formaron las agencias caseras por parte de las grandes
firmas como la Sterling Productos, que promovia Mejoral y se ocupaban de sus

principales negocios.

La competencia entre agencias caseras se acrecentd, apareciendo poco a poco
nuevos personajes con mayor preparacion en Publicidad y con deseos de

especializarse y actualizar sus conocimientos.

A la vanguardia de esta profesionalizacion de las Agencias, estaban Publicidad

Gutiérrez, manejada por los hermanos Marcos, Mario y Roberto Gutiérrez de

12



nacionalidad costarricense y por el Salvadorefio Napoledn Velarde, siguiéndole
Pucasa. La verdadera Industria Publicitaria comenzaba a dar sus primeros pasos con
la organizacion y especializacion de las agencias ubicando en departamentos sus

areas basicas.

Fue tal el empuje que cobraron las primeras Agencias de Publicidad en El Salvador,
que para 1964 ya se estaba integrando la Asociacion Salvadorefia de Agencias de
Publicidad (ASAP). Organismo que tiene por objetivo engrandecer y profesionalizar
la Industria publicitaria de El Salvador, asi como tratar de mejorar la calidad del

publicista y de sus empresas.

El desarrollo creciente de ASAP y la constante profesionalizacion de la industria
publicitaria salvadorefia, han permitido unir esfuerzos con otras entidades de igual
prestigio, con el objeto de velar por los intereses de los consumidores, de los medios
de comunicacién y de las Agencias Publicitarias.

En 1980 ante la inminente necesidad de expresar de una manera comun y uniforme
los principios rectores de la Etica Publicitaria, el Consejo Nacional de la Publicidad
(CNP) acordo la creacién de un Codigo de Etica Publicitaria para El Salvador, en el
que se reunen normas de conducta de aplicacion que rigen los principios a

observarse en la creatividad y difusion de los mensajes publicitarios.

La crisis sociopolitica de 1980 marca una tercera etapa para las Agencias de
Publicidad, al formar sociedades y corresponsalias con las Agencias de Publicidad
internacionales, para beneficiarse de los avances tecnoldgicos y nuevas técnicas

mercadoldgicas que estas agencias poseian.

Es asi como McCann Erickson se establecio en el pais, Ogilvy and Mather, J. Walter
Thompson, BBDO y Lintas se asociaron con agencias locales. Este apoyo
internacional fue decisivo y marcO una gran diferencia para el desarrollo y
perfeccionamiento de la Industria Publicitaria salvadorefia, para poder enfrentar las
demandas y exigencias de un futuro cada vez mas competitivo y globalizado en el

area de las comunicaciones.
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En la Actualidad, el pais cuenta con 27 Agencias Publicitarias las cuales son:

América Publicidad

N.P.C. Publicidad Funes & Asociados

Anle Bates

Publicidad Comercial

APCU Thompson

Crea Publicidad

Apex/Bbdo Publicidad

Origen Publicidad

Comunicart Mazzini Suarez Publicidad.

TVWA EIl Salvador

Dos Puntos: Puntos D arcy

Publicidad Rumbo

FCB Publicidad

Rucks Cienffichi & Diaz Publicidad

Impacto Publicidad, S.A. de C.V.

Publinter

JM Creativos

RCM publicidad

JOTABEQ Publicidad

Redes Publicidad

Lemusimun Young & Rubicam

Rivera & Rivera

McCann Erickson Publicidad

Signo Publicidad

Molina Bianchi: Ogilvy & Mather

Publimerca

Moreno Murillo Maxima Publicidad

*Fuente: ASAP. Antecedentes de la Publicidad en El Salvador. Fecha de acceso:
Martes 19 de Marzo, 1505 Hrs. Url: http://www.asap.org.sv/documentosasap.htm.

Todas ellas con distintos formatos pero con un fin en comdn, realizar lo mas

novedosos comerciales que den notoriedad a una marca, producto o servicio.

En el mundo de hoy son realidades dificiles de desprender porgue no se concibe una
economia de produccién que no sea de consumo, y es aqui donde se plasma el
gran reto para los publicistas de hoy y su responsabilidad con el futuro de la sociedad
de consumo: Mantener esa persistencia y decision para que la publicidad, en su
transformacion continua al servicio del bienestar humano, siga siendo como dijo el
publicista Eulalio Ferrer “Espiga Vigorosa de la Libertad en el campo Fértil de la

Comunicacion”.

14




1.1.3 Estrategias Publicitarias.

La publicidad es una herramienta de marketing con afios de edad que hablan
de manera simplista, que se centra en atraer a un comprador a comprar sus
productos y de como convencerlo de que lo hagan, eso depende de construir las
técnicas de publicidad sobre la base de las ofertas de la empresa, el tamafio, el

presupuesto y la singularidad.

En uno de los documentos proporcionados por CONAMYPE se describe a la

publicidad de tal manera:

“La publicidad es parte integral de nuestro sistema econémico y esta
relacionada en forma directa con la fabricacion, distribucion, comercializacion
y venta de productos y servicios. La publicidad es tan antigua como el
comercio mismo, siempre ha sido necesaria para reunir a compradores y
vendedores. Los nuevos negocios necesitan de la Publicidad para dar a

conocerse, especialmente cuando comienzan a operar’.

E. Alvarenga (ealvarenga@conamype.gob.sv) (2013.12 Junio) Caja de herramientas
de gestion para MIPYMES. Capitulo I, Como iniciar su negocio. P4g.55 San

Salvador. 2002. Correo enviado a: M. Jacinto (manueljacintoguardado@gmail.com).

Para las empresas que se encuentran en el proceso de activacion de su marca es
importante conocer que métodos en materia de estrategias publicitarias deberian de
abarcar, claro que los métodos serian variados y se exponen desde lo mas bésico
hasta ideas de caracter mas llamativas y que despierten el interés del pablico.

Estos factores, obviamente, son diferentes para todas las empresas, pero los
elementos fundamentales de todos los diferentes tipos de estrategias de publicidad
siguen siendo los mismos. Ademas, todas las estrategias publicitarias exitosas de
hoy en dia se centran exclusivamente en la personalizacion y la satisfaccion del

consumidor.
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El objetivo final de la publicidad es crear un proceso comunicacional. EI gran empuje
en el caso de la publicidad se produce gracias a la investigacion. Fue Estados
Unidos quien se dio cuenta de la necesidad de investigar sobre el producto, el

consumidor y la competencia.

Desde entonces, las investigaciones forman parte de cualquier campafa. Y como
consecuencia, en algunas agencias se sigue utilizando de forma prioritaria el
concepto de investigacion frente al de documentacion, cuando claramente se detecta

que son iguales.

La mayor parte de los siempre escasos manuales existentes sobre estrategias de
comunicacion inician su repaso por la historia de esta disciplina aludiendo a los
origenes militares del término. De esta forma, podemos recoger lo sefialado por

Alberto Pérez:

“La conducta estratégica es tan antigua como el hombre. EI concepto de
estrategia ha existido siempre — cualquiera que haya sido el término utilizado —
para significar la necesidad de seguir ciertas reglas en la direcciéon de los asuntos

que permitan optimizar los recursos y las fuerzas a utilizar” (Pérez, 2001: 25).

Los origenes del concepto estrategia estarian situados, por tanto, hace 2.500 afios
fue abordada desde un paradigma légico/ formal o cientifico con la Teoria de los
Juegos formulada por Neuman y Morgenstern (1944). La teoria de los juegos
comenzd siendo una orientacion revolucionaria de los problemas seculares de
decision.

Sin embargo, debemos tener en cuenta que el texto fundamental de la teoria de los

juegos nacio en el ambito de la economia y de ahi es importado a otros ambitos.

Al introducir la Teoria General de Sistemas en el campo del management y en el de
la Teoria de la Organizacion se provoca un gran cambio en la forma de entender las
relaciones de las corporaciones con su entorno y, en consecuencia, en la manera de

concebir sus estrategias.
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Segun se sefala:

“La publicidad tiene venerables antecedentes. Los textos universitarios dan

cuenta de ello” (Aprile, 2000: 33)

Pero quiza interesa mas determinar la fecha exacta del nacimiento de la publicidad

moderna ver cual fue su evolucion en los primeros afios. Vamos a intentar sintetizar

las principales fases, el siguiente resumen:

ANOS 40:
Continuacion del
modelo de boga

privilegiando la
repeticion basada en el
reflejo condicionado.

12 FASE, ANOS 30

La publicidad se
institucionaliza al
modelo en boga de
ensefianza/aprendizaje.|

GENERAL MOTORS PENINSULAR, S, A
conearionane v cama | <

2% FASE, ANOS 50
Rooser Reeves
formula su USP
(Unique Selling
Proposition) ; la

publicidad acentda su

funcién informativa

pero orientando su
mensaje a demostrar
la bondad diferencial.

3" FASE, FINALES
ANOS 60 Y ANOS 70:
El aporte de la
psicologia resulta
fundamental. Hasta
mediados de los
sesenta, debido a la
preponderancia de la
publicidad gréfica y
radiofénica.

LIKES YOU 7”
] ﬂ-

La creatividad

principalmente en
manos de los

52 FASE, ANOS 90
La publicidad se
transforma en
comunicacion
publicitaria

it i

43 FASE, ANOS 80

se orientan mas hacia la
sociologia, dando

también cabida a otras

disciplinas humanisticas

como la etnografiay la

semibtica

La expansion de la
industria y de la
comunicacién hace
necesario un
replanteamiento de la
publicidad como
comunicacion integral.

*(Aprile, 2000: 36)
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1.2 MARCO TEORICO

En El Salvador entrar al mercado comercial es muy dificil, ya que existe una
competencia fuerte con marcas internacionales y nacionales con afos de historia,

gue gozan de un lugar muy bien posesionado en el gusto de los consumidores.

Parte de la competencia a las pequefas productoras, que en mucho de los casos no
cuentan con los recursos basicos de identificacion de sus productos, como el disefio
de marca, vifieta, el disefio del recipiente, o cual fuera el rubro, estds empresas o
pequefios esfuerzos son las que necesitan de un mayor apoyo para la promocion y

activacion de la marca y sus productos.

Para los pequefios emprendedores lo mas esencial es encontrar el apoyo de un
asesor en publicidad o de una buena agencia que se adecue a lo requerido por el
propietario en la visibn de la marca o producto y que esta se apegue a una
factibilidad en el presupuesto que la misma empresa tenga destinada para el area

publicitaria.

De acuerdo a la demanda de los anunciantes en los anos 80’s aparecen asi los
diferentes medios alternos o vias en los que se apoyaran las agencias publicitarias
para promover los anuncios, productos o servicios, aparte de la radio, periédico o
television, revolucionando asi la publicidad. Hay que recordar que para este afio
sucede un acontecimiento el del conflicto armado por lo que aparece un fenémeno

mercantilista donde las empresas publicitarias forman parte de la economia del pais.

En la década de los 80’s surgen nuevos medios denominados alternativos, por
ejemplo: rétulos luminosos, vallas, revistas a color, posters y desplegados. En la
actualidad se enumeran 27 agencias publicitarias situadas en El pais, cada una de
ellas con diferentes reglas, normas, areas, departamentos para el buen desempefio
publicitario asi como también la buena experiencia de diversos disefiadores graficos
gue manejan el area promocional, pero todas tiene como finalidad brindarle la mejor
atencion al anunciante y que sus productos y servicios logren tener una buena

demanda dentro del mercado consumista.
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Las estrategias publicitarias se encargan de utilizar las herramientas mas funcionales
para convencer al publico objetivo, de hacer uso de un determinado producto, bien o
servicio, en base a las capacidades de la empresa y a la necesidad del publico meta

de acuerdo a un contexto social determinado.

Dentro del tema de la publicidad, existen estrategias que permiten definir el tipo de
objetivos que persigue la empresa o producto que se esta publicitando, términos
como: Publicidad Subliminal, Propuesta Oferta Unica, Imagen de Marca, etc.

Dichos términos responden a necesidades mercadolédgicas, es por eso que es
necesario definir lo mas claramente posible que es lo que se desea lograr como
empresa, y encaminar el proceso a una investigacion de mercado y antecedentes de
la marca o producto, para poder perfilarla de la manera mas funcional, y aplicar el
tipo de estrategias que se adapten mas a las metas por alcanzar. A este proceso

previo le denominaremos: documentacion.

“En publicidad, en un periodo de cuatro décadas, se ha pasado de un
desconocimiento absoluto de las aportaciones de la documentacidbn a un
reconocimiento, aunque sea minimo, de los resultados que aporta a las
campafas. Publicidad y documentacién van en el mismo tren, pero en diferente
vagon. Si bien es cierto que existe cierta resistencia por parte de algunos
publicitarios a conceder valor a lo que la documentacion puede ofrecer, la realidad
indica que, sin una labor complementaria hecha por un documentalista, un analista

0 un gestor de documentos, los resultados de la publicidad son otros”.

(Marcos Recio y Juan Carlos “Estrategias documentales en agencias de
publicidad”. Departamento de Biblioteconomia y documentacion de la Universidad
Complutense de Madrid. 2010)

Desde entonces, las investigaciones forman parte de cualquier campafa. Y como
consecuencia, en algunas agencias se sigue utilizando de forma prioritaria el
concepto de investigacion frente al de documentacion, cuando claramente se detecta

que son iguales.

19



“Podemos entender por publicidad un acto de comunicacion elaborado por una
persona o por un colectivo dentro de una agencia, que resalta las caracteristicas
de un producto, aportadas por el cliente y complementadas por el documentalista
o el investigador, dirigido a un consumidor concreto con la intencién de que sea
comprado. Se constata asi la importancia de conocer el producto para resaltar sus
valores, pero también las necesidades de los consumidores y su poder

adquisitivo”.,

(Marcos Recio, J.C, (2003) Estrategias documentales en agencias de publicidad.

Recuperado de http://www.ub.edu/bid/11marco2.htm).

Todos los eslabones de esta cadena han de ser conscientes de que el valor
fundamental en este proceso es la informacion, porque ayuda en la toma de
decisiones. Por tanto, la documentacion, cuando esta al servicio de la publicidad, ha
de buscar datos sobre cuatro elementos fundamentales: producto, plaza o medios

por los que se distribuye el producto; el precio y la promocion.

Conclusiéon Preliminar

Segun lo investigado, se concluye que, las PYMES son las fuentes de
crecimiento y desarrollo mas importantes para el pais no solo en lo financiero sino,
también en el requerimiento de recursos humanos para su desarrollo, ademéas de
contar con el apoyo de diversas instituciones que brindan un asesoramiento en la
base administrativa de fundacién de una empresa, mas no; de una formacion en el

area de estrategias publicitarias.

Por ello que realiza una investigacion que da como resultado la creacion una guia
como herramienta fundamental para los pequefios emprendedores, y de igual forma
para los disefiadores graficos, orientada a proporcionar las diversas formas de

activar y difundir la marca, producto o servicio.
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Que las agencias de publicidad a pesar de su larga trayectoria en el pais, no tienen
un acercamiento con las PYMES, pero no obstante existe una minoria de agencias
gue ofrecen programas de ayuda o tiene convenios con Instituciones Impulsadoras

de desarrollo empresarial.

Por ultimo, que las estrategias de publicidad tienen una Unica funcion y es cumplir
con los objetivos para las que fueron creadas, podre transmitir el mensaje a sus
clientes de una manera veraz, creativa, de la atraccion con los nuevos clientes y

retencion con los antiguos clientes.
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CAPITULO 2




CAPITULO I
CONSTRUCCION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Como parte de la fundamentacion del trabajo de investigacion con el tema
“Guia de estrategias publicitarias para la activacion y difusion de la marca orientadas
a la pequefia y mediana empresa en El Salvador”, se realiz6 una encuesta digital que
se realizo electrénicamente, para hacer una recoleccion de datos para obtener de
primera mano las posibles causas y efectos de lo que conforman las variables en el

tema de investigacion.

La encuesta realizada recaba informacion, dirigida a la poblacion sobre los
conocimientos de las pequefias empresas en el area de las agencias de publicidad.
Se presenta un breve resumen de cada interrogante en base al procesamiento de

datos y las gréficas que se encuentran en los anexos.

Se decidid realizar una encuesta a disefiadores graficos para conocer las
necesidades y las posibilidades laborales que éstos poseen, el nivel de
conocimientos y medir la calidad de trabajo que se esta realizando; y medir el
conocimiento sobre imagen de marca y publicidad que poseen para considerar un

nuevo mercado laborar como es la “consultoria”.

Ademas de las encuestas se realizaron entrevistas a dos Agencias Publicitarias; una
entrevista realizada a uno de los directores creativos de “Funes y Asociados” , esta
agencia de publicidad brinda apoyo a través de un proyecto anual para las PYMES,
en donde se desarrolla todo un paquete publicitario para una empresa previamente

seleccionada, para promocionar su marca sin ningan costo.

Menciona puntos claves para las agencias, asi como la perspectiva de las agencias
con las pequefias y medianas empresas, y el rol del disefiador, en el campo laboral,
dentro de unas agencias publicitarias, temas de interés y apoyo para la

investigacion; y la otra entrevista nos sirvié para sustentar una de nuestras hipotesis
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ya que no obtuvimos mayor informacion sobre el apoyo con proyectos para las

pequefias empresas.

Gracias a éstas entrevistas y analisis de las encuestas realizadas hemos podido
argumentar y sustentar la investigacion ya que en cada uno de los instrumentos
elaborados encontramos datos importantes que nos ayudan a comprobar nuestras

hipotesis.

Documentamos el trabajo realizado con dos pequefias empresas, esto nos permitio
tener una mayor claridad sobre las necesidades e inquietudes que poseen en cuanto
al disefio de su marca y a estudiar las estrategias que mas les convengan. Fuimos
parte de la creacion de los logos de sus marcas y del redisefio en el caso de una de

ellas.

Gracias a esta experiencia se obtuvo informacion de primera mano, de cémo es el
proceso de creacion y registro de una marca y cOmMo nosotros tenemos la
oportunidad de encontrar un nuevo campo laboral al mismo tiempo que las PYMES

se ven beneficiadas.

2.1 ANALISIS DE DATOS:
2.1.1. ENCUESTA 1: “Conocimiento de pequenas empresas y de Agencias

publicitarias”

Objetivo: Conocer el nivel de conocimiento de la poblacion sobre las
pequeias empresas artesanales y las agencias publicitarias, y el nivel de efectividad

de promocion en la poblacion.

Para el siguiente analisis se cred una encuesta que fue respondida por 72 personas

de entre 18 a 35 afios de edad y de un porcentaje muy equitativo de ambos sexos.
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Los datos indican que la mayoria de personas ha tenido conocimiento de productos
artesanales asociados a pequefias empresas. Un 48% de los encuestados ha
identificado a las pequefias empresas dentro del rubro de pueblos locales, un 31%
los conocio por medio de Ferias artesanales, un 20 % en Rutas turisticas. La venta

de estos productos en Supermercados en casi nula.

La mayoria de personas encuestadas considera que la televisién y los periédicos
son las dos vias de comunicacion mas convencionales para promover un producto,
quedando en un nivel mas bajo las redes sociales, los volantes y las revistas,

descartando casi por completo la efectividad de la radio para este fin.

Cuando preguntamos sobre el factor que lleva a un consumidor a probar
determinado producto, un 36% de la poblacion encuestada se inclina visualmente
por el color del producto para consumirlo, seguido del disefio del producto, muy
pocos se interesan en el nombre de la marca o el color del recipiente que los

contiene.

Cuando evaluamos el conocimiento de las agencias publicitarias, nos dimos cuenta
gue un 63% de las personas conocen o tienen una idea sobre la funcion que
realizan las agencias publicitarias, el resto aun no tiene una idea clara de lo que son
ni para qué sirven. Encontramos también que la mayor parte de la poblacion
considera que las agencias publicitarias son una opcién acertada para la promocion

de las pequefias empresas, y un grupo reducido opina lo contrario.

Un 54% del total de los encuestados opina que las pequefias empresas no hacen
uso de las agencias publicitarias debido a la falta de conocimiento que poseen sobre
la funcién de éstas en favor de la promocion de productos y marcas, un 32%
considera que solo se debe a la falta de recursos econémicos para promoverse a
través de ellas, y un 14% piensan que las pequefias empresas no necesitan éste
tipo de recursos para promoverse, y desconocen la existencia de las agencias
publicitarias, incluso hasta consideran que sea una mala inversion para las pequefas

empresas.
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La mitad de las opiniones sobre la poblacién encuestada opina que el uso de medios
publicitarios ayuda mucho para el lanzamiento de productos de las pequeiias
empresas, y la minoria piensa que es un medio muy efectivo de promocionar la
marca o un producto, 0 que es poco o0 nada efectivo el uso de las agencias de

publicidad.

*(Ver graficas de encuestas en anexos, pag. 124)

2.1.2. ENTREVISTA 1: “Milton Martinez, Director creativo con Funes &

Asociados”.

San Salvador 19 de Marzo del 2013.
Entrevistadores:

e Yessika Marcella Quijano de C.
e Manuel Alexander Jacinto Guardado

e Wendy Tatiana Lainez Orellana.

Consideramos que seria conveniente conocer como funcionan las agencias
publicitarias, y que estrategias manejan dentro de la promocion y activacion de una
marca, para lo cual hicimos una lista de agencias publicitarias mas reconocidas a
nivel nacional, y buscamos los contactos para poder acercarnos mas a una de ellas,
teniendo como resultado una entrevista con el director creativo de Funes &
Asociados, quién muy amablemente nos brindé un lugar en su apretada agenda

laboral.

Entre la informacion que pudimos obtener en la entrevista, nos pudimos dar cuenta
gue la experiencia con pequefias es muy especial, ya que ellos poseen proyectos
que ayudan a impulsar a éstas empresas emergentes, llamado “SPARK” donde
invitan a pequefas y micro empresas a presentar sus proyectos para asesorar y dar
apoyo de comunicacion, por medio de redes sociales y puntos clave, como por

ejemplo programas de television sin ningun costo, como es el caso de la empresa
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“Patitas”, que actualmente posee un espacio dentro de un programa para consultoria

y consejeria sobre animales.

Una de las condiciones que deben cumplir estas pequefias empresas es que sean
auto-sostenibles, para que la efectividad de la comunicacién sea positiva y dé como
resultado un desarrollo y crecimiento a la misma. Otro ejemplo de esto es la marca
“La Cubana” que ha destinado un fondo monetario para inversion en comunicacion y

ha dado resultados positivos.

Basicamente ellos utilizan canales creados para hacer comunicacién de la marca, un
ambiente propicio para promover la marca. “La comunicacién, es la construccién de
la marca, dentro del marco mental del consumidor, y la publicidad des el ambiente
que se utiliza para decir algo de la marca”. Son dos términos distintos segun Marlon
Martinez. EL considera que es necesario destinar un presupuesto para la promocion
de una marca, sin importar cual sea la cantidad destinada, siempre habr4 una forma

efectiva de darle una comunicacién efectiva a la marca.

Esta entrevista nos ayudé a tener un concepto mas amplio sobre la labor que deben
desempeiniar las agencias de publicidad y de las necesidades que deberian satisfacer
en cuanto a los micro empresarios y la apertura de proyectos que den lugar al
desarrollo de ellas dentro del mercado laboral, y de la misma manera nos amplio el
panorama como disefiadores graficos a investigar mas sobre la comunicacion y
estrategias publicitarias para poder ofrecer a estas empresas la informacion
necesaria, creando un tipo de consultoria y guia para poder ampliar los

conocimientos sobre promocién de marca y creacion de imagen.

Al mismo tiempo incentivandolas a presentar proyectos a empresas como Funes &
Asociados para que la empresa crezca, siendo ellos los mas beneficiados dentro del

campo laboral.
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2.1.3. ENTREVISTA 2: “Sr. Enrique Rosales Coordinador General de “La Ruta

del Guerrillero”
San Salvador 18 de junio 2013.
Entrevistadores:

e Yessika Maricella Quijano de C.
e Manuel Alexander Jacinto Guardado

e Wendy Tatiana Lainez Orellana.

Como parte de la investigacion es necesario conocer el punto de vista de los
empresarios con respecto a las estrategias de publicidad y toda su trayectoria hasta
el momento, sus inicios, dificultades, oportunidades y logros. Es por ello que se
realizé esta entrevista a Sr. Enrique Rosales Coordinador General de “La Ruta del
Guerrillero” una empresa que fomenta el turismo ecoldgico en la zona de norte y
basicamente en el departamento de Chalatenango, y con proyectos en el exterior,

tales como Cuba y Nicaragua.

1- Nace a través de un amigo que lo invita a una caminata, en el transcurso de ella,
le cuenta la historia que se vivid en ese lugar en la época de la guerra, a raiz de eso
nace la idea de realizar visitas guiadas a los lugares, mas que formar una empresa
en ese primer momento era realizar un club de mochileros e invitar personas que
compartieran ese espiritu de estar en contacto con la naturaleza, y de la misma

forma la explotacion de la riqueza histérica de esos sitios.

Después de un tiempo se acerc6 a CONAMYPE para recibir la consultoria para la

formacion de la empresa como tal.

2- Apoyo del proceso de tramites en el area legal, entrega de documentacion de
MITUR como operador turistico y capacitaciones.

3- A través del portal web, que impulso CONAMYPE le proporcionaron un disefiador

gréfico de la agencia Do pingue.
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4- De ideologia de izquierda, nace con dar a conocer la historia y convivir con la
naturaleza, es por ello que se toma el nombre de la empresa como La Ruta del

Guerrillero.

5- Dentro de los métodos de promocion de los servicios nos comenta el Sr. Enrique
Rosales que comenzo6 por medios de redes sociales, posteriormente con una pagina
de dominio gratuito y gracias a la agencia Do pingle, que fue proporcionado por
CONAMYPE ha tenido apoyo a través de brochure, afiches, stickers, articulos
promocionales todo esto para generacién de publicidad, ademas de tener reportajes

en canales locales, como parte del atractivo turistico que ofrece a sus clientes.

6- Las dificultades en un primer momento fue el nombre de la empresa, ya que se
genera un poco de tabu, por cuestiones ideoldgicas partidistas en el contexto social,
pero con el paso del tiempo se fue rompiendo estas etiquetas, otra de las dificultades
fue que las personas no les atrae mucho el tipo de turismo en que se requiera un
esfuerzo fisico y el hecho de las caminatas extremas era un obstaculo a vencer por
parte de la empresa, por este motivo que se crearon caminatas cortas para no

desmotivar a los clientes y animarlos a futuras rutas.

7- Aceptable, muy motivados para futuros viajes, ya que se ofrecen una experiencia
que pocos operadores turisticos dan a sus clientes.

8-La ruta de La Montafiona es la ruta por excelencia y el desafio para los clientes,
aunque también existen rutas como el manzano, y el cerro mataras, de la misma
manera hay lugares que no son parte en esencia de la ruta del guerrillero pero son

una demanda del publico como viajes al Pital.

9- Con una expansion a nuevas rutas fuera del pais, y con un nombre mas comercial
para atraer nuevos clientes, sin quitar en la ruta que dio origen a este proyecto como

lo es La ruta del Guerrillero.

10- Siempre existe un seguimiento con CONAMYPE, estan apoyando con el registro
de la marca, la proporcion de un bufet contable, capacitaciones apoyo con MITUR,

entre otros.
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2.1.4. ENTREVISTA 3: “Sra. Maria Elena Barrientos. Directora de Medios de
Tribu DDB”

Entrevistadores:

e Yessika Marcella Quijano de C
e Manuel Alexander Jacinto Guardado

e Wendy Tatiana Lainez Orellana.
San Salvador 17 de Julio del 2013.

En esta entrevista realizada a la Directora de Medios de la agencia Tribu DDB, se
realizo la primera interrogante, ¢ si existia algun tipo de programa que ayudara a las

PYMES o MYPES a podre incursionar en el mercado competitivo del pais?

La respuesta a esta interrogante fue negativa, ya que esta agencia no contiene un
programa que ayude a este sector y tampoco contiene una cartera de clientes de
este tipo ya que los clientes asiduos que ellos manejan son los que contienen un

amplio capital y sus ingresos son mayores a los $5,000 délares.

Ya que comentaba que los medios que ellos ofrecen son mucho mayores, pero aun
asi han colaborado con instituciones como Teletén y Un techo para mi pais, este
altimo recientemente elaboraron la publicidad para su campafia, este tipo de
instituciones que llegan a obtener estos beneficios sin costo algun, debe de tener un
fin social y estar muy bien respaldo y justificado ante el presidente de la agencia de

publicidad y su equipo de trabajo.

Menciond que el problema de las PYMES y MYPES es que no logran tener un
presupuesto asignado para el area de publicidad y que agencias de publicidad como
los es Tribu DDB no consideraba una buena opcion, por el hecho de la sostenibilidad
de las MYPES, haciendo una excepcion en un caso de una PYMES. Agrego un
ejemplo de empresa con futuro y que les gustaria publicitar y es la empresa de
Variedades Génesis que ya cuenta con varios espacios de publicidad en medios

impresos como flyres, banners, stickers y mupys, también porque cuentan con
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diversas sucursales en el pais. Con una publicidad no con los estandares exigidos en

Tribu DDB; pero, si de buena promocion.

2.1.5. ENCUESTA 2 “Resultados de encuesta dirigida a Disefnadores Graficos.”

Con el fin de recolectar informacion se realiz6 una encuesta en linea
nominada “El disefador Grafico como consultor en publicidad” dirigida a los
disefiadores graficos para conocer las siguientes interrogantes que puedan ayudar al

contenido de la investigacion.

Se reveld uno de los datos mas relevantes , que es el indice de desempleo en el
pais, se ve reflejado con el 29% de los encuestados, el 34% realizan trabajos
freelance y un 4% estadn en agencias de publicidad, otro 4% se encuentra en ONG
como disefiadores graficos, el 21% hace otro tipo de actividades para sustentarse
econdmicamente, el 8% de los encuestados han optado por seguir una linea

artistica, siendo la mayoria licenciados en Disefio Grafico

Los datos arrojados en cuanto a la experiencia laboral es de un minimo de
encuestados con una experiencia de 5 a 7 afos, el 39% de los encuestados cuentan
con una poca experiencia en el area de disefio, el resto poseen de 1 a 5 afios de

experiencia.

El 75% de los encuestados informan que tienen un poco de conocimiento del area
de mercadotecnia y publicidad, el 21 % tiene un nivel superior en esos temas y el
4% de los encuestados no conocen nada acerca de la publicidad de marca y la

mercadotecnia.

Se quiso conocer cuantas agencias de publicidad dentro del pais conocen los
encuestados, la mayoria tiene conocimiento de las agencias mas reconocidas en el
pais dentro, de estas reconocidas se encuentra: APEX BBDO, Ogilvy, Publimouvil,
Funes & Asociados y Pepper Design. Claramente se observa que estas agencias de

publicidad son las que estan mas en la mira de los disefiadores.
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Un porcentaje menor revela que tienen un conocimiento de pequefias empresas de
como boutique creativas e imprentas, de estas se pueden mencionar: Imprimelo,
Grupo Feénix, Disefarte e impresion digital. Y la minoria de los encuestados no
recordd los nombres de las agencias existentes en el pais 0 no estaban al tanto de

estas empresas.

Es muy dificil el poder tener una oportunidad de empleo en las agencias de
publicidad, el 95% de los encuestados revelo que tienen nula experiencia en las
agencias de publicidad, y solo el 5% de los encuestados ha tenido la oportunidad de

poder trabajar o ganar experiencia en las agencias.

Poder obtener una experiencia laboral en este tipo de empresas es muy alarmante
ya que para optar a un buen empleo los contratistas exigen un minimo de 1 a 3 afios
de experiencia; la mayoria de las agencias solo ofrecen pasantias a los jévenes
estudiantes, sin embrago no todas cuentan con este tipo de programa para los

jovenes disefiadores.

El resultado obtenido de los participantes en la encuesta sobre considerar el campo
laboral de la “consultoria” fue positivo a su totalidad, ya que el campo de la
consultoria es un area en la cual el disefiador no ha profundizado mucho, dentro de
los comentarios expresados se mencionaba que es una nueva categoria en la cual el
disefiador puede sobre salir con ideas nuevas y con un alto grado de creatividad,

esto ademas de dar a conocer a otras empresas el trabajo de consultoria.

El area de publicidad es para el disefiador grafico una opcion viable, pero a su vez
es un reto para los centros de estudio el poder dar las herramientas a los estudiantes

de disefio para que tenga la opcion de incursionar en el campo de la consultoria.

La constante capacitacion para los disefiadores en esta area es fundamental, ya que
los conocimientos del marketing y las diferentes areas en la publicidad son de
bastante respaldo para aquellos que deseen incursionar en esta nueva forma de

insercion laboral.
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En conclusién para esta pregunta es que la opcion de consultoria tiene vialidad para
los disefladores pero se tiene que reforzar los conocimientos en publicidad vy

mercadotecnia.

Un dato interesante fue que de los encuestados expresaban que no poseen una
estabilidad monetaria para un freelance, porque su trabajo no es continuo es mas
esporadico y a través de proyectos temporales. Por otra parte de los encuestados
contestaron que principalmente optaria por un sueldo fijo y ademas se contaria con
las prestaciones de ley, no descartan la posibilidad de hacer trabajos freelance e

inclusive de montar su empresa propia en el futuro.

Una minoria opin6 que seguirian como disefiadores freelance, por el motivo que ellos

ponen sus horarios y el rango de precios a sus servicios.

*(Ver gréficas de encuestas en anexos, pag. 126)

2.1.6. ENTREVISTA 4: Lic. Victoria Quijano, Coordinador General de “Talapo

Viajero”
San Salvador 6 de junio 2013.
Entrevistadores:

e Yessika Marcella Quijano de C.
e Manuel Alexander Jacinto Guardado

e Wendy Tatiana Lainez Orellana.

Nos parecio necesario conocer mas a fondo como nacio la empresa de “Talapo
Viajero”, sus inicios y las perspectivas que poseen a futuro, y esta fue la informacion

gue obtuvimos:

“La primera parte de nuestro nombre TALAPO es de raiz ndhuatl que se refiere a un
ave que es de la misma especie de nuestra ave nacional el torog6z con algunas

diferencia en tamafio,colores y forma de cola .
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Mi abuelo materno que fue 100% Nonualco decia que el talapo lleva la suerte en la

cola que es un pajaro magico.

Por estas dos razones decidimos que nuestra empresa llevara este nombre. Y la
segunda parte VIAJERO es mas sencilla la razon, siendo un pais de habla hispana

prefiero la combinacion nahuatl-espafiol.

El 30 diciembre del 2010 se abrié al publico una modesta oficina para ofrecer
los servicios profesionales en el guiado de turistas , elaboracion de paquetes
turisticos y al mismo tiempo ofrecer un espacio para las artesanias . La empresa se
solidifico desde afios atras gracias a las capacitaciones que se obtuvieron de parte
de la institucion del Ministerio de Turismo MITUR. Resumiendo el conocimiento

adquirido de afos atras podemos decir que:
En los afos:

e 2005-2006- Pertenecié ala mesa de turismo de la region de los “Nonualcos”,
teniendo anteriormente experiencia en revistas turisticas.

e 2006 -2008 Se tuvo contacto con diferentes personas que estaban con una
iniciativa turistica y repetidas veces con el ministro de Turismo, solicitando
apoyo a la region de los Nonualcos especificamente en el area de los
guiados turistico.

e 2009- Aprobacién de un grupo inicial para ser capacitadas por MITUR como
guias de turistas apoyados por la organizacién de los Nonualcos y GTZ que
cubrieron el costo de la certificacion

e 2010 Inicia otro grupo para ser capacitados como y es asi como se consiguen
los respectivos documentos que  acreditan como guias oficialmente
certificadas.

e 2011-marzo Se inicia una capacitacion financiada por Fundes para ser guias
de la zona occidental y la zona.

e 2011- agosto Capacitacion impartida por para ampliar la visiobn empresarial,

incorporacion del uso de las tecnologias digitales y elaboracion de sitio web.
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e 2011- 30 de noviembre Participacion de TALAPO VIAJERO en el
primer foro de emprendedores denominado DE LA IDEA A LA REALIDAD
obteniendo el 1er. Lugar .

e 2011- octubre — diciembre Talapo Viajero participa en capacitacion de

guias municipales en Opico desarrollando la “Ruta maya’.

Sus servicios abarcan todo el area de Occidente, area Central y area Oriental del
pais. Enfocados en la region de los Nonualcos, dentro de los servicios ofrecemos
como primera opcidn visitar esa region ya que se considera un lugar que tiene

mucho que ofrecer y es desconocido para algunos de los turistas.

No se ha recurrido a ninguna agencia publicitaria porque realmente quien ha
disefiado todo lo que es la imagen del fue un joven quien en su ocasién estaba
dentro del area del Disefio Grafico y que se encontraba realizando sus horas sociales
en CONAMYPE, fue él quien en su momento me asesord en la creacion del logo y
deméas papeleria. Con lo que respecta a la publicidad personalmente se ha
gestionado con la creacion de ‘“fan page” en redes sociales como FACEBOOK vy
pagina web. La empresa va adquiriendo mas fuerza y mas personas nos conocen,
por lo se estad creando un nuevo servicio que se nombrard: FRATERNAL TOURS,
teniendo como objetivo acercar a los hermanos lejanos, motivarlos a que visiten este
pais y que disfruten los hermosos lugares que ofrecer, volver a un lugar, un pequefio
pueblo que les traiga nostalgia y compartirlo con sus seres queridos; crear ese

ambiente justo, amistoso, cordial e intimo.”

Victoria Quijano, Coordinadora General de “Talapo Viajero”. (Agosto 2013)

2.2 TRABAJO CON LAS PYMES.

En la investigaciéon realizada se trabajé en conjunto con dos PYMES dichas
empresas en el rubro de operadores turisticos, en el pais. Una de ellas fue
proporcionada por CONAMYPE vy la otra se obtuvo mediante otros contactos, para
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comparar el nivel de cada una de ellas ya que por ser de distinta asesoria en
concepto de desarrollo empresarial. Cada una cuenta con diferentes experiencias en
el ambito. En gran medida la experiencia realizada con cada una de ellas, es de
importante relevancia para el aporte de los resultados finales ya que a partir de la
vivencia obtenida por ellas, se dieron aportes inesperados que enriquecen el trabajo

de investigacion.

Antes de mencionar cada uno de los resultados de estas empresas, es necesario dar
los datos generales de las mismas, para comprender el contexto en que se
desenvolvié el trabajo de investigacion. Primero se cuenta con la empresa “La Ruta
del Guerrillero” esta pequefia empresa fue proporcionada por CONAMYPE, ya que
es una de las primeras en registrarse mediante su programa de mi empresa. Web,
donde se realiza una asesoria en materia administrativa para la formacion de una

empresa como tal.

Este operador turistico con sede en San Salvador, ofrece opciones de paguetes en
la zona norte de Chalatenango, lugares como: El Manzano, La Montafiona, Cerro

Mataras, etc. Ademas de contar con viajes al exterior como Nicaragua y Cuba.

Mayormente los paquetes nacionales estan dirigidos en base a la historia y la
naturaleza, ya que su fuerte es el contar la vivencia de los excombatientes de la
guerrilla, en cada una de las zonas. Durante el conflicto armado en los afios 80°s.
Para ello cuentan con guias experimentados en la zona y que a su vez vivieron la

experiencia en esos afos.

La experiencia obtenida de parte de esta empresa
fue muy abrumadora ya que cuenta con las
herramientas para su difusion y se encuentra bien
posicionada comparado a los deméas tour

operadores.

Empresa: Ruta del Guerrillero . . .,
Disefio: Wendy Lainez El trabajo realizado con esta empresa fue la creacion

de dos logos, para la promocion de sus paquetes,
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uno de ellos con el nombre TROTAMUNDOS, este paquete abarca las rutas de

Cerro Mataras, Montafiona, viajes a Nicaragua, y convenios con el parque Walter

Deininger, entre otros.

El trabajo grafico realizado para este paquete fue

o

CUBA TRIP .| aporte final, para la comprobacién de cada una de
Descubre su resistencia, vive sus encantos. las fases, desde lo mas basico que es la

importante ya que se aplico lo expuesto en el

S e SRR preguntas  de un brief en la primera reunion con
Disefio: Wendy Lainez

su coordinador general, el sefior Enrique Rosales.

Posteriormente se realizaron propuestas para la imagen de este paquete, teniendo
en cuenta la psicologia del color, los elementos mas representativos segun el rubro
de la empresa y sin olvidar la vision del cliente. La empresa cuenta actualmente con
el nombre de TROTAMUNDOS en unos de sus paquetes extremos y su identidad
grafica, en su sitio web. También es conocido por otras entidades que estan
relacionadas con dicha empresa, entre ellas, Latinos tours, mochileros de El

Salvador, y Alcaldia de municipal de Llano Grande.

La marca TROTAMUNDOS esta en proceso de registro de marca para la empresa
La Ruta del Guerrillero. Otro de los aportes que se realizé para esta empresa fue
para el paquete de Cuba Trip, dicho paguete como su nombre lo indica realiza viajes
a Cuba, mayormente en la época de diciembre. Actualmente también cuenta con una
identidad grafica que representa este paquete y de igual manera los vincula con la
empresa en si. También se apoy06 en la participacion de la feria de pueblos vivos
realizado en el CIFCO como parte de la difusion y promocion de los diferentes

productos.

Esta empresa brindd su apoyo en la aceptacion y el trabajo para la creacion de su
identidad en estos paquetes ademas de proporcionarnos, nuevas estrategias para la
difusion de la marca, de igual manera ha sobrepasado las expectativas en cuanto al

aporte de esta investigacion.
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En cuanto a la empresa “Talapo Viajero” otro tour
operador que realiza sus salidas a en el area de los
Nonuhalcos, en el departamento de La Paz,

quro ?{ajm ofreciendo recorridos caminatas y su enfoque esta

o dirigido a tener mas cercania con las personas en el

Empresa: Talapo Viajero . ,
Edicién: Wendy Lainez lugar, es decir; un contacto mas ameno.

Los aportes realizados a esta empresa fueron de la renovacion de la marca, esto con
el fin de poder tener un logo més actual y que sobre saliera. Teniendo en cuenta las

especificaciones del cliente.

Aunque la ayuda brindada a esta empresa fue breve, se estd en contacto para la
promocién de sus diferentes paquetes. Y de proporcionar las estrategias que ha
dado éxito a La Ruta del Guerrillero, ya que ambas empresas al ser del mismo rubro,
pero con distinto enfoque, para la vivencia de los clientes. Ciertamente la vivencia
obtenida con estas empresas es muy importante para la investigacion ya que se
conocié de manera directa, puntos clave y estrategias de las cuales se pueden

mencionar:

e Conociendo el entorno a través de esta experiencia vivencial en que se
desenvuelve estas empresas con los clientes, y como tratan de fidelizar las
relaciones con ellos.

e Se conoce las estrategias de estas empresas para la rentabilizaciéon del
negocio, dando opciones que otras empresa no tienen esto hace que su
negocio sea mas rentable.

e Comprobando estrategias, a partir de la misma vivencia de las empresas y de
igual manera modificando las anteriores, para crear mejores resultados.

e Analizando resultados a partir de las estrategias realizadas por estas
empresas y su alcance en la poblacion, también las estrategias realizadas no

con clientes sino que con otras empresas.

Todo este trabajo en conjunto con las PYMES ha sido de gran ayuda tanto para el

trabajo de investigacion como para la aplicacién practica.
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CAPITULO 3




CAPITULO 1lI

PROPUESTA DE MEJORA O APLICACION PRACTICA DE LA INVESTIGACION

La guia de estrategias es una herramienta fundamental para los disefiadores
gréficos ya que esta contiene, elementos que ayudaran a guiar todo un proceso para
la activacion y difusion de la marca, este aporte tendra una aplicacion practica en

diversos campos, entre los cuales se puede mencionar:

Las instituciones que brindan capacitaciones a las pequefias y medianas
empresas en su desarrollo empresarial, a los emprendedores para optimizar el buen
funcionamiento en el area de promocion, y a los disefiadores graficos que tendran
una base de apoyo en el conocimiento de las estrategias y por ultimo a los

estudiantes ya que esta servira como apoyo referencial en alguna otra investigacion.

3.1 AGENCIAS PUBLICITARIAS
3.1.1 Funcionamiento de las Agencias Publicitarias.

Todas las funciones o trabajos tipicos de las Agencias de Publicidad requieren
habilidad en la planificacién y organizacién interna de las diversas areas que la

conforman, para el mejor funcionamiento.

Es por eso que en cada una de ellas existen ciertas divisiones, areas o
departamentos encargadas para facilitar el trabajo que requiere la publicidad o la
campafa sugerida por el anunciante. A continuacién se presenta un organigrama
general en el cual se ilustra el funcionamiento interno de una Agencia de Publicidad

solida.
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DIRECTOR DE MEDIOS GRUPO, MEDIOS, MONITOREO

Y COMPETENCIA
JUNTA DIRECTIVA
DIRECTOR CREATIVO DIRECTOR GRAFICO GRUPOS CREATIVOS
PRESIDENTE JEFE DE ADMINISTRACION PRODUCTORES
DE PRODUCCION
DIRECTOR DE CUENTAS EJECUTIVO DE ASISTENTE DE
CUENTAS CUENTAS
DIRECTOR GENERAL
DIRECTOR ADMINISTRATIVO CONTABILIDAD ¥ MANTENIMIENTO
RECEPCION

*Fuente: ASAP. Antecedentes de la Publicidad en El Salvador. Fecha de acceso:
Martes 19 de Marzo, 1505 Hrs. Url: http://www.asap.org.sv/documentosasap.htm.

RESPONSABILIDADES DE LAS AREAS DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD
RESPONSABILIDADES DEL AREA CREATIVA

El Director Creativo es el responsable de mantener en alto los estandares
creativos y de hacer recomendaciones al grupo de la cuenta y al cliente. Una vez que
la estrategia esta definida, el equipo creativo acepta la responsabilidad de crear
publicidad sobresaliente, basada en esa estrategia. Para todo esto se toman en

cuentan ciertos factores como:

e Debe estar dispuesto a aceptar criticas constructivas del cliente y del grupo de
la cuenta.
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¢ Debe haber suficiente tiempo para discutir la publicidad y prepararla para ser

presentada. Los equipos creativos deben iniciar, no sélo reaccionar.

e Deben buscar nuevos y mejores caminos, aun después de haber sido
aprobada la campafia.

RESPONSABILIDADES DEL AREA DE CUENTA

Todos ellos se encargan de estudiar en si el mercado y las necesidades de sus
clientes para desarrollar estrategias efectivas. Para ésta area se toman en cuentan

los siguientes puntos.

e El ejecutivo de cuenta representa a la agencia ante el cliente, y al cliente ante
La agencia.

e El Grupo de Cuenta debe crear un clima que fomente el trabajo creativo
sobresaliente.

e El Ejecutivo de Cuenta debe proporcionar informacién acerca del producto.

e EIl primer requisito para crear publicidad excelente es tener una gran
estrategia sencilla y persuasiva; una estrategia que el grupo creativo pueda
adoptar.

e El pensamiento creativo requiere de tiempo.

e El Ejecutivo de cuenta debe mostrar fe, dejando al equipo creativo solo para
que realice su trabajo.

e El desarrollo y la evaluacion del copy es una habilidad esencial.

e Los trabajos y la gente creativa deben ser protegidos de un exceso de
reuniones las cuales malgastan el tiempo y corroen las ideas publicitarias.
Tener sélo las necesarias.

e Una vez fijada la recomendacion de la agencia, es responsabilidad del
Ejecutivo de Cuenta organizar la manera de presentar el trabajo de las

agencias al cliente.
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RESPONSABILIDADES DEL AREA DE MEDIOS

En ésta &rea o departamento se maneja la organizacion y la administracién de todos

los medios. Y se opera de la siguiente manera:

El director de medios es responsable de humanizar los numeros que definen
la eficacia de compra.

El Director de Medios debe ser consciente de cuidar la rentabilidad de las
inversiones de su cliente y de coordinar que todo cuadre, en el departamento
de contabilidad.

El Director de Medios debe ser un buscador de negocios nuevos para su
agencia.

Debe ser el mejor amigo del Director Creativo, si se combina Medios y
Creatividad desde el inicio de una campafia, los resultados seran
sorprendentes.

El Planificador de Medios debe tener cierta informacion sobre sus
competidores antes de hacer sus planes.

Un Plan de estrategia de Medios consiste en las explicaciones de como el
producto sera vendido o una proposicién de la idea basica de venta.

El equipo de Medios debe saber cuénto dinero se requerird para alcanzar los
objetivos de la Estrategia Publicitaria, saber si existe un presupuesto

suficiente.

RESPONSABILIDADES DEL AREA ADMINISTRATIVA

El Director Administrativo es el responsable de elaborar el presupuesto anual
de gastos generales y de todo el personal.

El Director Administrativo planifica las conferencias, reuniones de trabajo,
cursos de capacitacion a nivel nacional e internacional. El Director
Administrativo ordena la elaboracion y autoriza las planillas de nominas,

facturacion, etc.
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e El Director Administrativo controla los ingresos y egresos de la Agencia.
RESPONSABILIDADES DEL AREA DE PRODUCCION

e EI Jefe de produccion es responsable de entregar a tiempo a cuentas los
presupuestos de los clientes.

e El Jefe de Produccion junto con el Ejecutivo (a) de Cuentas deberdn analizar
los presupuestos en caso de dudas en los costos que éstos representen.

e Los cambios en los presupuestos pueden variar los recursos de produccion y
a su vez alterar la idea creativa por lo que las consultas deben ser
consideradas a tiempo.

e Se debe entregar al Jefe de Produccion el presupuesto solamente cuando ya
esté firmado y autorizado por el cliente propietario de la Cuenta y es hasta
entonces que dara inicio el trabajo no antes.

e El proceso de produccion del material producciéon debera llevar el mismo

orden de trafico que el material creativo.

3.1.2 Medios y Comunicacion Efectiva.

La publicidad es una herramienta de marketing afios de edad que habla
de manera simplista, se centra en atraer a un comprador a comprar sus
productos. Todas las estrategias publicitarias exitosas de hoy en dia se

centran exclusivamente en la personalizacion y la satisfaccion del consumidor.

Hoy en dia, el consumidor es el duefio y todo lo que él quiere, él consigue. El
vendedor o productor que puede satisfacer estas necesidades con mas
precision, en JdUltima instancia, tiene la mayor porcion del mercado. La
publicidad, es el vaso a través del cual puede ser este mensaje de
personalizacién pasa a lo largo. Con una estrategia de publicidad adecuada en
el lugar, el mas humilde de los productos puede tener grandes flujos en

beneficios.

44



Elementos de estrategias publicitarias exitosas

Una de las cosas mas importantes de una estrategia de éxito de la publicidad
es el medio por el que se desplaza, para los cuales la radio, la television y los
periddicos eran los mejores canales. Hoy en dia, Internet es el Unico medio de
garantia de la publicidad. Métodos masivos de publicidad como vallas publicitarias y

la publicidad de la bandera todavia estan vivos.

La publicidad en Internet, por el contrario, es rentable, de gran alcance, y
omnipresente. Por otra parte, también ofrece al consumidor un instante que sirve
para comparar, lo que implica que para que un producto tenga éxito, tiene que ser
superior. Aqui es donde entra en juego la innovacion de productos. La idea es crear
algo tan novedoso y revolucionario, que sélo sorprende a todos, y luego ir a todos y

os lo anunciara a todo el mundo.

Las estrategias exitosas de publicidad deben estar enfocadas en recordar al
comprador lo que esté recibiendo.

Consejos generales para el establecimiento de una estrategia de publicidad:

Hay varias cosas que una empresa necesita tener en cuenta antes de crear su
estrategia de publicidad. Es necesario tomar en cuenta los siguientes puntos para

poder desarrollar un plan estratégico en el desarrollo de una marca:
El briefing creativo:

La informacion basica que transmite el anunciante a la agencia para que ésta pueda
empezar a trabajar recibe el nombre de briefing. Expresa lo que el cliente quiere
conseguir con la campafa y las condiciones que éste exige (o sugiere) cumplir.
Proporcionar la informacién basica sobre el producto, el publico y la empresa,
ademas aporta los objetivos que debe lograr y las razones por las que el anunciante

quiere hacer una nueva campana.
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e Claro: La informacion y las pautas que recoge deben estar expresadas de

forma que se puedan comprender facilmente.

e Breve: De extension reducida, puesto que sintetiza los datos clave en cada

apartado.

e Escrito: Un documento exige una elaboracion que normalmente favorece la
claridad y la concrecion. Ademas, si la campafia va a ser juzgada también en funcion
del briefing es conveniente que los términos de lo que quiere el cliente queden por
escrito.No existe un briefing estandar. Puede decirse que cada anunciante crea su
propia estructura. No obstante, los apartados mas necesarios son:

Descripcion de la situacion
Producto (gama, caracteristicas, etapa, condicionamientos legales)
Marca (posicionamiento, notoriedad, proyeccién futura).

Organizacién o empresa (cultura corporativa, evolucién, etapa actual).

Competencia (ranking de marcas y posicionamientos)

Antecedentes publicitarios

Detalle de la/s campafa/s publicitaria/s y comunicativa/s anterior/es.

Publico objetivo:
Perfil del publico destinatario.

Actitud, motivaciones ante el producto.

Objetivo publicitario

Qué se quiere conseguir con la campafa.

Los datos tienen que expresar, de forma sintetizada y clara, qué es lo que hay que
saber para poder resolver el mensaje de la campafia. Cuanto mas comprendan las
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claves del producto (historia, uso, composicion, envase, precio, etc.), personalidad

la marca, publico objetivo, competencia y objetivos, asi como las indicaciones

sobre estrategia creativa y estrategia de medios, mas posibilidades tendran de

acertar con la propuesta.

Datos de identificacion

Cliente
Fecha
Campaiia
Marca
Presupuesto
Medios

Publico objetivo

Definicion del publico objetivo: Grupo al que se dirige la campania.

Habitos: conductas principales con respecto al producto, la idea o aquello que
propone la campafia.

Estilos de vida, en los que el producto interviene o puede intervenir.

Actitudes negativas o frenos que provoca.

Actitudes positivas 0 motivaciones hacia el producto y hacia si mismo cuando
se relaciona con él.

Proyecciones mas significativas: creencias sobre quiénes lo prefieren, a quien

representan, quienes lo utilizan, etc.

Analisis del mensaje

Para resolver la estrategia nos hacemos cinco preguntas de partida:

¢, Qué decir? ¢ Como decirlo? ¢ A quién decirselo? ¢ Cuando decirlo? ¢ Donde decirlo?
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“‘Quée” se refiere al mensaje basico, “COmo”a la manera de contar el mensaje, “A
quién”es el publico al que dirigimos la campana, “Cuando”es el momento elegido
para que el publico vea, lea o escuche el mensaje y “Ddnde”, el soporte a través del

cual lo recibe.

Desde un punto de vista profesional, el andlisis de un anuncio obliga a realizar dos

tipos de tareas:
1. Identificar la estrategia publicitaria
Para ello se siguen los siguientes pasos:

e Determinar el publico objetivo: a quién se dirige.

e Precisar la estrategia del mensaje: qué dice.

e Sefalar la estrategia creativa: como lo dice.

¢ Reconstruir la estrategia de medios: donde y cuando lo dice.

e Las tres estrategias citadas estan coordinadas para alcanzar un mismo objetivo. Si
aplicamos la teoria conocida como Teoria General de Sistemas, presentada
por Lwing Von Bertalanffy a finales de los afios veinte, podemos decir que
representan un pequefio sistema de elementos interdependientes, lo que significa
gue una estrategia depende de la otra y todas se apoyan para lograr persuadir a las

personas a las que va dirigido el mensaje.

2. Estudiar la coherencia y la adecuacion del mensaje
Una vez identificadas las tres estrategias, conviene comprobar en qué medida
responden al objetivo y al elemento esencial de la campafia, el publico objetivo. Para
ello es preciso:
e Examinar la coherencia entre la estrategia del mensaje, la estrategia creativa y
la estrategia de medios.
e Valorar el grado de adecuacion con el publico objetivo, sus caracteristicas,

habitos, estilo de vida, motivaciones, frenos y proyecciones.

Tres elementos antes de valorar definitivamente la calidad de una campafa:
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Estrategia o concepto que se quiere comunicar sobre el producto.

Creatividad o idea a través de la que se comunica el concepto al publico.
Realizacion o materializacion del mensaje en el medio elegido para difundirlo.
(Angel Falquina. Consejero Delegado de J. WalterThompson. Esparia)

De esta forma podemos distinguir porqué es buena o mala la campafia o qué es
exactamente lo que falla. Los diferentes analisis que realizan disciplinas como la
psicologia, la sociologia, la semidtica, la teoria de la comunicacion, etc. se refieren a
alguno de estos tres apartados. Si se quiere analizar los anuncios, se debe hacer
distinguiendo entre los componentes estratégicos del mensaje que acabamos de ver.
Elaborar juicios de valor sobre él puede ser un paso posterior y legitimo para

cualquier persona que lo reciba.
Formatos publicitarios

Cuando se ha decidido qué decir del producto la siguiente pregunta es como decirlo,
o lo que es lo mismo, como expresar el mensaje basico. De la estrategia de
contenido se pasa a la estrategia creativa que resuelve en palabras e imagenes, a

las que afiade si es posible: colores, muasica, sonidos, etc.

Sea de forma directa o0 sugerida, el mensaje tiene que lograr la atencion del
receptor, ser comprensible, no dar lugar a dudas, contribuir al posicionamiento de la

marca y mover al publico a aceptar lo que le propone.

En publicidad, como en otros campos de creacion, Caridad Hernandez, especialista
en creatividad publicitaria, nos explica que “Existen formas o estructuras que
permiten dar expresion a la idea creativa y organizar adecuadamente el contenido de
la comunicacion”. Son los formatos que permiten expresar el concepto creativo. Los

principales son éstos:
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e Narrativa: Presenta un relato en el que producto tiene un papel protagonista.
Puede tratarse de una historia que ocurre en un contexto real, imaginado,
fantastico, de suspense, etc.

e Escenas de la vida real: Podemos ver como se desenvuelve un momento
concreto o una sucesion de ellos de la vida de las personas. Son escenas
cotidianas.

e Busto parlante: Una persona habla del producto. Su capacidad comunicativa
y su discurso son la via elegida para explicar lo que le diferencia.

e Testimonial: Recoge la experiencia de un consumidor o conocedor del
producto o de aquello de lo que habla.

e Noticia: El mensaje adopta la apariencia de informacion periodistica, por
ejemplo una entrevista, un telediario, un articulo. Consigue acentuar el
caracter de noticia, novedad o solvencia propias del mensaje informativo.

e Presencia de producto: El producto aparece como unico protagonista.

e Solucion de problema: Responde a la sucesion problema-tratamiento-
solucion.

e Demostracién: Presenta evidencias de la capacidad del producto y de los
efectos que produce.

e Analogia: Compara el producto con otro o con un elemento que posee
caracteristicas similares.

e Cubo de basura: Hace una propuesta al consumidor dirigido a sustituir un
producto ya superado por otro que proporciona prestaciones mucho mejores.
El punto de partida es la peticion de que se deshaga de su viejo modelo.

e Sétira: Utiliza el humor para recrear una situacioén divertida donde personas y
producto comparten protagonismo.

e Musical: Mensaje cantado que incluye referencias directas al nhombre del

producto. Tiene su antecedente en el jingle.

No debe confundirse el formato con el tono o estilo del mensaje. Estos perfilan el

caracter de la campafa y dan forma al mensaje. Por ejemplo: tono serio, caracter
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conservador, moderado; o divertido, joven, dindmico; u objetivo, informativo, de

recomendacion. Deberia elegirse en funcion del contenido y el formato, aunque

puede tratarse de una indicacion del anunciante expresada en el briefing.

El eslogan: Uno de los elementos méas caracteristicos de la publicidad es
el eslogan. Es un elemento verbal que se utiliza en la gran mayoria de
formatos publicitarios. Se trata de un aforismo, sentencia 0 maxima referida al
producto o la marca. Su objetivo es proporcionar continuidad a la campafa,
por medio de su anclaje en la memoria de las personas que la perciben. La
funcion inexcusable de cualquier eslogan es atraer y resumir, esto es:

Captar la atencion y llevar a leer, escuchar o mirar el resto del

mensaje.
Provocar una asociacion entre la marca y su ventaja principal. Se trata de
extender el efecto de la marca mediante la identificaciéon del producto y su
diferenciacion con respecto a la competencia. Por tanto, un buen eslogan
potencia el reconocimiento de la marca, el recuerdo del producto y el aprecio
de la propuesta. Ademas, debera dotar de expresividad al mensaje,
reforzando el contenido principal, sea la propuesta o el posicionamiento de la
marca. Precisamente, para cumplir su cometido se aconsejan las siguientes

caracteristicas:

Brevedad: El eslogan es una expresién que se puede materializar en
una frase o un grupo de frases, cuanto mas corto sea, mas facil

resultara memorizarlo.

Capacidad persuasiva: Debe contribuir al objetivo del mensaje y
provocar una reaccién favorable hacia aquello de lo que habla. En
realidad no busca otra respuesta que la aceptacion del producto y de la

propuesta.

No ofrecer posibilidad de réplica: La idea no es provocar objeciones
a lo que dice, sino al contrario. Un eslogan nunca debe suscitar la

contra argumentacién, mucho menos irritar al pablico.
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El eslogan debe encajar adecuadamente en el conjunto del anuncioy dar
protagonismo a los restantes elementos que lo componen. En funcién del mensaje
que transmiten, Otto Kleppner, publicitario, profesor y autor de uno de los libros mas

famosos sobre publicidad, clasifica los esloganes en tres categorias:
Los que describen la principal ventaja del producto.
Los que incitan a probarlo.

Los que previenen contra sustitutos del producto.

El eslogan tiene muy en cuenta el principio de economia del lenguaje, que lleva a los

publicitarios a eliminar o sintetizar todas las unidades que no sean imprescindibles.

Algunas preguntas sobre el eslogan que pueden ayudar a su seleccién o aprobacién
son: ¢ Es coherente con la marca?, ¢Y con la propuesta?, ¢ Cuél es su vigencia en el
tiempo?, ¢Consigue la atencion inmediatamente?, ¢Utiliza el lenguaje del

consumidor?, ¢ Es creible?
La informacién en publicidad

La publicidad, contiene informacion y persuasién, una doble categoria que, como tal,
no la diferencia del resto de los sistemas de comunicacion. Todos ellos crean
mensajes en funcidbn de un objetivo que tiene como destinatario un publico

determinado.

El contexto en el que se lanzan los mensajes publicitarios es el del mercado, las
organizaciones, los grandes medios y los publicos masivos. La evolucion ha estado
particularmente ligada al desarrollo econémico y a los objetivos comerciales de los
empresarios. Estos han encontrado en la publicidad féormulas para diferenciar sus
productos, muy similares en cuanto a caracteristicas tangibles, y para competir en un
mercado formado por multitud de anunciantes y consumidores. En un entorno como
éste la publicidad es, en definitiva, una manera de contrarrestar la competencia y la

transparencia relativa.
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Lo mas légico seria recurrir a la experiencia con el producto, el servicio, la idea o la
organizacion antes de decidirse por ella, sin embargo esta opcidén no es posible en
muchos casos. Una segunda posibilidad es actuar de acuerdo con el consejo o la
prescripcion de un conocedor de producto, un profesional, un vendedor o,

sencillamente, un amigo. La tercera opcién es la publicidad.
1. Informacion sobre el producto
Concretamente la publicidad se centra en:

e La existencia del producto
e Sus caracteristicas

e Las novedades

e El precio

e El funcionamiento

e La calidad

e El publico al que se dirige

2. Informacién sobre el mercado.

Facilitar el acceso al producto es una forma de aproximarse a la decisién de compra,
la contratacion, la eleccion real en definitiva. Por eso la publicidad informa también al
publico sobre donde y cémo encontrar lo que le ofrece.
La informacién publicitaria se caracteriza por dos rasgos: La parcialidady

la independencia.

Por una parte, la publicidad no da el mismo tratamiento a los aspectos positivos que
a los negativos, si el producto los tiene. Estos ultimos s6lo aparecen cuando existe
una obligacion legal o moral, cuando evitarlo puede ser perjudicial para la marca o

cuando han sido positivados.

Por otra parte, el mensaje mantiene su independencia con respecto a los demas
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mensajes que aparecen en el medio. El pago del espacio permite al anunciante
incluir la informacion que considere pertinente, siempre y cuando no transgreda, los

limites establecidos.
Persuasion racional.

Concibe al consumidor como un individuo que actta en funcién de causas y motivos
gue conoce. La publicidad dirigida a un individuo racional construye un mensaje

centrado en la oferta y en dar argumentos que pueda evaluar. Puede ser:

e Deductivo: A partir de un principio general se puede deducir cémo funcionara
el producto cuando lo usemos.

e Inductivo: Presenta un caso concreto, normalmente extremo, que hace
pensar que el producto va a proporcionar lo que vamos buscando.

e Retdrico: Ofrece unaargumentacion basada en las figuras retéricas
(metaforas, comparaciones, etc.) que hace pensar en la plena eficacia del
producto.

e Analdgico: Bien por similitud, comparando el producto con otro elemento que
tiene las caracteristicas que quiere destacar; bien por referencia, aludiendo a

algo que le dé garantia.
3. Condiciones de la ejecucion creativa

La ejecucion creativa consiste en concretar todos los pasos estratégicos que se han
llevado a cabo, produciendo los anuncios que van a difundirse a través de los medios

gréficos, on line, audio o audiovisuales.

Se trata de transmitir la estrategia del mensaje, materializada en el concepto elegido,
y la copy strategy, la estrategia creativa, resuelta a través del género y la técnica o
técnicas seleccionadas y el eslogan de la campafia. Para hacerlo, se disefian una
serie de componentes que se distribuyen en los espacios de prensa, television,

comunicacién exterior, etc. contratados para ello.
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4. Aspectos de ejecucion: Basicamente la estructura, el tamafio (dimension y

duracion), la composicidn, la posicion y la repeticion de los anuncios.

5. Elementos de ejecucion: Que componen el anuncio, entre ellos, los personajes,
las imagenes, los textos, las ilustraciones, los titulares, los identificadores de marca,

el cierre, los efectos sonoros, la musica y la voz.

La ejecucion de todos ellos tiene que lograr tres fines:

o Transmitir el mensaje de forma clara y rapida.
o Entretener, gustar al publico.
o Contribuir a la construccién de la marca.

De esta forma se logra maximizar las condiciones del cada medio a favor de la
campafia, se particularizan sus cdédigos para destacar el mensaje y se facilita la

respuesta buscada en el publico.

En definitiva, esta Ultima fase acerca la creatividad a la produccion del anuncio, con
la intencion de que éste guste, abriendo asi una puerta en la voluntad del publico.
No olvidando que todo este esfuerzo esta justificado para lograr la reaccion positiva

de un grupo numeroso de personas ante lo que el anunciante les propone.

Los estudios sobre la psicologia del consumidor indican que los mensajes sobre la
marca que gustan o agradan crean actitudes positivas hacia ella, tanto si provienen
de un vendedor, de un experto, de otro consumidor, de un amigo o de cualquier otra

fuente. Ello obliga a cuidar los elementos que integran el mensaje.

Cada elemento debe cumplir con ello de la manera méas sencilla posible y cuanto
mejor elaborado esté el anuncio, mas posibilidades tendra de llegar al consumidor. El

equipo creativo es el principal responsable de realizar esta tarea.

Publicidad audiovisual e impresa: La publicidad audiovisual se ejecuta a través de
tres elementos que se suceden siempre en el mismo orden a lo largo del tiempo total

del anuncio, la apertura, el desarrollo y el cierre:
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Apertura: Ocupa los primeros segundos del anuncio, por lo que tiene el cometido
principal de captar la atencion de la audiencia. Una vez que lo logra, debe cumplir
una segunda funcidn que consiste en crear el marco o contexto en el que debe
interpretarse el mensaje. La apertura utiliza el sonido, la muasica y la imagen para

lograrlo.

Desarrollo: Cuenta al espectador porqué puede creer en el producto o en la idea
que le proponen. Argumenta sobre ello presentado un conjunto de circunstancias
gue explican un concepto, una ventaja, unos hechos. Para lograr este efecto ocupa

la mayor parte del tiempo disponible.

Cierre: Aspira a lo que en marketing se llama “cerrar la venta”. Los cierres mas
frecuentes optan por repetir las ideas clave o proponer una accidon concreta. La
dltima imagen de la mayoria de los spots suele mostrar el nombre del producto, la

marca corporativa y el eslogan.

La presentacion al cliente de la agencia del anuncio para televisién o cine se puede
hacer por medio de un script, que describe con detalle las imagenes del spot y el
audio (voz, sonidos, musica), de un story board, expresion grafica de los principales
planos del anuncio y las locuciones que le corresponden colocadas debajo de cada
plano, o de un animatic, video del story, realizado por tanto con las imagenes

esenciales del anuncio y sonorizado.

La ejecucion de la publicidad impresa consiste en el disefio y distribucién de cuatro

elementos:

Titular: Frase colocada normalmente en la parte superior del anuncio con el objetivo
de conseguir captar su atencion, e identificar el producto.
Hay titulares de distintos tipos, por ejemplo: los que presentan el producto o el
beneficio que le distingue; los que prometen algo al publico; los que provocan con la
intencién de despertar su curiosidad; y los que indican el tipo de publico al que se

dirigen.

56



llustraciéon: Imagen estatica que contribuye también a captar la atencidén y expresa
la idea central de la campafia. Su principal valor deriva de su capacidad para
sintetizar lo que se quiere comunicar. Puede tratarse de fotografias, dibujos o

gréficos.

Cuerpo de texto: También Illamado copy. Realiza la funcién basica
de explicar mediante lenguaje escrito lo que anuncia el titular. El cuerpo de texto
publicitario puede ser de diferentes tipos en funcion de su extension y su estilo.

Elementos de la firma: Completan el mensaje y lo cierran. Los mas habituales son
el nombre del producto (logotipo), la marca corporativa, el eslogan y una direccién o
forma de contacto. Estos elementos unifican la comunicacion del anunciante y le
proporcionan imagen de continuidad. Cuando se crea una imagen especifica para

comunicar los elementos de la firma recibe el nombre de pack-shock.

La presentacion al cliente de la campafia para medios impresos se hace mediante
bocetos que contienen los elementos del anuncio, su distribucion (layout) y la

expresion artistica y estética.

Para deméas elementos graficos que puedan incluirse (encartes, muestras de
producto, etc.) se presentan maquetas o reproducciones. En todos los casos en los

gue es posible, se realizan a tamafio real.

3.2. AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y DISENADORES GRAFICOS,
ASESORAMIENTO PARA LA ACTIVACION Y DIFUSION DE LA MARCA.

El poder estar en los medios o tener una buena promocién de un producto
siempre ha sido dificil desde los comienzos de la publicidad, es por ello que nacen
las agencias de publicidad para crear estrategias de marketing que puedan fortalecer

la promocion de una empresa ya sea que se publicite un servicio o un producto.
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Anteriormente se mencionaban a las agencia de publicidad como empresas que
proporcionan, los servicios creativos con un personal capacitado en esta area y que
por diferentes medios hacen promocionar el producto o servicio de sus contratantes,
primero que todo se debe definir que son los medios, en este ambito los medios son
todos aquellos canales que se utilizan para que el anunciante, haga nacer o reactivar

una necesidad en el publico objetivo.

Estos medios pueden ser catalogados en medios impresos, visuales, radiales,
masivos, externos Yy tecnolégicos, las agencias de publicidad utilizan todos estos
medios para activar una marca de un producto o servicios. En muchos de los casos
no se activa una marca con todos los medios posibles, porque provoca una
saturacion de mercado; para eso las agencias realizan una segmentacion de
mercado, esto es una evaluacién de a quién va dirigido el producto, que tipo de
publico meta y es en este espacio que se elige el canal adecuado para activar la

marca.

No obstante es importante hacer mencidén que el pais no todas las agencias estan
disponibles para las PYMES y MYPES vya que antes que nada son evaluadas para
hacer constar que cuentan con los recursos financieros para poder realizar una
buena publicidad, es decir que si una empresa tiene un desarrollo sostenible, de esta
manera algunas de las agencias de publicidad establecidas en el pais, no cuentan en
su cartera de clientes a empresarios de pequeiias o0 medianas empresas, sino; que

se enfocan a empresas ya consolidadas.

Esto en cuanto a las agencias de publicidad se refiere, pero existe un punto
importante y el cual va dirigido el enfoque de la investigacién, como lo son los
disefiadores gréficos; son estos los que ejecutan a través de una planeacion las
ideas para transmitir el mensaje que va ir dirigido al publico meta. ¢ Qué tan efectivo
es contar con el asesoramiento de un disefiador grafico? ¢Se podra hacer un buen

branding con el asesoramiento del disefiador?

Estas son algunas de las interrogantes al momento de pensar en el desempefio que

pueda tener un diseflador, ya sea que este, brinde un asesoramiento o
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acompafamiento a una empresa que acuda a una agencia de publicidad o una
empresa ya sea MYPES o PYMES que desee recibir los servicios profesionales de
un disefiador Freelance (independiente), es por ello que se aborda también el tema
del disefiador independiente, que tan factible es para las empresas en potencia o en
crecimiento la ayuda de un disefiador grafico para poder posesionar su marca en el
mercado competitivo del pais.

Esto ademas para motivar a los disefiadores graficos a que existe otro medio en que
se puede incursionar como lo es la consultoria para las pequefias y medianas

empresas esta nueva forma de insercion laboral.

Ya que pasa de ser una persona que brinda su apoyo dentro de una agencia de
publicidad en el ambiente gréfico y creativo, a poder ser un consultor de ideas,
proyectos y ejecutar los medios para poder activar la marca de una pequeia y

mediana empresa.

Dentro de este capitulo se exponen estos puntos importantes como lo es los
beneficios de utilizar una agencia de publicidad y los disefiadores graficos,

asesoramiento para la activacion y difusion de la marca.

3.2.1 Beneficios en el uso de las Agencias de Publicidad.

Como ya se ha mencionado apartados anteriores existen en El Salvador
aproximadamente de 26 a 28 agencias publicitarias muy consolidadas con una gran
trayectoria, prestigio y experiencia dentro de la publicidad. Cada una de ellas esta
conformada por visiones y misiones y los objetivos metas donde ofrecer el mejor
servicio de publicidad con excelentes resultados al cliente es lo esencial y primordial.
Las bases estratégicas de cada empresa es la mejor técnica para tener como

resultado la mayoria de impactos positivos de sus audiencias.

El propésito de las pequefias empresas es que sean reconocidas en el mercado y se

diferencien de la competencia y al optar o recurrir a una agencia publicitaria pueden
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llegar a lograr ese propdsito pues estan muy bien organizadas y comprenden del
personal adecuado para realizar distintos trabajos, ya que son expertos en especial
cuando se trata de publicidad y su trabajo en el mercado, en otras empresas,

personas y productos.

Aparte de tener el personal adecuado, también poseen todo el equipo necesario para
pensar en grandes campafas de publicidad partiendo de las necesidades de la
empresa. Ademas pueden ofrecer opciébn de comercializaciones muy eficaces que

pueden ajustarse al presupuesto, objetivos y metas del cliente o pequefia empresa.

Existen algunas diferencias entre contratar una agencia de publicidad y querer crear
la campafia por el mismo duefio o representante de la empresa. Entre éstas se

sefalan las siguientes:

e Se ahorra dinero. Dinero o presupuesto que se podria mal gastar en errores o
anuncios ineficaces, porque el empresario no maneja la estrategia de
marketing necesarias para poder impulsar su marca.

e Tiempo. También evitara pasar demasiado tiempo en la comercializacion del
producto, cuando podria aprovechar ese tiempo o emplearlo en el desarrollo
del producto o en la mejora de la empresa.

e Equipo. Aparte de todo esto las agencias publicitarias constan de expertos en
la materia y quipos de mejor calidad que facilitaran todo el trabajo publicitario.

Beneficios que se pueden obtener al inclinarse por los servivios de una Agencia

Publicitaria:

Crean camparfas de desarrollo

e Proporcionan un tema promocional para desarrollarlo.
e Determinan los medios que van a utilizar.

e Crean los anuncios e incluso negocian los precios con los medios de

comunicacion.
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Existe una experiencia creativa

e Las agencias de publicidad disponen de un buen personal cuyo Unico trabajo
consiste en aportar ideas innovadoras y poco convencionales que sorprenden
y resultan completamente originales.

Comprenden de unainvestigacion de mercado

e Los empresarios pueden no tener mucha idea en ésta area de investigacion
de mercado es por eso que las agencias de publicidad cumplen un papel
fundamental en ésta area, pues ayuda a identificar el objetivo del mercado de
la empresa, asi como grupos demogréaficos claves; y, ya teniendo esa

ubicacion ya se tiene mas claro los anuncios a los que se deberia apuntar.
Se ahorra tiempo y dinero

Este ultimo punto es muy importante ya que del tiempo y del presupuesto es la base
muy importante para el desarrollo de una campafa publicitaria. Una buena cantidad
de los propietarios de las pequefias y medianas empresas no suelen tener el tiempo
necesario para crear una buena campafia publicitaria a gran escala, ademas si ellos
no saben lo que estan haciendo terminan gastando mucho dinero en publicidad que

termina siendo un fracaso publicitario.

Ademas algunas agencias manejan y ofrecen proyectos programas pensando en
beneficiar a estas pequefias empresas en potencias, una de éstas es la reconocida
agencia publicitaria FUNES& ASOCIADOS. Quien maneja un programa bajo el
nombre de SPARK.

PROYECTO SPARK: Este programa consiste en crear una campafia de
comunicacion para los pequefios empresarios, ya que esto construye una relacion
entre el consumidor y la marca por lo que crea un mejor resultado. Este programa lo
llevan a cabo una vez al afio, por lo que la dinamica se constituye en realizar una

convocatoria a las pequefias y mediana empresas a que presenten sus planes o
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modelos de negocios, ya teniendo el listados de estas empresas se les da una serie
de asesorias acompafiado de técnicas bésicas de publicidad durante un cierto

periodo establecido por la agencia.

De todas estas empresas, la seleccionada es aquella que puede ser sostenible o que
estd muy bien consolidada. A esta empresa se le da toda la campafia de
comunicacion que incluye anuncios en revistas matutinas como los programas de
Hola El Salvador, Viva la Mafiana, asi también redes sociales y anuncios en puntos

claves para que se dé a conocer la marca.

Cada afo tratan de beneficiar a una empresa diferente, donan de sus servicios
publicitarios valorados aproximadamente en unos $ 1,800 mensuales, asi que la
empresa favorecida aparte de tener una campafa bien ejecutada y planificada no

gasta en lo mas minimo.

Como ésta agencia publicitaria de FUNES & ASOCIADOS que manejan programas
donde conceden sus servicios a los microempresarios, existen también unas cuantas
mas que se inclinan en beneficiar a estas empresas en potencias. Siempre pensando

en favorecer o contribuir en el desarrollo o evoluciéon de la marca.

3.2.2 Disefadores Graficos, consultores de publicidad una estrategia para la

insercion laboral.

El disefio grafico posee un gran potencial tanto en el ambito técnico, creativo y
el poder comunicar, el disefiador debe de ser una persona que esté dispuesta a
sobre salir , ante todos los aspectos y estar en constante capacitacion , asi como los
programas van evolucionando, de la misma forma debe de hacerlo un disefiador
gréfico estar actualizado no solo en el manejo de los programas, sino también de las
nuevas tendencias en el area creativa y artistica, esto para poder tener un mejor

desemperio en el area laboral.
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En un articulo de una de las agencias de publicidad mas reconocidas en el pais,
como lo es Funes y asociados realizé una entrevista con Monzerrat Tarrés, directora
de comunicacion de Grupo Novartis en Espafia y habla sobre el reto de la

comunicacién es innovar y adaptarse a las los nuevos medios:

“El futuro pasara por un dialogo mas cercano, directo, transparente e
interactivo con el uso de las nuevas tecnologias, con la sociedad y los
diferentes stakeholders, pero principalmente por saber escuchar y estar
atentos a la adaptacion y a los cambios para dar respuesta a las necesidades

en las que la comunicacion pueda ser un vehiculo de ayuda”.

En el campo de la consultoria para un disefiador grafico es una estrategia que abre
nuevas opciones, y como se mencionaba anteriormente estar atentos a la adaptacion
asi debe de ser este nuevo enfoque para los disefiadores graficos, dar respuestas a
las mayores necesidades de adaptarse a los cambios tanto en el ambito del disefio y
también en el ambito socioldgico, para que la comunicacion ante el publico tenga los

mejores resultados.

Para ello se tiene dos enfoques, el primero son las empresas, especificamente
PYMES y MYPES en el pais, porque gracias a ellas se cuenta con los servicios de
un disefiador grafico como consultor de su publicidad ,es mas factible y accesible a

su capital, que tener los servicios de una agencia de publicidad.

En este caso las PYMES y MYPES estan desarrollando su potencial y creciendo
para poder tener un espacio en el mercado competitivo, no cuentan con los recursos
financieros necesarios para optar por una agencia de publicidad, en muchos de los
casos las mismas agencias no aceptan trabajar con este tipo de empresas ya que
sus productos o servicios no poseen un desarrollo sostenible o no cuentan con un

capital mayor.

Es en esta situacién en donde esta el segundo enfoque donde el disefiador grafico
tiene la posibilidad de darse a conocer y tener la oportunidad de incurrir en el campo

de la consultoria, guiando a estas empresas a posesionar la marca.
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Esta oportunidad que se abre para los disefiadores gréficos, es poco demandada;
ademas de dar la opcion de aportar con ideas nuevas y mucho mas creativas, los
productos y servicios de “X” empresa, mas que solo mostrar un producto, servicio o
promocién. Para ello Tarrés M. lo menciona que existen tres tendencias en

comunicacion:

“La primera es la Comunicacién 360° Las nuevas tecnologias y Ila
diversificacién de publicos hace necesario que se lleve a cabo una estrategia
de comunicacion que dé respuesta a las necesidades de cada uno de ellos,
combinando los diversos soportes y canales. La segunda es el consumidor
deja de ser un mero receptor para ser también emisor de mensajes. Este
aspecto influye en la concepcién de la estrategia de Comunicacion, ya que el
feedback continuo del publico nos obliga a ser flexibles con nuestra estrategia.
Y la tercera la Comunicacién interna: el mayor capital que posee una
compafiia es su capital humano. Actualmente las empresas se han dado
cuenta de la importancia que tiene que los empleados se sientan motivados e
informados de los avances de las entidades en las que estan, aportando valor
en su actividad diaria. Y es necesario hacerles participes en todo momento de

cada uno de los logros”.

Estas tres tendencias son muy importantes ya que para un disefiador que desee
incurrir en el area de la consultoria para las MYPES y PYMES, es necesario que
conozca muy bien la necesidad de sus cliente y poder tener una buena estrategia, la
segunda es para que ademas que su trabajo salga de la monotonia de la publicidad
actual, debe de estar en la mente del consumidor y el mismo sea un medio de
difusion, en este caso el feedback que en espafiol se traduce a la retroalimentacion

del mensaje transmitido al publico.

Lo creativo, artistico y conceptual son dentro de muchos aspectos los que maneja un
disefiador grafico. Muchas personas creerian que con conceptos basicos de disefio
no se obtendrian los mejores resultados. Es por ello que se debe de aplicar la

segunda tendencia de comunicacion.
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Y la tercera es para el desarrollo de un ambiente de trabajo y poder desarrollar el
potencial de cada uno de los empleados, esto mas que todo es para empresas mas
consolidadas, no obstante es de mencionar que para el disefiador grafico o para un
gremio de personas que deseen abrir una empresa de consultoria, y que estos sean

motivados y valorar sus logros.

Un diseflador no solo es una persona que se queda encajonada plenamente en lo
técnico, sino que busca la manera de ver nuevas posibilidades para que su trabajo
sea mas reconocidos , es de mencionar que no solo se trata del aspecto gréafico lo
gue se pone en juego sino la capacidad de poder analizar el mercado, con nuevas

ideas.

Un punto clave y que definitivamente es necesario mencionar es la experiencia en el
campo laboral, para eso en la base de recoleccién de datos, se obtuvo un analisis en

el cual se observan varios puntos:

El primero la oportunidad que se le da a un disefiador al momento de sumar
experiencia dentro de una agencia de publicidad de los encuestados el 5% ha
tenido la oportunidad de estar en una agencia de publicidad, esto respalda lo
mencionado anteriormente, que es una nueva forma de abrir espacios para los
disefiadores graficos adquieran experiencia al trabajar con las pequefias y medianas
empresas, ya que es muy dificil tener una oportunidad el trabajar en una agencia de
publicidad.

En el campo de la consultoria son muy pocos los que cuentan o han obtenido la
oportunidad de ofrecer los servicios a una empresas, es por ello que esta nueva
forma que prestar los servicios de un disefiador grafico es mas factible ya que es
poco conocida, esto muestra que hay un amplio espectro de empresas y pequefos

emprendedores que requieren los servicios de un asesor en materia de publicidad.

El gran problema dentro del pais para la obtencibn de un empleo ya sea de

disefiador gréafico o de otra carrera, es la experiencia segun los datos encontrados en
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una de los rotativos de mayor afluencia que lanza los siguientes datos de FUSADES

“Desde el 2007 a 2012 entraron unas 250mil personas al mercado laboral’.

Otros datos segun ISSS “Ha sido de 45mil, es decir que hay un déficit de 200 mil

plazas o 200 mil salvadorefios que se quedan sin empleo en los ultimos cinco afos”.

El déficit es muy amplio para los jévenes que estan en busca de empleo, esto
también se ve reflejado en los datos obtenidos, que se les realizo a los disefiadores

grafico en el cual se obtuvo el siguiente analisis:

Los datos conseguidos son muy variados se puede mencionar que una gran mayoria
de los disefiadores ha tenido una experiencia de 1y 2 afos pero bajo el concepto de
disefiador Freelance (independiente) debido a este indice de desempleo y los
requerimientos de las empresas al momento de contratar a su personal, la mayoria
de los disefiadores ya sea técnicos o los que tienen una licenciatura optan por ser
disefiadores freelance, una taza menor de disefiadores lleva a cabo trabajos
esporadicos a diferentes empresas siempre como disefiadores en la elaboracion en

su mayoria de papeleria y no en la incursién de consultores de publicidad.

La tasa minima esta entre el sector desempleado que tiene la nula experiencia en el
ambito laboral, con el sector que tiene una experiencia mayor a los 5 afios como
disefiador freelance. Este aspecto socioecondmico que se da en el pais es
sumamente problemético no solo para los pequefios emprendedores sino que
también para los disefiadores. Como ya se ha venido mencionado para las grandes
empresas al momento de contratar a los empleados le exigen experiencia minima de

2 a 3 afos, requisitos que complican a los postulantes a adquirir una plaza.

En un dato interesante en el que se pone abiertamente la interrogante del trabajo
como disefiador freelance o poder optar por un trabajo fijo, la mayoria de los
encuestados respondieron que preferirian optar por ambas opciones ya que como
disefiador freelance en muchos de los casos es algo arriesgado en la estabilidad

econdémica, la mayoria concuerda en optar por tener ambas opciones.
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Esto tiene sus ventajas y desventajas pero al final se lleva a la conclusion de que la
mejor manera es tener un trabajo fijo por la estabilidad monetaria y a la vez poder
desarrollar trabajos freelance extra para tener un incremento extra, de esta misma
forma es la consultoria publicitaria por parte del disefiador, el tener la opcidén de
realizar este tipo de servicio fuera de las actividades de un trabajo o realizarlo como
parte de la adquisicion de experiencia laboral y proyectos remunerados.

El poder tener esta nueva opcion de abrir caminos a nuevos medios para los
disefiadores es muy importante, desde el comienzo y con la ayuda de nuevas
tecnologias el campo de ser consultores en estrategias publicitarias es mas facil y

factible tanto para las empresas como para los disefiadores.

3.3 EMPRESA EN POTENCIA, PROCEDIMIENTOS DE CREACION,
RENOVACION Y ACTIVACION DE LA MARCA.

3.3.1 Nacimiento y renovacion de una marca.

Dentro del campo de la Mercadotecnia muchas veces se ha considerado
"MARCA" a aquello que distingue a un producto de otros iguales o de distinta
fabricacion. Pero una marca no soélo identifica al producto y su fabricante, sino que es
una especie de "BANDERA" que resume en si todo el contenido de un producto, la
empresa que lo fabrica, por su simbolo de prestigio en el mercado, el poder de

la empresa propietaria, etc.

Tal importancia ha hecho que autores como Philip Kotler en su libro de
“Mercadotécnia”, Tercera Edicion, afirme que "Un producto sin marca no se vende",
basandose en un hecho real y verdadero;, puesto que es cierto que se
venden productos sin marca, pero no es menos cierto que ello sélo ocurre cuando
al consumidor no le queda otro remedio. Surge entonces la necesidad de elaborar
un trabajo de investigacion con la finalidad de que se establezcan conceptos y
aspectos generales sobre "MARCAS", que permitan al estudiante tener una vision

general de este tema.
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Definicion de marca: “Una marca es un titulo que concede el derecho
exclusivo a la utilizacién de un signo para la identificacion de un producto.
Pueden ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, imagenes,

figuras, simbolos, graficos, letras, cifras, formas tridimensionales”

(Region de Murcia, revista digital. http://www.regmurcia. com/ servlet/s. SlI?sit=c,
98,m, 33 61&r=ReP-23736 DETALLE_REPORTAJESPADRE)

Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un
producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que el
producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos. En definitiva,
la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos,
asignado a un producto o un servicio, por el que es su directo responsable. Esta es
quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia; debe
garantizar su calidad y mejora constante.

La marca ofrece del producto, junto con su realidad material, una realidad
psicolégica, una imagen formada por un contenido preciso, cargado de
afectividad: seguridad para unos, prestigio para otros, calidad, etc. A partir de ésta
altima definicibn es comprensible que algunas marcas hayan llegado a superar el
producto que representan, dandoles incluso su nombre y llegando a definir productos
genéricos y no especificos de una compafia determinada.

La razon por la cual esto ha llegado a ocurrir es porque las marcas son una garantia
y, sobre todo, una emocién. Los productos son racionales pero las marcas son
emocionales.

La diferencia entre una marca y otra es que debe tener unos valores afladidos que lo
conviertan en marca y que constituyen su personalidad. De ahi la importancia de
estudiar al publico, averiguar su caractery su forma de ser, y una vez conocidos
estos, dotar a las marcas que queremos una personalidad acorde con la de su

potencial usuario.
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Caracteristicas de La Marca:

La marca es una notoriedad. Una marca desconocida es una marca sin valor, el
consumidor preferird aquellos productos de marcas conocidas que le garanticen
seguridad y calidad. La notoriedad se adquiere por la publicidad, necesariamente
apoyada en la calidad del producto y superando la prueba del tiempo: La imagen de
la marca debe permanecer en la mente de los consumidores por un tiempo

indefinido.

La calidad de una marca debe estar directamente relacionada con la calidad del
producto que ampara, aunque no confundirse con ella ya que la calidad de un
producto no siempre puede apreciarse a simple vista; a veces, ni siquiera con su uso.
En cambio, la marca es un elemento reconocido por los consumidores, quienes
otorgan a determinadas marcas el calificativo de buenas y se lo niegan a otras. Este
titulo no es concedido indiscriminadamente sino que, por el contrario, se basa en
indicios, uno de los cuales, el mas importante, es la calidad del producto. A partir de
ese momento, la calidad de la marca cobra vida propia y llega a separarse del

producto.

La marca es una forma, es la reivindicacion de una paternidad. Es un importante
simbolo de garantia y responsabilidad. La marca es un seguro de progreso. Es decir,
obliga al fabricante a perfeccionarse sin descanso. Asi éste debe analizar el
mercado, no s6lo en cuanto a la relacién calidad-precio en comparacion con la
competencia, sino también para conocer los deseos del consumidor, su forma de ser,
su caracter. La marca ha de estar viva (nace, se desarrolla, se transforma, enferma y

muere), por lo que necesita, cuando es preciso, innovacion.

Es importante recordar que las marcas pueden tener una imagen moderna o
anticuada. Esto tiene poco que ver con el momento de su lanzamiento pero, en
cambio, depende en gran medida del hecho de que hayan sabido comunicar que son

capaces de mantenerse al dia.

69


http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/responsabilidad/responsabilidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/segu/segu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos34/innovacion-y-competitividad/innovacion-y-competitividad.shtml

Una vez establecidas las caracteristicas, se acepta como cierto que las marcas
tienden a ser volétiles pero, se comprende y explica que valen tanto dinero que el

esfuerzo por mantenerlas no debe regatear medios.

Identidad de marca:
Una marca esta configurada por los siguientes elementos:
> NOMBRE O FONOTIPO: Constituido por la parte de la marca que se puede

pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

> LOGOTIPO: Es la representacion gréfica del nombre, la grafia propia con la que

éste se escribe. Forma parte de la identidad visual de la marca.

> GRAFISMOS: Son aquellos dibujos, colores o representaciones no pronunciables.
Completa la identidad visual de la marca. Puede que quizas el nombre de la marca
sea la parte mas importante de la misma puesto que es por esa denominacion por la

cual va a preguntar el consumidor a la hora de la compra.

Por este motivo, es importante definir las caracteristicas que debe poseer dicho
nombre:
eBrevedad: Una o0 dos palabras como maximo; una o dos silabas; en
resumen economia visual y oral que facilita su lectura y recuerdo.
eF4cil Lectura y Pronunciacion: Para que el consumidor reciba el impacto del
anuncio es preciso que la marca sea facil de leer y se pronuncie de una sola
forma. Sin embargo, es posible alcanzar una gran notoriedad incluso cuando el
nombre de la marca resulta incomodo para el consumidor mediante
grandes inversiones publicitarias de ensefanza.
eEufonia: La audicién del nombre de una marca debe resultar agradable para
el oido del consumidor. Las letras "I, r, t, d" son de gran audicibn mientras que
las letras "g, k" causan desagrado. Por otro lado, " x, k, j, t, w" dan a la marca

sensacion de robustez.
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eMemorizacion: El nombre de la marca se ha de poder memorizar visual y/o
auditivamente con gran facilidad.

eAsociacion y/o evocacion: El nombre de una marca debe ser asociado por los
consumidores al tipo de producto al que corresponde, evocando al producto,
al sonido que produce el efecto de su uso, recordando sentimientos positivos
del producto. Pero asociar o evocar no se deben confundir con describir ya que
la marca no describe al producto sino que lo distingue, por lo tanto, el nombre
no debe hacer una descripcion del producto, ya que limitaria a la marca en un
futuro frente a posibles modificaciones o desarrollo del producto.

eDistincion: El nombre de la marca debe conferir al producto distincion,
diferenciarlo de la competencia. Asimismo, se deberan evitar mimetismos y
nombres de moda. Se ha comprobado que la estrategia de diferenciar un
producto es la que ofrece mejores resultados y beneficios para las empresas.
Una empresa que desarrolla con éxito una estrategia de diferenciacion podra
imponer a sus productos un precio mas elevado que el de la competencia, esto
permite, ademas, alcanzar mejores niveles de fidelidad de los clientes.

eAdaptacion: El nombre debe adaptarse a las necesidades del envasado o la
rotulacion asi como cualquier tipo de soporte publicitario.

eSintonizacién con el publico, tanto a nivel moral como estético.

eProteccidn por la ley.

eNivel internacional, es decir, que sea valida la pronunciacién para los

diferentes paises en los que el producto vaya a venderse.

Imagen de marca:

Es el conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y perjuicios que el
publico procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental del producto, a
través de su representacion, relacion calidad-precio y de las ventajas y satisfacciones
gue de él reciben o piensan que pueden recibir a través de su nombre o publicidad.

Es una representacién mental de los atributos y beneficios percibidos de la marca.
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La percepcion de las marcas tiene que ver con los procesos mentales y la
personalidad del consumidor, ya que el cerebro procesa la informacion que recibe
sobre las marcas, codificandolas segun sus valores externos; pero
cada individuo segun su personalidad, les imprimira un caracter,
una interpretacion de la realidad comunicada. La imagen de marca, finalmente, sirve
para que una determinada empresa comunique su cultura empresarial y cree una
determinada marca, logotipo e identidad corporativa, que le harad ser reconocida,
admirada, consultada, utilizada y tenida en cuenta a partir de ese momento por
la sociedad a la que se dirige. Sin esa imagen o reconocimiento de sus productos

0 Servicios, no seria conocida ninguna empresa en la actualidad.

Clases de marcas:
Marca familiar o Unica: Cuando se le da una marca a una mezcla completa de

productos o a todos los productos en una linea en particular.

eMarca Individual: Cuando los productos no se relacionan entre si o difieren
mucho en precio, calidad, uso y segmento de mercado intencional.

Ejemplo: Pringles, Pampers, Hys De Proter & Gamble

eMarca Combinada: Surgen en contraposicion a las marcas individuales, en la
que los productos poseen una marca individual pero combinada con una raiz
anica.

Ejemplo: Nestle, Para Nescafé, Nesquik, Nestun.

e Marcas Comerciales: El fabricante elabora sus productos silenciando su origen
al elaborarlos con la marca de aquel cliente que compra su produccion.
Las grandes cadenas de distribuidoras o los grandes clientes consiguen de los

fabricantes estos productos con marcas propias para sus especificos mercados.
Registro de las marcas:
El registro de una marca es importante porque ayuda a diferenciar los productos en

el mercado. Es, ademas, la Unica manera que tiene el empresario de crear una
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imagen y un estilo para sus productos; constituye un factor fundamental para
conseguir una posicion en el mercado. El registro es la Unica manera de proteger la
marca creada frente a las posibles copias de los demas empresarios que quieran
aprovecharse del prestigio de ésta. Con el registro, el titular se convierte en el duefio
de la marca y es el Unico autorizado para utilizarla por los siguientes diez afos,
renovables sucesivamente.

La proteccion de una marca es territorial, es decir, si uno registra una marca en El
Salvador, esta se halla protegida Unicamente en este pais. Si una persona desea
preservar su marca en otros Paises, debe registrarla en todos y cada uno de los
paises de los cuales quiere recibir proteccion.

En El Salvador se registran las marcas en el CNR, (Centro Nacional de Registros)
especificamente en el area de Registro de Propiedad Intelectual. La misma que se

encarga de proteger los derechos que generan dichos registros.

Coémo inscribir una marca:
Segun datos tomados de la pagina web oficial de Centro Nacional de

Registros (CNR) (www.cnr.qob.sv), los pasos para la inscripcion de una marca son

los siguientes:

Paso 1.Realizar una busqueda de anterioridad por el valor de $ 20.00 délares.
Paso 2.-Presentar solicitud original y dos copias segun modelo.

-Anexar 15 facsimiles debidamente cortados en un sobre.

-El interesado podréa preguntar por su solicitud dentro de 5 dias habiles.
Nota: Una vez ingresados los datos de la solicitud, se arma el expediente y se
califica. Si la solicitud no cumple con algunos de los requisitos que establece
el art. 10 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, el registrador
pronuncia una prevencion. Si la solicitud incurre dentro de las prohibiciones
establecidas en el art. 8 y 9, se dicta resolucion y el interesado tiene un plazo

de 4 meses para contestar.
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Paso 3.-El interesado presenta el escrito donde subsana la prevencion dentro
de los 4 meses que establece la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos.
-El interesado presenta el escrito donde contesta sobre la objecion que
se le haya hecho a su marca, dentro de los 4 meses, el Registrador
estimare que subsisten las objeciones planteadas, se denegara el
registro mediante resolucion razonada; si el registrador considera que la
objecién hecha no es procedente, se admite la solicitud.
Nota: Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos
establecido en los articulos 13 y 14 de ley, se admite la solicitud y se entrega
el cartel original al interesado para que le saque una copia para llevar a
publicar al diario de mayor circulacion y original al Diario Oficial por tres veces

alternas.

Paso 4.Transcurrido los 2 meses de la primera publicacion del Diario Oficial, el
interesado presenta un escrito adjuntando las primeras publicaciones de
ambos diario s si presenta fotocopias de las publicaciones estas deben de
presentarse debidamente certificadas.

Nota: El expediente se pasa nuevamente a calificacion, si la publicacion ha
sido presentada dentro del término de ley, se le notifica al interesado el auto
donde se ordena el registro previo pago de derechos de registro; si no se le ha

presentado oposicién a la marca.

Paso 5. Si a la solicitud de registro se le presenta escrito de oposicion, se
suspenden las diligencias de registro de la marca, mientras se conoce el

incidente de oposicion.

Paso 6. El interesado presenta el recibo de los derechos de registro por un
valor de $100.00 dolares dentro de los 3 meses que establece la ley.

Nota: Se califica el expediente y el registrador elabora el auto de inscripcion y
el certificado de registro de la marca.
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Paso 7. -Se le entrega el auto de inscripcion y el certificado de registro original
al interesado.

-Los modelos de solicitudes que se entregan en el Registro de
Propiedad Intelectual son para que los clientes tengan una idea como redactar
las solicitudes y los demas escritos.

Renovacion de una marca:

El registro de una marca tendra una vigencia de 10 afios a partir de la fecha
de su inscripcién. Podra renovarse indefinidamente su registro por periodos
sucesivos de 10 afos, contados desde la fecha del dltimo vencimiento, esto
corresponde a los datos tomados de la pagina web oficial de Centro Nacional de

Registros (CNR) (www.cnr.gob.sv.)

La renovacion del registro de una marca debera solicitarse al Registro, dentro del
afio anterior a la fecha de vencimiento del registro que se renueva. También podra
presentarse dentro de un plazo de gracia de 6 meses posteriores a la fecha de
vencimiento, debiendo en tal caso pagarse el recargo establecido, ademas de la tasa

de renovacion correspondiente.

Pasos para solicitar una renovacion
Paso 1.
-Presentar la solicitud de renovacién y una copia.
-Anexar el recibo de pago original y copia con un valor de $100.00 délares.
Nota: Si la solicitud de renovacién no cumple con algunos de los requisitos
gue establece el art. 22 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, el

Registrador pronunciara una prevencion.

Paso 2. El interesado presentard el escrito donde subsana la prevencion

dentro de los 6 meses que establece la ley.
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Nota: Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos
establecidos en el art. 22 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos el
Registrador marginara en el asiento que corresponda a la marca y elabora el
auto de inscripcion y el certificado de renovacion de la marca con un periodo

de vigencia de 10 afos.

Paso 3.Se entrega el certificado original de renovacion al interesado.

e Los modelos de solicitudes que se entregan en el Registro de Propiedad
Intelectual son para que los clientes tengan una idea de como redactar las
solicitudes y los demas escritos.

. Si la marca quedo6 inscrita bajo las disposiciones del Convenio
Centroamericano, la renovacion esta sujeta a ser publicada en el Diario Oficial,
pero la renovacion ha sido presentada basandose en la nueva Ley de Marcas

y otros Signos Distintivos no es objeto de publicacién.

3.3.2 Elementos graficos de una marca.

Las marcas siempre tienen algo que las caracterizan, ya sea el color, la forma,
la tipografia, los eslogan y hasta el mismo nombre hace que sean elementos Unicos,
cada elemento que compone la marca tiene su significado y es muy importante saber
el ¢Por qué? de los origenes de ellos, en la actualidad si se busca una evolucion de
logos reconocidos actualmente se observara una gran variante ya que con el paso
del tiempo han sido actualizando, pero que a su vez mantiene ya sea el color o la

forma en su diseno.

La forma en las marcas son muy importantes de ellas dependen los demas
elementos como el color, la tipografia, etc. En la forma existe un punto crucial para
toda marca y es el tamafio de la forma, esto es de vital relevancia ya que la marca al
estar consolidad se plasmara en diversos formatos y al ser muy pequefia no se

tendra una buena apreciacion de su disefio, si el tamafio del logo es mayor a su
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tipografia se vera fuera de proporcion dando mayor peso a la forma que a todo la

marca en general.

El logo de la marca debe de ser equilibrado en toda su composicion ya que un logo
es la presentacion de la empresa al publico y cada uno de sus elementos va a dar a

percibir un sentimiento, ya sea de confianza, exaltacién, intriga, calidez, etc.

En la forma también se puede colocar un elemento que identifique a la empresa en
su rubro, por ejemplo un caso real como lo es el de la pequefia empresa: “La ruta del
Guerrillero” se crearon dos paquetes de viajes uno de ellos con el nombre
“TROTAMUNDOS” este paquete maneja caminatas al interior del pais. En la cual su

punto focal es la silueta de una persona subiendo una pendiente.

Antes de mencionar la tipografia es necesario tocar un punto de relevancia tanto
para la comprension de la forma, como para el significado que se da, y es la

semantica y la semiologia.

La semantica es Interpretar el significado de los simbolos, y la semiologia es la que
analiza el sistema de construccion de significados a través de relaciones entre
signos, en el estructuralismo de Lévi Strauss. Cl. 1995. En el estructuralismo de Levi-

Strauss se conocen dos enfoques:
e Enfoque semidtico (Antropologias Formales)

» Atiende a estructuras subyacentes, que condicionan el comportamiento.

» Reglas formales que explican la cultura, como se expresa en la vida social
(matematica/deductivismo).

» Importa el nivel de la cognicion humana, y no tanto el de las practicas sociales.
» Incide en el nivel normativo (deber hacer), menos que en el hacer.
e Enfoque Seméantico (Antropologias Simbdlicas)

» Atiende a como los simbolos funcionan, qué se dice a través de ellos.

> Enfasis en la logica informal de la vida social.
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» No importa el nivel del cédigo, sino de las practicas sociales, que expresan cOmo
los significados son realmente interpretados, discutidos, etc.
> Incide en el nivel del hacer, de la practica social, accion social, incorporando los

niveles sociolégico, psicolégico, lo cultural.

Para una empresa en la cual deseé incursionar o activar su marca la aplicacion de
los signos en este enfoque deberéa estar vinculado a tocar la mente del consumidor
MA&s que sus practicas sociales o un contexto mas social. Los signos y simbolos en
los elementos graficos deben de ser bien estudiados ya que como algunos signos y
simbolos pueden ser buenos otros pueden crear discordia esto segun el enfoque que
se le quiera dar, para una empresa el significante (la forma) es vital ya que este es su

presentacion ante los clientes.

La tipografia es otro de los elementos para la marca ya que esta conlleva el nombre
de la empresa o la marca como tal. Cada empresa tiene su tipografia es preciso que
esté refleje la vision de la empresa y el concepto que maneja, por ejemplo un banco
€S una empresa seria ante sus clientes, su tipografia en la mayoria de los casos es

mas formal.

El color es otro elemento de vitalidad en la marca ya que este le da la sensacién al
receptor del mensaje, este tipo de sensacion puede ser calidez, confianza,
seguridad, templanza, lucidez etc. En una de las referencias bibliograficas
encontradas hay un dato interesante con resefia al color y la identidad de las marcas.

En esta se expresa de la siguiente manera:

“El color esta presente en todos los aspectos de la identidad empresarial y de
marca. En la identidad, las empresas pueden hacer que el color sea el principal
elemento de su identidad utilizando un Unico color o una paleta de colores como
parte de su identidad visual. Si el color se emplea uniformemente en una serie de
elementos de la identidad, se termina convirtiendo en la rubrica de la empresa.”

(Nociones basicas del disefio, Teoria del color , Netdisseny, Disefio Industrial
http://reposital.cuaed.unam.mx:8080/jspui/bitstream/123456789/1901/1/teoria-del-
color.pdf)
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Asi como lo citado anteriormente el color es dentro de los elementos que conforman
una marca el mas fundamental de todos. En la teoria del color se muestran una serie
de significados para los colores mas basicos y utilizados en las identidades de las

marcas empresariales.

Para ello se tiene que remitir al color psicolégico que fue ampliamente estudiada por
Johann Wolfgang von Goethe, quien ademéas de escritor y cientifico, fue de las

primeras personas en relacionar los colores con las sensaciones que se producen.

1. El blanco: se hallan en los extremos de la gama de los grises.

Tienen un valor limite, frecuentemente extremos de brillo y de

saturacioén, y también un valor neutro (ausencia de color).
.

2. El negro: es el simbolo del silencio, del misterio y en ocasiones,
puede significar impuro y maligno. Confiere nobleza y elegancia,

sobre todo cuando es brillante. Un ejemplo del color negro es

cuando es utilizado en tarjetas o afiches para promocionar un evento

mas sofisticado, el negro como se mencionaba anteriormente expresa elegancia.

3. El amarillo: es el color mas luminoso, mas célido, ardiente y
expansivo. Es el color del sol, de la luz y del oro, y como tal es
violento, intenso y agudo. Suelen interpretarse como animados,

joviales, excitantes, afectivos e impulsivos. Esta también relacionado

con la naturaleza.

4. El rojo: significa la vitalidad, es el color de la sangre, de la pasion,
de la fuerza bruta y del fuego. Color fundamental, ligado al principio
de la vida, expresa la sensualidad, la virilidad, la energia; es jubiloso
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y agresivo, el rojo es el simbolo de la pasion ardiente y desbordada, de la sexualidad

y el erotismo.

5. El azul: Es un color reservado y entra dentro de los colores frios,
expresa armonia, amistad, fidelidad, serenidad, sosiego y posee la

virtud de crear la ilusién Optica de retroceder. Este color se asocia con

el cielo, el mar y el aire. El azul claro puede sugerir optimismo.

6. El verde: es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion,
el frescor y la naturaleza. Es el color de la calma indiferente: no

transmite alegria, tristeza o pasion. Cuando algo reverdece suscita la

esperanza de una vida renovada.

*(Nociones basicas del disefio, Teoria del color , Netdisseny, Disefio Industrial
http://reposital.cuaed.unam.mx:8080/jspui/bitstream/123456789/1901/1/teoria-del-
color.pdf)

Como se ha expuesto los colores son fundamentales en los elementos graficos de la
marca ya que estos son los que le daran las caracteristicas primordiales del

significado que la empresa quiere dar ante sus clientes y el publico en general.

La seleccién de los colores es importante no se debe de tratar de una eleccion
apresurada ya que estos son los que identifican la imagen empresarial, la gama de
colores debe de ser armoniosa y no desequilibrada, toda la marca en sus elementos
debe de tener una buena composicién, y con los diferentes elementos que se han

mencionado, forma, tipografia, color, tamafio, etc.

3.3.3 Activaciéon de la marca.

Es una estrategia de marketing donde su objetivo principal se basa en captar

la atencion de los consumidores, con ideas originales y novedosas para
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sorprenderlos, persuadiendo asi al consumidor y tener un gran impacto, logrando

una relacion entre él y la marca.

Para comunicar la activacion de marca existen tres formas de hacerlo, y se catalogan

de la siguiente manera: la activacion verbal, la activacion visual y la activacion mix.

e LA ACTIVACION VERBAL: se trata del poder de la palabra, una buena frase
vende, una buena historia 0 una buena metafora se retiene en el espectador.
Ej. La activacion de una marca a través de un perifoneo. Con una frase o

eslogan atractivo al cliente.

e LA ACTIVACION VISUAL: La imagen vende y el buen aspecto de una
imagen puede llamar mucho la atencion del consumidor es por eso que ésta
debe de ser atractiva visualmente.

Ej. Una imagen dice mas que mil palabras, campafas de expectacion o

minimalistas para el lanzamiento de una marca.

e LA ACTIVACION MIX: La activacion MIX se trata de mezclar una buena frase
(Activacion Verbal), una imagen con mucha creatividad (Activacion Visual).
Ej. Spot publicitarios de expectacion o seguimiento en la activacion de una

marca.

Para poder activar una marca se debe de tomar muy en cuenta que el objetivo
fundamental se basa en lograr el contacto directo con el consumidor y relacionarse

con él antes o en el momento de la compra.

Otro punto fundamental es estimular las emociones del consumidor y no la logica,
porque al provocar una reaccion agradable o generar los impulsos correctos que le

produzcan placer se tiene ya seguro el impacto y esto lograra una buena activacion.

La activacion de marca se alimentara entonces de las herramientas de promocién

gue ofrece el BTL, ya que se crean novedosos canales para poder comunicar el
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mensaje publicitario directo para captar la atencion del espectador, se busca un
espacio ideal para mantener o crear esa cercania con el consumidor de una manera

directa y que esté receptivo para asimilar el mensaje transmitido.

BTL “Below the Line” 6 por debajo de la linea, son un grupo de herramientas de
promocién de marketing que se agrupan bajo éstas siglas BTL, y son formas de
comunicacién no masivas directas y dirigidas a mercados muy especificos de bajo
costo para los empresarios y con resultados sorprendentes.

3.4 CONOCER AL PUBLICO META Y SELECCION DE LOS VEHICULOS DE
DIFUSION DEL PRODUCTO.

PUBLICO OBJETIVO:

Para conocer tu publico objetivo existen multitud de medios y algunos se
pueden hacer mediante herramientas que ya estan preparadas y listas para ser
usadas por los administradores de sitios web, como programas estadisticos, que
controlen la cantidad de usuarios, su procedencia, las horas que nos visitan, los

caminos que recorren para llegar a la informacion que necesitan, etc.

Otras técnicas pasan por la lectura de nuestros correos electronicos de contacto de
los usuarios, para saber qué buscan, qué necesitan y qué problemas tienen al utilizar
el sitio o nuestros productos. Hacer encuestas a los visitantes o solicitar que se
registren. En el registro se deberia pedir aquellas informaciones personales que
ayuden a proporcionar a aquello que necesitan, o ayuden mas adelante a editar el
sitio para solucionar temas que hayan surgido. En general, la comunicacién con el

usuario es uno de los pasos mas importantes para conocer el publico obijetivo.

En siguientes articulos se explica mejor algunas de las formas mas interesantes

para conocer tu publico objetivo.
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La importancia de conocer un publico objetivo es la que determina las metas para
obtener un negocio de éxito, sea cual sea la temética que tratemos o el objetivo que
deseemos cumplir. Esta claro que con el sentido comun podemos saber qué tipo de

publico utilizar el bien o servicio.

MEDIOS: Los medios publicitarios son los canales a través de los cuales se
transmiten los mensajes. Una funcion importantisima es elegir los medios adecuados
para una buena campafa de publicidad; por lo tanto es necesario conocer bien las
ventajas y desventajas que cada canal ofrece a las audiencias que se dirige y a los
productos o servicios que van a ser publicitados:

« PERIODICO

VENTAJAS

‘Medio masivo se penetra en todos los segmentos de la sociedad, casi todos los consumidores leen el periédico.

Medio local amplio alcance, cubre una zona geografica especifica que abarca un mercado y una comunidad con

intereses y preocupaciones comunes.

‘Contenido variado se abordan temas e intereses de lo mas diverso.

Selectividad geografica esta se logra por medio de ediciones zonificadas que se destinan a determinadas areas

0 comunidades.

‘Oportunidad los periddicos se refieren primordialmente a las noticias cotidianas y se leen en un dia.

Credibilidad las investigaciones revelan que los anuncios de prensa gozan de la méaxima credibilidad. Los

comerciales televisivos ocupan un segundo lugar muy rezagado.

Atencidén selectiva esta proviene del niumero relativamente reducido de prospectos activos a quienes, un dia

determinado, les interesa lo que el anunciante intenta decirles o venderles.

Flexibilidad creativa el tamafio fisico y la forma del anuncio pueden modificarse para obtener el grado de dominio
o de repeticion idoneos para el propésito del patrocinador. Este puede utilizar anuncios en blanco y negro, en

colores, suplementos dominicales o inserciones para determinado publico.

Un medio activo los periédicos no son un medio pasivo; el lector puede voltear las paginas, recortar y guardar

material, escribir en los méargenes y examinar los contenidos.

Un registro permanente, los periodicos no tienen el caracter efimero de la radio ni de la television.

Costo razonable
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‘ DESVENTAJAS ‘

Falta de selectividad de los grupos socioeconémicos, la mayoria de los periddicos llegan a grupos generales y

muy heterogéneos de lectores, que tal vez no correspondan a los objetivos del anunciante.

‘Vida breve, pueden perderse para siempre si los lectores no recortan y guardan el cupon.

Deficiente calidad de produccion, el papel periédico generalmente produce una imagen menos impresionante

que el papel suave satinado de las revistas; ademas muchos periddicos no pueden imprimirse en color.

Saturacion los anuncios compiten con el contenido editorial y con otros anuncios en la misma pagina o

desplegado.

Ausencia de control, no se controla donde aparecera el anuncio, salvo que el anunciante pague una tarifa

especial por un lugar.

Circulacién sobrepuesta algunas personas leen mas de un periédico. Los anunciantes tal vez estén pagando por

lectores a quienes ya llegaron a través de otro periddico.

e REVISTAS
Ventajas

Flexibilidad de lectura y de publicidad, las revistas llegan a muchos prospectos, ofrecen una amplia

opcién de cobertura regional y nacional, asi como varios tamafios, enfoques y tonos editoriales.

Color da a los lectores placer visual, y la reproduccién del color es excelente en revistas satinadas.

Con el color mejora la imagen y se identifica el paquete, en pocas palabras vende bien.

Autoridad y credibilidad mejoran el mensaje comercial. La television, la radio y los periédicos
contienen abundante informacién, pero carecen de la profundidad necesaria para que los lectores

logren el conocimiento o el significado; las revistas suelen ofrecer esos tres aspectos.

Permanencia o larga vida en anaquel. Las revistas permiten al lector evaluar detenidamente los
anuncios, posibilitando un mensaje mas completo de informacién/ventas y la oportunidad de comunicar

una personalidad corporativa total.

Prestigio de los productos anunciados en las revistas especializadas o dirigidas a clases altas como

Hola o Vogue.

Selectividad de la audiencia es mas eficiente en revistas que en cualquier otro medio, con excepcion
del correo directo. El ambiente editorial predecible y especializado selecciona la audiencia y permite a
los anunciantes centrar sus campafas en determinados segmentos. Ejemplos: hombres de negocios

(Expansion) estudiantes (EXP), mujeres recién casadas (Esposa Joven)

Se logra rentabilidad porque se reduce al minimo la circulaciéon desperdiciada. Las editoriales ofrecen
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a las compafiias precios reducidos por anunciarse en dos o mas publicaciones de la red editorial.
Esta comprobado el poder de venta de las revistas, y ademas los resultados son cuantificables.
Lealtad de los lectores a veces incluso raya en el fatalismo.

Alto indice de los lectores secundarios los no suscriptores leen la revista después que la termina el

suscriptor.

Asistencia de merchandising los anunciantes pueden producir reimpresiones y materiales de

merchandising que les ayuden a aprovechar mejor sus campafias publicitarias.

Desventajas
Falta de inmediatez, los anunciantes obtienen mayor inmediatez en la radio o en los periddicos.
Poca cobertura geogréfica, las revistas no ofrecen el mismo alcance que los medios electrénicos.

Incapacidad de cubrir las audiencias masivas a un costo bajo, cuesta mucho llegar a este tipo de

audiencia por medio de revistas.

Incapacidad de lograr una alta frecuencia, como la mayoria de las revistas se editan mensual o
semanalmente, al anunciante le sera mas facil conseguir una buena frecuencia adecuada que una

cobertura adecuada, si incorpora al programa muchas revistas de escasa circulacion.
Largo tiempo de espera, a veces la insercion de un anuncio tarda de dos a tres meses.

Fuerte competencia publicitaria, las revistas de mayor circulacién tienen un contenido publicitario de

52% y un contenido editorial de 48%.

Alto costo por millar, en promedio, en las revistas nacionales para el consumidor el costo por millar de

un anuncio en blanco y negro fluctia entre 5 y 12 délares o mas.

Circulaciones decrecientes, esta tendencia de la industria, que se observa principalmente en la venta

de ejemplares sueltos, limita la cobertura de un mensaje del patrocinador.

e TELEVISION
Ventajas

Cobertura masiva el 98% de las familias estadounidenses tiene television (la mayoria mas de un
aparato); el tiempo que la ve una familia ordinaria aument6 de 5 horas diarias en 1960 a 8 horas y
media en 1996.

Costo bajo no obstante las enormes inversiones iniciales en la produccién de comerciales y en el

tiempo de publicidad, las igualmente enormes audiencias televisivas reducen el costo por exposiciéon de
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2 a 10 délares por cada mil espectadores.

Cierto grado de selectividad las audiencias televisivas varian muchisimo segdn la hora del dia, el dia
de la semana y la naturaleza de la programacién. Los mensajes publicitarios pueden presentarse
cuando los posibles compradores estan viendo la television; los anunciantes llegan a grupos

geograficos selectos con sélo comprar tiempo en los mercados locales y regionales.

Impacto la television tiene una inmediatez que no se alcanza con otras clases de publicidad: exhibe y

demuestra el producto con sonido y color ante los ojos de la audiencia.

Creatividad los diversos aspectos del comercial televisivo -imagen, sonido, movimiento y color-

permiten proyectar mensajes originales e imaginativos.

Prestigio dado que para el publico la televisién es el medio de mayor autoridad e influencia, ofrece una

imagen de prestigio a los patrocinadores.

Dominio social en Estados Unidos y en Canad4, la mayor parte de las personas de menos de 35 afios
de edad crecieron con la television como ventana hacia su entorno social, siguen entusiasmandose con

la transmision de los Juegos Olimpicos, escandalos politicos, etc.

Desventajas

Alto costo de producciéon una de las principales limitaciones de la television es el alto costo de

producir comerciales de calidad. Segun el método creativo que se adopte.

Alto costo de tiempo en el aire, el costo promedio de un comercial en el horario estelar de una red es
de cerca de 400 000 ddlares. Un comercial de 30 segundos que se transmita en un programa de alto
rating y en horario estelar puede costar mas de 500 000 délares. Los espectaculos especiales como el
Supertazén cuestan casi 2 millones. El costo de una amplia cobertura, aun con tarifas bajas, resulta

verdaderamente prohibitivo para las empresas medianas.

Poca selectividad, la television abierta no es rentable para los anunciantes que deseen concentrarse
en una audiencia pequefia y muy especifica. Ademas esta perdiendo parte de su selectividad a causa
de sus audiencias cambiantes. Hoy mas mujeres trabajan fuera de casa o ven television por cable, lo

que perjudica mucho a los patrocinadores de telenovelas.

Brevedad las investigaciones revelan lo siguiente: la mayoria de los espectadores no logran recordar el
producto o la compafiia comercial mas reciente que hayan visto en la televisién, aun cuando lo hayan
visto cinco minutos antes. El recuerdo mejora con la duracion del comercial; las personas recuerdan

mejor los spots de 60 segundos que los de 30 segundos.

Saturacion la publicidad por television suele transmitirse en medio de pausas, créditos y anuncios de

servicios publicos, asi como con otro seis 0 siete spots. Todos estos mensajes compiten por la atencion
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de los espectadores, de modo que éstos pueden molestarse, sentirse confundidos o identificar

errébneamente el producto.

Omisién de comerciales y cambio de canal para no ver un comercial los usuarios de videocaseteras
pueden omitirlos cuando reproducen programas grabados; lo mismo hacen quienes tienen un control

remoto: cambian de canal al iniciarse una pausa comercial.

e TELEVISION POR CABLE

Ventajas

Selectividad la television por cable ofrece una programacién especializada que se dirige a ciertos tipos
de espectadores. La emisién selectiva permite a los anunciantes escoger la programacién con la

demografia que mejor corresponda a sus prospectos.

Demografia de la audiencia, los suscriptores son personas mas jévenes, con mas alta escolaridad y
poder adquisitivo, tienen empleos de més alto nivel, viven en casas mas grandes, tienden a probar

productos nuevos y mas caros, como automoviles, electrodomésticos y equipos de alta tecnologia.

Bajo costo muchas empresas pequefias obtienen la inmediatez de la television y su impacto, sin
invertir las enormes cantidades que supone la televisidn abierta. La publicidad en la televisién por cable
puede llegar a costar lo mismo que la de radio. A muchos anunciantes nacionales les parece atractivo
el patrocinio, pues puede costarles menos producir una serie completa que un solo comercial en la

television abierta.

Flexibilidad los comerciales que se transmiten en la television abierta han de ser breves por los altos
costos de produccion y tiempo al aire; en cambio, los de la televisién por cable pueden transmitirse en
dos minutos y muchos mas, como en el caso de los infomerciales. También pueden adaptarse para que

encajen en el entorno de la programacion.

Facilidad de prueba la televisién por cable es un lugar adecuado para experimentar: se prueban tanto
los productos nuevos como varias técnicas de publicidad: frecuencia de los anuncios, impacto del texto

y mezcla de los diversos medios.
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Desventajas

Alcance limitado cerca del 40% de las familias no tienen este tipo de televisién, y esa es su principal
debilidad.

Fragmentacién con mas de 50 canales a su disposicion los espectadores no ven un solo programa en
grandes cantidades. Los anuncios deben transmitirse en varias estaciones, pues sélo asi llegaran a la

mayoria de la audiencia.

Calidad la televisién por cable, y en especial las estaciones locales, a veces tienen una produccion de

menor calidad y una programacion menos interesantes que la de la television abierta.

Omision de comerciales y cambio de canal la television por cable estd sujeta a algunas de las
desventajas de la television abierta, entre ella la omisién de anuncios y el cambio de canal por parte del

espectador.

« RADIO
Ventajas

Alcance y frecuencia la radio ofrece una magnifica combinacién de alcance y frecuencia. El adulto medio
la escucha més de tres horas al dia. La radio crea una numerosa audiencia en poco tiempo y un programa

publicitario normal permite facilmente repetir el impacto en el auditorio.

Selectividad los formatos especializados de la radio, con audiencias y areas de cobertura establecidas
previamente, permiten a los anunciantes seleccionar el mercado al cual desean llegar: varones o mujeres,
grupos de edad, grupos étnicos o religiosos, grupos de ingresos, categoria de empleo, escolaridad o

intereses especiales.

Rentabilidad la radio ofrece su alcance, su frecuencia y su selectividad a uno de los costos mas bajos por
millar; ademas la produccion radiofénica es barata. Los spots a nivel nacional pueden producirse
aproximadamente a la décima parte de lo que cuesta un comercial televisivo. Y las estaciones locales

suelen producir gratuitamente los spots locales.

Otras ventajas la radio ofrece oportunidad, inmediatez, relevancia local y flexibilidad creativa.

Desventajas

Limitacion de sonido, la radio se escucha pero no se ve, una desventaja en caso de que el producto
deba de ser visto para poder entenderse. Segun algunas agencias, la radio restringe sus opciones

creativas.

Audiencias segmentadas si muchas estaciones compiten por la misma audiencia, los anuncios que

88



quieren cubrir el mercado necesitan comprar varias estaciones, y esto tal vez no les resulte muy rentable.

Comerciales de vida corta y escuchada a la mitad los comerciales radiofénicos son efimeros. Nos
pueden conservarse como un anuncio de periddico o de revista. La radio debe competir con otras

actividades para captar la atencién, y no siempre lo consigue.

Saturacion las estaciones mas atractivas para los anunciantes transmiten mas comerciales. Es necesario

que los anunciantes produzcan comerciales que sobresalgan del resto.

« MEDIOS DIGITALES
Ventajas

Un medio verdaderamente interactivo, mas que cualquier otro medio, Internet permite a los usuarios

interactuar directamente con un anunciante y, de este modo, establecer relaciones futuras.

Audiencia enorme la penetracion en Internet. Es ademas el Unico medio global, ya que ofrece informacion

e intercambios comerciales a los que se tiene acceso inmediato desde cualquier rincén del mundo.

Respuesta inmediata de los clientes que no sélo pueden igualar la venta personal. Los productos y la
informacion estan disponibles previa demanda por parte del consumidor, lo cual significa una

retroalimentacién instantdnea para el anunciante.

Gran selectividad de mercados que no puede igualar ningln otro medio. Con s6lo comprar palabras clave
y utilizar cookies, los anunciantes llegan a los prospectos en el preciso momento en que éstos se

encuentran en el mercado para comprar.

Un mercado solvente en Estados Unidos, 65% de los usuarios de Internet tiene percepciones familiares
de 50 000 délares o mas, en comparacion con el 35% de la poblacion pais. El 75% de los usuarios asistio a

la universidad, mientras que sélo lo hizo el 46% del resto de la poblacion.

Informacién completa y exhaustiva sobre una compania, sobre sus productos o ambos. Ademas del
envio de correo electronico, en su mayor parte la actividad de Internet consiste en recopilar noticias o
efectuar investigaciones. Los sitios comerciales Web suministran informacion pormenorizada a los usuarios

que la buscan asiduamente.

Una industria de crecimiento rapido que ofrece extraordinarias oportunidades de rentabilidad a los
profesionales de la mercadotecnia mas astutos. Segun las previsiones, Internet seguira su desarrollo a un
ritmo impresionante durante algin tiempo mas, sobre todo a medida que los nifios de hoy crezcan con la

tecnologia y se conviertan en los consumidores del mafiana.

Llega a los usuarios institucionales cuando ni la television ni la radio pueden hacerlo, esto es, cuando
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todavia estan en su trabajo. La publicidad al consumidor también puede llegar a estos usuarios de Internet.

Los advertoriales son una herramienta eficaz para los usuarios y a menudo se incorporan a las
publicaciones de la Word Wide Web. Un anunciante puede colocar su nombre en un articulo para mejorar
su credibilidad y lograr mayor exposicion. Si se emplean con ingenio, los advertoriales ofreceran cualquier

cosa, desde sugerencias y trucos para usar productos, hasta nuevas recetas que requieren cierto producto.

Escaparate virtual las compafiias dedicadas a la venta por catalogo constituyen un ejemplo de la
rentabilidad de las campafas de correo directo, que pueden reproducirse en las paginas Web de Internet.
Hoy la mercancia que mas se compra a través de la red son los productos de computacion, los planes de

viaje y los articulos relacionados con el entretenimiento.

Desventajas

Un medio no probado internet se caracteriza por la falta de conocimientos sobre la eficacia de la
publicidad, por la falta de investigaciones de mercado y por la no estandarizaciéon de las medidas de la
exposicién a los anuncios y sus precios. Aunque promete una enorme rentabilidad, multitud de factores

desconocidos les impiden a los anunciantes invertir millones de délares en una campafia electrénica.

Los costos de seleccién de mercado meta pueden figurar entre los mas altos en relacién con el resto de
los medios, a causa de la precision de los criterios con que se efectia la seleccién. Igual que los otros

medios, cuanto mas rigurosos sean los criterios de seleccién, mas altos seran los costos.

Las descargas (transferencias) lentas siguen impidiendo que algunos usuarios tengan una experiencia
global con Internet. Es necesario acortar drasticamente los tiempos de transferencia de datos y aumentar la
rapidez del procesador, para que la publicidad realice todo su potencial en este medio. Por lo demas, a
diferencia de la radio y de la television, las tecnologias de Internet no dejan de crecer ni de desarrollarse un

s6lo momento.

Un medio que todavia no es de uso comun, debido principalmente al elevado costo de la computadora
personal y los obstaculos tecnoldgicos. Por tales razones los ancianos y los pobres estan sobre

presentados en Internet.

Los anuncios pueden colocarse en las paginas y en los lugares equivocados de la Web, aunque las
redes de anuncios electrénicos permiten a los anunciantes colocar banners en millones de paginas
personales, el enorme numero de éstas Ultimas impide vigilar adecuadamente el contenido. Asi pues, un

anunciante puede ser asociado involuntariamente con un contenido inapropiado para él.

Los problemas de seguridad y violacion de la intimidad impiden a algunos usuarios realizar compras en
linea, aunque con el tiempo seguramente sus temores disminuiran. Mientras Internet no demuestre ser un

lugar seguro para llevar a cabo transacciones financieras, dificilmente ser4 aceptado por un publico

90



xenéfobo como un medio adecuado para el intercambio comercial.

Limitaciones de la mercadotecnia global aunque a los anunciantes les sea facil acceder al mercado
internacional, Internet no se ha difundido tanto en otros paises como en Estados Unidos. Muchos de ellos
se ven limitados por el alto costo de los servicios de la telefonia local; por su parte, las naciones en vias de
desarrollo simplemente carecen de la infraestructura tecnolégica para ofrecerle al publico los servicios de
Internet.

e MEDIOS EXTERIORES
Ventajas

Accesibilidad, la publicidad exterior transmite el mensaje las 24 horas del dia, sin que pueda ser avanzado

como la cinta de video, ni dejado en el cesto de basura, ni cambiado de estacién ni apagado.

Alcance con el mismo precio, la publicidad exterior de una cobertura de 86.4% en comparacién con el spot
televisivo 76.5%, con el spot radiofonico 72.3% y con el anuncio en periddico 72.2% para la misma

audiencia y en la misma ciudad.

Frecuencia, nueve de cada 10 personas a las que se llega con una presentacién de 100 puntos brutos de

rating recibe en promedio 29 impresiones durante un periodo de 30 dias.

Flexibilidad geografica los anunciantes pueden poner sus anuncios donde lo deseen: a nivel nacional, a

nivel regional o local.

Flexibilidad demografica es posible concentrar los mensajes en regiones que frecuenten o crucen jévenes,
personas de altos ingresos o miembros de cierto origen étnico.

Costo la publicidad exterior es el medio que tiene el mas bajo costo por exposicion. Las tarifas dependen
del tamafio del mercado y de la intensidad; pero el sistema de puntos brutos del rating hace posibles las
comparaciones entre los mercados.

Impacto como los patrocinadores pueden acumular muy rapidamente puntos brutos del rating, la publicidad

exterior es ideal para los que tienen un mensaje breve simple y dogmatico.

Flexibilidad creativa, la publicidad exterior ofrece una exhibicion grande y las luces, animacion y colores
brillantes pueden ser impresionantes. Hoy en dia ofrecen opciones mas creativas las nuevas fibras épticas,

las pantallas gigantescas de video y las tecnologias de exhibiciones con luz de fondo.
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Ubicacion, la publicidad exterior puede seleccionar al publico por actividad: puede llegar a los

consumidores mientras se dirigen a casa, a los hombres de negocios en su camino a la oficina.

Desventajas

Mensaje fugaz, la gente pasa rapidamente por las calles, asi que la publicidad exterior debe ser intrusiva
para que surta efecto. El disefio y el texto deben relatar la historia en forma breve y vigorosa; las palabras

necesitan vender.

Influencia ambiental, el ambiente influye en los mensajes exteriores. La imagen del producto puede

desvirtuarse cuando el mensaje se instala en una zona arruinada.

Medicion de la audiencia es dificil medir la demografia de la audiencia. No todos los transelntes ven o leen
el anuncio; de ahi que algunos patrocinadores desconfian de las estimaciones del alcance propuestas por el

gque vende el espacio.

Control a diferencia de los anuncios impresos Yy electrénicos, es dificil inspeccionar fisicamente el tablero del

poéster.

Planeacion y costos los mensajes exteriores suelen requerir de seis a ocho semanas de espera antes de
gue impriman y se coloquen. El elevado costo inicial de la preparacién a veces desalienta su uso local. Y la

compra de este tipo de publicidad es compleja para los anunciantes nacionales.

Disponibilidad de lugares, la publicidad exterior goza de tanta popularidad que en estos momentos la

demanda excede a la oferta.

Contaminacién visual, algunos se oponen a la publicidad exterior porque causa contaminacion visual, y

externan una actitud negativa ante quienes la utilizan.

(Marcos Recio, J.C, (2003) “Estrategias documentales en agencias de publicidad”.
Recuperado de http://www.ub.edu/bid/11marco2.htm)
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3.4.1 Implementacién de estrategias de publicidad en una respuesta directa,
venta al detalle y negocio a negocio.

Las estrategias es el punto focal mas importante para la PYMES y MYPES
porque de estas se desglosara el éxito de la empresa en la difusion de su marca,
producto o servicio. Antes de mencionar estos tres tipos de publicidad para una
empresa en desarrollo, es necesario tener en cuenta principios basicos, marketing es
organizar el intercambio voluntario y competitivo de manera que se asegure un
encuentro eficiente entre la ofertay la demanda de productos y servicios, la

comunicacién entre productores y compradores.

Antes de realizarse este intercambio de productos y servicios se debe de estudiar el
mercado y para esto existen las leyes de la oferta y demanda. Para tener una idea

clara de estas leyes:

“Las diferentes cantidades que los consumidores estaran dispuestos y en
condiciones de adquirir, en funcidén de los diferentes niveles de precio posible, en

determinado tiempo.”
(Rossetti Paschoal J. 1994).

Para poder incursionar al mercado competitivo para las MYPES y PYMES es
necesario tener una estrategia de mercado y aun mas importante conocer el nivel de
demanda que tiene el producto o servicio que se va a promover, es por ello que esta
ley no se puede pasar por alto al momento de hablar de marketing y mas de las

estrategias de publicidad.

Ya que con esta ley se evalla como se encuentra la demanda del mercado con
referente a un producto o servicio, por ejemplo para las empresas de tour
operadores, si se conoce una gran demanda a nivel nacional de estas empresas que
ofrecen este tipo de servicio y un pequeiio empresario desea comenzar en este rubro
debera estudiar bien el mercado y ofrecer algo diferente a lo que las demas estan

promoviendo ya que la demanda de estas empresas es mayor a la oferta.
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Para este caso por ejemplo se tiene la empresa de “Talapo Viajero”, una empresa
que desarrolla sus viajes al interior del pais con el fin de acercar a la gente a convivir

y que conozcan la cultura y folklor de la regién de los Nonualcos en Zacatecoluca.

Ademas de ello, la realizacion de caminatas a diferentes areas de esa region, se
trata de la convivencia y compartir su cultura con los turistas tanto nacionales como
extranjeros, entre uno de sus proyectos se encuentra Fraternal tours, y es la union de
tanto del visitante o turista con los pobladores de la regién de los Monuelos,
fortalecer los lazos de amistad, no solo se trata de ir a conocer un nuevo lugar sino

gue también de llevarse una experiencia con la gente.

Este concepto es totalmente nuevo y diferente a lo que ofrecen otras empresas en
este rubro, rompe con los esquemas y ayuda a la generacién de mayor demanda

entre los interesado.

Por otra parte esta la ley de la oferta Rossetti también da su definicién de lo que es la
oferta para el merado de la siguiente manera: “Las diferentes cantidades que los
productores estaran dispuestos y aptos a ofrecer en funcién de los distintos niveles

de precio posible, en determinado tiempo.”

La oferta en sencillas palabras es el nivel de productos que estan en el mercado y
cuanto se estaria dispuesto a pagar, ahora bien en este juego de la oferta y la
demanda debe de ser equilibrada ya que entre mayor sea la demanda, mayor debe
de ser la oferta.

Para que sea mas sencillo de explicar se tiene un ejemplo real, y es la empresa de
La ruta del Guerrillero, esta ruta es bien demanda tanto por sus clientes asiduos
como por nuevos clientes ya que ofrece una nueva forma de hacer turismo, en este
caso la oferta debe de ser también mayor a la demanda para generar mayores
opciones y es por eso que la ruta cuenta con otros servicios, como Cuba Tirp y viajes

a Nicaragua.
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No si desprestigiar las diferentes rutas dentro de El Salvador, para que la empresa
tenga éxito debe de tener en claro que la ley de la oferta y demanda debe ser

equilibrada, tanto para los consumidores como los productores.

Ya que se conoce el juego de la balanza entre oferta y demanda es necesario
conocer qué papel desempeiia el marketing en todo esto y como los disefiadores

gréficos puede aportar este conocimiento en esta area.

La mercadotecnia es una palabra que posee muchas definiciones y sin embargo,
todas guardan un parecido entre si; podemos decir que la mercadotecnia es aquella
actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a través

de procesos de intercambio.

En esencial el marketing o mercadotecnia es el arte de satisfacer las necesidades de
los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo, a través de una participacion de
mercado y que cantidad de unidades, productos, servicios ofrecer al publico, por

medio de las ofertas que la empresa publicita a sus clientes.

1) Publicidad de marca: Esta se centra en el desarrollo y recordacion de la marca a
largo plazo, no nos promueve ningun producto en especifico sino la marca en

general.

Para este concepto la comunicacién es primordial para dar a conocer la marca:
“El nacimiento de la marca se consigue con comunicacion no con publicidad”.
(Al Ries.”Las 22 leyes de la marca”.1994).

En esta ley se crea una incognita para muchos de los publicitas que tras el
surgimiento de un producto, la comunicacion que este lance es vital para su
nacimiento para muchos la comunicacion es el motor que impulsa el liderazgo que
tenga un producto en una empresa, es de entender que en esta ley, la publicidad es

mas que una herramienta para mantener el producto en el mercado.
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Como se ha mencionado anteriormente en la comunicacion es vital ya que este es de
caracter masivo sus niveles de expansion son increibles y no necesariamente se
enfoca en medios impresos sino también en el area audiovisual, una vez
establecidos en los medios de comunicacion es deber de la empresa mantener el

producto por medio de la publicidad.

Pero en esta ley dice todo lo contrario, en el cual el producto debe de estar en la
mente de los consumidores y no solo establecerse con anuncios, y esencialmente
se muestra esta ley para ser los primeros en el mercado pero rara vez llegaran a
ser los primeros en el mercado; esta ley se muestra para que sea mas efectivo este

posesionarse entre los primeros.

Pero ahora bien, una vez ha nacido, una marca necesita publicidad para mantenerse
en forma. Segun esta ley se demuestra que para que un producto se mantenga en
el mercado es necesario de la publicidad, claro esta que la publicidad en una de la
herramientas para construir, productos o marcas lideres en el mercado, ya que
estos solo anuncian en periodos muy cortos los productos y/o marcas pero una
empresa que este en constante comunicacion con el publico objetivo estar siempre
en la mente de los consumidores es por eso que la publicidad y la comunicacién
tiene una gran conexion para el desarrollo de una marca X, y una vez logrado ese
estandar de calidad con los consumidores mantenerse en las mejores posiciones

del mercado.

Ademas es de aclarar que segun el autor lo mas recomendable para el lanzamiento
de una marca nueva es la estrategia de la comunicacién y posteriormente mantener
la marca en la mente del consumidor con la herramienta mas eficaz que es la

publicidad.

Un ejemplo claro para la publicidad de marca es con la empresa La ruta del
Guerrillero, esta empresa se esta enfocando aparte de posesionarse en el mercado
de turismo, también lo hace para posesionar su marca, un poco dificil al principio
por el concepto y aun mayor por la palabra guerrillero, pero que poco a poco esta

rompiendo eso tabus sociales.
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2) Publicidad detallista o local: En esta se envia un mensaje con productos u
ofertas de una zona geogréfica en especifico, y tiende a enfocarse en estimular el

transito por la tienda y en crear una imagen distintiva del detallista.

Esta es la que se encuentra en un mercado especifico a clientes especificos, por
ejemplo saliéndonos fuera del contexto de las empresas que se han mencionado,
se tiene la cerveza Pilsener, su publicidad es detallista se tiene ya con una
segmentacion de mercado y va dirigido a las personas con mayoria de edad, por el

consumo de sus bebidas alcohodlicas.

Su publicidad esta seccionada geograficamente dentro y a sus alrededores de
bares, discotecas, en las playas, rutas turisticas y fiestas locales. Un bombardeo de

publicidad al detalle que muestra su producto a los consumidores.

3) Publicidad de respuesta directa: Esta utiliza cualquier medio de publicidad, pero
el mensaje es diferente al de la publicidad nacional o detallista, ya que este se
enfoca en provocar una venta directamente. Se utilizan mucho por correo directo,
telemarketing, e-mailing, entre otros; y el consumidor puede responder a esta por
los mismos medios por el cual le ha sido enviada.

Mayormente utilizado en empresas de tele mercadeo o empresas que ofrecen

servicios mas personalizados a sus clientes.

4) Publicidad de negocio a negocio: También llamada business to business (B2B),
esta es la que se envia de un negocio a otro. Suele incluir mensajes dirigidos a
empresas que distribuyen productos, asi como compradores industriales y
profesionales; esta es colocada comunmente en publicaciones o0 revistas

profesionales, pues no va dirigida al consumidor general.

5) Publicidad institucional: Se le llama también publicidad corporativa y se enfoca
en establecer una identidad corporativa o en ganarse al publico sobre el punto de

vista de la organizacion.
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En este caso la prioridad de esta publicidad es atraer al cliente por medio de su
identidad corporativa por ejemplo, Centros de estudios superiores, como
universidades y colegios con un alto prestigio, Bancos, AFP, etc. utilizan este medio
no se trata de saturar el mercado con publicidad sino que darse a conocer los

valores institucionales que ofrecen al publico y clientes.

6) Publicidad sin fines de lucro: Los anunciantes de esta publicidad son las
organizaciones sin fines de lucro, fundaciones, asociaciones, casa de beneficencia,
instituciones religiosas, entre otros. Y los mensaje que transmiten son
principalmente participacion en programas de beneficencia o incentivando las

donaciones.

7) Publicidad de servicio publico: Los mensajes de servicio publico comunican un
mensaje a favor de una buena causa, como dejar de conducir en estado de
ebriedad o prevenir el abuso infantil. Estos anuncios generalmente son creados por
profesionales de la publicidad sin cargo alguno y los medios a menudo donan su

tiempo y espacio necesarios.

Entonces con lo anterior se puede entender que no existe un solo tipo de
publicidad, sino que esta es una industria grande y variada. Pero hay que recordar
gue todo tipo de publicidad exige mensajes creativos y originales que son

estratégicamente sélidos y bien ejecutados.

Con el brief de la empresa sea mas factible conocer la vision y mision de la empresa
asi como también que se quiere lograr con el producto su expansion territorial y su
alcance en el mercado y clientes, para la implementacion de esta estrategias de
negocio a negocio se puede referir al dicho “ayudame que te ayudaré”; el convenio
entre empresas es una forma estratégica de hacer publicidad tanto para una como

para otra.
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Siguiendo con la empresa La ruta del guerrillero en la cual se ha apoyado la
investigacion se tiene varios ejemplos del tipo de publicidad de negocio a negocio,
uno de ellos y por el cual ellos comenzaron es la implementacion de brochure en una
agencia de renta de autos “AJ Renta Car” esta estrategia es dejar un brochure que
muestre las diferentes rutas y paquetes que ofrece La ruta del Guerrillero, asi los

clientes y turistas que llegan a rentar un vehiculo conocen esta opcion turistica.

Al mismo tiempo también se gana esta empresa de renta de carros ya que en los
brochure que se reparten exteriormente fuera de su empresa existe un pequefo
espacio donde se publicita, aca se retoma el dicho mencionado anteriormente y se

cumple con el B2B (business to business).

Mayormente se tiene pensado que este tipo de publicidad va dirigido a empresa
vende a empresa. Si, asi es empresas que vende a otras empresas, esto en el caso
de los supermercados, es otro claro ejemplo para la implementacion de la venta de
productos de las PYMES y MYPES para esto se tiene que pasar tono un proceso y
tener en cuenta que el abastecimientos y la produccion de los productos que se

ofrecen a estas empresas tiene que ser enorme.

Si se tiene un pequefio esfuerzo de unas de las comunidades del norte del pais que
realizan bebidas alcohdlicas y en especifico la muy conocida bebida chaparro, que
se encuentra en varias de las ferias artesanales o festivales en los pueblos, este tipo
de produccion para incurrir a un mercado de negocio a negocio debe contar con un
produccion para el abastecimiento de las otras empresas, no obstante se puede
crear una estrategia de abastecimiento para las demas sucursales de igual manera
ya teniendo un lugar en estas empresas de supermercado y la publicidad exterior
aumentaria el nivel de consumo de este producto pasado de una produccion

artesanal a una produccién de caracter industrial.

Una de las estrategias para el rubro del turismo son las alianzas con otras empresas

de turismo mas consolidadas a través de la captacion de los clientes ofreciendo
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paquetes turisticos que la empresa fuerte no tiene. Para ser mas claro este punto se
pondré el ejemplo de La ruta del Guerrillero dentro de su convenio fue la de ser un
promotor para el Royal Decameron, teniendo una opcién de sol y playa para los
turistas tanto extranjeros como nacionales, aparte de captar clientes para esta
empresa fuerte en El Salvador, esta misma ofrece los paquetes de aventura extrema
a sus clientes ya que no contaban con paquetes de senderismo, tours de montafa

asi expanden estas dos empresas las opciones para los clientes.

Cada uno de estos tipos de publicidad puede tener una infinidad de estrategias y es
en donde el disefiador grafico como consultor de publicidad debe de contar con el
suficiente conocimiento y creatividad para la creacion de nuevas estrategias y saber
como implementarlas.
"No existe una estrategia que sea la mejor para todas las compafiias. Cada
empresa debe de determinar qué es lo mas razonable de acuerdo con su
posicion dentro de la industria y sus objetivos, oportunidades y recursos.”
(Phillip Kotler.”"Marketing”.2007).

Asi como lo mencionaba Kotler, la creacion de las estrategias debe de ser segun las
necesidades de la empresa, no obstante; se puede crear una serie de estrategias
basicas para las empresas que estan en desarrollo y donde el disefiador grafico
como consultor de publicidad puede ir ajustandose segun la necesidad de la

empresa.

En el momento de hablar de las estrategias y como debe de actuar el disefiador
ahora como consultor de publicidad, no se puede pasar por alto las tres etapas que

se atraviesan:
e Marketing Empresarial: la mayoria de las empresas nacen por iniciativa de
los individuos que viven de su ingenio, este nivel de estrategia que

implementan es mas flexible a medida van en crecimiento.
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Marketing Proyectado: Conforme a su existo el marketing y las estrategias
son mas profesionales y se adhieren estrechamente. Cuentan con un
departamento de investigacion de mercado y planeacion de estrategias.

Marketing Intraempresarial: es donde la mayoria de las empresa grandes se
guedan estancadas, necesitan refrescar las estrategias y probar nuevos

métodos.

Para la finalizacion se dara a conocer tres estrategias basicas de Michael Porter que

desde hace décadas han tenido éxitos que se pueden implementar en los siete tipos

de publicidad.

Liderazgo de costo completo: Las empresas se posesionan en el mercado a
través de una estrategia de competicion en ser los mas bajos del mercado, su
trabajo en la produccion y distribucion es arduo para lograr un bajo costo.
Diferenciacion: La empresa se centra en la creacidon de wuna linea de
producto y un programa de producto para surgir como lider de clase.

Enfoque: La empresa se centra en a tender bien un segmento de mercado,
aca se pone en practica el CEM (Costume experience mangement) a través

de una buena forma de compra.

Estas son algunas de las técnicas y ejemplos para la implementacion de estrategias

en donde el disefiador grafico puede aportar con su conocimiento a las PYMES y

MYPES para su desarrollo en el campo laboral e ir aumentado con su creatividad

nuevas estrategias segun lo demande el mercado competitivo.

3.4.2 Estrategias de publicidad de bajo costo para la promocion.

Como bien se sabe cada agencia de publicidad maneja diferentes costos para

poder realizar una campafia con resultados exitosos a las empresas que han

solicitado sus servicios, basandose en diferentes estrategias o herramientas de

marketing que ayudaran a causar el impacto planteado y deseado.
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Segun lo reiterado por Marlon Martinez, Director Creativo de la Agencia de
Publicidad FUNES & ASOCIADOS, se puede lograr una excelente promocion a bajo
costo dirigiendose por una campafa de comunicacion, €l sostiene firmemente que la
publicidad es una herramienta de la comunicacion, por decirlo asi; segun Marlon
Martinez la publicidad es la creacion de un ambiente pequefio propicio para la
utilidad real que se le da a una marca, y, la comunicacion es la construccion de la
marca en el marco mental del consumidor, por eso asegura como empresa
publicitaria que hacen comunicacion, ya que construyen una relacion entre el

consumidor y la marca.

Esta clase de campafia de comunicacion obtiene un bajo costo precio que esta al

alcance de las pequefias y medianas empresas.

Pero no solo por contener un precio mas bajo el impacto de la publicidad sera menor,
al contrario, una campafia de comunicacién muy bien organizada y realizada puede
obtener el mismo impacto que otra realizada con mayores precios, solo que para que
una buena campafia como ésta sea efectiva se aplica una herramienta del marketing
denominada BTL (bajo la linea) que son un conjunto de estrategias publicitarias no
convencionales o tradicionales y no masivas enfocandose directamente a un

mercado en especifico como se ha mencionado en el capitulo anterior.

CARACTERISTICAS DE UNA CAMPANA A BAJO COSTO BAJO LA
HERRAMIENTA DEL BTL.

e EIBTL no es masivo. Esta perfectamente dirigido y es facil de monitorear, no es

para masas.

e EI BTL no es publicidad exterior. Jamas sera BTL un espectacular, MUPI, OPI,

valla, para bus y demas, estos son medios masivos y tradicionales.
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e EI BTL no es una aplicacion permanente. Esta planeado para crear impacto de
manera inmediata, ya que es sorpresivo, posteriormente pierde el efecto BTL y

pasa a ser masivo.

e Los medios BTL van dirigidos a segmentos muy especificos de mercado, llegan al
consumidor en una forma directa, pues su principal atributo es que operan en
formas mas creativas, innovadoras, originales, ingeniosas y relevantes, que
generan emociones y que atraen con mas efectividad la atencion del target,

ademas de ser mas recordados que los medios masivos.

Dentro del BTL se ejecutan las siguientes estrategias publicitarias y ejemplos de

alguno de ellos:

e Ambient marketing

e Marketing de guerrilla
e Mercadotecnia directa
e Flash MOBS

e Marketing viral (buzz)

Las estrategias publicitarias son muy diversas y a su vez flexibles para cada una de
las empresas sean estas multinacionales, grandes, medianas, pequefia, 0 micro. En
este sentido el aporte de este capitulo es brindar el conocimiento, tanto de los
vehiculos de difusion, como los métodos de implementacién para el desarrollo de las

companias.

Ademas de poder proporcionar este tipo de conocimiento mercadologico y comercial,
abre las puertas a una nueva vision innovadora para los disefiadores graficos, que en
este caso es a la insercidn laboral que se apertura en consultores publicitarios,
teniendo estos como punto de trabajo a los nuevos emprendedores, que deseen
tener una inversion publicitaria de su negocio de una manera eficaz y de bajo costo
como las expuestas en este capitulado y que en la mayoria de las agencias de

publicidad no trabajan con este tipo de clientes en su cartera.

103



COROLARIO




CONCLUSIONES

Terminado el proceso de investigacion y recoleccion de datos, hemos adquirido

muchisima informacion sobre el tema llegando a las siguientes conclusiones:

La economia del pais se mueve mayormente por las pequefias empresas, ya que

producen nuevas oportunidades de empleos y mayor insercion laboral.

En base a la investigacion y la experiencia obtenida con las empresas que se
tomaron como objeto de estudio, se puede mencionar que estas en su desarrollo
empresarial, incrementan la productividad financiera del pais y disminuyen el
indice de desempleo, que poco a poco segun su proceso de crecimiento, exigen
un mayor indice de empleados y entre los cuales el disefiador gréafico es esencial

para desarrollo de la empresa.

Existe una nueva oportunidad para el disefiador grafico dentro del mercado
laboral como “Consultor Publicitario”, sirviendo como intercesor entre las PYMES o

MYPES y el mercado comercial a través de una guia de estrategias publicitarias.

Muchas de las empresas que se encuentran en vias de desarrollo no cuentan con
los servicios de una persona que les oriente en el area publicitaria, en la
investigacion se conoce que varias de las empresas elaboran ellas misma sus
logos, pero no cuentan con la calidad que un disefiador grafico les pueda ofrecer y
el seguimiento ante la promocion de sus productos, por esos es importante
recalcar que la guia de estrategias publicitarias no es solo una base de
conocimiento tedrico sino que ofrece un proceso que va desde la planeacion hasta

los resultados y mejoras ante una estrategia publicitaria.
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En la publicidad existen diferentes tipos de estrategias publicitarias, vistas desde
el tema del marketing o mercadeo, que ayudan a cada empresa segun las

necesidades del producto, bien o servicio que se esté promocionando.

Esta diversidad queda muy evidente en el resultado obtenido ya que segun la
experiencia, existen estrategias que van desde un costo cero hasta un amplia
inversion esto a consideracion de cada uno de los emprendedores y a su vez tener
en mente el mercado meta al que su producto o servicio est4 enfocado para una

mejor captacion y retencion de clientes.

Pedagogico: Las pequefias empresas no poseen las herramientas necesarias para
hacer crecer su empresa o para generar comunicacion que les ayude a darse a

conocer hacia su publico meta, dificultando asi el crecimiento de la misma.

Sustentado a todo el proceso logrado con la PYMES se contara con una
herramienta fundamental para el desarrollo de estas empresas que no cuentan
con el elemento generador de comunicacion y promocion para la marca y sus
productos. Los empresarios podran obtener un mejor conocimiento a donde dirigir

su negocio por medio de las diferentes etapas de la guia estratégica.

Ya que como se logré observar algunos de ellos no contaban con una idea clara y
cuales serian sus aspectos mercadolégicos a quienes dirigirse, esta guia ayudara

a orientar esas lineas comerciales para futuras empresas.

Existe un bajo nivel de conocimiento sobre el tema de estrategias publicitarias de
parte de las PYMES y MYPES, ya que CONAMYPE los capacita sobre temas
econdémicos y legales pero no sobre publicidad, es por ésta razén que no tienen

conocimiento de las Agencias publicitarias o de temas de mercadeo y publicidad.
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El poder tener ese acercamiento con CONAMYPE ayudo a descubrir que no se
cuenta con este tipo de material de apoyo para el desarrollo empresarial dentro de
sus cajas de herramientas, este aporte es uno de los mas grandes ya que es una

fuente importante para las empresas que van en vias de crecimiento.

e Las Agencias publicitarias no poseen planes o paquetes estratégicos para la
insercion de las PYMES O MYPES dentro del campo publicitario o
comunicacional. No muestran interés en apoyar a las empresas emergentes

debido a que no son rentables.

Es importante hacer mencién que esta etapa de las agencias de publicidad fue una
gran limitante en la investigacion ya que estas, por su naturaleza son muy herméticas
en cuanto al acceso de informacién y disponibilidad de tiempo, pero de las que se
logré tener acceso se conocen dos versiones, una de ellas que si ofrece programas

para las PYMES pero es a través de convocatorias y no para todas.

Y la otra agencia manifestdé no tener ningun interés en las PYMES, por lo cual para
aquellos pequefios empresarios que desee buscar a estas agencias sera muy dificil
poder contar con ellas ya que se hace una evaluacion de sostenibilidad y rentabilidad

del negocio.

Se concluye que todo el proceso logrado ha sido de gran satisfaccién y con el
cumplimiento de los objetivos planteados al inicio de esta investigacion, cada uno de
los aportes obtenidos por medio de las empresas que se trabajé fue de gran realce
para la guia ya que abonaron y comprobaron que las estrategias son realizables,

factibles, y estan exentas a mejoras.

Que el poco aporte de las agencias de publicidad y su minimo interés en las PYMES
hace crear el campo idéneo en la propuesta innovadora de insercion laboral para los

disefiadores graficos y brindar por medio de la guia una consultoria en publicidad.

Que los datos, conceptos, aportes y referencias son de gran ayuda para las

instituciones que tiene como finalidad dar una asesoria de desarrollo empresarial, de
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la misma forma dara beneficios en el campo estudiantil ya que contiene elementos

tedricos para estudiantes de artes como también para carreras de mercadeo o

afines.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a las Agencias Publicitarias:

Crear nuevos planes estratégicos para las pequefias y medianas empresas,
para que puedan ofertar los beneficios de la comunicacion efectiva y asi
colaborar con la economia del pais que mayormente depende de las
pequefias empresas.

De ésta forma también estarian promoviendo la calidad y posicionamiento de
dicha agencia publicitaria.

Crear convenios con CONAMYPE para que ellos puedan ser un factor vital,
dentro del asesoramiento que éste proporciona a la hora de capacitar a las
pequefias empresas en su camino a la insercion laboral, formando parte de
los planes de capacitacion de CONAMYPE ya sea dando charlas de
comunicacién y mercadeo o promocionando planes especiales para las
PYMES.

Se recomienda CONAMYPE:

Crear convenios con las Agencias publicitarias para que ellos puedan ser un
favorecer a las empresas con asesoramiento y capacitacion en su camino a
la insercion laboral, formando ya sea dando charlas de comunicacion y
mercadeo o promocionando planes especiales para las PYMES.

Creando convenios con las universidades que poseen carreras de disefio
grafico o mercadotecnia para que puedan servir como consultores a la hora de
crear comunicacion para determinada empresa.

Se recomienda a las PYMES Y MYPES:

Buscar y exigir asesoramiento de parte de CONAMYPE en el area de
marketing y comunicacion.
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Buscar y exigir asesoramiento de parte de CONAMYPE en el &rea de imagen

de marca y publicidad de la misma.

Hacer uso de la guia estratégica que fue el resultado del proceso investigativo,

y que de ésta forma se guien para poder utilizar las herramientas y
estratégicas que sean de mayor conveniencia para la promocién de su
producto.

Se recomienda a las los disefiadores graficos:

Conocer mas sobre mercadotecnia y temas relacionados con la publicidad
para poder ser herramienta Util dentro de la creacion y promocion de una
marca y el nacimiento de una empresa.

Conocer sobre las leyes de las marcas y productos que se estipulan para el
registro y renovacion de una marca, derechos de autor y proteccion de una
marca, para poder desempafar el rol de “creador” dentro de la construccion
de una marca.

Conocer el papel que las agencias de publicidad juegan entorno a las
pequefias empresas y como el disefiador esté involucrado en ello.

Se recomienda a las y los encargados del proceso de grado:

Incentivar a los egresados a buscar nuevas formas de insercion laboral por
medio de los resultados que se obtengan de los trabajos de investigacion,
como lo es en este caso, el campo de la consultoria.

Incentivar a los alumnos a buscar nuevas posibilidades de “consultoria” en las

diferentes ramas de las especialidades de la Licenciatura de artes plasticas.
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ANEXOS




Universidad de EI Salvador

Hoacia to bbestad for b culbutn

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

ESCUELA DE ARTES

FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES

CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES

Tema de investigacion: Guia de estrategias publicitarias para la activacion y difusién de la marca
orientadas a pequefias y medianas empresas en El Salvador.

Objetivo: Conocer el nivel de conocimiento de la poblacién sobre las pequefias empresas artesanales
y las agencias publicitarias, y el nivel de efectividad de promocion en la poblacion.

1. Sexo: Femenino Masculino
2. Rango de edad:
18 a 24 afos 25 a 35 afos

36 a 40 afios

41 a mas afios

3. ¢ Conoce usted sobre productos artesanales de Pequefias empresas?

Si No

4. ;Do6nde adquiri6 conocimiento de los productos de pequefias empresas?

Ferias artesanales
turistica

5. ¢ Qué medios considera mas efectivos para la promocion de un nuevo producto?

Pueblos Locales

Periodicos Revistas

Internet Televisién

Radio

Volantes

6. ¢ Qué le atrae visualmente de un producto si aun no lo conoce?

Nombre de la Marca I:I
Color del Productd

Los colores de la vifieta

7. ¢ Conoce usted sobre las agencias publicitarias en EL Salvador?

Si No

Supermercados

Redes sociales

Brochure

Disefio que lo contiene

8. ¢ Cree usted que a las pequefias empresas les conviene hacer su publicidad a través de las

Agencias publicitarias? Si

9. ¢ Porque piensa usted que las pequefias empresa

promocionarse?

No

no

Falta de conocimiento de lo que hacen las Agencias Publicitarias

Falta de recursos econdmicos

Piensan que es una mala inversion

Rutas

acen uso de las Agencias Publicitarias para

Desconocen la existencia de las agencias de publicidad

No lo creen necesario

10. ¢ En qué medida piensa usted que es efectivo el uso de medios publicitarios para el lanzamiento

de productos de las pequefias empresas? Nada

efectivo

Pocq

Mucho

GRACIAS POR SU COLABORACION

Muy
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2. BRIEFING PARA PYMES

Fecha: Cliente:

Ocupacion:

Nombre de la Organizacion, Instituciéon o Empresa:

Quiénes son?

Como nacio la empresa?

Mision y Vision:

Objetivos:

Cuanto tiempo lleva en el mercado?

Cuantos empleados tienen? Donde se encuentran ubicados?
Contactos, teléfonos y correos:

Cual es su competencia directa e indirecta?:

IMAGEN

Tema (si ya lo tiene):

Qué es ? (concepto, producto servicio):

A qué mercado va dirigido o enfocado?:

Dentro de qué ambito engloba este producto o servicio? (politico, cultural,
musical..etc. ):

Elementos principales a su parecer?

Qué significa cada uno de esos elementos?

Colores de su preferencia?

Look definido? (dinamico, elegante, sobrio, artistico, b/n, organico, lineal)

Incluir alguna imagen o solo textual?

Enmarcado o libre?
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3. UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
ESCUELA DE ARTES

vt o 2 St ENTREVISTA DIRIGIDO A:

Aiiia bis bolleibad frol b coblute

Sr. Enrique Rosales
La Ruta del Guerrillero

Tema de investigacion: “Guia de estrategias publicitarias para la activacion y difusion
de la marca orientadas a la pequefias y mediana empresas en El Salvador”.

Objetivo: Recolectar informacion de los empresarios que han formado su empresa de
productos o servicios a través de los programas nacionales de desarrollo y
conocer sus dificultades y logros en sus proyectos.

1-¢ Como nace el proyecto de la ruta turistica?

2-¢ Cudl fue el apoyo brindado por CONAMYPE para la ejecucion de este proyecto?
3-¢ Pensé alguna vez en tener un asesoramiento en una agencia de publicidad?
4-; Coémo naci6é su marca?

5-¢Qué estrategias de comunicacion ha implementado para promocionar sus

servicios?

6-¢ Qué dificultades encontré al momento de lanzar este proyecto de turismo?
7-¢,Desde su percepcién como ha sido la reaccién del publico?

8-¢Qué lugar o ruta es la mas solicitada por el publico?

9-¢,COmMo ve su empresa en cinco afnos?

10-¢ Sigue teniendo un asesoramiento por parte de CONAMYPE
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
ESCUELA DE ARTES
CUESTIONARIO DIRIGIDO A DISENADORES GRAFICOS

Y
Universidad de El Salvador

Aocin b bilotiact ot b cadbuten

Tema de investigacion: Guia de estrategias publicitarias para la activacion y difusion de la marca
orientadas a pequefias y medianas empresas en El Salvador.

Obijetivo: Conocer si la "Consultoria Publicitaria” es un generador de oportunidades en el mercado
laboral para el disefiador gréfico.

1. ¢Posee actualmente trabajo como disefiador grafico? (Especifique lugar o tipo)

Artista independiente Freelance
Agencia de publicidad Negocio Comercial
ONG Otro

Desempleado

2. Su formacién académica como disefiador consiste en:
Licenciatura Técnico
Cursos libres Empirico

3. ¢Cuanta experiencia posee en el ambito laboral como disefiador grafico?
Nada Poco

1.2 afios 3-5 afos
5-7 afios

4. .¢;Tiene conocimientos de Publicidad de marca y Mercadotecnia?
Poco Mucho Nada

5. Conoce usted sobre las agencias de publicidad que funcionan actualmente en el pais? Mencione
algunas:

6. Ha tenido experiencia trabajando en alguna agencia de publicidad? (Escriba el nombre)
7. ¢ Usted piensa que el campo de "Consultoria Publicitaria” podria ser laboralmente viable para un
disefiador?/ Explique

8. ¢ Tiene experiencia como disefiador "freelance"? (Especifique cuanto tiempo)

9. ¢ Preferiria trabajar como disefiador "frelance” o tener un trabajo fijo en una agencia publicitaria?

(Explique).
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
ESCUELA DE ARTES

CUESTIONARIO DIRIGIDO A:

Aocciia te bl thad frot. b coltbnter

AGENCIAS PUBLICITARIAS
Tema de investigacion: “Guia de estrategias publicitarias para la activacion y difusion

de la marca orientadas a la pequenas y mediana empresas en El Salvador”.

Objetivo: Recolectar informacion de las agencias publicitarias sobre su trabajo con las
MYPES o MYPES y conocer si existen programas de desarrollo o proyectos

gue los beneficien.

PREGUNTAS:

e ¢ Cual es el funcionamiento de una agencia de publicidad?

e ¢ Qué estrategias de bajo costo implementarian para la activacion de la

marca?

e ¢;COmo impulsarian a una PYMES a poder insertarse en el mercado laboral

del pais?

e /Tiene en su cartera de cliente PYMES y MYPES?

e (Existe algun tipo de programa que ayude a las PYMES en el desarrollo de su

publicidad?

¢, Como puede incursionar un disefiador grafico en una agencia de publicidad
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6. UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
ESCUELA DE ARTES

’laf.,,.: :
Universidad de EI Salvador ENTREVISTA DIRIGIDO A:

Rzciia ty Bbottincd fro b colbvsn

Licda. Victoria Quijano
Talapo Viajero

Tema de investigacion: “Guia de estrategias publicitarias para la activacion y
difusion de la marca orientadas a la pequefas y mediana empresas en El Salvador”.

Objetivo: Recolectar informacién de los empresarios que han formado su empresa
de productos o servicios a través de los programas nacionales de desarrollo y
conocer sus dificultades y logros en sus proyectos.

PREGUNTAS:

1. ¢Por qué el nombre “Talapo viajero™?

2. ¢Como nacio la idea de crear una empresa de turismo?

3. ¢Qué zonas del area del pais ofrecen en sus servicios?

4. ¢Ha recurrido a alguna Agencia Publicitaria para la difusion de sus servicios?

5. ¢Qué estrategias de comunicacion ha implementado para la difusion de sus
servicios?

6. ¢Como se proyectan dentro de los préximos afios
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7. GRAFICAS DE ENCUESTAS
1. ENCUESTA 1: “Conocimiento de pequehnas empresas y de Agencias
publicitarias”

Objetivo: Conocer el nivel de conocimiento de la poblacién sobre las pequefias empresas artesanales
y las agencias publicitarias, y el nivel de efectividad de promocién en la poblacién.

Para el siguiente analisis se cred una encuesta que fue respondida por 72 personas, todas mayores
de edad y de un porcentaje muy equitativo de ambos sexos. Estas fueron las respuestas obtenidas:

DATOS GENERALES:

1. Sexo:

Masculino
Femenino 44%
56%
2. Rango de edades:
18-24 afios
29%
mas de 41
afios
18%
36-40 afios 55.35 af
6% -35 afios
47%
3. ¢,Conoce usted sobre productos artesanales de Pequefias empresas?
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¢,Donde adquiri6 conocimiento de los productos de pequefias empresas?

Rutas turisticas Ferias
Artesanales
31%

Supermerca-
dos
1%

Pueblos locales
48%

¢, Qué medios considera mas efectivos para la promocién de un nuevo producto?

Internet Periddicos
7% 21%

Redes Sociales
14%

Brochure
6%

Televisidon Volantes
26% 12%

¢ Qué le atrae visualmente de un producto si ain no lo conoce?

Nombre de la
Marca
16%

Color del
producto
35%

Color del
recipiente que lo
6% contiene

¢Conoce usted sobre las agencias publicitarias en EL Salvador?
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8.

¢ Cree usted que a las pequefias empresas les conviene hacer su publicidad a través de las
Agencias publicitarias?

9.

¢Porque piensa usted que las pequefias empresas no hacen uso de las Agencias Publicitarias
para promocionarse?

recursos

Desconocen la
existencia de las
agencias
publicitarias
3%

Piensan que es

una mala

inversion
2%

No lo creen
necesario
9%

¢En qué medida piensa usted que es efectivo el uso de medios publicitarios para el
lanzamiento de productos de las pequefias empresas?

Nada
2%

Poco

Muy Efectivo 19%

28%
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5. ENCUESTA 2 “Resultados de encuesta dirigida a Disefiadores Graficos.”

Con el fin de recolectar informacioén se realizé una encuesta en linea nominada “El disefiador Grafico
como consultor en publicidad” dirigida a los disefiadores graficos para conocer las siguientes

interrogantes que puedan ayudar al contenido de la investigacion.

1 - ¢ Posee actualmente trabajo como disefiador grafico?

M Artista Independiente
M Freelance

m Agencia de Publicidad
m Negocio Comercial
HONG

m Otro

= Desempleado
4% 0% 4%

2 - Su formacién académica como disefiador consiste en:

M Licenciatura
M Técnico
= Cursos libres

B Empirico
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3 - ¢ Cuanta experiencia posee en el ambito laboral como disefiador grafico?

4%

‘V

4 - ¢ Tiene conocimientos de Publicidad de marca y Mercadotecnia?

® Nada
M Poco
™ 1-2 aflos

W 3-5 afios

W 5-7 afios

4%

B Poco
B Mucho

= Nada
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8. PROPUESTAS DE LOGOS PARA PEQUENAS EMPRESAS.

MARCA PROPUESTAS
.TRO’I‘AMUNDO ‘TROTAMUND@
Trotamundos ‘ ECT—— ‘ AR TROTAMUND®
e SR
o VY h
R rofamundos
I TAMUNDO TR®TAMUNDO
Haciendo del turismo, una aventura. Haciendo del turismo, una aventura.
MARCA PROPUESTAS
CUba T“p é?-é«@um /"‘““W‘“x”“‘“‘“"“ lgmquéda«IusRualMP
CUBAGOTRIP CUBASTRIP
Laisla k Laisla i
CUBA TRIP
Descubre su resistencia, vive sus encantos. TMP
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Talapo
Viajero

), .
vagero

-
e

TRLAPO VIfJERO Talapo J iajr

Tu opcién turistica en los Nonualcos

-

X\ Tala po
Turismo en tu tierra
’/la jero
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9. FOTOGRAFIAS DE TRABAJO DE CAMPO:

e Wendy Lainez, Yessika Quijano y Manuel Jacinto en el recorrido de “La
Montaiiona” Chalatenango con la “Ruta del guerrillero”. 30 de Junio
2013.

¢ Manuel Jacinto apoyando en el stand de “La ruta del guerrillero” en “La
feria de pueblos vivos”. CIFCO. 8 de Septiembre 2013.
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10. GLOSARIO DE TERMINOS BASICOS

e« BMI: Banco Multisectorial de Inversiones

eBranding: Es la publicidad de marca se desarrolla la imagen y marca a largo
plazo.

¢ CONAMYPE: Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa

¢ CASART: Camara Salvadoreiia de Artesanos

¢ FADEMYPES: Fundacion de Autodesarrollo de la Micro y pequefia Empresa

¢ FUSADES: Fundacioén Salvadorefia para el Desarrollo Econémico y Social.

eImagen De Marca: Utilizacion de un simbolo o elemento simbdlico que queda
vinculado al producto de manera automatica otorgandole prestigio. Un ejemplo de
esto seria cuando la imagen de algo es relacionada automaticamente con un
producto.

eMicroempresa: la definicion de microempresa se basan en una dimension laboral
(que es el numero maximo de trabajadores, incluyendo al empresario y a
trabajadores no remunerados) y en una dimension financiera. Segun el Libro
Blanco de la Microempresa, publicado en 1997, se define a esta como la unidad
econdémica que tiene entre diez trabajadores o menos.

¢ MYPES: Micros y Pequeiias Empresas

eNegocio a Negocio: es uno de los siete tipos de publicidad, esta consiste en
empresa a empresa.

ePequefia Empresa: Aquella que tiene hasta cincuenta empleados y realiza ventas
mensuales entre US$5,714.28 Y US$ 57,142.82

¢ PYMES: Pequeias empresas.

ePublicidad: es considerada como una de las mas poderosas herramientas de la
mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para
dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios,
ideas u otros, a su grupo objetivo.

Acto de comunicacion elaborado por una persona o un colectivo dentro de una

agencia, que resalta las caracteristicas de un producto.
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ePublicidad Subliminal: Se considera publicidad subliminal todo aquel mensaje
audiovisual (compuesto por imagenes y sonidos) que se emite por debajo del
umbral de percepcidn consciente y que incita al consumo de un producto. También
es aplicable a aquellos mensajes visuales que contienen informacién que no se
puede observar a simple vista

eProducto: Es todo aquello que una empresa, (grande, mediana, pequefia) u
organizacion ofrece a su mercado meta con la finalidad de lograr los objetivos que
persigue.

ePromocion: es una herramienta o variable de lamezcla de
promocion (comunicacion comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los
consumidores, a los miembros del canal de distribucion o a los equipos de ventas,
gue buscan incrementar la compra o la venta de un producto o servicio.

ePropuesta Oferta Unica: Da al producto un caracter exclusivo. Recurre a la
razon-ventaja. Permite afirmar que es unico.

eRespuesta Directa: es uno de los siete tipos de la publicidad, esta usa cualquier
medio de publicidad para provocar una venta directa.

eVenta al detalle: es la que se centra al usuario final, el mensaje comunica los

productos.
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Incursionar en el mercado publicitario para una pequefa o mediana empresa, siempre serd un reto enorme, sino se cuenta
con la debida orientacidn en el contexto publicitario, es por ello que en el contenido de esta guia se abordara los pasos bdsi-
cos que toda pequeria o mediana empresa deberia de conocer para lograr entrar al mercado comercial del pais; conocer a
los diferentes entes que ayudaran a su desarrollo como empresa en materia de publicidad, ya que es un desafio que las pe-
quefias y medianas empresas presentan a la hora de formar parte del desarrollo productivo y competitivo del pais, al no
contar con la orientacion necesaria de un consultor, institucion o agencia de publicidad que las apoye, muchas de ellas no se
dan a conocer ante el publico y su nivel de comunicacién es menor, es por eso que en muchos de los casos no logran consoli-
darse en el mercado.

En el drea de publicidad, se brindara una orientacion de estrategias publicitarias, esto como parte de insertar a dichas empre-
sas en el mercado y conocer su publico meta, planificar sus estrategias, darse a conocer por medio de los servicios de un con-
sultor de publicidad, creando asi una nueva forma de insercion laboral para los disefiadores graficos, o también por medio
de una agencia de publicidad.

La consultoria de publicidad es un nuevo campo para los disefiadores graficos. Esta guia no solo aportara para las PYMES y
MYPES sino que también sera una herramienta bésica para los disefiadores que deseen incurrir en este medio.




ProtacoNistAs 0 AcTorRES PRINCIPALES

(Quiénes son los protagonistas?

Para esta guia existen cuatro referentes para el uso y orientacion de los contenidos vertidos en este documento que servira
como herramienta bdsica para los consultores en publicidad y brindar una orientacion a las pequefas y medianas empresas
para poder entrar al mercado comercial del pais, a través de |as estrategias publicitarias.
De igual forma los pequefios emprendedores tengan la opcion de conocer a que personas, instituciones publicas o privadas
acudir para lograr la activacion y difusion de los productos y servicios que estas generen.

. CONAMYPE

Comisiéon Nacional de la Micro y Pequeiia Empresa, esta institucion de gobierno ofrece asesoria para los pequefios
empresarios al momento de estructurar la empresa, con la documentacion necesaria y los pasos de registro de marca.
Proporciona ademds capacitaciones en el proceso al que se someten los nuevos empresarios; la ayuda de CONAMYPE es
inmediata y constante aun después de estar establecida la empresa. Provee de material tedrico para que los pequefios
emprendedores evallen su situacién en un primer plano, es decir que evalien la factibilidad y sostenibilidad de su negocio.

' Agencias Publicitarias

Son empresas que brindan el apoyo en la comunicacién de marca, activacion, difusién y promocién de productos y servicios.
Estds cuentan con estrategias de mercado y comunicacidn para empresas con ingresos considerables, siempre y cuando
sean auto sostenibles; ademas algunas de ellas cuentan con programas para los PYMES y MYPES a través de convocatorias
para promocionar la marca de la empresa seleccionada.
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Son personas con conocimientos en disefio gréfico, publicidad y marketing; ofrecen estrategias publicitarias tanto
convencionales como modernas segtin sea el caso de la empresa, para la activacion y difusion de los productos y servicios a
comunicar.

También proporcionan conocimientos badsicos y necesarios a las empresas sobre imagen de marca y orientacion visual de los
bienes o servicios segln los objetivos que persiga la empresa.

. Pequeiias y medianas empresas

Las pequefias empresas o como se cataloga en el area mercantil como PYMES son aquellas que su rango de produccién no
excede a los cincuenta empleados, y las medianas empresas o MYPES son aquellas que cuentan con mas de cincuenta
empleados.

Estos dos rangos de empresa son a la que va dirigida esta guia ya que al momento de comenzar su lanzamiento al mercado
estas deben de contener las estrategias idoneas para la activacion y difusién de sus servicios.

|
\\ {Como contactar?

Para CONAMYPE los contactos se pueden obtener en diferentes medios, ingresando en su pagina web, o acercdndose a sus
oficinas en la 25 Ave. Nte. Y 25 Ca. Pte. San Salvador.

En cuanto a las Agencias de publicidad estas se pueden encontrar a través de internet o acercarse a ASAP que es la Asociacion
de Agencias de Publicidad.

Consultores de Publicidad o Disefiadores Freelance se puede contar de varias maneras, una de ellas es también acudir a
CONAMYPE que proporciona disefiadores, acercarse a Universidades con carreras en Disefio Grafico a través de proyeccion
social o por medio de redes sociales.




Derinicion EsTrATEGICA

Contexto de la empresa.

Conocer el origen de cada cliente es importante ya que nos acerca mas a las necesidades que la empresa tiene y el precio que
esta dispuesto a invertir, tomando en cuenta a los posibles competidores y la forma de cdmo implementar un plan de accion
ante ellos para que los resultados obtenidos sea efectivos.

:Para qué sirve esto?

Esto servird para conocer el plan a ejecutar para las estrategias publicitarias, estar pendientes de la competencia y sus
acciones, logrando estar un paso delante de ellas, y también estudiar los factores mas accesibles para la empresa.

;Qué hacer en la definicion estratégica?

Primeramente lo que se tiene que abordar en esta fase es unainvestigacion de ;Quiénes somos? ;Addnde vamos?, ;Cémo lo
haremos? ;Qué pretendemos llegar a ser?.

Estas preguntas se responderan mediante las esferas estratégicas, una de ella es planificar, en ella responderemos ;Quiénes
somos? ;Addnde vamos? Para esto utilizaremos un “briefing”. Toda empresa debe de comenzar a través de un “brief” esto

ayudar a los consultores a comprender atin mas las necesidades en la empresa.

Primera esfera: Conociendo la empresa y sus necesidades

Basicamente en el brief es la eleccion ordenada, estratégica y creativa de los datos que nos permitirdn definir los objetivos
publicitarios de forma correcta y medible, uno de ellos es son los antecedentes histéricos de la empresa en este sentido se
tiene un conocimiento previo acerca de la evolucion de la empresa desde sus origenes hasta la actualidad, lanzar una nueva
campafa, antecedentes de las campanas publicitarias y su impacto con los consumidores, tipo de ptiblico, tamafio del
mercado, competencia directa e indirecta etc.




@ ¢Para qué sirve el Brief?

Este documento sirve de gran ayuda para las agencias de publicidad ya que consiste en informacion clave para la
presentacion de un producto y también en las estrategias de venta del mismo. Como se mencionaba anteriormente son
lineas basicas de un plan de marketing para el lanzamiento de un producto, servicio o marca publicitaria.

(Como realizarlo?

Al momento de realizar el brief este tiene que responder las interrogantes bésicas para que la agencia de publicidad o el
consultor de publicidad estén al tanto del proceso y desarrollo de su cliente.

Se realiza de la siguiente manera:

» Conociendo a la empresa que desee lanzar la campafia. En esta parte irdn los antecedentes de las empresas sus origenes y
motivo de la necesidad de sus productos, como estd distribuido y cudl es la descripcion del proyecto a lanzar.

* Documentacion pre-existente: Tener en cuenta las campanas anteriores que se elaboraron. Y que medios se abordaron.

* Objetivo de negocio: Lo que se pretende lograr con el esfuerzo: crecimiento, mayor margen de utilidad, posicionamiento
de un nuevo producto o servicio, enfrentar a la competencia, etc.

* Objetivo de la marca: Conocimiento, posicionamiento, diferenciacion.

* TARGET, ;A quiénes le estamos hablando?: El publico que va dirigido la campaiia, adultos, jovenes, nifios, etc.

* :Qué queremos decirle al consumidor? Mensajes clave con respecto al producto y/o servicio asi como las razones para creer
en él,

* Beneficios: Tener claros los beneficios que brindan al consumidor el producto o servicio.

* Periodo de |la campana ;Cudnto tiempo durard la campafa?: Tiempo de vigencia de la campaia, campaiias promocionales,
vigencia de concursos, rifas y sorteos.

* ;Cudnto se estd dispuesto a invertir?: Es el presupuesto asignado para la inversién de |la campania.

* Entregables: Materiales informativos (Investigaciones, andlisis, mediciones estadisticas), reportes de actividades y
resultados, etc.

» Materiales Creativos: Proyecto de la campana estrategia de comunicacion, estrategia de medios.

* Produccion: Materiales graficos, audiovisuales, desarrollos y aplicaciones tecnoldgicas, herramientas para ejecuciones,
vehiculos brandeados, etc.




Segunda esfera: Investigacion de mercado

@ {Qué es la investigacion de mercado?

Es un proceso que refleja las necesidades, tendencias y perfil del mercado, asi como la opinidn, conducta y héabitos del
consumidor. Esta metodologia puede aplicarse mediante encuestas, (por correo, telefénica o personal) estadisticas,
entrevistas y grupos focales (focus groups). Existen varios tipos de investigacion de mercado: cuantitativa, cualitativa,
documental y de marketing. Cada una de ellas arrojara diferentes resultados, dependiendo de las caracteristicas y variables
que se deseen estudiar.

Tercera esfera: Comunicacién del producto o servicio.

Crear las condiciones para mejorar la comunicacion de la marca o producto, valiéndose de las diferentes estrategias
planificadas y retomando los resultados de estrategias realizadas anteriormente.

En este contexto se tiene mejor la idea de promocion, tomando en cuenta las fortalezas y debilidades al momento de la
ejecucion de las estrategias publicitarias.

Palabras claves para consultores:

Conocer los principales actores o protagonistas para la ejecucién de las estrategias publicitarias.

Planificar a través de la realizacion del brief el campo de trabajo para las estrategias.

Investigar el mercado con los diferentes instrumentos de recoleccion de datos.

Comunicar el producto o servicio a través de una buena comunicacién tomando en cuenta antecedentes (si se tienen) de
promocién de productos y mejorarlos.



Segunda esfera: Investigacion de mercado

{Qué es la investigacion de mercado?

Es un proceso que refleja las necesidades, tendencias y perfil del mercado, asi como la opinidn, conducta y hébitos del
consumidor. Esta metodologia puede aplicarse mediante encuestas, (por correo, telefénica o personal) estadisticas,
entrevistas y grupos focales (focus groups). Existen varios tipos de investigacion de mercado: cuantitativa, cualitativa,
documental y de marketing. Cada una de ellas arrojara diferentes resultados, dependiendo de las caracteristicas y variables
que se deseen estudiar.

Tercera esfera: Comunicacién del producto o servicio.

Crear las condiciones para mejorar la comunicacion de la marca o producto, valiéndose de las diferentes estrategias
planificadas y retomando los resuitados de estrategias realizadas anteriormente.

En este contexto se tiene mejor la idea de promocion, tomando en cuenta las fortalezas y debilidades al momento de la
ejecucion de las estrategias publicitarias.

Palabras claves para consultores:

Conocer los principales actores o protagonistas para la ejecucién de las estrategias publicitarias.

Planificar a través de la realizacion del brief el campo de trabajo para las estrategias.

Investigar el mercado con los diferentes instrumentos de recoleccion de datos.

Comunicar el producto o servicio a través de una buena comunicacién tomando en cuenta antecedentes (si se tienen) de
‘promocién de productos y mejorarlos.



En esta fase se obtiene la informacion relevante para comprender el mercado meta, para que las estrategias publicitarias
sean mas efectivas al momento de su lanzamiento.

Anteriormente se menciona la segunda esfera del IDM, (Investigacion de Mercado), es en esta fase en donde se ejecuta a
mayor escala para conocer qué mercado nos conviene abordar y que medio es el mds accesible para hacerlo, esto lo pode-
mos hacer a través de la direccién de marketing.

:Qué es la direccion de marketing?

Direccion de marketing: Es el arte y la ciencia de elegir los mercados objetivos y la construccion de relaciones rentables con
ellos.

ESTUDIO

Pl 1
Recopiar
Analizar

Creacion de grafica 1: Manuel Alexander Jacinto Guardado
Disefio: Yessika Maricella Quijano de Castafieda




¢A qué publico nos dirigimos?

Tener claro la direccion de mercado es importante ya que esto nos permitira orientar nuestros objetivos al momento de
promocionar los productos o servicios.

La direccidn o linea de venta esta ligado a nuestro publico objetivo ya que las estrategias que se implementarian tendrian que
estar en el rango expectacion de dicho publico.

De tal manera se debe de conocer a quienes va dirigido si es un publico joven, infantil, adulto joven, adultos, masivo, tercera
edad, otras empresas o instituciones y sus diferentes segmentaciones.

(Conocer que necesidades posee nuestro ptblico objetivo?

Asegurarse de conocer el publico y sus necesidades es lo primordial ya que de esta forma comprenderemos sus inquietudes
y se tendra el vehiculo adecuado para llegar a tener un posicionamiento en las mentes de los clientes de nuestros productos
o servicios. En otras palabras ponerse en los zapatos del publico meta o la utilizacion de instrumentos de recoleccion de
datos y estadisticas.

La escala piramidal de Abraham Maslow nos orienta un poco mas sobre las necesidades basicas del ser humano.

Creacion de grafica 2: Manuel Alexander Jacinto Guardado

Disefio: Yessika Maricella Quijano de Castafieda
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:{C6mo lo haremos?

Para la recoleccion de datos se cuenta con los instrumentos de medicién y estadistica, que nos ayudaran a comprender
directamente las necesidades del publico con nuestro producto o servicio, esto a través de los siguientes instrumentos.
Instrumentos:

Encuestas de opinidn: Telefénica, en linea, o personal.

Focus Group: Los grupos focales nos permite estudiar las reacciones del piblico ante el producto y conocer directamente si
este se adeclia y satisface sus necesidades.

Entrevistas: Permite conocer los desafios de otras empresas en el rubro, y sus principales retos y evita caer en vacios y
abrirse paso para lograr un buen desarrollo.

Pruebas piloto: Realizar un lanzamiento o una prueba piloto para conocer las limitantes, riesgos y amenazas que surgiran.

Palabras claves para consultores:
Conocer a profundidad el mercado meta y sus necesidades para la efectiva promocion de los productos y servicios.
Identificar el publico objetivo y los canales o vehiculos que estos mas accesibles a su percepcion.

Realizar un sondeo y recoleccién de datos de la direccion de marketing y los posibles competidores.
Mejorar las relaciones con los clientes y que a su vez sean rentables.




"Un producto sin marca no se vende".
Philip Kotler

En esta fase mencionaremos la creacién de la marca y sus elementos mas importantes para la rdpida identificacién y acepta-
cion para el publico, de igual manera los pasos a seguir para el registro y renovacion de la misma.

9 :Qué es la Marca?
~

Se considera "MARCA" aquello que distingue a un producto de otros iguales o de distinta fabricacion. Pero una marca no
sélo identifica al producto y su fabricante, sino que es una especie de "BANDERA" que resume en si misma todo el contenido
de un producto, la empresa que lo fabrica, su prestigio en el mercado, el poder de la empresa propietaria, etc.

Una marca es un titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacion de un signo para la identificacion de un producto.
Pueden ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, imagenes, figuras, simbolos, graficos, letras, cifras, formas tri-
dimensionales, etc.

{A qué se refiere con identidad de marca?

La identidad de la marca es una imagen que representa a laimagen a través de una forma, identidad verbal y escrita con una
apreciacion visual.

Una marca esta configurada por los siguientes elementos:

* Nombre o fonotipo: Constituido por la parte de la marca que se puede pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

» Logotipo: Es la representacién gréfica del nombre, la grafia propia con la que éste se escribe, forma parte de la identidad
visual de la marca.

* Grafismos: Son aquellos dibujos, colores o representaciones no pronunciables que completa la identidad visual de la marca.




E IgQué caracteristicas deberia de poseer el nombre de una marca?

« Brevedad: Una o dos palabras como méaximo; una o dos silabas; en resumen economia visual y oral que facilita su lectura y
recuerdo.

* Facil Lectura y Pronunciacion: Para que el consumidor reciba el impacto del anuncio es preciso que la marca sea facil de leer
y se pronuncie de una sola forma. Sin embargo, es posible alcanzar una gran notoriedad incluso cuando el nombre de la
marca resulta incémodo para el consumidor mediante grandes inversiones publicitarias de ensefianza.

* Eufonia: La audicion del nombre de una marca debe resultar agradable para el oido del consumidor. Las letras "I, r, t, d" son
de gran audicién mientras que las letras "g, k" causan desagrado. Por otro lado, " x, k, j, t, w" dan a la marca sensacién de
robustez.

* Memorizacion: El nombre de la marca se ha de poder memorizar visual yfo auditivamente con gran facilidad.

* Asociacion yfo evocacion: El nombre de una marca debe ser asociado por los consumidores al tipo de producto al que
corresponde, evocando al producto, al sonido que produce el efecto de su uso, recordando sentimientos positivos del
producto.

* Distincién: El nombre de la marca debe conferir al producto distincién, diferenciarlo de la competencia. Asi mismo, se
deberan evitar mimetismos y nombres de moda. Se ha comprobado que la estrategia de diferenciar un producto es la que
ofrece mejores resultados y beneficios para las empresas.

» Adaptacion: El nombre debe adaptarse a las necesidades del envasado o la rotulacién asi como cualquier tipo de soporte
publicitario.

* Sintonizacién con el publico, tanto a nivel moral como estético.

* Proteccion por la ley.
« Nivel internacional, es decir, que sea valida la pronunciacion para los diferentes paises en los que el producto vaya a
venderse,




FACTORES VISUALES DE LA MARCA.

Principalmente lo que se debe de tener en cuenta en los elementos graficos de la marca es la forma, el estilo de la tipografia,
los colores que se utilizan, los signos y simbolos.

El logo de la marca debe de ser equilibrado en toda su composicién ya que un logo es la presentacion de la empresa al piblico
y cada uno de sus elementos va a dar a percibir un sentimiento, ya sea de confianza, exaltacién, intriga, calidez, etc.

Para esto debemos conocer la semantica que es la interpretacion del significado de los simbolos, en los contextos especificos
y la semiologia es la que analiza el sistema de construccién de significados a través de relaciones entre signos.

Para entender esta psicologia de la marca lo explicaremos en detalle.

Analizan el sistema de
construccion de significados a
traves de relaciones entre
signos

S emantica Interpretan el significado de los

simbolos, en los contextos
especificos.
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Simbolo: Para la creacion de una marca en la cual se deba o se requiera presentar un simbolo de caracter popular, este debe
de ser adecuado a la orientacion o linea que va dirigida la empresa.

No debe de contradecirse o poner en tela de juicio los propésitos de la empresa, como lo mencionabamos debe de existir un
equilibrio en la composicién de la marca, y sus proporciones.

Signo: La inclusion de los signos mayormente se ven reflejados en los eslogan, mas no en los nombres de las marcas.
Un modo de reflejar exclamacion, interrogante, y diversas formas para la atraccién de los clientes. El uso de los signos en las
estrategias publicitarias muy importantes para la aceptacion en las campafias.

Semantica
Significacion Significado
Signos Simbolos
Sintaxis: el
estudio de Semantica
oraciones
Metonimia: Metafora:
desplazamiento asociacion de la
de significante palabra a un
significado
Mente Sistema
humana cultural
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Ya tengo la marca ;Ahora qué hago?

El registro es la inica manera de proteger la marca creada frente a las posibles copias de los demds empresarios que quieran
aprovecharse del prestigio de ésta. Con el registro, el titular se convierte en el duefio de la marca y es el tinico autorizado para
utilizarla por los siguientes diez afos, renovables sucesivamente.

(A quiénes acudir?

Se acude a la principal institucién de registro, el (CNR) Centro Nacional de Registro, y se realizan los siguientes pasos para el
registro:

Procedimientos para el registro de marca:

Paso 1.

Realizar una blisqueda de anterioridad por el valor de $ 20.00 dolares.

Paso 2.

-Presentar solicitud original y dos copias segtin modelo.

-Anexar 15 facsimiles debidamente cortados en un sobre.

-El interesado podra preguntar por su solicitud dentro de 5 dias habiles.

Nota:

Una vez ingresados los datos de la solicitud, se arma el expediente y se califica. Si la solicitud no cumple con algunos de los
requisitos que establece el art. 10 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, el registrador pronuncia una prevencion. Si
la solicitud incurre dentro de las prohibiciones establecidas en el art, 8 y 9, se dicta resolucidon y el interesado tiene un plazo
de 4 meses para contestar.

Paso 3.

-El interesado presenta el escrito donde subsana la prevencion dentro de los 4 meses que establece la Ley de Marcas y Otros
Signos Distintivos.

-El interesado presenta el escrito donde contesta sobre la objecién que se le haya hecho a su marca, dentro de los 4 meses,
el Registrador estimare que subsisten las objeciones planteadas, se denegara el registro mediante resolucién razonada; si el

registrador considera que la objecion hecha no es procedente, se admite |a solicitud.
Nota: Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos establecido en los articulos 13 y 14 de ley, se admite la
solicitud y se entrega el cartel original al interesado para que le saque una copia para llevar a publicar al diario de mayor
circulacion y original al Diario Oficial por tres veces alternas.



Paso 4.

Transcurrido los 2 meses de la primera publicacion del Diario Oficial, el interesado presenta un escrito adjuntando las
primeras publicaciones de ambos diario s si presenta fotocopias de las publicaciones estas deben de presentarse
debidamente certificadas.

Nota: El expediente se pasa nuevamente a calificacion, si la publicacién ha sido presentada dentro del término de ley, se le
notifica al interesado el auto donde se ordena el registro previo pago de derechos de registro; si no se le ha presentado
oposicion a la marca.

Paso 5.
Si a la solicitud de registro se le presenta escrito de oposicidn, se suspenden las diligencias de registro de la marca, mientras
se conoce el incidente de oposicion.

Paso 6.
El interesado presenta el recibo de los derechos de registro por un valor de $100.00 ddlares dentro de los 3 meses que
establece la ley.

Nota: Se califica el expediente y el registrador elabora el auto de inscripcion y el certificado de registro de la marca.

Paso 7.

-Se le entrega el auto de inscripcion y el certificado de registro original al interesado.

-Los modelos de solicitudes que se entregan en el Registro de Propiedad Intelectual son para que los clientes tengan unaidea
como redactar las solicitudes y los demas escritos.

Conocer las leyes que envuelve la marca es también de importancia para la consultorfa ya que el los pequefios
emprendedores deben saber que estan acatando con el registro de su marca.




Renovacién de una marca:

Para la renovacion de una arca es necesario realizar los siguientes pasos:
%, Paso 1.
-Presentar la solicitud de renovacion y una copia.
-Anexar el recibo de pago original y copia con un valor de $100.00 délares.
Nota: Si la solicitud de renovacién no cumple con algunos de los requisitos que establece el art. 22 de la Ley de Marcas y Otros
Signos Distintivos, el Registrador pronunciara una prevencion.

"( Paso 2.

El interesado presentara el escrito donde subsana la prevencién dentro de los 6 meses que establece la ley.
Nota: Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos establecidos en el art. 22 de la Ley de Marcas y Otros
Signos Distintivos el Registrador marginara en el asiento que corresponda ala marca y elabora el auto de inscripcion y el certi-

24, ficado de renovacion de la marca con un periodo de vigencia de 10 afios.
Paso 3.
Se entrega el certificado original de renovacion al interesado.
* Los modelos de solicitudes que se entregan en el Registro de Propiedad Intelectual son para que los clientes tengan una
idea de como redactar las solicitudes y los demds escritos.
¢ Sila marca quedé inscrita bajo las disposiciones del Convenio Centroamericano, la renovacidn esta sujeta a ser publicada en
el Diario Oficial, pero la renovacion ha sido presentada basandose en la nueva Ley de Marcas y otros Signos Distintivos no es
objeto de publicacion.




El documento de ley también se puede encontrar bajo la siguiente descripcion en el portal web de Asamblea legislativa de El
Salvador en la siguiente URL:
http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-legislativo/buscador-de-documentos-legislativos/ley-de-marcas-y-otros-signos-d
istintivos

-,
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Palabras claves para consultores:
Creacién, el surgimiento de la marca, su identidad son los pasos que define a una empresa desde sus origenes.

Seleccién de elementos tanto de forma y su simbologia, que puede estar ligado a la mente humana o a un sistema mas
general, la semidtica y la semantica.

Significado la percepcion de los colores y su significado en la mente de los individuos. Una forma de atraer la aceptacién de
la empresa al mercado y la captacion de clientes.

Registrar la marca una forma de proteccidn ante el plagio, los competidores en campafias deshonestas y el mal uso de la
misma.



ACTIVACION DE LA MARCA
;Qué es la activacion de una marca?

Es una estrategia de marketing donde su objetivo principal se basa en captar la atencién de los consumidores, con ideas
originales y novedosas para sorprenderlos, persuadiendo asi al consumidor y tener un gran impacto, logrando una relacién
entre ély [a marca.

;Para qué sirve?

Esta sirve para insertar a través de diferentes estrategias la marca de la empresa y que se esté posesionando en el mercado
laboral del pais como en la mente de los consumidores.

;Cuales son sus principales objetivos?

Generar la atencion del ptblico al que va dirigido la empresa.

Buscar y seleccionar los medios adecuados para la campaiia de activacion.

Realizar campanas para la aceptacién de la empresa en la incursion del mercado.

Captar a nuevos clientes.

Tipos de Activacion
En la activacion de la marca se puede realizar por diferentes tipos de activacion.

* LA ACTIVACION VERBAL: Nos conduce a realizar una frase que se quede en la mente del consumidor, ésta se trata del poder
de la palabra, una buena frase vende, una buena historia o una buena metafora se retiene en el espectador.

Para esta activacion se remite a lo mas antiguo en la publicidad como lo es el medio verbal, en |a historia y en los inicios de la
publicidad el perifoneo, era lo mas basico para la activacion y promocion de las empresa, actualmente la activacion verbal se
conduce en la utilizacion de frases de cardcter que se queden grabadas en la mente de los consumidores.




-« LA ACTIVACION VISUAL: Esta comprende de dos herramientas muy importantes la imagen y la creatividad. La imagen

vende y el buen aspecto de una buena imagen puede llamar mucho la atencion del consumidor es por eso que ésta debe de
ser atractiva visualmente, agregandole a ésta la adecuada creatividad puede llegar a sorprender y tener un buen impacto.
La activacién visual es una de las primordiales para activar la marca y una de las mas usadas frecuentemente su concepto se
maneja en la buena composicién y transmitir directamente el mensaje, la creatividad es una de las mayores herramientas
para esta activacion asi como la funcionalidad de mensaje.

* LA ACTIVACION MIX: La activacién MIX se trata de mezclar una buena frase (Activacién Verbal), una imagen con mucha
creatividad (Activacion Visual) y por ultimo una herramienta auditiva, ésta dltima le daré el toque final para lograr asi una gran

" activacién que tendra sorprendentes resultados.

Por lo general este tipo de activacion se logra a través de la television, es una de las estrategias que se enfoca a un publico
masivo, poder activar este tipo se requiere de un gasto mayor en el presupuesto de financiero.

Pero los resultados son mucho mas efectivos y se logran los objetivos propuestos entre el consultor y el propietario de la
empresa.

La activacion de una marca abarca diferentes acciones o medios que logran o ayudan a multiplicarla o materializarla éstas
pueden ser acciones internas de una compaiiia, acciones en los puntos de ventas, desarrollo de webs, marketing directo,

acciones en via publica.




En estos se proponer dos herramientas de marketing, el BTL y el ATL, antes de mencionarlas en concreto conozcamos su
significado:

BTL “Below The Line”

Formas de comunicacién no masiva, directa y dirigida a mercados muy especificos y con resultados sorprendentes, su
significado por debajo de la linea (Below The Line) es poner de manera no convencional la participacion de la activacion o la
promocién de la marca de manera directa con el ptblico.

:Como es una activacion BTL?

La activacion de marca se alimentard entonces de las herramientas de promocion que ofrece el BTL, ya que se crean
novedosos canales para poder comunicar el mensaje publicitario directo para captar la atencion del espectador, se busca un
espacio ideal para mantener o crear esa cercania con el consumidor de una manera directa y que esté receptivo para asimilar
el mensaje transmitido.

El BTL no es publicidad exterior. Jamas sera BTL un espectacular, MUPI, OPI, valla, para bis y demas, estos son medios
masivos y tradicionales.

El BTL no es una aplicacién permanente. Estd planeado para crear impacto de manera inmediata, ya que es sorpresivo,
posteriormente pierde el efecto BTL y pasa a ser masivo.

Los medios BTL van dirigidos a segmentos muy especificos de mercado, llegan al consumidor en una forma directa, pues su
principal atributo es que operan en formas mas creativas, innovadoras, originales, ingeniosas y relevantes, que generan
emociones y que atraen con mas efectividad la atencion del target, ademas de ser mas recordados que los medios masivos.
¢Qué tipos de estrategias publicitarias se encuentran en el BTL?

Dentro del BTL se ejecutan las siguientes estrategias publicitarias y ejemplos de alguno de ellos:

* Ambient marketing

* Marketing de guerrilla
* Mercadotecnia directa
* Flash MOBS

» Marketing viral (buzz)




o

ATL “Above The Line”

La “linea” se refiere a la linea en la factura de una agencia de publicidad que dividia a los medios que generaban una comision
por la contratacion del espacio de publicidad (ATL) de los que no lo hacian (BTL).

En pocas palabras el ATL es una herramienta para la promocién de publicidad en medios de costo mas presupuestado, con
la utilizacidon de medios convencionales y masivos como las revistas, periédicos, radio, television e internet, etc.

{Como es una activacion ATL?

A diferencia del BTL, el ATL utiliza medios convencionales es decir que para la promocion o en este caso la activacion de una
marca este utilizar medios como periddicos, radio, revista, television, etc.

Estos medios seran de existo si se cuenta con una buena organizacion y conceptualizacion para la campafa ya que para esta
herramienta, su alcance es mayor ya que su rango de proyeccién es mas amplio comparado a otros medios.

:Se puede utilizar ambas herramientas?

La utilizacion de ambas herramientas dependera del presupuesto asignado a la divisién de publicidad, y sin olvidar al piblico
meta.

Ya que segin el piblico meta asi serd la direccidn que este tome y se puedan obtener los mejores resultados.

Haciendo una comparacién entre BTL y ATL, podemos decir que la diferencia més acentuada entre ambas estrategias es la
respuesta del receptor y el alcance.

Con una estrategia BTL podemos recibir un feedback (retroalimentacién) en menor tiempo que con una de ATL. La cercania
con el publico y el grado de impacto que puedes lograr con una estrategia BTL es mayor que la de ATL. En un medio masivo,
ademas de ser mas dificil la segmentacion del mercado, los costos son muy elevados, por lo que las empresas deben contar
con un capital capaz de solventar dicha inversion.

Palabras Claves para consultores:

* Seleccion: para la activacion de la marca con una de las herramientas de BTL o ATL, la seleccion del mercado es
fundamental.

* Presupuesto: tener en cuenta el capital asignado para la activacion de la marca.

* Generar: las ideas deben ser adecuadas al tipo de medio que se elija, un buen concepto, en creatividad genera mas
expectacion y mejores resultados.




Probuccion

En la implementacién de las estrategias de publicidad, uno de los factores importantes es la produccién en los medios de
publicidad es decir hasta cuanto seria el rango que se tendria que abarcar con los vehiculos seleccionados para la difusién.
Durante ella se debe de tener en cuenta la contratacion de un tiempo determinado los recursos que se han predispuesto si
estos fuesen de cardcter convencional. Y el rango de presupuestario para la implementacion de las estrategias dispuestas a
impulsar,

@ ESTRATEGIAS AL MOMENTO DE PRODUCIR
La comunicacion del producto al momento de producir una estrategia se vincula a la buena organizacion de los factores, es
decir que las actividades planeadas para el lanzamiento de una estrategia para una marca, producto o servicio, dependera de
la planificacion y seguimiento que se le den.
Es continuar en esta fase con los elementos concretamente definidos, esto optimizar el tiempo y la ejecucion de la estrategia.

¢Qué son las estrategias de produccién?

Es una prueba piloto en |a que se mide la intensidad de la estrategia publicitaria y se esta obtendra algin contratiempo o
problema.

Asi el consultor mejor la estrategia y su capacidad creativa al momento de la produccién real de las estrategias.

{Para qué sirve?

Esto servird para tener los conocimientos necesarios para la produccion real de las estrategias y |a plena distribucion de los
medios a utilizar, esta prueba piloto tiene una ventaja se conoce al publico meta y su reaccion ante el producto, se toman en

cuenta las sugerencias de los participantes y esto mejor la calidad de la marca al momento de darla a conocer en oficialmente.
La contra parte es que se realiza un gasto extra, pero al tener estos datos antes de realizar una campania los resultados son
satisfactorios, y se estima si |a estrategia es buena o mala antes de lanzarla.



$ Objetivos:

» Planificar las estrategias de produccidn, tener en cuenta que estrategias son las mds acordes seg(in el mercado meta a que
se va dirigido.

* Elaborar una prueba piloto para conocer las reacciones del publico ante el producto y como estos se identifican con el
mismo, esto ayudara a conocer y mejor las estrategias antes de lanzar la campana publicitaria.

* \erificar los resultados obtenidos con las pruebas para realizar mejoras o descartar el tipo de estrategia.

% Acciones

* Concentracion de un grupo focal para realizar pruebas ante las estrategias de produccién.

* Presentar el producto, servicio o marca ante el piblico como se fuese la campana real.

* Resolver los problemas que se presenten en la prueba piloto.

* Modificacion de las estrategias segun los resultado obtenidos en la prueba.

» Descartar las estrategias que no se podrian modificar.

* Realizar una segunda prueba con los problemas corregidos, al ser exitosa, ejecucién en a escala real.

% Resultados

* Evaluar el desempefio de la estrategia en el campo real.

*» Asegurar la rentabilidad de |a estrategia puesta en marcha.
¢ Mejorar los resultados obtenidos.

« Seguimiento a la estrategia de publicitaria.




Q% 55 Herramientas

Focus group: Ayuda para la investigacion de las nuevas estrategias a lanzarse al mercado.

Pruebas Piloto: A través de este método se tendra las reacciones del publico ante una estrategia publicitaria que se desee
lanzar. Estas en mayormente orientadas a estrategias de BTL, por ejemplo para activaciones de marca con personal maovil.
Analisis de fallos y efectos: Se conocera los riesgos que se corre al momento del lanzamiento de la estrategia publicitaria y sus
efectos ante el publico.

Andlisis de tiempo: Realizar un organigrama de las estrategias a realizar, por lo menos tener en cuenta tres, para su
planificacién durante el afio, y adecuar espacios por el lanzamiento de alguna que se presente en la marcha.

Palabras claves para consultores

» Organizacion de tiempo, medios y estrategias al momento de la produccion es vital ya que se lleva un orden para la
ejecucion de la misma.

* Planificacién de pruebas de las estrategias se debe de tener en cuenta para el momento de la evaluacion de resultados.

* Analisis de resultados en esta fase realizar un andlisis de los fallos y efectos que se tienen al momento de la ejecucion de la
prueba piloto o de la realizacion de la estrategia publicitaria en si.




Promocion
Estrategias de Promocion de la marca.

En las estrategias de promocion conoceremos los diferentes instrumentos para generar la difusion de una marca, producto
o servicio de una empresa.

Se presentara la definicién de cada una de ellas para que como consultores sea mas factible la seleccion de los vehiculos de
difusion, y sus caracteristicas.

INSTRUMENTOS DE BAJO COSTO.

Son aquellos que por su facilidad de difusion y métodos no convencionales llegan a tener un mayor auge en la promocion de
las marcas, productos o servicios.

Estos instrumentos son de mayor acceso para la ejecucion tanto para las empresas como para los consultores por su bajo
costo financiero, entre ellos estan:

El social media marketing (SMM): utiliza los medios sociales en Internet como medio para conversar con el cliente y no sélo
para comunicar con un cliente desconocido y pasivo en una unica direccion empresa-consumidor.

Palabras claves para consultores

» Seleccion de instrumentos acordes a la empresa y el presupuesto asignado para su ejecucion.
* Cumplimiento de metas de trabajo para la promocién de las estrategias.

« Creatividad en la promocién de la marca, producto o servicio. Un buen concepto vende mas que una saturacién en los
medios.




Estrategias de

Redes sociales Paginas web
promocion de la marca




Estrategias de

’ Correo electrénico o mailling Videos en linea
promocion de la marca




Medios Ambient marketing Marketing de guerrilla




Mercadotecnia directa Flashmob




de promocion para empre:

Estos instrumentos que se pueden catalogar en esta seccion como los utilizados por la mayoria de las empresas que dan sus
primeros pasos y que cuentan con un presupuesto limite a su publicidad.
Son opciones de estrategias convencionales de marketing pero que aun asi, no cede en un costo alto como el ATL.

Medios Medios impresos Publicidad exterior
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Son aquellos que por su presupuesto financiero es mas elevado, su rango de alcance mayormente es masivo, y en algunos casos
personalizados, en estos instrumentos se retoma los que se encuentran arriba de la linea, ATL (above The Linea).

Medios Periddico o revistas




Television Exterior
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VERIFICACION

Durante todo el proceso para el lanzamiento de la activacion de la marca, producto o servicio se tiene que tener en
consideracidn la verificacién de los elementos tanto de las estrategias, lugares, tiempos, medios, instrumentos a utilizar.
Esta fase es donde se pone a prueba si todos los elementos estdn en su correcto orden y dispuestos para la difusion.

;Para qué me servira esta fase?

En esta fase tendra como finalidad la comprobacion y el correcto cumplimiento de las fases anteriores para la ejecucion de

las estrategias publicitarias, se verifican todos los posibles actores para que la puesta en marcha obtenga los mejores
resultados.

Objetivos de la verificacion.

* Revisar si la organizacion para la activacion este acorde a lo estipulado en un cronograma de trabajo.

» Examinar si el presupuesto asignado no haya sufrido excedentes mayores que perjudique a la empresa.
» Corroborar si las estrategias planteadas inicialmente han sido trasladadas en forma concreta.

Acciones para la verificacion:
* Presentacion de final de la estrategia a los encargados o la direccion de comunicacion.
» Contar con un tiempo programado y presentarla una fecha antes por margen de error.




Resultados

» Corroborar los resultados obtenidos en la presentacion final a encargados.

» Analisis de las pruebas piloto a un publico seleccionado, para la investigacion.
Mejorar

De la planificacion expuesta para el lanzamiento de una estrategia y de los resultados esperados, se tiene a consideracién
el reciclar y mejorar.

Se toma una campana lanzada con anterioridad se modifican los fallos y desaciertos obtenidos en ella y se retoma con
mayor fuerza.

Palabras claves para consultores

* Verificar que todos los elementos para la activacion estén en orden.

* Modificar los fallos que puedan suceder en las pruebas, y en la presentacion final a encargados ante que salga al publico en
general.

* Mejorar las estrategias antiguas o las actuales para el buen funcionamiento para la obtencién de nuevos clientes.




SEGUIMIENTO

Disposicion final

El seguimiento que se la da a la campana durante el periodo de desarrollo es para tener un control de la efectividad de la
estrategia ante el publico meta, esta disposicion final ayudara a ver los resultados de lo planificado y todo su proceso hasta
tener un resultado concreto de la estrategia implementada.

En esta ultima fase recordemos el proceso de marketing que se ha desarrollado en esta guia desde entender el mercado
hasta capturar el valor de los clientes con la construccion de relaciones entre empresa y cliente, con las estrategias para la
promocién de la marca para las PYMES.
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Otro de los esquemas que tenemos que tener siempre en mente es el proceso de los clientes es como retener, captar y
fidelizar la relacién con ellos. Todo esto a través de la publicidad y la relacién de marca y pubico.
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Si se cuenta con una buena organizacion e investigacion de los diferentes factores que influyen al momento de la creacion
de una estrategia esto resultara mas factible en su ejecucion.

Finalmente como consultores en publicidad se debe tener claro los cada una de las fases para obtener los mejores resultados
cuando se desea impulsar una empresa al mercado laboral, no solo con la activacién de la marca sino, que también con la
promocion de sus productos y servicios.

Palabras Claves para consultores.

Seguimiento, a los procesos de promocion de una marca o producto de una empresa.
Recordar, el proceso de marketing y lo primordial las necesidades de los clientes.

Mejorar y actualizar las estrategias adecuandolas en el contexto social correcto.




(GL05ARI0 DE TERMINOS

* CONAMYPE: Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa.
* Disenador Freelance: es una persona que realiza sus trabajos de disefio gréfico de forma independiente a diferentes
tipos de clientes.

* Encarte: es un anexo o inserto a ful color que se encuentra en los periddicos, mayormente usado para publicidad de
empresas, instituciones, etc.

* Fidelizacion: se refiere a la fidelizacion de los clientes. La fidelizacion es el fendmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o periddica.
*Imagen De Marca: Utilizacion de un simbolo o elemento simbdlico que queda vinculado al producto de manera
automatica otorgandole prestigio. Un ejemplo de esto seria cuando la imagen de algo es relacionada automaticamente
con un producto.

¢ Infomerciales: Programas de campo pagado que puede tener la duracién igual al de un programa televisivo de media
hora.

* Marketing: Proceso social y administrativo por el cual los grupos o individuos satisfacen sus necesidades al crear o
intercambiar bienes y servicios. (Kotler.P)

Arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo.

* Mailling: envio masivo de correos electrénicos promocionando una marca, producto o servicio.

* Mercado: Personas que destinan su presupuesto para la compra de productos.

* Mercadotecnia: Es la rentabilizacion del mercado con los clientes.

* Microempresa: la definicion de microempresa se basan en una dimension laboral (que es el nimero maximo de
trabajadores, incluyendo al empresario y a trabajadores no remunerados) y en una dimensién financiera. Segtn el Libro
Blanco de la Microempresa, publicado en 1997, se define a esta como la unidad econdmica que tiene entre diez
trabajadores o menos.

* MYPES: Micros y Pequefas Empresas




* Negocio a Negocio: es uno de los siete tipos de publicidad, esta consiste en empresa a empresa.
* Pequena Empresa: Aquella que tiene hasta cincuenta empleados y realiza ventas mensuales entre US$5,714.28 Y US$
57,142.82

* PYMES: Pequeias y Medianas empresas.

* Publicidad: es considerada como una de las mas poderosas herramientas de la mercadotecnia, especificamente de la
promocion, que es utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales,
para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.,
Acto de comunicacion elaborado por una persona o un colectivo dentro de una agencia, que resalta las caracteristicas de un
producto.

* Publicidad Subliminal: Se considera publicidad subliminal todo aquel mensaje audiovisual (compuesto por imagenes y
sonidos) que se emite por debajo del umbral de percepcion consciente y que incita al consumo de un producto. También es
aplicable a aquellos mensajes visuales que contienen informacion que no se puede observar a simple vista

* Producto: Es todo aquello que una empresa, (grande, mediana, pequefa) u organizacion ofrece a su mercado meta con la
finalidad de lograr los objetivos que persigue.

*Product Placement: La publicidad por emplazamiento, conocida también como emplazamiento publicitario,
posicionamiento de producto o product placement, es una técnica publicitaria que consiste en la insercion de un producto,
marca 0 mensaje dentro de la narrativa de un programa.

* Promocién: es una herramienta o variable de la mezcla de promocién (comunicacién comercial), consiste en incentivos de
corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de distribucién o a los equipos de ventas, que buscan incrementar
la compra o la venta de un producto o servicio.

» Propuesta Oferta Unica: Da al producto un caracter exclusivo. Recurre a la razén-ventaja. Permite afirmar que es tnico.

* Respuesta Directa: es uno de los siete tipos de la publicidad, esta usa cualquier medio de publicidad para provocar una
venta directa.

* Rentabilidad: es la capacidad que tiene algo para generar suficiente utilidad o ganancia
* Venta al detalle: es la que se centra al usuario final, el mensaje comunica los productos.










